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1-INTRODUCCIÓN. 

 

1.1-Justificación de la investigación. 

 

Durante los últimos años, el panorama de los medios de comunicación 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 aparición de dos 

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

 

La prensa, que sufrió constantes cambios desde su aparición en la Edad Media por la 

invención de la imprenta (comienzo de la era industrial y de la producción en serie de 

los soportes) y en el siglo XVIII con la incorporación de la publicidad (comienzo de la 

función comercial), vio estancado su desarrollo, a finales de siglo XX, por el 

crecimiento de los medios audiovisuales (radio y televisión) y la creciente 

delimitación de sus lectores a un público reducido (hombres de más de 45 años de 

clases medias-altas). En esta misma época, la recién creada red internet1 empezó a 

utilizar el sistema de comunicaciones, inventado por Tim Berners Lee en el año 1989, 

de la World Wide Web (WWW). El objetivo era poder crear y desarrollar textos que 

fueran leídos por personas conectadas a la red en cualquier lugar del mundo (Meso, 

2006) y posibilitar, con ello, la utilización 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 concepción tradicional del medio 

                                                 
 

1 Herramienta de comunicación originariamente creada por el departamento de defensa de los Estados 
Unidos para científicos e investigadores en el año 1958. El incremento de los usuarios que utilizaba la 
red fue vertiginoso, contando en el año 2017 con más de 3.700 millones los dispositivos conectados a 
Internet y con una penetración en la población, en algunos continentes (como es el caso de norte 
América), superior al 88% (Internetworldstats, 2017). 
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prensa,  posibilitaron la aparición, por un lado, de la prensa impresa gratuita y, por 

otro lado, de la prensa online.  

Debido a mi formación académica en publicidad, cuando estaba desarrollando mi 

trayectoria profesional, dentro del campo de la planificación 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 debía a su alto número de 

lectores y a que estos soportes les permitían realizar la publicidad en el tiempo y la 

forma que el anunciante requiriese. Este hecho desterraba las rígidas delimitaciones 

que poseía la prensa tradicional y hacía posible que acciones comerciales novedosas, 

impensables dentro de los periódicos tradicionales, tales como ubicar logotipo del 

anunciante junto con el nombre del periódico o tapar la portada del periódico con un 

anuncio, fueran posibles en los soportes gratuitos. En este contexto, me surge la 

cuestión de hasta qué punto los ingresos publicitarios condicionan el espacio dedicado 

a la publicidad y cómo se estructura la información en sus páginas. Respondiendo a 

esta inquietud realicé en el año 2008, junto con la profesora Mari Cruz Alvarado, mi 

primera investigación sobre esta temática, titulada  Los diarios gratuitos como soporte 

publicitario. A través del análisis de determinados códigos, pudimos poner de relieve 

cómo la financiación publicitaria de estos soportes condicionaba su estructura a través 

de la utilización de los mismos elementos en las noticias y en los anuncios, con el 

objetivo de que la alta ocupación publicitaria pasara desapercibida para los lectores 

(Martín, 2008). Después de este trabajo comenzó la crisis económica que afectó a la 

inversión publicitaria de los anunciantes y, por ende, a los ingresos de los medios de 

comunicación, siendo esta recesión especialmente dura con las cabeceras gratuitas al 

estar altamente condicionada su permanencia en el mercado a los ingresos 

publicitarios. La crisis provocó 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 número 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 mercado2, 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 máxima 

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 financiación 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 así como si se está produciendo 

una transformación de la concepción tradicional de la prensa. 

 

Los nexos de unión que existen entre ambos tipos de prensa son numerosos, a pesar de 

ello, la temática de la prensa gratuita y de la prensa online no ha sido abordada de 

manera conjunta por el campo investigador aunque sí 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 realización de este trabajo y del que esperamos 

que sus conclusiones tengan implicaciones futuras para el campo publicitario. 

 

La temática de la prensa gratuita ha sido tratada por numerosos estudios durante su 

consolidación en el mercado de los medios de comunicación, pero la desaparición de 

gran parte de sus cabeceras, con la crisis económica, originó que fuera casi olvidada 

por el campo científico y académico. A nivel europeo destacan las aportaciones del 

profesor de la Universidad de Ámsterdam, Piet Bakker, el cual ha centrado su campo 

de estudio en las características de los gratuitos frente a la prensa tradicional y la 

repercusión de su inclusión en el panorama de los medios de comunicación. De las 

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

2 Con la palabra estabilidad nos referimos al final de la caída de la inversión publicitaria de los 
anunciantes, ya que en el mercado publicitario las fluctuaciones son constantes. 
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monopolio: los periódicos gratuitos después de la crisis (Bakker, 2010), uno de los 

pocos  estudios realizados sobre la situación de los diarios gratuitos después de la 

crisis económica, y su ensayo El escenario de los medios impresos en España durante 

los últimos diez años; escrito junto con Berganza y dedicado a la repercusión del 

fenómeno de la prensa gratuita en España desde el año 2001 al año 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 cómo el éxito de los gratuitos hacía más 

evidente la crisis en la que estaba sumida la prensa tradicional de pago desde finales 

del siglo XX. El diseño de la prensa gratuita ha sido tratado, principalmente, por 

Sabés (2008) y por los profesores González Diez y Pérez Cuadrado (2006). Sabés 

(2008) en su estudio  La prensa gratuita en España: análisis morfológico comparativo 

de las publicaciones 20 minutos, Metro, Qué! y ADN, concluye que el diseño de los 

diarios gratuitos es desordenado a causa del abundante uso del color en la tipografía y 

en los fondos, al escaso uso de ilustraciones e infografía y, por último, al cuantioso 

número de informaciones. Por su parte, los profesores González Diez y Pérez 

Cuadrado (2006) efectuaron otro estudio similar al de Sabés (2008), El Diseño de los 

Diarios Gratuitos en España, en el que afirman que los diarios gratuitos representan 

un  modelo de prensa mas “arrevistados” por la utilización que hacían de los diversos 

elementos del diseño periodístico. 

Dentro de los grupos de investigación de prensa gratuita destaca el grupo ANIMA+ D 

(Análisis e Investigación 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 investigación El modelo 

actual de diarios gratuitos en España: 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 diseño y el tratamiento periodístico 

que aplicaban a sus informaciones. El objetivo era conocer las características del 

modelo informativo de los gratuitos y su función en el conjunto de los medios de 

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

2011).  

 

La temática de la prensa online ha sido especialmente tratada, en su vertiente 

periodística, por los profesores de la Universidad del País Vasco, Meso, Díaz Noci y 

Armañazas, quienes han centrado su campo de estudio en descubrir las diferentes 

fases que ha experimentado el ciberperiodismo3 en su desarrollo, así como, en la 

evolución de las webs de los diarios dentro del mercado de los medios de 

comunicación. En este punto, han sido muy prolíficas las investigaciones en torno a 

las características específicas 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 Martínez, 2009), sobre la hipertextualidad5 (Pérez 

Marco, 2004; González Rojas, 2006; Fondevila i Gascón, 2011 o Fondevila i Gascón 

y Segura, 2012), sobre la interactividad6 (Goldenberg, 2005; Orejuela, 2015 o 

Navarro, 2009) y, por último, sobre la actualización constante (Albornoz, 2011). Las 

principales investigaciones dentro del campo del diseño periodístico en la prensa 

online se localizan también en el ámbito académico de la Universidad del País Vasco. 

Concretamente en la figura del profesor José Ignacio Armentia y el grupo de 

investigación sobre Contenido y Diseño de los Medios Escritos que Armentia dirige y 

en el que se encuentran, entre otros, los profesores Caminos-Marcet y Marín. De entre 

sus prolíficas aportaciones a este campo, cabe destacarse su estudio sobre el 

tratamiento de la fotografía en los diarios digitales —El uso de la fotografía en los 

diarios digitales españoles— en el que se confirma el aumento del número de 

fotografías en estos diarios y la frecuente utilización de las galerías fotografías, pero 

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

                                                 
 

3 Termino actual del periodismo digital.  
4 Capacidad del medio para contener las ventajas de resto de medios como la televisión o la radio. 
5 Capacidad de enlazar un texto o imagen con otro. 
6 Capacidad de mantener una conversación bidireccional con el lector. 
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Marcet, Marín y Armentia, 2006). El campo publicitario ha sido únicamente abordado 

por Cea (2014), quien se centró en el análisis de la publicidad en los periódicos online,  

si bien tener en cuenta su relación con el resto de elementos del diseño periodístico; y 

por Abuín (2008) quien indagó en la búsqueda de un modelo publicitario que 

aumentara la eficacia de los anuncios en los periódicos electrónicos. Por último, es 

importante mencionar los autores del libro Diseño Periodístico 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 Diseño 

Periodístico celebradas el 6 y 7 de noviembre de 2006 en la Universidad del País 

Vasco. Estos autores aportan las características más destacables de los elementos del 

diseño 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 supremacía del elemento publicitario en los 

nuevos tipos de prensa surgidos a finales del S. XX (prensa gratuita y prensa online) y 

en la configuración de estos como un nuevo modelo periodístico, a través del estudio 

de las similitudes existentes en los elementos comunes de su diseño. El objeto de 

estudio es, por tanto, el diseño periodístico, siendo entendido éste como “la 

ordenación y valoración de todo el material redaccional (textos, ilustraciones y 

publicidad), que conforman la morfología de un diario” (Martín Aguado, 1991, p.34) 

“con el fin de estructurar, jerarquizar y facilitar la legibilidad de las informaciones 

periodísticas” (Canga, 1994, p. 26), excluyendo aquellos elementos que son propios 

del diseño online, tales como su carácter multimedia, la interactividad y el hipertexto. 

 

El universo sobre el que se realiza el trabajo está comprendido por los soportes de 

prensa gratuita y de prensa online que se editan en el territorio español. 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 financiación 

exclusiva por parte de la publicidad. La diferenciación con el resto de publicaciones 

impresas gratuitas que se editan en España, como revistas o guías, se ha realizado 

mediante la selección de los soportes controlados por Introl7 (Información y control de 

publicaciones) en su fuente PGD8 (Publicaciones Gratuitas Distribuibles) que cuenta 

con una periodicidad superior a la mensual (dentro de la clasificación 8 y 9) y, 

únicamente, aquellos que son denominados como periódicos, prensa o diarios por el 

buscador Google9 en octubre de 2015. De cara a la presentación de los análisis de 

inversión (Infoadex10) y de los de audiencia (EGM11), dentro del marco teórico, se 

utilizará únicamente los datos de los cuatro diarios que han sido más 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 

inversión 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 retórica”, basada en el hipertexto (orden 

no secuencial de la información), por un espacio ilimitado para albergar contenido, 

por el almacenamiento permanente de las noticias en la red y por la división del 

espacio en secciones y enlaces (Navarro, 2009). La diferenciación con el resto de 

publicaciones online, como las revistas o los portales de noticias, se fundamenta, por 

un lado, a través de la selección de los soportes que controla Introl en de su fuente de 

OJD interactiva12 en su estudio de tráfico nacional diario del mes de octubre de 2015 

                                                 
 

7 Empresa encargada del control de la tirada y la difusión de los soportes impresos en España. 
8 Dentro de la empresa Introl, la PGD es la sección 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 
clasificación 5 (Publicaciones gratuitas no profesionales), la clasificación 8 (Diarios de distribución gratuita) y la 
clasificación 9 (Publicaciones de distribución gratuita). De éstas no se tendrán en cuenta los soportes de la 
clasificación 5,  ya que en su mayor parte son revistas.  
9 Se toma como referencia la definición del buscador Google de los soportes ya que son los propios editores de la 
publicación los que deciden su denominación en este buscador. 
10 Empresa encargada del control de la inversión publicitaria. 
11 Empresa encargada de la medición de audiencias. 
12 Herramienta encargada del control de los usuarios y número de vistas de las webs. 
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(dentro de la clasificación noticias e información), junto con los soportes de Infoadex 

con inversión desde el año 2014 hasta agosto de 201 (dentro del grupo de medios de 

internet, se consideran los soportes de: deportes, finanzas y negocios, nacionales y 

información general y noticias e información) y por otro lado, en la definición que el 

buscador Google hace de la página web solicitada en octubre de 2015, excluyendo en 

este caso, todas aquellas páginas web que no sean consideradas prensa, periódico o 

diario. 

 

1.3-Planteamiento de la hipótesis y los objetivos. 

 

La revisión de las teorías y los estudios sobre los antecedentes históricos, la evolución, 

las características y el diseño de la prensa gratuita y la prensa online en el marco 

teórico lleva a plantear la siguiente hipótesis sobre si el modelo de financiación 

basado en la publicidad que comparten la prensa gratuita y la prensa online confluyen 

en la aparición de un  modelo periodístico que, desde el punto de vista del diseño y la 

composición, prioriza la publicidad frente a la información y los elementos icónicos 

frente a los textuales, basándose en el modelo de Diario de Servicios. 

Esta hipótesis toma gran relevancia en la actual coyuntura social y económica dados 

los cambios que se están produciendo en el panorama de los medios de comunicación 

y, en especial, de la prensa, donde lo tradicional de pago pierde lectores frente a lo 

gratuito y lo online. 

La hipótesis se ha dividido en cuatro objetivos claves en aras de evidenciar el 

predominio del elemento publicitario y la configuración del nuevo modelo 

periodístico.  Para  ello se ha diseñado un estudio individual propio. Por tanto, los 

objetivos generales son: 

1. Comprobar si los soportes online ha conseguido establecer una estructura 

común que evidencie su maduración en el mercado de los medios de 

comunicación, después de la concurrencia de varios factores como los avances 

tecnológicos y el ascenso de la inversión publicitaria de los años 2014 y 2015.  
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2. Confirmar si la prensa gratuita y la prensa online utilizan los elementos del 

diseño periodístico de manera similar a la publicidad en sus páginas en busca 

de la integración de los anuncios publicitarios. Así como, evidenciar que 

ambos tipos de prensa comparten el modelo de Diario de Servicios, tal y como 

éste ha sido definido por los profesores Armentia, Alberdi Ezpeleta, Caminos 

y Marín (2002), Armentia, Caminos, Marín y Alberdi Bolinaga (2005) y 

Armentia (2005a), lo que supone un cambio profundo en la concepción 

tradicional de la prensa entendida como relatos interpretativos extensos, sobre 

política y economía nacional e internacional con un diseño rígido 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 público lector más joven que la prensa 

tradicional y, por otro lado, el acercamiento a una forma de consumo más 

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

 

4. Cotejar si contar con el respaldo de una cabecera impresa tradicional 

condiciona, tanto el volumen publicitario e informativo, como el icónico y 

textual, frente a la prensa online nativa13. 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 hipótesis y los objetivos generales, el trabajo aborda una serie de 

objetivos específicos que se solventarán en el marco teórico. Estos se catalogan en las 

tres áreas diferentes en función de las disciplinas a las que hacen referencia: 

periodística, publicitaria o económica.  
                                                 
 

13 La prensa online nativa son aquellas cabeceras que han surgido destinadas a ser expuestas en el 
medio internet. 
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 Los objetivos periodísticos se centran en conocer el fenómeno de la prensa 

gratuita y la prensa online como canal de comunicación entre editores y 

lectores. Para ello, se hará un recorrido histórico desde sus orígenes hasta la 

actualidad en busca de descubrir cómo y dónde surgieron, su contenido, sus 

lectores y las causas que motivaron su consolidación en el mercado de los 

medios de comunicación. 

 

 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 realizará un análisis histórico de la inversión 

publicitaria, junto con una descripción de los principales formatos publicitarios 

que comercializan. 

 

 Los objetivos económicos son los encargados de describir los soportes de 

prensa gratuita y online como empresas que buscan un beneficio monetario 

con la realización de su actividad. En este sentido, nos centraremos en conocer 

las diferentes formas de financiación que existen dentro de la prensa online, las 

consecuencias de la crisis económica del año 2008 y, finalmente, la situación 

actual económica de ambos tipos de prensa. 

 

Las cuestiones periodísticas y económicas han sido abordadas ampliamente por otros 

investigadores, en tesis, artículos o libros. Sin embargo, en lo que se refiere al análisis 

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

referencias bibliográficas. 

 

1.4-Metodología de la investigación. 

 

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

diferente metodología que buscan, de manera individual, dar solución a cada uno de 
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los objetivos generales planteados y, de manera conjunta, verificar la hipótesis con la 

que parte este trabajo. El primer estudio versa sobre la estructura de los diarios online. 

Para abordarlo, se utilizará el método de la observación de campo, un “procedimiento 

de recopilación de datos e información 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 año 1980, han empleado el método de la observación 

de campo para sus investigaciones sobre los medios de comunicación. Entre ellos, 

cabe destacarse, las aportaciones de Gieber (1956) sobre el flujo de la información en 

la sala de redacción y las de Epstein (1974),  quien centró su línea de investigación en 

el funcionamiento de los programas informativos en las televisiones de la época. La 

principal ventaja de este método de investigación en el primer estudio es que permite, 

a través de la observación de unos determinados soportes, adquirir la información 

básica 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 comunicación. 

 

Para abordar el segundo estudio sobre los elementos que componen el diseño 

periodístico en la prensa gratuita y online y los dos siguientes dedicados al análisis de 

la ocupación informativa y publicitaria de la prensa, se utilizará el método de análisis 

de contenido. Este método surgió 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 popularizaría con su exitoso 

libro sobre el análisis de la propaganda en prensa y radio Content Analysis in 

Communication Research. A partir de entonces, este método ha sido utilizado para 

verificar  las características 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 población (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 información: Gross y Shreth, 1989; Lowry y 

Towles, 1989) según Winner y Dominick, 1996. La principal ventaja de este método 

es que permite medir, resumir y comparar tanto los elementos que componen el diseño 

periodístico en la prensa gratuita y la prensa online así como el porcentaje que ocupa 

la publicidad, la información y los elementos icónicos y textuales de una forma 

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

 

1.5-Fuentes de documentación. 

 

El origen de la información que comprende este trabajo se divide en fuentes primarias, 

aquellas en las que la información se ha recogido directamente, y fuentes secundarias, 

aquellas fundamentadas en las aportaciones de otras investigaciones o estudios.  

Las fuentes primarias más significativas son los datos obtenidos a través de los cuatro 

estudios empíricos realizados y las entrevistas realizadas a los diferentes agentes que 

intervienen en la relación publicidad-medio de comunicación. Con el fin de plasmar la 

visión profesional del campo de estudio. Estos agentes son: José Antonio Martínez 

Soler (Fundador del Diario Madrid y más, actualmente 20 minutos), José Manuel 

Martínez Feíto (Director de negociación de la agencia de medios MediaCom Madrid, 

Amparo Gontan (Jefe de producto de Elisabeth Arden en España), 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, además de la amplia bibliografía de 

libros, artículos 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 científicas dedicadas a nuestro campo 

de estudio. Los estudios profesionales más utilizados son los llevados a cabo por: 
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 AIMC (Asociación para la investigación de los medios de comunicación) a 

través del Estudio General de Medios (EGM) encargado de medir la audiencia 

de los soportes. Este estudio está dividido por años y estos, a su vez, en tres 

acumulados móviles. Sus resultados son reconocidos por los profesionales de 

la publicidad, por profesionales de los medios de comunicación así 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 inversión publicitaria 

que realizan los anunciantes en medios. Los datos se presentan a través de la 

fuente Info IO (anteriormente denominada Infad XXI). 

 Introl (Información y control de publicaciones), que es la empresa encargada 

del control de la tirada y la difusión de los soportes de manera mensual. Cuenta 

con tres herramientas o fuentes: la OJD (Oficina de Justificación de la 

Información), 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 último, 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 científicas: 

 Congreso Jóvenes investigadores en comunicación: 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 científica 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 conversación con Pedro J. Ramirez. Celebrada en 

octubre de 2015 en Segovia: IE University  
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 Conferencia El futuro de los medios: John Ridding, Juna Luis Cebrián y Diego 

Alcázar 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: Introducción, 

Marco teórico, Investigación empírica y Conclusiones. A ello hay que sumar el índice 

general previo, las referencias, los índices de tablas, gráficos e imágenes y los anexos.  

 

Capítulo 1: Introducción. 

 

Esta primera parte preliminar tiene el objeto de ofrecer una visión general del 

contenido y la finalidad de este trabajo de investigación, junto con los motivos de mi 

interés por el objeto de estudio. Aquí se establecen las bases de la posterior 

investigación a través de su justificación y del estado de la cuestión, de la delimitación 

del objeto de estudio, del planteamiento de la hipótesis de partida y de los objetivos 

generales y específicos. También se definen las metodologías utilizadas para los 

diversos estudios, la catalogación de las fuentes documentales que se ha utilizado para 

el desarrollo del trabajo, así como la presentación de la estructura formal en la que se 

va a realizar el trabajo.  

 

La segunda parte, denominada Marco Teórico, tiene el propósito de describir y 

analizar el fenómeno de la prensa gratuita y de la prensa online así como sentar las 

bases del diseño periodístico tanto en general como de manera independiente para 

cada uno de los fenómenos analizados. El capítulo 2, sobre la prensa gratuita, y el 

capítulo 3, sobre la prensa online, poseen una estructura similar de manera que se 

pueda describir ambos tipos de prensa bajo los mismos parámetros. 
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Capítulo 2: Aproximación a la prensa gratuita. 

 

En este segundo capítulo se hace un breve recorrido histórico de la prensa gratuita 

desde los orígenes hasta la actualidad. Se hace especial hincapié en los factores que 

propiciaron la consolidación del modelo impreso gratuito (nicho poblacional no 

consumidor de prensa tradicional, los contenidos locales y populares y el auge de la 

inversión publicitaria), en los conflictos surgidos no solo con la administración (con 

las ordenanzas reguladoras de su distribución) sino también con la prensa tradicional 

(controversia en torno a la calidad y credibilidad de las noticias) y, por último, en la 

bajada de ingresos y lectores producida con la crisis económica. 

 

Capítulo 3: Aproximación a la prensa online. 

 

En este capítulo, se realiza también un recorrido histórico desde la aparición de la 

prensa online hasta la época actual. Partimos de los inicios de este modelo de prensa y 

las causas que lastraron su consolidación 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 

indecisión en torno a la gratuidad de los contenidos y el conflicto por la fiabilidad de 

la medición de las audiencias en internet. Una vez solventados estos inconvenientes, 

se mostrará cómo los lectores y los anunciantes apostaron por este nuevo medio y los 

ingresos publicitarios aumentaron, teniendo en los años 2014 y 2015 sus mayores 

cifras de beneficios. 

 

Capítulo 4: El diseño periodístico como punto de partida. 

 

El tercer y último capítulo del marco teórico aporta las bases del diseño periodístico 

en prensa y los elementos que lo componen. Se describen los diferentes modelos de 

prensa que existen, en función de su contenido y de su diseño, junto con las 

características de los elementos del diseño periodístico en los soportes gratuitos y en 

los soportes online. 
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En la segunda parte del trabajo titulada Investigación empírica, 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 creación de un nuevo modelo periodístico. 

 

Capítulo 5: Objetivos y ámbito de estudio. 

 

En este capítulo se presenta la hipótesis de la que parte este trabajo, junto con los 

objetivos generales y específicos de los cuatro estudios empíricos correlativos que la 

respaldan. El capítulo se completa con la descripción de la forma en la que se ha 

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

 

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

 

En el capítulo 6 se desarrolla el primero de los estudios de la investigación con el 

objetivo de demostrar si los diarios online han conseguido madurar en el mercado de 

los medios de comunicación con el establecimiento de una estructura común a todos 

ellos. Para ello, a través del método de la observación 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 tipologías (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 utilización de una estructura común la denominada Tridente 

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 información. 
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Capítulo 7: Estudio 2: Comparación del diseño periodístico 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 diseño 

periodístico de manera similar a la publicidad, por lo que los anuncios pasan 

inadvertidos en el conjunto de las páginas. 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 concepción tradicional de la prensa. Para ello, a través 

del método de análisis de contenido, se cuantifican y compararan los elementos de 

diseño periodístico comunes en las dos formas de prensa (tipografía, elementos 

textuales, imágenes, 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 fotografías acompañadas de 

un titular formado por letras de diferentes tipos y texturas, todo ello a color y donde 

los recursos tipográficos 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 utilización 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 relación con los lectores (cercanía) y, sobre 

todo, al diseño (dominio del color, de los recursos tipográficos y de las imágenes). 

 

Capítulo 8: Estudio 3: Comparación de la ocupación publicitaria e informativa 

en la prensa gratuita y en la prensa online. 

 

Este tercer estudio tiene el propósito de comprobar que la publicidad es un elemento 

primordial en la composición de los diarios gratuitos y online y que hace que impere 

lo visual frente a lo textual. Para ello, a través del método de análisis de contenido, se 
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cuantificarán los espacios que ocupa el texto, las imágenes y la publicidad dentro de 

dos soportes: uno gratuito (20 minutos edición Madrid) y otro online nativo 

(madridiario.es), elegidos previamente  de manera aleatoria. El Estudio 3 nos permite 

poner de relieve cómo la publicidad es un elemento destacable en las composiciones 

de ambas formas de prensa y cómo los elementos visuales ocupan la mayor parte del 

espacio de las páginas de ambos soportes. Este hecho posibilita el acercamiento a 

nuevos targets (jóvenes) y origina un cambio en la concepción de la “nueva prensa” 

frente a la tradicional en busca de un consumo rápido vinculado a los medios masivos, 

como son la televisión o internet. 

 

Capítulo 9: Estudio 4: Comparación de la ocupación publicitaria e informativa 

en la prensa tradicional y nativa online. 

 

El último 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 análisis de contenido, se 

cuantificará el espacio que ocupan los textos, las imágenes y los anuncios dentro de un 

soporte que cuente con el respaldo de una cabecera tradicional impresa asentada en el 

mercado español (en este caso elpais.com edición Madrid) y se compararán con los 

datos aportados en el estudio anterior del madridiario.es. Para que los datos sean 

comparables el estudio se realizará sobre las mismas unidades de análisis. En este 

caso, al tratarse de soportes digitales, serán 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 información 

textual acompaña en menor grado de publicidad y donde la imagen es utilizada como 

simple acompañamiento de la información. 
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Capítulo 10: Conclusiones. 

 

Finalmente, la integración de los hallazgos obtenidos en cada estudio lleva a 

confirmar el dominio del elemento publicitario y la existencia de un patrón común en 

la composición de la prensa gratuita y de la prensa online. Entre las implicaciones de 

este análisis se plantea la evolución del modelo de la prensa digital hacia el Diario de 

Servicios. Se abre una reflexión sobre las consecuencias que este hecho representa 

para la prensa tradicional, para los anunciantes, para los lectores y para la sociedad en 

general. El capítulo también propondrá nuevas vías para el estudio de esta temática en 

futuras investigaciones. 
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PARTE 2: MARCO TEÓRICO 
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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 hipótesis de que ambas comparten similitudes en su 

diseño. Para ello, se realizará un breve recorrido histórico desde los orígenes hasta la 

actualidad tanto de la prensa gratuita como de la prensa online en relación a sus 

audiencias, sus contenidos y sus modelos de financiación, así como se analizarán los 

elementos que componen su diseño periodístico.  

 

En la década de 1990 surgió el fenómeno de la prensa gratuita como un modelo 

comunicacional que, basado en la gratuidad del soporte para el lector, alcanzó el éxito 

en España en la primera década del siglo XXI. La consolidación de este nuevo modelo 

se basó en tres factores: la habilidad de los editores para captar un nicho poblacional 

que tradicionalmente no había sido consumidor de prensa, la utilización de contenidos 

breves de carácter popular y local y el auge, generalizado en los medios, de la 

inversión publicitaria (Infoadex, 2008). 

Esta entrada de la prensa gratuita en el mercado de los medios de comunicación 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 distribución) como con los diarios tradicionales de pago (se difundió 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 más leídos en los años 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 económica que irrumpió en el año 2008 sí tuvo 

efectos en la prensa gratuita. La recesión originó la desaparición de muchas cabeceras 

que, aún contando con lectores, no pudieron superar la bajada de los ingresos que 

recibían de la publicidad, su única fuente de financiación.  

En la actualidad, el fenómeno de la prensa gratuita cuenta con un número de cabeceras 

limitado pero, a pesar de ello, uno de sus principales exponentes, el diario 20 minutos, 

sigue estando entre los diarios más leídos en España (AIMC, 2015a).  
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El interés del estudio de la prensa gratuita radica en el hecho de que este tipo de 

prensa creó un nuevo modelo de comunicación amparado en la publicidad sobre el 

que, posteriormente, se sustentaría la prensa online. 

 

La prensa online o prensa en internet surgió, al igual que la prensa gratuita, en la 

década de los años 1990 pero su consolidación en el mercado fue más tardía. El 

avance de la tecnología, 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 

consolidación que no se produjo, en España, hasta finales de la década de 2010 

(AIMC, 2015a). Los soportes online han alternado el modelo de financiación 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 tenían ordenador en 

el año 2014(INE, 2 de octubre de 2014) — y la educación informática de la población 

produjeron la apertura del perfil de la audiencia de los periódicos online —hay más 

lectores y de diferentes estratos sociales—. 

En esta trayectoria la prensa online se encontró con el problema de la medición y 

control de las audiencias en internet. La variabilidad de los datos de audiencia que 

presentaban los diferentes estudios hacía que los anunciantes no confiaran en los 

periódicos online para presentar su publicidad. La IAB (Interactive Advertising 

Bureau) y el AIMC (Asociación para la Investigación de Medios de Comunicación), 

viendo la magnitud del problema, convocaron un concurso público en el año 2011 en 

pos de buscar un único 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 periódicos online y los ingresos publicitarios aumentaron, 

teniendo en los últimos años 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 económicamente los soportes y un gran número de cabeceras online 

presentan pérdidas en sus cuentas anuales.  

En la actualidad, la prensa online se debate entre el afianzamiento de su modelo de 

comunicación, con la existencia de un amplio número de cabeceras, y la búsqueda de 

una forma de financiación óptima que les permita mantenerse en el mercado sin 

perder lectores. 

 

Por su parte, el diseño periodístico hace hincapié en “la ordenación y valoración de 

todo el material redaccional (textos, ilustraciones y publicidad), que conforman la 

morfología de un diario” (Martín Aguado, 1991, p. 34) “con el fin de estructurar, 

jerarquizar y facilitar la legibilidad de las informaciones periodísticas” (Canga, 1994, 

p. 26). La maqueta, la tipografía, los elementos textuales, las imágenes, el color y la 

publicidad son los elementos que lo conforman. Tanto la prensa gratuita como la 

prensa online basan su diseño en el dinamismo y la modernidad. El diseño en los 

gratuitos se caracteriza por la maquetación modular, el exceso de recursos 

tipográficos, el gran porcentaje de informaciones —sobre todo de pequeño tamaño—

(Sabés, 2008) el abundante número de fotografías por página (Sánchez Vigil, Zaldúa y 

Marcos Recio, 2012), el uso del colores llamativos en imágenes y tipografías, el 

empleo del color para guiar la lectura del soporte y, sobre todo, por la creación de 

nuevos formatos publicitarios que eliminaban la separación que existía entre 

publicidad e información en la prensa tradicional de pago (Diezhandino, 1994). Por su 

parte, el diseño ciberperiodístico se caracteriza por: la verticalidad de su estructura, la 

utilización de un amplio número de familias tipográficas, la aparición de nuevos 

textos y el aumento de noticias, la importancia de la imagen y el vídeo, la variedad 

cromática (Palomo, 2007) y de formatos publicitarios, las masificación del hipertexto 

y la interacción constante con el lector. 
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2-APROXIMACIÓN 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 financiación 

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 periódicos 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 fácil acceso y el contenido popular y 

cercano de sus informaciones. El coste cero para el lector permitió que clases sociales 

más bajas pudieran acceder a la información escrita. Estos lectores adquirían el 

producto a través de su reparto en calles y centros de transporte. Con esta distribución 

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 

jóvenes de clases medias de hábitat urbanos (AIMC, 2015a). Las noticias breves, la 

información cultural y de ocio de carácter local y los temas de carácter humano, en los 

que los lectores podían reconocer sus problemas cotidianos, ayudaron a la 

consolidación de los gratuitos entre la población (Berganza y Chaparro, 2011). Este 

acercamiento a una nueva audiencia propició 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 consolidación del modelo comunicacional de la prensa gratuita.  

Desde el punto de vista de los editores, por otro lado, la prensa gratuita marcó un 

cambio en la concepción de los periódicos tradicionales. Estos soportes se vieron 

obligados a modernizarse para no perder audiencia. La inclusión de noticias de 

carácter 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 lastró con la crisis económica del año 2008. La caída 

del consumo originó el descenso de la inversión publicitaria por parte de los 

anunciantes. Los diarios gratuitos pudieron comprobar, en este momento, cómo su 

única fuente de ingresos disminuía. Los lectores les seguían acompañando pero no los 

anunciantes. La disminución de los ingresos publicitarios causó el cierre de multitud 

de cabeceras gratuitas, poniendo en duda la viabilidad del modelo de financiación 

100% gratuito. A pesar de este declive, el fenómeno de la prensa impresa gratuita 

continúa en activo en la actualidad. Las cabeceras que permanecen en el mercado han 

sabido disminuir sus gastos para contrarrestar la caída de la inversión publicitaria, 

mediante la reducción de su tamaño y la de su plantilla de trabajadores. 

La prensa gratuita marcó el camino a la prensa digital en la creación de un 

nuevo modelo de comunicación basado en noticias de carácter humano, el 

consumo rápido y la gratuidad. 

En este capítulo, dedicado a la prensa gratuita, se describirá el origen de los diarios 

gratuitos, la trayectoria del fenómeno y la situación actual de los gratuitos tras la crisis 

económica. 

 

2.1- La aparición de la prensa gratuita. 

 

En este epígrafe se detallarán los principales antecedentes del fenómeno y la aparición 

de los diarios gratuitos en Europa y en España con el fin de definir y contextualizar el 

fenómeno en nuestro país. 

La prensa gratuita no fue un fenómeno completamente nuevo sino que con 

anterioridad ya existían diarios en América, Europa y España que poseían 

características similares.  

En el continente americano, entre los siglos XVIII y XX, se produjeron sacudidas en 

las estructuras de los diarios tradicionales con la aparición 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 (sábanas libres) que se 

desarrollaron en Estados Unidos en el S. XVIII. Eran pequeños periódicos 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 debía su nombre a 

su precio: un penique (penny). Estos soportes se comercializaron a mediados del siglo 

XIX entre las clases obreras del país. Eran repartidos por jóvenes vendedores en 

diferentes ubicaciones de la ciudad y su contenido se asemeja mucho al que tiene hoy 

en día la prensa gratuita. Se trataba de pequeñas noticias de carácter popular que 

contaban informaciones sobre sociedad, sucesos, deportes, etc. También contaban con 

anuncios dentro de sus páginas. 

 

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

 

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 año 1940. Esta 

cabecera es considerada el primer diario gratuito en Estados Unidos. Poco después, ya 

en Europa, nació el Birmingham Daily News, un periódico 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 están en la necesidad de 

los anunciantes de llegar a sus clientes potenciales a través de un medio impreso de 

menor importe que los periódicos de pago existentes (Jose, 2000). Por esta 

implicación publicitaria de la que habla Jose, otro de los antecedentes de los gratuitos 

es la Feuille du Bureau dÁdresses. Este soporte, creado en Francia en el año 1632 por 

Renaudot, también fundador de la Gazette francesa en el año 1631, se encargaba de 

publicar los avisos (actuales anuncios por palabras) que se registraban en sus oficinas 

sin ningún coste para el anunciante. A pesar de que en la prensa gratuita la 

financiación 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 dÁdresses se ve por 

primera vez la unión entre publicidad e información 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 año 1633) Renaudot ya separa claramente la información de la publicidad (Edo, 

2005).  

 

En España, antes de la aparición de los diarios Madrid y más y Barcelona y más en el 

año 2000, ya se conocía la existencia del fenómeno de la prensa gratuita de la mano 

del soporte Mini Diario, publicado en Valencia en el año 1992. Este periódico, debido 

a su fecha de aparición, es considerado el decano de este tipo de prensa en el 

continente europeo (Girones, 2010; Núñez, 2013; Ávila, 2016). Si bien en el siglo XX 

en España existían revistas gratuitas dedicadas a sectores específicos, éstas no ofrecían 

información general de ámbito nacional, internacional y local como hacía el diario 

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

 

Fuente: CuatroTipos, 2008 

 

Según recoge la tesis doctoral de Girones (2010), se pueden diferenciar dos etapas del 

diario gratuito Mini Diario. La primera de estas etapas comenzó cuando el soporte se 

editó por primera vez. En palabras de su creador, Jesús Sánchez Carrascosa:  

Las razones fueron económicas, ya que mi empresa, que editaba en aquel 

momento cinco o seis publicaciones más, era pequeña y ello me llevó a sacar 

un periódico con poco dinero. Mi objetivo era hacer un periódico breve, más 

corto de lo habitual y además gratuito. El eslogan era: Si usted no paga por 

ver la televisión o la radio ¿Por qué paga por tener un periódico? (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 temática y la audiencia. En relación a la temática informativa, sus noticias se 

centraban básicamente en los aconteceres políticos de la Comunidad Valenciana, un 

tema no muy utilizado en la prensa gratuita del siglo XXI. El periódico tenía una 

estructura muy característica. La portada contenía la información más importante local 

junto a dos o tres artículos breves y uno de opinión. La segunda página se centraba en 

política y economía. La tercera página recogía sucesos y noticias relacionadas con la 
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sanidad y, por último, la cuarta estaba dedicada a información del sector servicios 

(Girones, 2010). La otra diferencia era la audiencia a la que el soporte iba destinado. 

Sus lectores se vinculaban más con el target de la prensa tradicional de pago que con 

la población 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 año 1994. La cabecera inicia su cambio hacia las 

características actuales de la prensa gratuita. El soporte aumentó el número de páginas 

y de ediciones, se incrementó la plantilla —tanto en la redacción como en el 

departamento comercial— así como se amplió el radio de su distribución, lanzándose 

al ámbito provincial de Alicante y a otras ciudades. Estos dos últimos factores 

propiciaron el incremento del número de ejemplares que se distribuían pasando de los 

12.000 de la primera etapa a los 56.360 en el año 2004 y a los 73.000 en el año 2006 

(Girones, 2010). Sin embargo, el auge de la prensa gratuita, con la aparición de los 

soportes nacionales y sus ediciones locales, y la gran crisis económica del año 2008 

contribuyeron a su cierre en el año 2008. 

 

El fenómeno de la prensa gratuita, tal y como lo conocemos en la actualidad, surgió en 

el año 1995 en Suecia, de la mano de los periodistas Pelle Anderson y Robert 

Braunerhielm y de la editora Mónica Lindsted, quienes publicaron el primer ejemplar 

del periódico Metro. Este diario independiente, urbano, innovador, con información 

rigurosa, amena y entretenida comenzó repartiéndose en los transportes de la cuidad 

de Estocolmo. La difusión del diario creció tan rápido que, en solo dos años, los 

editores decidieron expandirse fuera de las fronteras de Suecia. Pocos años más 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 comunicación Schibsted. 

 

En España, los diarios gratuitos aparecieron en el año 2000 con el diario Madrid y 

Más. Este soporte fue editado por Multiprensa y Más, empresa creada por los 

periodistas José Antonio Martínez Soler y Arsenio Escolar. El éxito cosechado en la 
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capital les permitió expandirse, en pocos meses, a la cuidad de Barcelona. En 

noviembre del año 2000 comenzó a publicarse Barcelona y más. Ambas cabeceras 

fueron reabsorbidas a finales del año 2001 por el grupo editorial 20 minutos Holding, 

filial del grupo noruego Schibsted, editor del diario 20 minutos. Esta compra originó el 

cambio en la denominación de ambos soportes que comenzaron a llamarse 20 

minutos. Poco después llega al mercado español el diario sueco Metro. Para Martínez 

Soler14, fundador del diario Madrid y Más y ex presidente de 20 minutos en España, la 

aparición 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 producción 

de los periódicos. La bajada de gastos permitía prescindir de los ingresos por la venta 

de ejemplares y seguir manteniendo la rentabilidad del soporte. 

 

El escenario comunicacional en España, cuando apareció la prensa gratuita, se 

caracterizaba por el escaso índice de lectura, debido a la consolidación de la radio y de 

la televisión en los hogares (Bakker y Berganza, 2011), y por la concentración de la 

prensa de pago en una franja de población muy determinada: los lectores eran en su 

mayor parte hombres de 35 a 44 años de clases medias y altas.  

Desde los años 90, la circulación de los periódicos de pago se había situado, 

aproximadamente, en torno a los 4.1 millones de ejemplares (Berganza, Del Hoyo, y 

Chaparro, 2011). La difusión de los diarios españoles había descendido en los últimos 

años del siglo XX, pasando de los 102 ejemplares por cada mil habitantes en el año 

1970 a solamente 94 en el año 2003 (Armentia, 2005a). Como afirmaba Armentia en 

el año 2005, los avances producidos en la sociedad en el últimos años del siglo XX no 

fueron extrapolables al consumo del medio prensa, el cual alternó años de 

estacamiento (década de los 70 y 80) con años de descenso (década de los 90). 

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

panorama español sino que también pueden ser extrapolados a todos los países 
                                                 
 

14 Extraído de la entrevista realizada a José Antonio Martínez Soler, en las oficinas del diario 20 
minutos junio 2007. 
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desarrollados. Como sostuvo Vinyanls en el II Congreso Internacional de Prensa 

Gratuita celebrado en Barcelona en el año 2006, en Europa 

el descenso de la circulación de los diarios de pago se inició 

aproximadamente en el año 1995 y tuvo una ligera recuperación en los años 

2001 y 2005, coincidiendo con momentos de recuperación económica; pero 

la tendencia general continua siendo a la baja (Vinyals, 2007, p. 240).  

Resulta paradójico comprobar que, a medida que un país aumenta su nivel de 

desarrollo, va disminuyendo su interés por la información 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 España hasta 2015. 

 

La trayectoria de la prensa gratuita está marcada por los elementos que ayudaron a su 

consolidación en el mercado de los medios de comunicación en España, los problemas 

surgidos en torno a la credibilidad de las informaciones y a la legislación en el reparto 

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

 

2.2.1-Consolidación de la prensa gratuita en España. 

 

La consolidación de la prensa gratuita en España se fraguó gracias a tres factores: la 

captación de un target no consumidor de prensa de pago a través de un sistema de 

reparto activo, la creación de contenidos diferentes a los de la prensa tradicional y el 

ascenso de la inversión publicitaria. 
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A. La audiencia. 
 

El primero de los elementos que ayudó a la consolidación de la prensa gratuita en 

España fue la captación de un nicho poblacional no consumidor de prensa tradicional 

de pago. Dentro de este epígrafe, destinado a esta audiencia, se describirán las 

características sociales del lector de prensa gratuita y su diferenciación 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 así como se hará un análisis de la 

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

 

Para definir el target de la prensa gratuita y descubrir por qué representaba un nicho 

poblacional para la prensa tradicional de pago, se detallarán las diferencias entre los 

lectores de ambas formas de prensa, especialmente en lo relativo a sexo, edad, clase 

social, ubicación geográfica, nivel de formación y situación laboral.  

En el gráfico nº 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 según el Estudio General de Medios (EGM). 
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Gráfico 2.1: Perfil del lector de prensa de pago y de prensa gratuita.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: AIMC, 2015a. Elaboración propia. 

 

Mientras los diarios de pago eran seguidos mayoritariamente por un público 

masculino —un 61.2% (AIMC, 2015a) — los gratuitos consiguieron atraer a un 

público más femenino puesto que casi la mitad de sus lectores son mujeres (49.2%), 

según la misma fuente. Este hecho representa la primera diferencia con la prensa de 

pago. Los gratuitos acercaron la prensa a un target más femenino, que es muy 

importante para el sector publicitario, en la medida en que son muchas las marcas que 
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centran su foco de interés en el target “amas/os de casa”15. De ahí que se hiciera 

común ver dentro de estos soportes anuncios de productos de higiene, decoración o 

cesta de la compra. Todos ellos difíciles de encontrar en un soporte de pago, como por 

ejemplo El País.  

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 periódicos de pago, según se muestra en el gráfico 2.1, se sitúa en torno 

a los 35 años en adelante, primando la franja de 35-54 años, es decir, un público 

adulto (AIMC, 2015a). En contrapartida situamos a los gratuitos dentro de una franja 

más joven con lectores que van desde los 25 a los 54 años. La primera franja del 

target, comprendida entre los 25 y los 34 años, es gran consumidora de servicios de 

ocio, cultura y espectáculos. Estos datos se desprenden del estudio realizado por OCU 

(Organización de Consumidores y Usurarios) en el año 2015, estudio en el que se 

afirma que el 44.9% de los ingresos de los individuos entre 18 y 29 años se destina a 

bares y restaurantes, cine y espectáculos, mientras que, en las franjas comprendidas 

entre los 30-44 años, 45-64 años y 65-75 años, el consumo en este sector disminuye 

situándose 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 

páginas de información 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 

clase social16 media en el que la clase alta también cuenta con un buen porcentaje, 

                                                 
 

15 El concepto “amas/os de casa” se refiere a la persona que se encarga de hacer la compra en el hogar. 
Este target está compuesto, según el EGM, por 82% mujeres y 18% hombres de más de 35 años 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 investigación en la medida en que es utilizado por el EGM y 
aceptado por el mundo profesional. 
16 El rango de clases sociales que se utilizan en este trabajo de investigación viene marcado por la 
clasificación que hace el EGM, fuente de referencia de este estudio. El EGM divide las clases sociales 
desde 2015 en función de 3 criterios principales: el nivel de estudios y ocupación del sustentador 
principal, la actividad del sustentador principal, tamaño del hogar y número de individuos con ingresos 
en el mismo (AIMC, 2015b). 
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como se ve en el gráfico 2.1. Los periódicos de pago, desde su origen en el siglo XVI, 

han ido dirigidos a un público de poder adquisitivo y cultural alto. Esta población era 

la que tenía el acceso a la cultura. Con el paso de los años y la apertura del sistema 

educacional, este hecho se ha visto modificado. En la actualidad en España el 97.8% 

de la población 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 más 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 posición descendente porque las clases medias y medias 

bajas representan un 66% de los lectores. Hay que tener en cuenta que en el territorio 

español la supremacía la tienen las clases medias. Según los datos del AIMC, en el 

año 2013 las clases medias en España representaban el 43.8% de la población (AIMC, 

2015a).  

 

Los lectores de prensa gratuita poseían unas características muy similares en cuanto a 

su ubicación geográfica, nivel de formación y situación laboral. En lo referente a la 

ubicación geográfica o hábitat, la mayor parte de sus lectores se localizan en grandes 

capitales (52.8%) o en ciudades con hábitat comprendidos entre los 50.000 y los 

500.000 habitantes (28.2%). Cabe destacarse la escasa penetración que tiene la prensa 

gratuita controlada en municipios y localidades de menos de 10.000 habitantes. Aquí 

solamente, se cuantifican un 7% de lectores17. 

 

 

 

 

 

                                                 
 

17 En este sentido hay que tener en cuenta que la mayor parte de los diarios gratuitos locales no están 
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, 2016b).  
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18 Nivel de instrucción es la denominación del grado de formación que utiliza el EGM.
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Gráfico 2.2: Hábitat del lector de la prensa gratuita

 

Fuente: AIMC, 2015a. Elaboración propia. 
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AIMC, 2015a. Elaboración propia 
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Gráfico 2.4: Ocupación del lector de prensa gratuita

 

Fuente AIMC, 2015a. Elaboración propia. 
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Como se ha expuesto, la clave de la alta repercusión de los diarios gratuitos fue captar 

a un tipo de audiencia al que no llegaban los diarios de pago: hombres y mujeres 

jóvenes de clases medias de hábitats urbanos. Este target se caracterizaba por su falta 

de hábito de lectura de prensa (Casero-Ripollés, 2002). Este escaso consumo de 

periódicos tradicionales representaba un atractivo muy importante para anunciantes y 

soportes. Para los anunciantes era un público cautivo que al que no impactaban con la 

prensa tradicional de pago, y, para los soportes, poseer este target les permitía atraer 

un número mayor de anunciantes y con ello aumentar su única 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 distribución 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 segmentación socio-geográfica es una de las principales herramientas de la 

prensa para seleccionar el target al que se quiere impactar y la localización en la que 

se busca el impacto (González Lobo y Carrero, 2008). Sin embargo, en el caso de la 

prensa gratuita la segmentación es mucho más 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 jóvenes de hábitat urbano, con el reparto a las 

puertas de las universidades y centros de estudios, se aseguraban alcanzar 

prácticamente a la totalidad del target. Esto mismo podría aplicarse al segmento de las 

“amas/os de casa”, impactadas fácilmente con el reparto en centros comerciales. Esta 
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forma de distribución era una manera rápida y eficaz de llegar a públicos poco 

accesibles para la prensa tradicional19. 

 

Los datos del aumento de los lectores de la prensa gratuita por año son los que mejor 

muestran la consolidación de los gratuitos en España en lo que respecta a la audiencia. 

En el gráfico nº 2.5 se aprecia el comportamiento de la audiencia, tanto de los soportes 

gratuitos como la de los de pago, desde el año 2001 hasta el año 2015. En él se 

observa cómo la prensa tradicional de pago, en un primer momento no mostró 

variaciones significativas en su audiencia hasta el gran descenso que se produjo en el 

año 2013, mientras que la prensa gratuita experimentó un rápido crecimiento desde su 

aparición hasta el comienzo de la crisis económica en el año 2008. A partir de ese 

momento, las cabeceras gratuitas comenzaron una época marcada por el descenso de 

sus audiencias hasta el año 2014, año en el que han conseguido estabilizar su número 

de lectores, lo que no se puede afirmar en el caso de la prensa de pago que continúa 

perdiendo audiencia. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                 
 

19 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 años representan el 21%( AIMC 2016c). 
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Gráfico 2.5: Evolución de la audiencia (000) de la prensa gratuita y de la prensa de pago20. 

 

 

Fuente: AIMC, 2016c. Elaboración propia. 

 

El constante incremento de la audiencia de los diarios gratuitos durante sus primeros 

años les permitió 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 evolución dentro del 

periodo comprendido entre el año 2001 y el año 2014. 

 

 En el año 2001, año del nacimiento de la prensa gratuita en España, el líder en 

audiencia es el diario Marca, soporte dedicado íntegramente a información 

deportiva, seguido de las principales cabeceras de prensa generalista (El País, 

El Mundo y Abc). 

                                                 
 

20 La prensa gratuita se comienza a controlar en 2002 pero la diferenciación entre la audiencia de la 
prensa de pago y gratuita no llega hasta 2005. 
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 En el año 2007, época de mayor esplendor de la prensa gratuita, el liderazgo 

recae en el diario 20 minutos, seguido del principal periódico deportivo Marca 

y del líder de la prensa generalista El País. Los siguientes puestos 

corresponden a soportes también gratuitos. En conjunto, de entre los 10 diarios 

más importantes de España, cuatro son gratuitos. 

 En el año 2014, después de los cambios producidos por la crisis económica, el 

diario más leído vuelve a ser Marca, seguido de El País. La audiencia de 20 

minutos cae hasta el cuarto puesto de ranking, siendo el único diario gratuito 

que sigue publicándose después de la crisis21.  

 

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

 

Fuente: AIMC, 2015a. Elaboración propia. 

 

                                                 
 

21 El soporte gratuito Qué! volvió a publicarse en el año 2014 pero sus datos no son recogidos por el 3er 
Acumulado Móvil de EGM de 2014, fuente con la que se ha trabajado para desarrollar el análisis de la 
audiencia del año 2014 de la tabla 2.1. 
 

SOPORTE AUDIENCIA (000) SOPORTE AUDIENCIA (000) SOPORTE AUDIENCIA (000)

Marca 2.087 20 Minutos (G) 2.507 Marca 2.504
El País 1.511 Marca 2.374 El País 1.612
El Mundo 948 El País 2.234 As 1.328
ABC 802 Qué (G) 1.955 20 Minutos (7/5) 1.066
El Periódico 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 Español 543 As 1.170 El Mundo Deportivo 585
La Voz de Galicia 482 El Periódico 793 El Periódico 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 España 302
La Nueva España 318 Mundo deportivo 576 Faro de Vigo 280
Heraldo de Aragón 261 El Correo 520 La Razón 270
La Verdad 284 La Razón 407 Levante 259
Diario de Navarra 229 La Nueva España 365 El Diario Vasco 253
El Norte de Castilla 247 El Diario Vasco 296 Heraldo de Aragón 237
Faro de Vigo 232 Levante 289 Información Alicante 223
Información Alicante 234 Heraldo de Aragón 289 La Verdad 209

2001 2007 2014
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Esta evolución de las audiencias de la prensa gratuita estuvo condicionada por el 

amplio número de ejemplares que se distribuían. En el año 2007 los cuatro diarios más 

importantes (20 minutos, Metro, Qué! y ADN) tiraban cada día más de un millón de 

ejemplares cada uno. Según afirmó Arsenio Escolar en el año 2004 estos datos 

suponían que cada soporte de prensa gratuita imprimía al día más ejemplares que los 

que vendían el total de los soportes tradicionales de pago juntos (Escolar, 2004). Este 

alto nivel de penetración en la sociedad de la prensa gratuita fue acompañado por los 

datos de audiencia. En el año 2008, la prensa gratuita alcanzó su mayor cifra con 

4.136.000 lectores (ver gráfico 2.5).  

El rápido crecimiento de los lectores de la prensa gratuita, y el consiguiente apoyo por 

el colectivo de los anunciantes, facilitó la aparición de nuevas cabeceras de la mano de 

grandes grupos editoriales. Este fue el caso del diario Qué!, lanzado por el grupo 

editorial español Recoletos, líder en prensa especializada con activos tan importantes 

como el diario Marca o Expansión, que vio la luz en el año 2005. Por su parte, el 

Grupo Planeta con soportes de comunicación tan prestigiosos como Antena 3 

Televisión, La Razón, Onda Cero y numerosas cabeceras de prensa provinciales, hizo 

su apuesta por los gratuitos con el lanzamiento del diario ADN en el año 2006. 

Con el paso de los años, 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 causó la aparición de multitud de soportes 

gratuitos con información 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” (Sí se puede y 

Latino).  No obstante, hasta el comienzo de la crisis el mercado de la prensa gratuita 

en España estaba marcado por cuatro grandes diarios generalistas y de ámbito 

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

 

 

Fuente: Elaboración propia.  

 

A finales del año 2007 en España existían 218 publicaciones gratuitas controladas por 

PGD22. 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. 
 

 

 

 20 Minutos: accionista mayoritario, 20 Minutos Holding que pertenece al grupo de 

Comunicación Schibsted de origen noruego, participado en un 20% por Grupo 

Zeta. En el verano del año 2015 es adquirido por el grupo español Heraldo

(febrero 2000). 

 Metro: soporte de Metro International S.A, el grupo de prensa más grande del 

mundo de origen sueco (marzo 2001/ enero 2009). 

 Qué! Pertenecía a Recoletos, Grupo Godó, pero desde 2007 pasó a formar parte 

del grupo español Vocento (enero 2005/ junio 2012). La cabecera se volvió a 

publicar en  abril del año 2014 con una periodicidad semanal y menor tirada. 

 ADN: soporte perteneciente al Grupo Planeta, Grupo Joly, Grupo Promotor 

Salmantino (La Gaceta Regional de Salamanca), Heraldo de Aragón, Grupo Serra 

(Última Hora), La Información (Diario de Navarra) y La Voz de Galicia. Todos 

ellos grupos y soportes españoles. Estaba comercializado por A3advertising,

empresa encargada de, entre otros, la gestión de la publicidad del canal de 

televisión Antena 3 (marzo 2006/ diciembre 2011). 
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Tabla 2.2: Ejemplo de soportes gratuitos controlados por PGD en 2007 (Clasificación 8 y 9). 

 

Fuente: PGD, 2007. Elaboración 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 

consolidación de la prensa gratuita en España. Los contenidos populares, cercanos y 

útiles, el fomento de la participación y el tamaño de sus informaciones son las tres 

características que definen las informaciones de la prensa gratuita. 

Los contenidos de carácter popular ayudaron, por un lado, a la consolidación de la 

audiencia de la prensa gratuita aunque, por otro lado, estos mismos contenidos fueron 

objeto de crítica 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 ámbito local y por hacer escasa alusión a los temas de ámbito 

político, es decir, que sus contenidos diferían 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 público al que se dirigían. Un estudio 

realizado por Santos Diez y Pérez Dasilva en el año 2010 a universitarios lectores de 

prensa gratuita demostró que entre los contenidos más valorados en los diarios 

Control PGD Tipologías/Soportes Periodicidad
Promedio de 
distribución

Periodo controlado

20 Minutos Dist. Grat. 1.042.549 Enero 2007-Diciembre 2007
ADN Dist. Grat. 954.770 Enero 2007-Diciembre 2007
Aquí Dist. Grat. 16.808 Enero 2007-Diciembre 2007
Bondia LLeida Dist. Grat. 14.446 Enero 2007-Diciembre 2007
Crónica del Sureste Dist. Grat. 82.286 Enero 2007-Diciembre 2007
Diario de Almería (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
3S, Sanidad, Salud y Sociedad Dist. Grat. 41.394 Enero 2007-Diciembre 2007
Absolute Marbella Dist. Grat. 20.272 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. 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

DIARIOS DE DISTRIBUCIÓN GRATUITA

PUBLICACIONES DE DISTRIBUCIÓN 
GRATUITA
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gratuitos está la información deportiva, la cultura, los contenidos útiles, los de ocio y 

la información local. Este estudio también reveló cómo los universitarios preferían 

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 útiles de los diarios 

gratuitos estaban también enfocados en el ámbito local del soporte. 

Otro estudio desarrollado sobre esta temática por las profesoras Berganza y Chaparro 

en el año 2011, también puso de relieve el contraste entre los contenidos de las 

informaciones publicadas en las dos principales diarios de pago (El País 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 cómo los diarios 

de pago centraban sus informaciones en temas políticos, incluyendo la campaña 

electoral, mientras que los gratuitos, priorizaban los temas sociales y los deportes. 

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

en porcentajes. 

 

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

 

Un tercer estudio, realizado por el profesor de la Universidad Autónoma de Barcelona 

Fernando Sabés en el año 2006, no solo corroboró estas diferencias sino que además 

estableció una relación causal entre éstas y el éxito de la prensa gratuita: “los diarios 

gratuitos están más en consonancia con las preferencias de los consumidores que los 

diarios de pago” (Sabés, 2006, p. 54), basándose en un estudio realizado por el CIS 

Prensa gratuita Prensa de pago Nº informaciones
% fila % fila TOTAL

Temas políticos 38.3 61.7 1.143
Sociales y jurídicos 62.5 37.5 1.314
Sucesos y violencia 68.1 31.9 511
Sociedad y cultura 60.9 39.1 1.684
Economía 44.8 55.2 721
Deportes 59 41 956
Campaña electora 35.5 64.5 614
Otros 77.8 22.2 207
Total 3.898 3252 7.150
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(Centro de Investigaciones Sociológicas). Según este estudio, los nacionalismos y el 

Estatuto de Autonomía de Cataluña habían sido los dos temas que habían centrado la 

información de las cabeceras de pago durante enero del año 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 lejanía de la prensa de pago frente a 

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

 

El segundo de los elementos diferenciales entre  la agenda de los diarios gratuitos y la 

prensa de pago está relacionado por el tamaño de sus informaciones en los gratuitos. 

Las noticias eran cortas, con escasa información, solo se dan unas breves pinceladas 

del acontecimiento noticioso. Según Fernández Beltrán y Vilar (2002) las noticias 

están caracterizadas por un “contenido de fácil y ágil legibilidad, por la sencillez del 

lenguaje, la brevedad de los textos y la abundancia de información gráfica. 

Información construida para ser leída en cortos espacios de tiempo” (Fernández 

Beltrán y Vilar, 2002, p. 245). El hecho de que estos soportes fueran creados para ser 

consumidos de manera rápida, mientras se realiza otra actividad —tal como ir en 

transporte público o tomarse un café— motiva que las noticias sean breves y directas 

presentando la realidad informativa en pocas líneas. 

El estudio realizado por Chaparro y Berganza en el año 2011 en las tres principales 

cabeceras de prensa gratuita (Qué!, ADN y 20 minutos) y en los dos principales diarios 

de pago (El País y El mundo) constató también la brevedad de las informaciones en la 

prensa gratuita. Este estudio se basó en la cuantificación por palabras de sus noticias y 

concluyó 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). 

 

 

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

 

Como se puede observar en la tabla 2.4, extraída del estudio de Chaparro y Berganza 

(2011), la diferencia del tamaño de las noticias es notable.  

Un segundo estudio que evidencia la brevedad de las informaciones es el realizado por 

Sabés en el año 2008. Tomando como muestra una semana tipo en diciembre del año 

2007 para el desarrollo de la investigación, apunta que más del 70% de las noticias en 

el 20 minutos, Metro y Qué! son breves y el 60% lo son en ADN. Asimismo demostró 

que las informaciones de tamaño página y media página son casi inexistentes en este 

tipo de soportes, puesto que en la mayoría de los soportes no superaba el 5% de los 

contenidos. Una de las contribuciones del trabajo de Sabés (2008) fue el elevado 

número de noticias por página que incluían este tipo de soportes. El mayor número se 

encontró en el diario Qué! con un promedio de 10 informaciones por página, frente a 

ADN que contaba con una media de 4,5. 

 

 

 

 

 

 

 

Prensa gratuita Prensa pago Nº 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 60.5 1.056
Entre 151 y 500 palabras 24.8 75.2 1.960
Más de 500 palabras 15.5 84.5 245
Total 3.898 3.252 7.150
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Tabla 2.5: Estudio unidades de redacción en los diarios gratuitos. 

 

Fuente: Sabés, 2008, p. 105. 

 

El último de los factores que merece ser destacado referente a la agenda de los diarios 

gratuitos era el fomento de la participación de la audiencia. Los propios lectores 

enviaban fotografías o textos para que fueran publicados en el soporte. Este campo 

supuso una apertura de la prensa impresa a la interacción con el lector. Se pasó 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 

comunicación bidireccional que será básica para el desarrollo de la prensa online. La 

inclusión de estos elementos participativos dentro de las informaciones permitió que 

el lector percibiese al soporte como algo cercano. La imagen 2.4 muestra los espacios 

de participación que ofrecían las cuatro principales cabeceras de prensa gratuita 

generalista en España en el año 2006. En ella, se puede ver como 20 minutos, Qué! y 

ADN tienen un alto número de secciones dedicadas a interactuar con los lectores, 

mostrando claramente el perfil social de las publicaciones. 

 

 

 

 

Unidades

Ítem Nº % Nº % Nº % Nº %
Nº de unidades 228.2 169.8 273 126.8
Nº de unidades por página 8.45 6.29 10.1 4.5
Unidades > 1 página 0.2 0.1% 0.4 0.2% 2 0.7% 0.8 0.6%
Unidades a toda página 0.2 0.1% 1.2 0.7% 1 0.4% 1.2 0.9%
Unidades > 1/2 página 2.6 1.1% 2.4 1.4% 3.4 1.3% 4.4 3.5%
Unidades a 1/2 página 5.8 2.6% 7 4.1% 7 2.6% 7 5.5%
Unidades a 1/4 página 12.6 5.5% 10.4 6.1% 9 3.3% 7.4 5.8%
Unidades a 1/6 página 14.6 6.5% 6.8 4.0% 14.2 5.1% 13.4 10.6%
Unidades a 1/12 página 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%

20 minutos Metro Qué! ADN
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Imagen 2.4: Espacios de participación que ofrecían los cuatro diarios gratuitos españoles en el 

año 2006. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente Sabés, 2006, p. 55. 

 

Todas estas características del contenido de la prensa gratuita se engloban dentro de 

un nuevo modelo de prensa, denominado Diario de Servicios23 (Casasús, 1991; 

Diezhandino, 1994;  Armentia, Alberdi Ezpeleta, Caminos y Marín, 2002; Armentia, 

Caminos, Marín y Alberdi Bolinaga, 2005; Armentia, 2005a) que deja atrás el modelo 

híbrido Informativo-Interpretativo y de Opinión que había predominado en la prensa 

tradicional de pago española. Este nuevo modelo de la prensa:  

Busca nuevos planteamiento en función de las nuevas necesidades del lector 

de hoy en día. Así, junto a las secciones tradicionales de política, 

                                                 
 

23 Tradicionalmente Casasús y Roig (1981) delimitaron cuatro modelos de prensa: Popular-
Sensacionalista, opinión, informativo-interpretativa e híbrido (Informativo-Interpretativo y de opinión 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 clasificación aumenta con la aparición del 
modelo de Diario de Servicios en la prensa estadounidense con la edición del soporte USA Today 
(Casasús 1991; Armentia Alberdi Ezpeleta, Caminos y Marín, 2002). 
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internacional o economía; 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 mayoría de los periódicos, y aunque 

estos siguen abriendo sus portadas con tema de actualidad o política, los directores de 

los diarios les suelen reservar secciones específicas en las páginas finales de los 

diarios (Armentia 2005a). Entre las características formales, este modelo destaca por: 

El empleo del color, las abundantes fotografías y gráficos e ilustraciones, la 

variada  rica tipografía en la titulación, unos textos de moderada extensión, la 

descomposición de textos largos en despieces informativos, fotonoticias o de 

opinión y la proliferación de sumarios (Armentia Alberdi Ezpeleta, Caminos 

y Marín, 2002, p. 15). 

 

C. Los ingresos publicitarios 

 

Los ingresos publicitarios fueron el tercer elemento que ayudó a la consolidación de la 

prensa gratuita en España. La novedad de la llegada al mercado publicitario de un 

soporte gratuito, sin el aval de un gran grupo editorial, así como el fuerte arraigo de la 

prensa de pago en España, hizo que las grandes empresas en sus comienzos no 

invirtieran en estos soportes. Sus primeros anunciantes fueron pequeños negocios y 

comercios locales animados por las bajas tarifas publicitarias. En el gráfico 2.6, se 

observa la evolución de la inversión publicitaria en los cuatro principales diarios 

gratuitos nacionales desde su origen hasta el año 2015. Infoadex, empresa encargada 

del control de la inversión publicitaria en medios, no diferenció dentro de su estudio 

una tipología diferente para la inversión de diarios gratuitos como lo hizo EGM. Por 

este motivo, no se pueden dar datos generales de la inversión del sector de la prensa 

gratuita y el trabajo se guiará por las cifras de sus cuatro principales exponentes, 20 

Minutos, Metro, Que! y ADN. Mientras que la prensa tradicional estaba asentada en un 

modelo económico 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 inversión publicitaria24 como en los 

anunciantes.  

 

Gráfico 2.6: Inversión publicitaria (000) de los principales diarios gratuitos. 

 

 

Fuente Infoadex, 2016. Elaboración propia. 

 

 

 

                                                 
 

24 Los datos de económicos con los que se trabaja en esta investigación corresponden con la inversión 
ponderada que presenta Infoadex de los soportes en su aplicación Info IO e Info XXI. La inversión 
ponderada se calcula aplicando a la tarifa oficial (inversión 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 inversión ponderada es más acorde a los presupuestos de anunciantes y a los ingresos 
de los soportes. 
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Tabla 2.6: Inversión publicitaria (000) de los principales diarios gratuitos. 

 

Fuente Infoadex, 2016. Elaboración propia. 

 

Como se puede apreciar en la gráfico 2.6, el aumento de la inversión publicitaria en 

los primeros años del siglo XXI fue espectacular para todas las cabeceras gratuitas. El 

incremento interanual se situaba entre el 9% de los años 2004 y 2005 y en el 50% de 

los años 2003 y 2004. A partir del año 2007, el descenso de la inversión fue 

generalizado. La pérdida de ingresos publicitarios fue más acusada en los diarios 20 

minutos y Que!, mientras que en los diarios Metro y ADN la caída 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 año 2007. Por su parte, el diario Qué! repuntó su inversión en el año 

2011 pero no fue suficiente para evitar el cierre, que llegó en el año 2012, después de 

ejercicios sucesivos con pérdidas y una bajada del 45% de sus ingresos publicitarios 

entre el año 2007 y el año 2011. En 2015, como muestra la tabla 2.6, los ingresos del 

único soporte que permanecía en el mercado, 20 minutos, se situaban al mismo nivel 

que en el año 2002. 

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 - - -
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Si se continúa examinando de manera anual los datos de inversión de la prensa 

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

descienden bruscamente en el mes de agosto, según se refleja en el gráfico 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 

distribución. En el gráfico 2.7, tomando como muestra los años 2002, 2007 y 2014, se 

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

 

Gráfico 2.7: Inversión (000) prensa gratuita por meses y años. 

 

 

Fuente Infoadex, 2016. Elaboración propia. 

 

La fuente de control de la inversión 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 prensa25. Se han tomado 

como referencia tres años que representan tres periodos distintos en la existencia de la 

prensa gratuita. Se ha elegido el año 2001, fecha en el que nacen los diarios gratuitos, 

el año 2007, que se corresponde con el momento de mayor éxito, y el 2014, que 

representa el comienzo de la recuperación económica.  

 

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

 

 

Fuente: Infoadex, 2016. Elaboración propia. 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
 

25 La inversión 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. 

Anunciantes Inversión (000) € 2001

Página 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 política financiera 107
Hispalo Fox film S.A.E 88
El Corte Inglés S.A 78
Escuela de oficios 74
Iberia, línea aérea de España S.A 58
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Tabla 2.8: Principales anunciantes de prensa gratuita en el año 2007. 

 

Fuente: Infoadex, 2016. Elaboración propia. 

 

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

 

Fuente: Infoadex, 2016. Elaboración propia. 

 

Como se puede ver en la tabla 2.7, los primeros ingresos publicitarios provenían de las 

páginas de cartelera y de anuncios por palabras. Estos ingresos se corresponden con 

pequeños anunciantes locales como teatros, salas de cine o particulares. Asimismo, 

Anunciantes Inversión (000) €  2007

Telefónica S.A.U 7.504
ING Direct 4.863
Lidl Supermercados S.A.U 3.857
Viajes Marsans S.A 3.001
Página de cartelera 2.564

Viajes Iberia S.A 2.485
Comunidad de Madrid 2.363
Vodafone España S.A.U 2.264
Fiar Group automóviles Spain S.A 2.190
El Corte Inglés S.A 2.134

Anunciantes Inversión (000) € 2014

Viajes El Corte Inglés S.A 1.338
Línea Directa Aseguradora S.A 633
The Phone House Spain S.L.U 618
Módulos varios 556
Acuasec España 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
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destaca en la tabla la presencia del sector turístico, representado por Viajes Marsans, 

Viajes Halcón y El Corte Inglés. Este último es la empresa del sector viajes y 

vacaciones que más invierte en publicidad en España. Estos primeros anunciantes 

sirvieron de sustento a la prensa gratuita cuando aún no había alcanzado un lugar 

destacado en el mercado de los medios de comunicación.  

 

En el grupo de los principales anunciantes del año 2007 sigue estando presente, como 

principal fuente de ingresos, el sector turístico. La cartelera continúa teniendo un peso 

importante al que se unen otros sectores, como el de las telecomunicaciones con 

Telefónica, que lidera la inversión, y Vodafone. De hecho, los primeros anunciantes en 

inversión gestionada en medios convencionales son también los que más invierten en 

los gratuitos. Las empresas Telefónica, El Corte Inglés o Vodafone ocupan también 

los primeros puestos en inversión publicitaria en general (ver tabla 2.10). En la tabla 

2.8 se aprecia cómo los anunciantes institucionales comenzaron a utilizar la prensa 

gratuita para acercar sus campañas publicitarias al público. Es el caso de la 

Comunidad de Madrid con más de dos millones y medio de euros invertidos en la 

prensa gratuita en el año 2007. 
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Tabla 2.10: Ranking de anunciantes en el año 2007, según inversión gestionada 2006/2007 en 

miles de euros. 

 

Fuente Infoadex, 2008, p.3. 

 

En el año 2014 las cifras de inversión por anunciante se acercan más a las obtenidas 

en el año 2001 que a las del año 2007. Los principales anunciantes siguen siendo 

grandes empresas como El Corte Inglés, Línea Directa o La Caixa, si bien la 

estrategia publicitaria de estas empresas se centra en ofertas y en descuentos de sus 

productos. A título ilustrativo, se ha elegido un anuncio de El Corte Inglés en el diario 

20 minutos edición Madrid, donde la empresa promociona su oferta de viajes de 

temporada. En este mismo sentido plantea la comunicación la empresa Línea directa 

con ofertas de seguros o The Phone House con ofertas de móviles, otros de los 

principales anunciantes de diarios gratuitos en el año 2014. 

 

Nº Anunciantes
Inversión 

(000) € 2007
Inversión 

(000) € 2006
Evo. En %

1 Telefónica, S.A. 172,3 166,2 3,69
2 Procter & Gamble España, S.A. 146,4 103,7 41,12
3 L´oreal España, S.A. 121 116,5 3,82
4 El Corte Ingés, S.A. 111 94,4 17,56
5 Volkswagen-Audi España, S.A. 99,2 86,4 14,89
6 Vodafone España, S.A. 80,3 58,9 16,59
7 Renault España Comercial, S.A. 75,9 78,6 -3,44
8 ING Direcr N.V. Sucursal en España 72,5 58,1 24,68
9 France Telecom España, S.A. 71,3 37 92,5

10 Danone, S.A. 70,1 68,9 1,75
11 General Motors España, S.L. 62,4 53,2 17,19
12 Damier Chrysler España, S.A. 59,5 51 16,83
13 Cía. Serv. Beb. Refresc. S.L. (Coca Cola) 58,4 47,7 22,43
14 Ford España, S.A. 57,3 64 -10,48
15 Organización Nacional de Ciegos España 55,5 57,7 -3,85
16 Automóviles Citröen España, 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 44,5 0,67
20 Peugeot España, S.A. 44 42,2 4,13

1.546,10 1.352,40 14,3Total 20 primeros anunciantes
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Imagen 2.5: Anuncio 20 minutos Madrid. 

 

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 más de su diseño periodístico. 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. Según defiende 

el director de negociación de MediaCom, José Miguel Martínez Feíto26, en 

determinadas estrategias de planificación, 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 óptica 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 

                                                 
 

26 Extraído de la entrevista a José Miguel Martínez Feíto, realizada en febrero del año 2016. 
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ejemplo, las ofertas del supermercado Lidl en Móstoles o la entrega de bebidas 

energéticas en universidades). Martínez Feíto también destaca la amplia cobertura que 

ofrecen y su adecuación 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 distribución de los soportes en la vía pública y la credibilidad de sus informaciones 

fueron los dos grandes conflictos que surgieron con la aparición de la prensa gratuita 

en España. 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 año 2000 surgió la prensa gratuita, en España no existían leyes en las 

ciudades europeas que regulasen el reparto de periódicos en la vía urbana. A medida 

que el número de diarios gratuitos aumentó y crecieron las tiradas, el reparto de los 

periódicos comenzó 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 difusión.  

Todos los reglamentos dictados por los ayuntamientos tenían en común el control 

sobre el horario y los lugares de distribución de los soportes gratuitos, aunque también 

contenían otros impedimentos como, por ejemplo, la cuantificación de un espacio 

informativo mínimo para ser considerado prensa gratuita , que exigía el Ayuntamiento 

de Madrid (BOAM, 29 de septiembre de 2008), o el número de repartidores que 

podían 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 más dura para los departamentos de distribución de 

los diarios gratuitos. Según estos, el canon que el ayuntamiento de Barcelona había 

impuesto por cada repartidor era abusivo. En palabras de Martínez Soler (2008), este 

canon duplicaba al que se pagaba en Madrid por repartidor. Al final el Ayuntamiento 

de Barcelona cedió a la presión de estos soportes y disminuyó el coste del reparto.  
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El segundo de los conflictos de la prensa gratuita surgió con los editores de la prensa 

tradicional de pago. Los soportes de pago ponían en duda la calidad de las noticias de 

las cabeceras gratuitas. El tamaño breve de las noticias y el diseño llamativo, los 

criterios de escritura y edición 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 relación a los contenidos breves y al diseño llamativo la periodista y experta en 

comunicación, Mar De Fontcuberta, ya en el año 1999 dio una serie de parámetros que 

tenían que tener los periódicos para considerarse de calidad (De Fontcuberta, 1999): 

 La aplicación de un código deontológico que cubra no solo las normas legales 

sino también la función periodística de los soportes, entendida esta como la 

capacidad de informar al lector de la actualidad noticiosa. 

 La identidad propia. Cada diario debe ser diferente al resto de soportes del 

mismo medio y contar con unas señas o signos característicos. 

 Contenidos coherentes con la identidad del propio diario, con su diseño y con 

el público al que se dirigen. 

Si aplicamos los parámetros de De Fontcuberta, la prensa gratuita es una prensa de 

calidad en la medida que aplican su código deontológico y tienen un diseño y 

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

 

En contraposición a De Foncuberta encontramos las afirmaciones del filósofo y 

columnista de El País, Vidal- Beneyto. El escritor aporta una diferenciación de lo que, 

según su criterio, marca la diferencia entre un soporte de calidad y los que denomina 

“populares” (Imbert y Vidal- Beneyto, 1986): 

 La tipografía de tamaño medio y poco llamativa. 

 Pocas fotografías e ilustraciones. 

 Variedad de secciones. 

 Dominio de la secciones como política internacional, economía y cultura. 
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 Escasez de noticias de sucesos, y relevadas a un segundo plano dentro de las 

secciones locales. 

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

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

gratuita, además de basarse en una concepción elitista de la prensa, puesto que pone 

en relación los intereses económicos y los gustos de una pequeña parte de la sociedad, 

la cual precisamente, no es la que se vio atraída por la prensa gratuita (Alonso Seco, 

2011). 

 

Si tenemos en cuenta los criterios de la escritura y de la edición de textos para definir 

la calidad en un medio informativo se podría afirmar, a raíz de un estudio realizado 

por el profesor Alonso Seco, que los gratuitos tienen una igual o mayor calidad que 

los de pago. Esta investigación, realizada en el año 2011, se basó en un análisis sobre 

la calidad de la escritura y de la edición comparando 7.150 noticias de tres diarios 

gratuitos (20 minutos, Qué! y ADN) y dos de pago (El País y El Mundo). Alonso Seco 

vino a demostrar que las faltas de ortografía y los errores informativos se dan en 

mayor medida en la prensa de pago27, mientras que los errores lingüísticos aumentan 

en la prensa gratuita. 

 

Tabla 2.11: Calidad de la escritura y la edición (Nº de errores). 

 

Fuente Alonso Seco, 2011, p. 69. 

                                                 
 

27 A excepción del soporte ADN, que tiene un mayor número de faltas de ortografía y errores 
informáticos que El País y El Mundo. 

El País El Mundo ADN Qué! 20 minutos Total 

Faltas de ortografía 13 19 12 2 0 46
Errores informativos 6 4 4 4 1 19
Errores lingüísticos 5 5 7 7 3 27
Total Informaciones 1.487 1.765 1.078 1.092 1.728 7.150

Nº de errores
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El último 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 Fernández-Salido, 

director de publicaciones de Mediapunta28, declaraba “hasta hace poco toda la oferta 

televisiva era, y todavía hoy toda la radiofónica, gratuita. Sin embargo nadie cuestiona 

la calidad de sus contenidos a pesar de su gratuidad” (Madinaveitia, 2007, p. 24). Esta 

afirmación fue ratificada por el resto de profesionales de los gratuitos que respaldaban 

la información de calidad. El hecho de que estos soportes fueran gratuitos no era lo 

novedoso porque ya existían publicaciones gratuitas en sectores especializados, lo 

novedoso era que lo gratuito fueran las noticias y las secciones clásicas de cualquier 

periódico (Edo, 2004). Según defendió Fernández Beltrán, Director de comunicación 

y publicaciones de la Universidad Jaume I de Castellón, “el hecho de depender en 

mayor medida de la publicidad tampoco tiene porque hipotecar el rigor de este tipo de 

medios” (Fernández Beltrán, 2002, p. 197). 

 

Los soportes gratuitos se defendieron de las críticas de las administraciones y de la 

prensa tradicional de pago mediante la unión. Se creó de la Asociación Española de la 

Prensa Gratuita (AEPG) y se publicó un estudio privado, realizado por la empresa 

Ipsos Media, que corroboraba que los elementos que más criticaban los editores de la 

competencia eran los que más les gustaban a sus lectores (brevedad y gratuidad). 

La AEPG surgió en el año 2001. Su objetivo era servir de unión 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 encargó de 

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

                                                 
 

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

división. 
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y distribución gratuita” (AEPG, 2015). A los efectos de esta asociación, se entendía 

que tienen el carácter de prensa gratuita aquellas publicaciones que:  

Se distribuyen gratuitamente y no representan contraprestación económica 

por parte de los lectores, dispongan de un control de distribución (OJD, o de 

audiencia EGM), se editen en el territorio del estado español, incluyan 

información general y estén formadas por un contenido redactado de 

elaboración propia de al menos un 30% y que tengan un control de 

distribución por cualquiera de los medios reconocidos por la propia AEPG 

(AEPG, 2015).  

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

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

español, no están controlados por la PGD y no tiene ese 30% de contenido de 

elaboración propia.  

 

Imagen 2.6: logotipo de la AEPG. 

 

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 comunicación (AEPG, 2015). Todas estas cuestiones son destacables si se 
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tiene en cuenta que este colectivo, hasta el momento de la creación de la AEPG, 

estaba totalmente desamparado en su relación con otros medios y con la 

administración.  

Por otra parte, la asociación de prensa gratuita también se encargó de promover el 

control y medición de las tiradas de sus asociados. En un primer momento, la empresa 

Información y Control de Publicaciones se denominaba OJD y únicamente 

cuantificaba la tirada y difusión de los diarios de pago. En el año 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 (Núñez, 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 

Justificación de la Información). Este organismo desestimó este ofrecimiento al 

considerar que las diferencias entre las publicaciones de pago y gratuitas en cuanto a 

parámetros de cobertura, generarían confusión en el mercado. El registro de su 

audiencia a través de EGM (Estudio General de Medios) fue otro de sus frutos, ya que 

les permitía entrar en las planificaciones de medios de los principales anunciantes y, 

especialmente, en las campañas de las administraciones públicas29. 

En la actualidad la Asociación Española de Prensa Gratuita ha dejado de tener 

actividad debido, principalmente, a la disminución del número de socios, 

consecuencia del cierre de numerosos soportes gratuitos durante la crisis económica. 

En torno al conflicto relativo a la calidad de las noticias, la defensa más importante 

desde la perspectiva de los lectores la aportó un estudio de la empresa privada Ipsos 

Media30 (2007), realizado para la central de medios de publicidad Orange media. Este 

estudio se basó en la realización de 1.003 entrevistas a pie de calle en Madrid, 

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

                                                 
 

29 Las Administraciones públicas como anunciantes no “pueden” insertar su publicidad en medios que 
no tengan un control y respaldo por las principales fuentes de medición 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 investigación de mercados (Ipsos, 
2016). 
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que leían al menos dos ejemplares a la semana de los principales diarios gratuitos. El 

objetivo era conocer lo que más y lo que menos les gustaba a los lectores de la prensa 

gratuita. 

 

Tabla 2.12: Preferencias del lector de prensa gratuita. 

 

 

Fuente: Ipsos Media, 2007.  

 

Este estudio ofreció pautas interesantes para identificar qué rasgos de la prensa 

gratuita son mejor valorados por los consumidores. Resumida, amena y entretenida 

eran las cuestiones más mencionadas. En contraposición con estas ventajas, los 

lectores la consideraban menos seria y menos informativa que la prensa de pago, lo 

cual explicaría que en el caso de que la prensa de pago se convirtiera en gratuita, el 

89% de los encuestados elegiría la prensa de pago (Ipsos Media, 2007) 

Además cabe destacarse que un porcentaje alto de los encuestados (21%) declaró que 

de la prensa gratuita le gusta todo. Ante la situación hipotética de que la prensa 

gratuita empezara a costarles 50 céntimos, la mayor parte de los lectores dejaría de 

leerla (49%).  

Lo que más 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%
Fácil de leer 8% Mala calidad / mediocre 4%
Rápido de leer 8% Deporte 3%
Informa bien 7% Noticias intrascendentes 3%
Ameno/ entretenido 6% Política 2%
Noticias locales 4%
Esta en muchos sitios 4%
Noticias del deporte 4%
Le gusta todo 21%
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2.3-La crisis económica y situación actual de la prensa gratuita. 
 

La trayectoria de la prensa gratuita se vio lastrada por la llegada de la crisis económica 

del año 2008 que hizo decaer el consumo y, con ello, los presupuestos publicitarios de 

los anunciantes. Los lectores les seguían acompañando pero no la publicidad. Las 

cabeceras gratuitas reaccionaron mediante la disminución de hojas, de ediciones y de 

personal. A pesar de ello, muchas cabeceras no aguantaron las bajadas de ingresos y 

cerraron durante los años 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 epígrafe se revisarán los efectos de la crisis económica en el 

mercado de la prensa en España, a partir de las cuatro principales cabeceras de prensa 

gratuita nacional que existían en el mercado, así como la situación actual de la prensa 

gratuita en España. 

 

En el año 2008, España entra en una gran crisis económica que afectó a todos los 

sectores de la economía, entre ellos a los medios de comunicación y muy 

especialmente a la prensa que vio caer su audiencia aproximadamente un 25% 

(AIMC, 2015a). Según publica El País en un artículo de diciembre del año 2013: “el 

sector más erosionado es el de las revistas (han desaparecido 182 títulos), seguido de 

los diarios (31), las televisiones (29), los medios digitales (20), las publicaciones 

gratuitas (11), las radios (9) y las agencias (2”) según Gómez, 12 de diciembre de 

2013. En la tabla 2.13 se observa cómo disminuyó la audiencia por soporte de prensa 

durante los años de la crisis económica. El único diario gratuito generalista nacional 

que se sigue editando, el 20 minutos, ha perdido más del 59% de su audiencia por la 

reducción de su tirada y, a pesar de ello, sigue siendo el cuarto diario más leído en 

España, según el ranking que publica el EGM. También resulta relevante observar 

cómo los periódicos deportivos han conseguido aumentar su número de lectores y, a 

día de hoy, vuelven a ser los líderes en el mercado de prensa español. 
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Tabla 2.13: Descenso de la audiencia de prensa de 2007 a 2014.  

 

Fuente: AIMC, 2015a. Elaboración propia. 

Soportes
% de descenso 
de la audiencia 
2007 vs 2014

Soportes
% de descenso 
de la audiencia 
2007 vs 2014

Europa Sur -83% El Correo de Andalucía -12%
La Voz de Cádiz -62% El Ideal Gallego -11%
20 Minutos (7/5) -59% Super Deporte -11%
El Día de Córdoba -58% El Comercio -9%
Diario de Cádiz -56% Diario de Ferrol -8%
Diario de Jerez -54% Hoy Diario de Extremadura -8%
Málaga Hoy -48% Mediterráneo -8%
La Crónica de Badajoz (7/5) -36% Menorca Diario Insular -7%
Sur -35% Diario de Avisos -6%
La Opinión de Tenerife -33% Última Hora -5%
La Razón -33% El Mundo Deportivo -5%
Regio7 -32% La Vanguardia -1%
Diario La Rioja -32% La Región -1%
Diario de Arousa -32% La Verdad 2%
El Día -32% Diari de Tarragona 3%
El Periódico -31% Deia 4%
Diario del Alto Aragón -30% Expansión (7/6) 4%
Diario de Ibiza -29% El Progreso 9%
La Tribuna de Ciudad Real -29% Diario de León 11%
Las Provincias -28% Información Alicante 11%
Canarias 7 -27% Diario de Noticias 14%
EL Correo Gallego -27% Marca 14%
Diario de Teruel -26% La Opinión de Málaga 16%
El Adelantado de Segovia -26% La Gaceta de Salamanca 16%
El Mundo -26% Jaén 17%
El Norte de Castilla -25% Cinco Días (7/6) 17%
El País -24% Faro de Vigo 18%
Heraldo de Aragón -24% As 18%
ABC -23% La Voz de Galicia 18%
El Correo -21% La Voz de Almería 18%
Heraldo Soria 7 días -21% La Tribuna de Albacete 19%
La Nueva España -19% Diari de Girona 19%
Atlántico Diario -19% Diario de Sevilla 22%
Diario de Pontevedra -18% Ideal Diario Regional de Andalucía 23%
Sport -18% Deporte Campeón (Dxt) 23%
La Provincia -17% La Opinión de Murcia 24%
Diario de Mallorca -17% La Opinión a Coruña 25%
Córdoba -17% Huelva Información 25%
El Diario Montañés -16% La Tribuna de Toledo 30%
Granada Hoy -16% Segre 35%
Diario de Navarra -15% Diario de Noticias de Álava 35%
El Diario Vasco -15% El Diario de Ávila 38%
La Opinión-El Correo de Zamora -14% Noticias de Gipuzkoa 50%
Diario de Burgos -14% El Periódico de Extremadura 55%
Levante -12% Estadio Deportivo 105%
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Desde el punto de vista de la inversión publicitaria, la crisis se ha manifestado con un 

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

2014, según los datos de inversión ponderada de Infoadex y que se presentan por 

soporte en la tabla 2.14. 

 

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

 
Fuente: Infoadex, 2016. Elaboración propia. 

Soportes
% de descenso 
de la inversión 
2007 vs 2014

Soportes
% de descenso 
de la inversión 
2007 vs 2014

Diario Médico -91% Menorca -63%
La Voz de Cádiz -90% La Verdad de Murcia -63%
Diario de Terrassa -87% Diario de Pontevedra -63%
Ideal Gallego -85% Granada Hoy -63%
Día de Tenerife -85% El Correo Español -62%
La Provincia, diario de Las Palmas -84% Diario Vasco -62%
Canarias 7 -83% El Mundo -62%
El Día de Valladolid -82% Diario de Jeréz -62%
Lanza -82% Diario Montañés -61%
El 9 Esportiu Catalunya -81% Córdoba -61%
Diario Avisos de Tenerife -80% Ideal de Grananda -60%
Nueva Alcarria -80% El Correo Gallego -60%
Atlántico -80% Correo Andalucia -60%
Diario de Mallorca -79% Cinco Dias -60%
Diario de Sabadell -79% La Voz de Galicia -59%
Las Provincias -78% Regio 7 -59%
Nueva España -78% Comercio de Gijón -58%
Levante -78% Diario de Cadíz -58%
Sur -78% Diario de Noticias -57%
Heraldo de Aragón -76% Europa Sur -57%
La Opinión de Tenerife -76% Diario de León -57%
Faro de Vigo -76% ABC -57%
La Opinión de Murcia -76% La Rioja -56%
Diario de Teruel -75% Periódico de Aragón -56%
Gaceta Regional de Salamanca -75% El Periódico -56%
Diario de Girona -74% 20 Minutos -56%
Hoy -73% Norte de Castilla -55%
El nuevo lunes -73% La Vanguardia -55%
Diario de Navarra -72% La Razón -53%
Segre -72% El Progreso -52%
El Punt -71% La Voz de Avilés -52%
La Tribuna de Albacete -71% Mediterraneo -52%
Diario de Sevilla -70% Región de Orense -51%
Diario de Ibiza -70% Alerta Santander -51%
El día de Córdoba -70% Marca -49%
La Opinión de Zamora -69% Diario de Alto Aragón -49%
La Voz de Almeria -68% Expansión -48%
Diario de Burgos -68% Jaén -47%
Diario de Tarrahona -68% AS -47%
Málaga Hoy -67% Noticias de Guipúzcoa -46%
Información de Alicante -67% El economísta -44%
Huelva Información -67% La Opinión de La Coruna -44%
Última Hora -67% Diario de Ávila -38%
La Mañana -67% Adelantado de Segovia -38%
El País -66% Deia -37%
Periódico de Extremadura -66% Diario Palentino -35%
Heraldo de Soria -66% El Mundo deportivo -32%
La Opinión de Málaga -64% Sport -19%
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Los diarios deportivos son los que han tenido una caída menor en sus ingresos 

publicitarios comparados con los diarios de información general. Los soportes que han 

sufrido un mayor descenso en sus ingresos han sido los diarios locales. Estas pequeñas 

cabeceras han tenido que luchar una doble batalla. Por un lado, la gran crisis 

económica que disminuyó la publicidad de los pequeños y medianos negocios; y, por 

otro lado, la aparición de los diarios online locales. En cuanto a las cabeceras 

gratuitas, el diario 20 minutos ha tenido una caída en su facturación publicitaria del 

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

 

Si bien con la crisis económica las bajadas de inversión se han producido a nivel 

general en todos los soportes, ésta ha afectado mucho más a los diarios gratuitos, 

puesto que su modelo de financiación se basa únicamente en la venta de espacios 

publicitarios. Los gratuitos reaccionaron a esta bajada mediante la disminución de su 

tamaño y con el aumento de los descuentos de negociación. 

La primera decisión que tomaron los diarios gratuitos cuando percibieron esa bajada 

en sus ingresos fue la reducción de sus páginas para abaratar costes. Esta medida les 

permitía, al tener menos espacio publicable, prescindir de periodistas dentro de sus 

plantillas. Los ERES (Expediente de Regulación de Empleo) y despidos fueron 

constantes en estos soportes durante los primeros años de la crisis.  

Una segunda medida fue aumentar los “descuentos de negociación” que se aplicaban 

sobre las tarifas para atraer a los anunciantes. El descuento de negociación es el 

porcentaje de rebaja de la tarifa oficial que ofrece un soporte al anunciante por ubicar 

dentro de sus páginas 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 años, debido a la demanda que 

tenían sus espacios entre los anunciantes. En 2007, el precio de página completa de los 

principales diarios gratuitos se equiparó a su homóloga en El País, el diario 

generalista más vendido en España, y en la actualidad el diario 20 minutos continua en 

esta línea de precios (ver imagen 2.7 y 2.8). El incremento de los costes obligó a que 

algunos de sus primeros anunciantes locales tuvieran que abandonar el soporte porque 
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no podían sufragarlo. En 2007 luchar por un descuento superior al 20% era casi 

imposible debido a que la ocupación publicitaria de las páginas de los diarios era muy 

alta. Durante la crisis el panorama cambió 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 

negociación para permitir la entrada de anunciantes con menores presupuestos 

publicitarios. En este respecto se pronuncia Amparo Gontan, Product Maganer de 

Elisabeth Arden31 al afirmar que “desde el punto del vista del anunciante, últimamente 

recibimos muchas propuestas de última hora a precios muy bajos en los diarios 

nacionales”.  

 

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

 

Fuente: 20 minutos, 2016. 

 

 

 
                                                 
 

31 Extraído de la entrevista realizada a Amparo Gontan en febrero del año 2016. 
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Imagen 2.8: Tarifas publicitarias diario El País 2015 edición nacional. 

 

 

Fuente: Grupo Prisa, 2015 

 

Se explicará ahora, de manera más detallada, cómo afectó la crisis a las cuatro 

principales cabeceras nacionales de los diarios gratuitos en España  

 

 Análisis de las principales cabeceras de prensa gratuita. 

 

El diario 20 minutos pasó de tener ediciones en la mayor parte de las provincias a 

solamente contar con ediciones en Andalucía, Barcelona, Madrid, Valencia y 

Zaragoza. El resto de las cabeceras desaparecieron durante los años 2012 a 2014, 

debido a la gran bajada que experimentó la inversión de los anunciantes. Además, el 

diario minimizó su tamaño y el número de sus hojas, pasando de 58 a 28 páginas, en 

un intento por bajar los altísimos costes de producción. 
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En el gráfico 2.8 inferior se puede

publicitaria del diario 20 minutos

rápido de los ingresos publicitarios. E

álgido. La crisis económica ha situado al diario 

similares a los que tenía en su tercer y cuarto año de 

dando a conocer fuera de su principal nicho

En lo referente a la audiencia (tabla 2.15)

mitad de sus lectores (aproximadamente un millón y medio) debido al descenso en su 

tirada. A pesar de ello, la cabecera sigue estando dentro de los 

más leídos en España. 

 

Gráfico 2.8: Inversión ponderada

 

Fuente: Infoadex
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se puede ver cómo ha sido la evolución de la inversión 

20 minutos. Se observa, en los primeros años, un crecimiento 

publicitarios. En el año 2007 se produce su momento más 

ha situado al diario 20 minutos en valores de inversión 

similares a los que tenía en su tercer y cuarto año de publicación, cuando aún se estaba 

dando a conocer fuera de su principal nicho, que era Madrid. 

(tabla 2.15), el diario 20 minutos ha perdido más de la 

mitad de sus lectores (aproximadamente un millón y medio) debido al descenso en su 

tirada. A pesar de ello, la cabecera sigue estando dentro de los rankings de los diarios 

: Inversión ponderada (000) diario 20 minutos.  

 

Fuente: Infoadex, 2016. Elaboración propia 
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Tabla 2.15: Audiencia (000) diario 20 minutos. 

 

Fuente: AIMC, 2016c. Elaboración propia 

 

El diario Metro fue el primero de todos los soportes gratuitos en dejar de editarse, en 

enero del año 2009. Como se puede ver en el gráfico 2.9, el descenso de la inversión 

del diario Metro no fue tan severo durante el primer año 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 más leídos del EGM. La cabecera cerró todas las 

delegaciones del diario menos las ubicadas en la Comunidad Valenciana, que no 

pertenecían a la matriz Metro Internacional. El cierre causó asombro entre los medios 

de comunicación y anunciantes pero no entre los expertos del sector. Estos 

profesionales veían imposible que sobrevivieran cuatro diarios gratuitos con las 

mismas características en un contexto de crisis económica y bajada de inversión 

publicitaria. Los medios de comunicación hablaron entonces de una repartición del 

mercado europeo por parte de 20 Minutos Hollding, matriz del diario 20 minutos, y 

Metro Internacional. En esta división el diario Metro salía del panorama mediático 

español y el diario 20 minutos lo hacía en otro país europeo. Este hecho nunca se llegó 

a confirmar por ninguna de las dos cabeceras. 

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
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Gráfico 2.9: Inversión ponderada

 

 

Fuente: Infoadex

Tabla 2.

 

Fuente: 

 

El siguiente en desaparecer fue el 

nacionales en surgir, avalado por el grup
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: Inversión ponderada (000) diario Metro. 

Infoadex, 2016. Elaboración propia 

 

.16: Audiencia (000) diario Metro. 

 AIMC, 2016c. Elaboración propia 

fue el diario ADN, el último de los cuatro grandes 

, avalado por el grupo Recoletos. El soporte cerró en diciembre 

2011, debido a la gran caída de la inversión publicitaria y a las grandes 

Según se puede ver en el gráfico 2.10, desde su salida al 

tuvo un año de éxito comercial. Poco después,

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

METRO DIRECTO

Audiencia (000) Metro 
2002 626
2003 932
2004 1.147
2005 1.360
2006 1.840
2007 1.899
2008 1.823

 2017 

grandes diarios 

en diciembre 

las grandes 

, desde su salida al 

mercial. Poco después, empezó 

2013 2014
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la crisis económica que lastró su crecimiento y dejo su inversión en ni

escasamente superiores a

En referencia a la audiencia

como la inversión. El porcentaje de audiencia disminuyó un 33%. Las pérdidas 

publicitarias fueron más importantes que

en las calles, consecuencia de la financiación en exclusiva de la publicidad. Quizás

modelo de financiación combinado de publicidad más venta al lector hubiera 

conseguido mantenerlo en el mercado. 
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la crisis económica que lastró su crecimiento y dejo su inversión en ni

escasamente superiores a los que contaba el soporte en sus comienzos.

En referencia a la audiencia (tabla 2.17), la caída de los lectores no fue tan 

como la inversión. El porcentaje de audiencia disminuyó un 33%. Las pérdidas 

publicitarias fueron más importantes que las de los lectores para mantener el soporte 

en las calles, consecuencia de la financiación en exclusiva de la publicidad. Quizás

modelo de financiación combinado de publicidad más venta al lector hubiera 

conseguido mantenerlo en el mercado.  

Gráfico 2.10: Inversión ponderada diario ADN. 

 

Fuente Infoadex, 2016. Elaboración propia 
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Tabla 2.17: Audiencia (000) diario ADN.  

 

Fuente AIMC, 2016c. Elaboración propia. 

 

El cuarto de los grandes diarios gratuitos nacionales, el diario Que! también dejó de 

editarse en junio del año 2012, volviendo a producirse en el año 2014. En la 

actualidad, el periódico cuenta con el mismo diseño que le caracterizó en sus primeros 

años 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 más de 

2.374.500 euros (Gómez, 28 de junio de 2012). 

El gráfico 2.11 muestra cómo el descenso en los ingresos de este diario fue muy 

prolongado desde el comienzo de la crisis. Posteriormente, el soporte consiguió 

recuperarse ligeramente pero no fue suficiente para su cierre en el año 2012. 

La audiencia (tabla 2.18) se había 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 financiación combinado o dual habría 

permitido su mantenimiento en el mercado, siempre y cuando los lectores hubieran 

estado conformes con pagar por el soporte. 

 

 

 

 

 

 

 

Audiencia (000) ADN
2007 1.538
2008 1.787
2009 1.381
2010 1.202
2011 1.024
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Gráfico 2.11: Inversión ponderada diario Que!. 

 

Fuente: Infoadex, 2016. Elaboración propia. 

 

Tabla 2.18: Audiencia (000) diario Qué!. 

 

Fuente: AIMC, 2016c. Elaboración propia. 

Los diarios gratuitos nacionales no han sido los únicos en sufrir los efectos de la crisis 

uchas de las pequeñas cabeceras locales han cerrado

escasos ingresos publicitarios. Es el caso del diario Gente en alguna de sus ediciones 

Gacetas de numerosos barrios y ciudades o el del soporte

Debido a que la mayor parte de estas cabeceras no están controladas por 

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

QUE

Audiencia(000) Qué!
2006 1.992
2007 2.104
2008 2.255
2009 1.698
2010 1.496
2011 1.360
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Infoadex no se pueden aportar datos económicos, únicamente sabemos de su cierre 

por la fuente PGD. 

 

La situación actual de los diarios gratuitos en España está marcada por la estabilidad 

del sector con el comienzo de la recuperación económica y la supervivencia de unas 

pocas cabeceras. A este respecto, el profesor de la Universidad de Navarra, García-

Alonso, afirma que la prensa gratuita ha conseguido subsistir en el mercado gracias a 

su ventaja competitiva y ésta ha venido dada por los factores clásicos del marketing:  

Especialización cualitativa: como prensa que segmenta al máximo su público 

objetivo de lectores y diferenciación del producto.  

Minimización de costes hasta el punto máximo de abaratamiento de su 

producto: la adquisición gratuita por el consumidor último. 

Cobertura máxima de su área de mercado, con dominio directo tanto de la 

especificidad de ese ámbito, como de la distribución con acercamiento 

máximo de los contenidos informativos hasta el lector. Es un 

posicionamiento de proximidad total al público: logra hablar su idioma 

(García-Alonso, 1993, p. 132-133). 

 

A pesar de este mantenimiento en el mercado, no se puede predecir qué pasará en un 

futuro con el avance de la prensa en internet. En la tabla 2.19 se muestran los soportes 

gratuitos que están controlados por PGD32 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 edición semanal o mensual. El total 

el número de soportes gratuitos es de 91 frente a los más de 200 que había en el año 

2007, como se puede ver en un extracto en la tabla 2.19, el resto del listado se ubica 

en el Anexo VI. 

                                                 
 

32 En el listado no se contempla la clasificación 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 características de la prensa gratuita. 
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Tabla 2.19: Listados de soportes gratuitos controlados por PGD 2015. 

 

Fuente: PGD, 2015. Elaboración propia. 

  

Control PGD Tipologías/Soportes Periodicidad
Promedio de 
distribución

Periodo controlado

20 Minutos Diaria 313.050 Enero-2015 / Diciembre-2015

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

Albacete a mano Mensual 32.204 Septiembre-2014 / Agosto-2015

Aquí Berguedá Mensual 10.035 Enero-2015 / Diciembre-2015

Ara Granollers Semanal 11.865 Mayo-2015 / Diciembre-2015

CAPGRÓS Capgrós Semanal 27.479 Enero-2015 / Diciembre-2015

Contrapunt Diari de Mollet Semanal 10.886 Enero-2015 / Diciembre-2015

DIARIOS DE DISTRIBUCIÓN GRATUITA

PUBLICACIONES DE DISTRIBUCIÓN 
GRATUITA
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3-APROXIMACIÓN A LA PRENSA ONLINE. 

 

El avance de la tecnología y la llegada de los ordenadores al ámbito doméstico 

propició la aparición de la prensa online. Estos periódicos, en cuanto a su 

composición, se caracterizan por su “nueva retorica”, basada en el hipertexto (orden 

no secuencial de la información), en contar con un espacio ilimitado para albergar 

contenido, en el almacenamiento permanente de las noticias en la red y en la división 

del espacio en secciones y enlaces (Navarro, 2009). Los tres rasgos más 

representativos de los periódicos online son: la interactividad, la multimedialidad y la 

actualización constante. La interactividad es entendida como la comunicación 

bidireccional entre el soporte y el lector. Este rasgo permite, a los editores de prensa 

online, conocer los gustos de su audiencia y así personalizar la información de sus 

cabeceras y, a los lectores, expresar sus opiniones sobre las noticias. La 

multimedialidad proporciona al periódico online albergar las características de los tres 

principales medios de comunicación: la radio, la televisión y la prensa escrita. Por 

último, la actualización constate de la información permite al lector satisfacer la 

necesidad de estar informado de manera rápida (Navarro, 2009). 

Los antecedentes de los periódicos online los encontramos a finales del siglo XX, en 

los sistemas tecnológicos que permitían la transmisión de información textual. Los 

periódicos estadounidenses fueron los primeros que incluyeron su contenido en la red, 

gracias al apoyo gubernamental. Los soportes europeos y españoles 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-económico que propició la aparición de la prensa online en España 

puede resumirse en seis características. A los avances tecnológicos que favorecieron la 

inclusión 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 

televisión y a la escasa modernización llevada a cabo por parte de la prensa 

tradicional; el aumento de la cantidad de información 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 comunicación, como el Grupo Planeta o 

el Grupo Recoletos, por diversificar sus mercados; el auge del fenómeno ecologista y 

la preocupación social creciente con la situación de los bosques (Díaz Noci y Meso, 

1999); y la creación de la necesidad en el lector de estar informado de forma constante 

e inmediata.  

 

La trayectoria de la prensa online está marcada por esta inclusión de los soportes 

impresos en la red, por la aparición de las cabeceras nativas del medio internet así 

como por el desarrollo de una serie de factores que permitieron su consolidación en el 

mercado de los medios de comunicación: la gratuidad de los contenidos en la red, la 

apertura a un abanico más amplio de audiencia y la llegada de la inversión 

publicitaria. Los diarios catalanes seguidos de los nacionales33 fueron los primeros que 

incluyeron información en la red. Poco tiempo después aparecieron las primeras 

cabeceras surgidas en el entorno web, las denominadas nativas. La creciente 

instalación de la banda ancha en los hogares fue decisiva en la consolidación de la 

prensa online, puesto que esto fue lo que permitió que las cabeceras tuviesen, 

potencialmente, acceso a un mayor porcentaje de la población. Según el INE (Instituto 

Nacional de Estadística) en el año 2014 casi el 75% (74.4%) de los hogares españoles 

tenían acceso a internet (INE, 2 de octubre de 2014). En el gráfico 3.1 se muestran los 

datos referentes al aumento del número de hogares con acceso a internet entre los años 

2006 y 2014. 

 

 

 

 

 

                                                 
 

33 Los diarios nacionales El Mundo, El País, ABC y La Razón surgieron en el ámbito local de Madrid. 
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 Gráfico 3.1: Evolución del equipamiento TIC en los hogares Serie homogénea 2006-2014. 

Total nacional (% de hogares). 

 

 

Fuente: INE, 2 de octubre de 2014. 

 

A diferencia de lo ocurrido con la prensa gratuita, la crisis económica no lastró el 

crecimiento de los soportes online debido, principalmente, a que estos no habían 

conseguido aún estabilizar su inversión publicitaria. La actualidad del modelo de la 

prensa online está marcada por la existencia de multitud de cabeceras, tanto nativas 

como homónimas de la prensa impresa, por el aumento de su consumo en detrimento 

de la prensa impresa y por las grandes pérdidas económicas de los soportes, lo cual 

pone en duda el sistema de financiación 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 páginas web que 

publican informaciones de actualidad de manera periódica. En este epígrafe se indaga 
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sobre los antecedentes de este fenómeno comunicacional y la aparición de las 

primeras cabeceras online.  

Los profesores Javier Díaz Noci y Koldo Meso (1999) sitúan los antecedentes del 

periódico online en los primeros sistemas que permitieron transmitir información 

textual a través de la tecnología. Estos dispositivos fueron el videotex, el teletexto, el 

audiotex, los periódicos por fax y las publicaciones en disquete y CD-ROM.  

El videotex apareció en el año 1973 con la unión tecnológica del teléfono y la 

televisión. El CCITT (Comité Consultivo Internacional Telegráfico y Telefónico) 

define el videotex como “un servicio interactivo que, mediante el acceso por 

procedimientos normalizados, facilita a los usuarios la comunicación a través de las 

redes de telecomunicaciones con bases de datos y aplicaciones residentes en otros 

ordenadores” (Salvador, 1999). Este novedoso sistema de comunicaciones pretendía 

abrir las puertas de la información a un público general, fuera del campo investigador 

o universitario. Sin embargo, el videotex no gozó de un gran éxito y fueron pocos los 

usuarios de este sistema. En España, este dispositivo llegó en el año 1991 bajo la 

denominación de Ibertex, y solo estuvo operativo hasta el año 1995. El videotex 

fracasó tanto por la escasa cultura multimedia en la sociedad como por los elevados 

costes de conexión. Francia, a nivel mundial, fue el único país en el que este sistema 

tuvo un gran éxito, aunque fue destronado por la llegada de internet. 

El segundo de los antecedentes del periódico online fue el teletexto. Este sistema de 

transmisiones apareció, como el videotex, en la década de los años 1970 en países 

como Austria, Alemania, Holanda y Gran Bretaña, aunque su consolidación en el 

resto de los países del continente no llegó hasta las décadas de 1980 y 1990. La 

principal función para la que fue diseñado el teletexto era la programación subtitulada 

para sordos, aunque también acabó ofreciendo información breve y sin imágenes 

sobre meteorología o actualidad, así como juegos o anuncios por palabras. El 

funcionamiento de teletexto se basa en la utilización de un descodificador que ilumina 

los pixeles de la pantalla creando palabras y figuras. Este sistema, que permitió por 

primera vez la interacción 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 televisión digital y con el 

creciente uso de internet. 

El audiotex fue el tercero de los antecedentes de la presa online. Este servicio, que 

surgió en la década de los años 1970 en Estados Unidos, estaba dirigido a informar a 

la población invidente. Se trataba de un sistema que se servía de uno o dos 

ordenadores, con discos duros de alta capacidad, para poder transmitir información y 

servicios vía telefónica (Navarro, 2011). El carácter gratuito del servicio en EE.UU 

hizo que el audiotex tuviera un gran éxito, mientras que en los países europeos su alto 

coste propició su desaparición.  

Los periódicos por fax fueron el cuarto de los sistemas que podemos considerar como 

antecedente del periodismo online. El fax se empezó a desarrollar durante las décadas 

de 1930 y 1940 pero no fue hasta los años 80 cuando llegó a los hogares. El sistema 

permitía mandar y recibir información a través de la línea telefónica. Los periódicos 

por fax eran versiones reducidas de los periódicos tradicionales, Muchos soportes, 

sobre todo en EE.UU y Japón, utilizaron este nuevo medio para enviar sus ejemplares. 

El fax se vio suplantado con la llegada de internet y del correo electrónico. 

El último de los antecedentes de los periódicos electrónicos fueron los periódicos por 

disquete y CD-ROM. El disquete fue una unidad de almacenaje que se popularizó 

durante los años 1980 y 1990 y que fue utilizado por varias empresas de comunicación 

para vender sus contenidos. La revista mallorquina VB Magazín fue una de las 

primeras. La escasa capacidad de almacenamiento hizo que el disquete fuera 

remplazado rápidamente por el CD-ROM. A pesar de que este segundo sistema 

contaba con mayor espacio de almacenaje, la llegada de internet acabó por lastrar su 

desarrollo. 

Los periódicos 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 año 1992, The Chicago Tribune 

efectuó un volcado integral de su edición impresa en la red American Online, una de 
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las cuatro redes que había en el continente americano34. Por su parte, el Mercury 

Center, que apareció en el año 1994, desarrolló, desde el comienzo, las 

potencialidades que ofrecía la red valiéndose, por ejemplo, del correo electrónico para 

que los lectores pudieran interactuar con los redactores (Armañazas, Díaz Noci y 

Meso, 1996). Este soporte también actualizaba las noticias, el material gráfico y la 

sección de clasificados varias veces a lo largo de la jornada y permitía el acceso a 

revistas especializadas online del mismo grupo editorial (Armañazas, Díaz Noci y 

Meso, 1996). El Mercury Center, editado en una pequeña ciudad de Silicon Valley, 

consiguió ser uno de los periódicos más influyentes en la red, a pesar de ser de pago 

durante sus primeros cuatro años de existencia (Díaz Noci, 1997). En el año 1998, el 

periódico se convirtió en gratuito y comenzó a financiarse únicamente con la 

publicidad. 

 

El periodismo en la red tuvo un rápido desarrollo en EE.UU gracias a la creación en el 

año 1995 de la organización New Century Network. Esta entidad estaba formada por la 

unión de las editoras de los diarios más importantes del continente americano. Su 

objetivo era desarrollar los servicios online para potenciar el salto al ciberespacio 

(Navarro, 2009). Durante los años siguientes, las grandes cabeceras de los diarios 

estadounidenses se fueron adentrando progresivamente en la red internet para ofrecer 

sus servicios en línea. Este fue el caso de los periódicos The New York Times, The 

Washington Post, Los Angeles Times o Wall Street Journal, entre otros. En el año 

1996 internet contaba con más de treinta millones de usuarios, mientras que las otras 

redes (American Online, Prodigy y Compuserve) no superaban los cuatro millones de 

usuarios. 

 

La aparición del periódico online en Europa fue más lenta que en EE.UU. El 

continente europeo no potenció la aparición y el desarrollo de las redes de 
                                                 
 

34 American Online, Prodigy, Compuserve e Internet era las cuatro redes que operaban en los años 90 
en EE.UU, todas fueron desapareciendo poco a poco cediendo el dominio a internet. 



El papel de la publicidad en la composición visual de la prensa: convergencia entre los 
periódicos gratuitos y los periódicos digitales 2017 

 

96 
 
 

comunicación y del ordenador como se hizo en el continente americano. En Europa 

los terminales estaban mucho más anticuados y tampoco existía una “conciencia 

informática”. La mayoría de la sociedad española de finales del siglo XX no conocía 

la existencia de los ordenadores ni de los programas informáticos. Los tres primeros 

soportes que apostaron en España por la nueva era digital fueron la revista Valenciana 

El Temps que, en 1994, decidió incluir su cabecera primero en la red Servicom35 y, 

poco después, en internet; el Boletín Oficial de Estado, que inauguró su versión 

electrónica, bajo suscripción y pagando una cuota anual; y, por último, el diario 

catalán El Periódico de Cataluña que, en noviembre del año 1994, empezó a incluir 

sus noticias en internet. Esta cabecera catalana fue, por otra parte, pionera en el 

mundo digital al embarcarse en el año 1992 en el proyecto Newspad, un estudio, 

financiado por la Comisión Europea, para la creación de un soporte electrónico 

portátil con el que poder acceder a los contenidos de vídeo, audio o animaciones 

(Gordillo, 27 de octubre de 2013). Este proyecto podría ser considerado como una 

primera versión de las tabletas actuales. 

 

La prensa online se ha desarrollado en varias fases hasta la aparición del periódico 

online con las características actuales. La primera de ellas comienza con la llegada de 

los ordenadores y de los programas de edición a las redacciones de los periódicos, lo 

cual supuso un gran cambio tanto en la manera de trabajar de los periodistas como en 

la manera de componer los periódicos. El profesor Meso divide esta fase en tres etapas 

en función de los desarrollos tecnológicos: la década de los años 1970 con la llegada 

de la fotocomposición y del offset, los años 1980 con la llegada del ordenador a la 

redacción, aunque esto no se produjo en España hasta la década de 199036, y una 

                                                 
 

35Servicom era un servicio que permitía conectar mediante el teléfono los ordenadores a internet y otras 
redes que en ese momento operaban en España. 
36 En el año 1995 solamente el 65% de las redacciones de los periódicos contaban con medios 
informáticos (Meso, 2006) 
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tercera, en los años 1990, con la entrada del color, la infografía y los nuevos 

programas de edición (Meso, 2006).  

 

La segunda fase comienza con la aparición de la WWW (World Wide Web) en el año 

1990, cuando los editores de periódicos 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 periódicos actúan bajo dos tendencias. Por un lado, están los que solo 

incluyen su cabecera con información empresarial sobre el periódico y, por otro lado, 

los que realizan un volcado a la red del periódico 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 

vídeo, audio, contenidos personalizados o informaciones de última hora. 

 

Bajo los parámetros de la creación de contenido ad hoc y de la interacción con el 

lector, se inicia la tercera y última de las fases de la prensa en internet, fase que 

arranca exactamente el 11 de septiembre del año 2001 con el atentado contra las 

Torres Gemelas en Nueva York. En este día señalado no solo internet se convirtió en 

un medio privilegiado para la “expresión desesperada y dramática de la propia opinión 

y de los propios sentimientos” (Samela y Villafañe, 2006) sino que además algunos 

cibermedios comenzaron a experimentar “por primera vez con productos 

multimediáticos que integraban de manera simultaneo textos, imágenes y sonidos” 

(Salaverria, 2004, p.42), dando lugar al surgimiento de lo que los profesores Samela y 

Villafañe llaman “la internet periodística” (Samela y Villafañe, 2006). 
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3.2-Trayectoria de la prensa online en España hasta 2015. 

 

3.2.1- Inicios. 

 

En España, los diarios catalanes fueron los más rápidos en vislumbrar el nuevo 

horizonte que se presentaba con la llegada de internet. A finales del año 1995, los tres 

diarios generalistas catalanes más importantes —La Vanguardia, Avui (publicado en 

catalán) y El periódico de Cataluña— se podían leer en la red. En un primer momento, 

todos los periódicos eran de libre acceso para los lectores aunque, algunos de ellos, 

como es el caso de La Vanguardia Electrónica de Barcelona37, requería de un 

pequeño cuestionario de entrada para acceder a la información. Esta consulta permitía 

al soporte conocer las características de sus lectores (Armañanzas, Díaz Noci y Meso, 

1996). 

Casi simultáneamente a los diarios catalanes, los grandes soportes de tirada nacional 

—ABC, El Mundo, El país y La Razón— así como los deportivos Marca y As 

empezaron a incluir sus ediciones en internet (Meso, 2006). El primero, el diario El 

Mundo, lanzó su edición online en el año 1995, apenas seis años después de la 

aparición de su edición impresa38. Este fue seguido por el diario ABC con la creación 

del abc.es. Este soporte había sido pionero, con antelación, en la prensa digital con la 

edición del suplemento El Cultural en formato CD-ROM (Armañanzas, Díaz Noci y 

Meso, 1996). Al igual que La Vanguardia en sus comienzos, el ABC también optó por 

una hoja de suscripción al iniciar la navegación por el diario con la idea de conocer el 

perfil de sus lectores. La última de las cabeceras nacionales en tener versión online fue 

La Razón que no estuvo disponible en la red hasta el año 1999. Antes de ella, el diario 

El País se incorporó a la red con la finalidad de “extender la influencia de El 

                                                 
 

37La Vanguardia electrónica de Barcelona es el nombre que tenía el diario La Vanguardia en internet 
en sus primeros años. 
38 El diario impreso El Mundo surgió el 23 de octubre de 1989 bajo la directriz de Pedro J. Ramírez. 
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País….fidelidad de los lectores lejanos… por prestigio” (Meso, 2006, p. 282) y 

también para incrementar sus beneficios. Tal y como manifestó Mariló Ruiz Elvira, 

responsable del El país digital39, su aparición 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 vías de negocio hasta ahora inéditas para los grupos de 

comunicación” (Labio, 2000).  

Los primeros soportes nativos, es decir aquellos que no tenían edición impresa, 

surgieron en España en el año 1998 con la aparición de Estrella Digital. Los escasos 

costes de producción del soporte (solo se necesita un periodista y un ordenador con 

acceso a internet) permitieron que surgieran multitud de soportes online de diferentes 

temáticas y ámbitos.  

A finales del siglo XX el sector online se sumió en lo que se denominó la Crisis de las 

punto-com. Esta recesión fue exclusivamente sectorial y afectó únicamente a las 

empresas que operaban en internet. Durante los primeros años del nacimiento de 

internet (del 1997 al 2000), se produjo un gran aumento del número de empresas, 

sobre todo comerciales, que desarrollaban sus negocios a través de la red. Este 

fenómeno se conoció como la Burbuja de las punto-com. El interés creciente por la 

denominada Nueva Economía40, arrastró 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 convirtió a sus administradores en ricos sobre el papel. Sus acciones valían mucho 

pero aún no habían generado ingresos por su actividad propia, todo el crecimiento del 

valor de las acciones se basaba en expectativas de negocio futuras. Esta gran 

especulación término en el año 2000 cuando el Nasdap41 consiguió su índice más alto. 

                                                 
 

39 Nombre de la versión online de El País en sus primeros años. 
40 Nueva Economía: término acuñado por el economista Brian Arthur para describir la nueva economía 
basada en la informática y las telecomunicaciones. 
41 El Nasdap es la Bolsa de valores electrónica y automatizada más importante de los Estados Unidos. 
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A partir de ese momento, los valores empezaron a caer rápidamente 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 más financiación. Es España la más emblemática imagen de esta crisis del sector 

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

3.2.2- Consolidación.  
 

La consolidación de la prensa online no se produjo hasta finales de la década de 2010 

con la inclusión de la banda ancha en el ámbito doméstico. La dependencia del avance 

de la tecnología para su desarrollo y las dudas en torno al modelo de financiación a 

seguir, retrasaron su afincamiento en el mercado.  

La trayectoria de la prensa online en España está marcada, desde sus inicios, por la 

disyuntiva de si el acceso a los contenidos debe ser de pago o gratuito42, dado que, si 

bien, por un lado, el libre acceso favorece una rápida consolidación de los soportes 

digitales en el mercado de los medios de comunicación, ya caracterizado por la 

presencia de abundante prensa gratuita; por otro lado, el acceso gratuito parece obligar 

a una financiación 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 producción, decantándose por un modelo mixto basado en el pago de un 

canon por tener acceso a determinados contenidos considerados Premium o de mayor 

calidad. 

 

                                                 
 

42 Los diarios online aparecieron en la red de manera gratuita para los lectores a excepción del Boletín Oficial del 
Estado en el que había que pagar una pequeña cuota para poder acceder a su contenido, del mismo modo que se 
hacía para las suscripciones al formato en papel 
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En los comienzos de la prensa online, en efecto, existían tres formas de ingresos para 

costear los gastos de producción: la publicidad, el comercio electrónico 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 electrónico, a pesar de ser un valor añadido para los lectores, permitieron 

financiar el soporte. Así es que a los periódicos online solo les quedaba la opción de 

cobrar por parte o por la totalidad de los contenidos, tal y como ocurría, por ejemplo, 

en Estados Unidos, donde fueron varios los diarios de prestigio a nivel internacional 

—por 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 43, periódico de pago desde el año 2002, que cuenta con 

el exitoso número de 455.000 suscriptores (Guimón, 24 de julio de 2015), afirmaba en 

una conferencia impartida en el Instituto de Empresa (IE) que los lectores saben que 

para que los periódicos puedan dar una información de calidad, tienen que pagarla. 

 

En España, el primer soporte que comenzó a cobrar por su contenido fue El Mundo. 

La cabecera creó en el año 2001 una edición vespertina de pago que adelantaba parte 

de los contenidos que saldrían en el soporte impreso al día siguiente y, a la vez, incluía 

contenidos inéditos. El resto de diarios nacionales copiaron, con salvedades, el modelo 

de prensa de pago que inauguró El Mundo. Algunas cabeceras como el ABC, 

Periódico de Cataluña o Expansión comenzaron a cobrar por parte de sus contenidos. 

Otras, como El País Digital, iniciaron el pago por la totalidad del soporte, a excepción 

de la portada y de los artículos de opinión. No obstante, este escenario de cobro por 

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

                                                 
 

43 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 publicitarios44, obligaron a los soportes a volver a ofrecer 

gratis los contenidos. El Mundo abandonó la suscripción de su edición digital en el 

año 2003 (solo dos años después de lanzarla) y el diario El País hizo lo propio en el 

año 2005.  

 

Este escenario de ambigüedad respecto al cobro por los contenidos de los periódicos 

online ha marcado la trayectoria de los diarios online. En la actualidad se combinan 

cinco modelos diferentes de financiación: gratuidad (Advertiser-supported), la 

financiación del soporte es exclusivamente publicitaria; pago completo (Pay-wall), los 

lectores financian al soporte; modelo de parquímetro (Meteredmodel), una 

combinación de las dos anteriores: el lector puede acceder a un número limitado de 

artículos y, una vez sobrepasado ese límite, se le “obliga” a pagar una pequeña cuota 

por acceder a más información, aunque el soporte sigue manteniendo los ingresos 

publicitarios; Freemium, los ingresos provienen del pago de una pequeña cuota o 

canon por las informaciones exclusivas o Premium; y, por ultimo Donaciones, la 

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

 

De estos modelos de financiación, el más utilizado en España es el modelo gratuito, 

basado en la financiación 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 

solución” (Casero-Ripollés, 2010, p. 601). El modelo Fremium ha conseguido 

establecerse en algunas cabeceras españolas con el nacimiento de los quioscos 

interactivos Orbyt (2010) y Kiosco y más (2011). La primera de las plataformas en 

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

                                                 
 

44 Destacar en este sentido, el cambio en el precio de la publicidad online. Este importe se calcula según 
el número de visitas que tenga la página donde se ubica la publicidad. Es decir que a menor número de 
lectores, menores ingresos publicitarios. 
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manera los contenidos con valor añadido propio” y supone “prolongar todos los 

hábitos de leer el periódico tradicional” (Expansión, 2010). Orbyt,  que se lanzó con 

un precio de suscripción mensual que rondaba los 15€/ mensuales, consiguió en sus 

primeros tres años de vida llegar a los 80.000 abonados. La otra plataforma del 

modelo Fremium es Kiosco y más, formada por las versiones impresas y contenido 

Premium de más de 450 soportes de los grupos editoriales Prisa, Vocento y pequeñas 

cabeceras locales. Su objetivo es “ofrecer la información más completa, diversa y 

multidisciplinar de una forma jerarquizada y accesible a través de tecnologías 

cercanas y modernas a todo tipo de perfiles” (Vocento, 2014). La suscripción 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 más, la realidad es que la mayor parte de los lectores de prensa online no 

están suscritos a ningún soporte de pago y los siguen consumiendo de manera gratuita, 

tal y como muestra la 18º Encuesta sobre navegantes en la red realizada por el AIMC 

en el año 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 están abonados a ediciones online 

de revistas o periódicos. 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 financiación únicamente publicitaria (AIMC, 2016a). 

 

Tabla 3.1: Suscrito a periódico / revista. 

 

Fuente AIMC, 2016a, p.151. 

Absolutos %
Base 17.928 100

Sí, sólo a la edición papel 1.001 5.6
Sí, sólo a la versión electrónica 1.065 5.9
Sí, y accedo al papel y a contenidos de pago de la versión electrónica 518 2.9
No 15.242 85
Ns/nc 102 0.6

P. ¿Está suscrito/ abonado a algún periódico/diario o revista?
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Otra de las cuestiones que ha complicado la consolidación de la prensa online en 

España ha sido el conflicto generado por los diferentes sistemas de medición y control 

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

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

anunciantes y la obtención de los tan necesarios ingresos publicitarios.  

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

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

la aparición de la internet periodística en el año 2001 hasta el año 2015, debido a los 

avances de las TIC (Tecnología de la Información y la Comunicación) en el ámbito 

doméstico y la informatización generalizada de la sociedad durante estos años.  

 

Gráfico 3.2: Perfil del lector de prensa online. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: AIMC, 2015a. Elaboración propia. 
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Este nuevo perfil de lector de la prensa online se caracteriza por abarcar un porcentaje 

más amplio de población que en el año 2001, como se desprende de los indicadores de 

sexo, edad, clase social, formación y hábitat que presenta el EGM. 

En la gráfico 3.2 se ve la variación que se ha producido de los indicadores de sexo, 

edad y clase social de los lectores de prensa online con el paso de los años y esa 

apertura a un abanico más amplio de la población. Si bien, el target femenino sigue 

consumiendo menos periódicos en internet que el target masculino, esta diferencia en 

la actualidad es menos acusada (57.6% hombres y 42.4% mujeres) que en el año 2001 

(71.4% hombres y 28.6% mujeres) puesto que el porcentaje de mujeres que consumen 

prensa online ha aumentado un 14% desde el año 2001 al año 2015. Respecto al 

indicador de la edad, los datos muestran que el núcleo de los lectores se sigue 

manteniendo entre los 25-44 años, aunque se observa un crecimiento de los lectores de 

edades superiores (33.8% de lectores de más de 45 años). Respecto a la clase social 

del lector, la bajada de los precios en el acceso a internet unido al aumento del número 

de ordenadores en el hogar, han propiciado un incremento de lectores entre las clases 

medias y bajas. Estos estratos sociales suponen en la actualidad más del 59% de los 

consumidores frente al 48.4% que representaban en el año 2001.  

El nivel de formación ha sido otro de los indicadores del perfil del lector de la prensa 

online que se ha visto ampliado con el paso de los años. En este sentido, la variación 

más grande en los datos la encontramos en los lectores con menor nivel de formación. 

Aunque el grueso de los lectores de prensa online (gráfico 3.3) se sigue manteniendo 

en la población con estudios de BUP/COU o formación profesional (38.4%) y los de 

EGB y Bachiller elemental (23.4%), según los datos que aporta la Asociación de 

Editores de Diarios Españoles (AEDE) el consumo de los soportes online entre 

personas con estudios elementales o inferiores desde el año 2001 al año 2015 se ha 

incrementado un 17% (AEDE, 2012). 
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Gráfico 3.3: Nivel de 

 

Fuente: AIMC, 2015a
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45 Cobertura de ADSL mayor o igual a 2 Mbps.

10,9

Sin estudios

Egb/Bach.elemental

Tit.medio/Diplomado
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: Nivel de formación del lector de prensa online. 

 

AIMC, 2015a. Elaboración Propia. 
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Gráfico 3.4: Lugar de residencia de los lectores diarios online.

 

 

Fuente: AIMC, 2015a. Elaboración propia 
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fundada en el año 1999 en Virginia (EE.UU). Esta empresa se basó en un sistema de 

medición híbrido que unía, por un lado, la medición de personas mediante un panel 

representativo de la población y, por otro, la de máquinas mediante un programa 

llamado “sitecentric”, un sistema censal basado en marcadores ubicados en las piezas 

publicitarias que cuantifican, a través del adserver46, la cantidad de veces que el 

anuncio es visionado. Con estos dos procesos se obtienen las características 

sociodemográficas completas de los usuarios de medios online (Zenith, 7 de febrero 

de 2013). Lo novedoso del sistema de medición de Comscore es que se centra, como 

ocurre en las mediciones televisivas, en seleccionar individuos con determinadas 

características (muestra representativa) mediante la realización de unos cuestionarios 

y, una vez elegidos, se instala un audímetro en el ordenador. Mediante la unión de 

ambos datos, y basándose el estimaciones estadísticas con la base de la población 

española según el EGM (Estudio General de Medios), Comscore presenta los datos de 

audiencia de los diferentes sites. 

Sin embargo, varias han sido las reclamaciones del sector publicitario sobre la forma 

de medición de Comscore, tanto por la fiabilidad de su panel como por la obtención de 

sus datos censales. No obstante, la opción de licitar un nuevo concurso no parece 

probable, dado que Nielsen en el año 2013 comunicó que abandonaba el mercado 

español de medición online para centrarse en mercados emergentes en otros países. 

 

El Estudio General de Medios (EGM), por su parte, aporta datos de audiencia de 

internet a nivel general, segmentando por tipología de soporte pero sin descender a la 

información de audiencia de cada página dentro del soporte.  

Teniendo en cuenta estas consideraciones, para el análisis de la evolución de las 

audiencias del fenómeno de la prensa online, se tomará como referencia los datos que 

                                                 
 

46 Proveedor de anuncios publicitarios online. 
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presenta el EGM desde el año 200147. En el gráfico 3.5 se expresa el crecimiento que 

experimentaron las audiencias de los soportes online. Desde el año 2001 hasta el año 

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 más del 

500% de los lectores en 14 años. Si se tiene en cuenta que la población española, 

según el EGM, es aproximadamente de treinta y nueve mil setecientos individuos, los 

lectores de diarios online representan el 33% de dicha población. Dato que muestra el 

éxito de este nuevo modelo de prensa.  

 

Gráfico 3.5: Evolución del número de lectores (000) de la prensa digital. 

 

 

 

Fuente: AIMC, 2015a. Elaboración propia. 
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47 Se ha seleccionado este año debido a que, como se ha expuesto, fue el año en que “finalizó” esta 
crisis sectorial de las punto-com y el año del nacimiento de la “internet periodística” (Samela y 
Villafañe, 2006). 
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pasó a ser Comscore con otra base muestral completamente diferente. De ahí que los 

datos de una y otra fuente no sean comparables. Para la realización de este trabajo 

utilizaremos únicamente los datos que ofrece Comscore, respaldados por la AIMC y la 

IAB del año 2013 al año 2015. 

 

Tabla 3.2: Ranking de soportes por audiencia. 

 

 

Fuente: Comscore, 2016. Elaboración propia. 

 

La tabla 3.2 muestra cómo los soportes que son líderes de audiencia impresa también 

lo son en su versión online (Marca, El País, As, 20 minutos, El Mundo48), 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 información 

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

 

En la estacionalidad de la audiencia de la prensa online, mostrada en el gráfico 3.6, se 

observa cómo se produce una caída 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 

                                                 
 

48 Líderes de audiencia de prensa impresa en el año 2014 (AIMC, 2015a). 

Soportes ´Dic-2013
Variación 
2014 vs 

2013
´Dic-2014

Variacion 
2015 vs 

2014
Dic-2015

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
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población. 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. 

 

Gráfico 3.6: Audiencia web de soportes de información por meses. 

  

Fuente: Comscore, 2016. Elaboración propia. 
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de Infoadex49 (2016) muestran cómo la inversión económica de prensa online 

aumentó a partir del año 2011, teniendo en los dos últimos años analizados (2014 y 

2015) su mayor crecimiento. 

                                                 
 

49 Infoadex, empresa encargada del estudio de la inversión publicitaria en España, cambio en 2014 su 
metodología de cuantificación del medio internet. Por tanto, los datos de inversión de años anteriores 
pueden que no sean homogéneos a los actuales. A partir de este momento, empezó a controlar los 
formatos publicitarios de 204 dominios aplicando la tarifa publicada o una estándar para ese tipo de 
soporte. La selección de lo que es publicidad o contenido informativo la realiza un robot, basándose en 
unas directrices prefijadas, lo que arroja determinadas dudas sobre la fiabilidad de los datos. 
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Tabla 3.3: Inversión ponderada diarios online 2001- 2015. 

 

Fuente: Infoadex, 2016. Elaboración propia. 
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Como se puede observar en la tabla 3.350, la inversión publicitaria en las cabeceras 

digitales desde la aparición de lo que Samela y Villafañe denominaron la “internet 

periodística” fue muy escasa. Paulatinamente, los soportes online han ido 

incrementado su porcentaje de ingresos llegando a tener, en el año 2015, una inversión 

que supera los doscientos ochenta millones de euros. En los valores económicos de los 

años 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 elpaís.es. En los 

soportes nativos destacan las cifras de libertaddigital.com, uno de los pioneros en 

prensa online en España, aunque sus valores económicos en el año 2015 representan 

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

 

La instalación en España de la multinacional estadounidense IAB (Interactive 

Advertising Bureau) en el año 2000, con objeto de incentivar el crecimiento de la 

inversión 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. 

 

                                                 
 

50 Esta tabla ha sido realizada a través de la información de Infoadex y su programa Infad XXI e Info 
IO. Dado que Infoadex no segmenta la información por diarios online, la clasificación se ha realizado 
manualmente para diferenciar entre portal web y diario online basándonos en el origen de cada una de 
las webs y en su función de su matriz. 
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La IAB España cuenta con más de 200 asociados entre los que están los principales 

soportes, agencias digitales y proveedores de medios de comunicación. En el cuadro 

inferior se puede ver una clasificación las empresas que forman parte de dicha 

asociación. 

 

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

 

 

 Fuente: IAB, 2015. 

 

La IAB tiene cinco objetivos de actuación prioritarios: el desarrollo del mercado y la 

rentabilidad de sus socios (potenciando la inversión en marketing y publicidad 

interactiva en España), regularizar y estandarizar las prácticas del sector, ayudar al 

desarrollo del marketing y la publicidad interactiva en las empresas asociadas —se 

trata de “conseguir la identificación máxima del socio a través de su participación 

directa en las actividades de la Asociación mediante, por un lado, los Working Groups 

y, por otro, la recepción de servicios de valor para su actividad laboral” (IAB, 2015)— 

y consolidar la IAB España como único representante del sector interactivo español. 
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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 inversión 

publicitaria de los principales anunciantes de diarios online en los tres años de 

referencia. El 2001, año del nacimiento de la “internet periodística” según Samela y 

Villafañe;  el año 2007, año anterior al comienzo de la crisis económica; y el año 

2014, año de la desaceleración de crisis económica. Los datos también muestran cómo 

ha cambiado la tipología 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 más de diez millones de euros del primer 

anunciante de 2014. 

 

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

 

Fuente: Infoadex, 2016. Elaboración propia. 

 

3.3-Situación actual. 
 

A pesar del cambio de tendencia en la publicidad, la actualidad de la prensa online se 

caracteriza tanto por la búsqueda de un modelo de financiación óptimo que permita 

tener beneficios económicos sin perder lectores como por la estabilización de su 

modelo de comunicación, por medio del aumento del número de soportes online. 

ANUNCIANTES 2.001 ANUNCIANTES 2.007 ANUNCIANTES 2.014
UNIVERSIDAD SAN PABLO CEU 352.547 THE SPORTING EXCHANGE LTD.(BETFAIR) 3.823.176 PROCTER & GAMBLE ESPAÑA,S.A. 10.697.741
DIARIO AS, S.L. 326.585 TELEFONICA,S.A.U. 3.257.016 LINEA DIRECTA ASEGURADORA,S.A. 8.895.476
 SDAD.ESP.DE RADIODIFUSION, S.L 249.045 ELECTRAWORKS ESPAÑA PLC. 2.615.664 SEAT,S.A. 7.909.186
VOLKSWAGEN-AUDI ESPAÑA,S.A. 178.459 VODAFONE ESPAÑA, S.A.U. 2.171.014 VINOSELECCION, S.A. 7.638.558
 FORD ESPAÑA,S.L. 164.051 ING DIRECT,N.V.,SUCURSAL EN ESPAÑA 1.466.691 ING DIRECT,N.V.,SUCURSAL EN ESPAÑA 6.125.329
 LA VANGUARDIA DIGITAL, S.L. 153.530 BANCO SANTANDER,S.A. 1.442.627 IBERDROLA, S.A. 5.937.584
 SECRETARIA ESTADO SEGURIDAD SOCIAL 146.615 VIAJES MARSANS,S.A. 977.763 BANCO SANTANDER,S.A. 5.021.886
STRATEGIC COMPANY 141.848 UNIDAD EDITORIAL, S.A. 860.461 ORGANIZACION NACIONAL CIEGOS ESPAÑ. 4.746.666
 ARRAKIS SERVICIOS Y COMUNICAC,.SL. 114.869 OPEN BANK SANTANDER CONSUMER, S.A. 839.351 GAS NATURAL SDG, S.A. 4.147.451
PROYECTO ATENEA                (AN) 113.371 MEETIC 816.712 TELEFONICA,S.A.U. 3.685.414
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La crisis económica del año 2008 no provocó un especial deterioro en la prensa 

digital. Las cabeceras online no habían conseguido afianzar sus ingresos publicitarios, 

por lo que la bajada de la inversión publicitaria no les afectó. A pesar de no estar 

condicionados por la crisis, la mayor la mayor parte de los periódicos 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 financiación 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 España 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 edición impresa, a pesar de que 

esta lleva sumida en una gran crisis sectorial desde hace años 51.  

 

En contraposición a estos problemas “económicos”, el fenómeno de la prensa online 

ha conseguido estabilizar su modelo de comunicación con la existencia un gran 

número de soportes online. Estas cabeceras han removido los poco estables cimientos 

del panorama de prensa en España, desbancando a los soportes en papel en lo que a 

lectura se refiere. Según la AIMC, la mayor parte de los lectores de prensa leen la 

edición 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 versión impresa  (6.1%) de los diarios (AIMC, 2016a), tal y 

como se muestra en la tabla 3.5. 

 

 

 

                                                 
 

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

 

 

Fuente: AIMC, 2016a; 145. 

 

A este respecto, el profesor Juan Carlos Marcos Recio sostenía, 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 están produciendo en la sociedad, 

los soportes impresos van a quedar relegados a su consumo únicamente los fines de 

semana.  

 

 

 

 

 

 

 

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

P. ¿Cuál es la manera habitual en que lee el periódico?
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4-EL DISEÑO PERIODÍSTICO COMO PUNTO DE 

PARTIDA. 

 

Antes de abarcar los objetivos de la investigación se hace necesario revisar las 

aportaciones del diseño periodístico. La tecnología de la información ha sido 

determinante en la forma en la que se materializan los diarios. Por ello, el objetivo de 

este tercer epígrafe es revisar las aportaciones de diferentes investigadores a la 

disciplina del diseño periodístico. 

4.1-Introducción al diseño periodístico: definición y elementos. 
 

El diseño periodístico tiene como objeto de estudio “la ordenación y valoración de 

todo el material redaccional (textos, ilustraciones y publicidad), que conforman la 

morfología de un diario” (Martín Aguado, 1991, p. 34) “con el fin de estructurar, 

jerarquizar y facilitar la legibilidad de las informaciones periodísticas” (Canga, 1994, 

p. 26). Por tanto, los principales objetivos del diseño periodístico son: facilitar la 

lectura, jerarquizar la información por medio de la composición de las páginas, crear 

la imagen corporativa para permitir que el lector reconozca rápidamente el soporte y 

ajustar la información al espacio disponible (González Diez y Pérez Cuadrado, 2001). 

En este epígrafe se detallarán los elementos que componen el diseño periodístico y se 

describirán las principales características del diseño de los diarios gratuitos y de los 

diarios online. 

  

El diseño periodístico en prensa se ha visto determinado por los desarrollos 

tecnológicos o las llamadas “revoluciones gráficas” (Martín Aguado y Armentia, 

1995). Cuando surgieron los primeros periódicos en el año 147552, los cuales “desde 

                                                 
 

52 Año en que se fecha el primer periódico un Avvisi con información de la toma de Caffa por los 
turcos.  
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el punto de vista de su aspecto exterior, apenas se diferenciaban en algo de los libros 

de la época ni por su tamaño ni por su fisonomía” (Canga, 1994, p. 19), el diseño de 

los mismos estaba condicionado por la dificultad y la lentitud de la impresión. La 

invención, desde mediados del siglo XIX hasta el año 1960, de la rotativa de 

caracteres móviles, la linotipia53, el teletipo54, el facsímil55, la composición automática 

y la impresión en color  fueron determinantes no solo en la creación del formato 

sábana y, en el aumento de páginas y tiradas, sino también en la división del texto en 

columnas y en la elección del tamaño y del cuerpo de letra. La incorporación de la 

fotografía a las composiciones, durante esta época, permitió que  los periódicos 

pasaran de un diseño estático a uno dinámico (Martin Aguado, 1991). 

Con la fotocomposición, los caracteres digitalizados y la impresión en offset (en la 

década de 1960) aparece “el diseño moderno”, caracterizado por la estructura 

modular, el empleo de familias tipográficas modernas, abundancia de blancos, 

presencia de ilustraciones/fotografías y un amplio uso del color (Martín Aguado, 

1991). Este tipo de diseño empezó 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 redacción y producción de los diarios (Martín Aguado y Armentia, 

1995). En el año 1995, con la aparición de los programas de edición y montaje, que 

facilitaron y abarataron la producción de los diarios, no solo aumentó el número de 

soportes sino que se volvió posible la aparición de nuevas formas de prensa, como la 

gratuita. Por otra parte, los posteriores avances de la TIC y de la banda ancha en el 

ámbito doméstico, posibilitaron la aparición de los diarios online y la creación de un 

diseño específico para este tipo de prensa, el llamado “diseño ciberperiodístico” 

(Salaverria y Sancho, 2007).  

                                                 
 

53 La linotipia es la “máquina que permitía componer líneas en plomo casi tan rápido como se 
imprimía” (Martin Aguado y Armentia ,1995 , p. 64) 
54“Aparato telegráfico que permite transmitir directamente un texto, por medio de un teclado 
mecanográfico, e imprimirlo en la estación receptora” (RAE, 2014). 
55 La reproducción idéntica de un documento. 
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Los elementos que componen el diseño periodístico son: la maqueta, la tipografía, la 

tipografía, los elementos textuales, las imágenes, el color y la publicidad. 

 

A. La maqueta. 

 

La maqueta nombra la estructura donde se ordenan las noticias, las imágenes y la 

publicidad. Es, en palabras de Zorrilla, “el esqueleto de la publicación” (Zorrilla, 

2007, p. 47). El formato del papel —tamaño de la página—, la mancha —superficie 

que se va a imprimir—, y el número de columnas —divisiones en vertical de la 

página—,  son los tres elementos que determinan la composición de la maqueta 

(Martín Aguado, 1991). La relación entre estos elementos conforman dos estilos 

diferentes de maquetas: el estilo tradicional y el estilo moderno (Martín Aguado y 

Armentia, 1995). El estilo tradicional “tiene como objetivo la combinación armónica 

de texturas en un marco simétrico y pasivo, sin ofrecer sorpresas ni emociones. Se 

trataría de una presentación lineal de los distintos elementos” (Martín Aguado y 

Armentia, 1995, p. 222). Dentro de este estilo se encuentran diversos métodos de 

construcción de la mancha como la Proporción áurea, el Canon des ateliers y el 

Diagrama de Rosarivó (Martin Aguado y Armentia, 1995). Por otro lado, el estilo 

moderno (modular) se basa en la creación de una retícula56 simétrica, compuesta 

verticalmente (ver imagen 4.1) y fundamentada en la división del espacio en 

diferentes filas y columnas formando una cuadrícula de módulos.  

 

 

 

 

 

 
                                                 
 

56 La retícula es “la división geométrica de un área en columnas, espacios y márgenes medidos con 
precisión” (González Diez y Pérez Cuadrado, 2001, p.53). 
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Imagen 4.1: Diseño de la retícula de un diario. 

 

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

 

Las retículas permiten diferentes diseños dependiendo del número de columnas a 

utilizar en la composición. Estas columnas delimitan la amplitud de los textos 

verticalmente y condicionan la legibilidad e identidad de los soportes. La retícula 

permite: agrupar todo el material disponible de una misma información, facilitar el 

orden gradual de los elementos, favorecer el trabajo del diseñador, simplificar la 

producción del soporte y crear orden y continuidad en el periódico (Zorrilla, 2007). 

 

B. La tipografía. 

 

La tipografía agrupa las letras, familias y recursos tipográficos (Zorrilla, 2007). Las 

letras son “cada uno de los signos gráficos que componen un idioma” así como la 

“forma especial” de dichos signos gráficos (RAE, 2014). La forma de la letra viene 

dada por seis rasgos: el remate o serif, pequeñas 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,l y la t; la altura u ojo medio, que “es el tamaño de 

una letra que no tiene rasgos ni ascendentes y descendentes o el tamaño de las que sí 

que tienen estos rasgos una vez eliminados” (Zorrilla, 2007, p. 28); la línea 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 último, el asta, que es el trazo principal 

de la letra impresa (Zorrilla, 2007 ; González Diez y Pérez Cuadrado, 2001). 

Las familias tipográficas se crean por el “conjunto o colección de caracteres de los 

diversos cuerpos y series 'normales, cursivas, negritas, condensadas, expandidas…' 

que son del mismo estilo y han sido obtenidas partiendo del mismo diseño básico” 

(González Diez y Pérez Cuadrado, 2001, p. 84). En la actualidad, existen gran numero 

de clasificaciones que ordenan las familias tipográficas en función 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 clasificación 

más utilizada es la Thibaudeau, creada en el año 1921. Esta lista ordena las familias 

tipográficas en cinco tipos, en función 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 

clásica); 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 Góticos, “se inspiran en la caligrafía de los manuscritos de la 

época y se reconocen por los remates triangulares de las mayúsculas, por el énfasis 

diagonal de las mismas, y por el trazo de sus minúsculas, no excesivamente 

contrastado” (Martín Aguado y Armentia, 1995,p. 160); y, por último, los tipos de 

Fantasía que poseen un exceso de decoración y ornamentación. 
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Imagen 4.2: Portada del diario El Mundo. 

 

Fuente: Kiosco.net, 23 de marzo de 2013. 

 

Los periódicos suelen utilizar una misma familia tipográfica de manera constante en 

sus páginas, convirtiéndose en una de las señas de identidad del soporte. Los diarios 

suelen buscar caracteres de fácil lectura y escasa ornamentación. 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 tipográficos tienen como objetivo destacar, decorar o hacer más legibles 

las letras. Los más relevantes dentro del campo de la prensa son: los filetes y orlas —

líneas de diferentes acabados y tamaños que separan informaciones o contenidos, 

también conforman recuadros—, los blancos o vacios —ausencia de elementos—, las 

capitulares —letras de gran tamaño que aparecen al comienzo del texto o noticia—, 

las tramas —“conjunto tupido de puntos o líneas individuales y que, en general, se 

utilizan como elementos de fondo para realzar textos o ilustraciones” (González Diez 

y Pérez Cuadrado, 2001,p. 117)—, los topos, bolos o balines, —elementos que sirven 

para llamar la atención o destacar una parte del texto o de la noticia—, los signos de 

puntuación y números y, por último, la ornamentación (González Diez y Pérez 

Cuadrado, 2001). 
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C. Los elementos textuales. 

 

Los elementos textuales son las diferentes partes de las noticias o artículos que 

conforman el periódico57. Según el profesor García Yruela (2003) estos se componen 

de once elementos: el titular —encabezamiento de la noticia—, el antetítulo —texto 

que precede al titular de la noticia—, el subtítulo —titular secundario de la noticia—, 

la entradilla —texto de comienzo de una noticia que resume lo más destacable de 

hecho informativo—, el cuerpo de textos o columna —parte principal de la noticia 

donde se presenta la información—, la longitud de línea— el tamaño que ocupa la 

línea dentro del cuerpo de texto, “ es la variable más importante para determinar la 

legibilidad total del texto periodístico”(García Yruela, 2003, p. 109)—, la interlínea 

—el tamaño que separa las líneas dentro de la página—, los textos justificados o en 

bandera —los justificados son los que los que todas las líneas comienzan y terminan 

en un mismo punto, mientras que los textos en bandera las líneas terminan en 

diferente lugar—, los ladillos—subtítulo 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, —información textual que figura en la parte inferior de 

una fotografía—. 

 

D. Las imágenes. 

 

Las imágenes forman, junto con los textos y la publicidad, los elementos que 

componen las páginas de los periódicos impresos. El 80% de los lectores de un diario 

se fijan primero en las fotografías y en las ilustraciones (Martin Aguado, 1991). En el 

caso de los diarios online, además de las imágenes, entran en juego otros elementos 

gráficos como los vídeos. Las imágenes que se utilizan en las páginas de prensa 

impresa se dividen en fotografías, infografías y, en escasa medida, ilustraciones 

                                                 
 

57 Excluyendo los textos que componen los anuncios publicitarios.  



El papel de la publicidad en la composición visual de la prensa: convergencia entre los 
periódicos gratuitos y los periódicos digitales 2017 

 

126 
 
 

(dibujos) y gráficos (González Diez y Pérez Cuadrado, 2001; Martin Aguado, 1991; 

Martin Aguado y Armentia, 1995). 

Las fotografías58 son el recurso visual más utilizado por los diarios impresos y online 

desde sus orígenes. Estas cumplen seis funciones dentro de los soportes: informativa 

—explicar el hecho noticioso—, documental —mostrar los elementos que componen 

la fotografía sin aportar ninguna información añadida—, simbólica —la 

representación de algún suceso o acontecimiento—, ilustrativa —romper la monotonía 

del texto para el lector—, humorística —divertir y entretener al lector— y, por último, 

la función estética que busca crear belleza en las composiciones (Martin Aguado, 

1991; González Diez y Pérez Cuadrado, 2001).  

Las fotografías periodísticas reciben diferentes tratamientos, en función de la 

identidad del soporte y del objetivo buscado con la información. Algunos de esos 

tratamientos son: el encuadre —porción de la fotografía que se imprime en aras de 

otorgar la mayor fuerza e impacto posible a la imagen—, la distribución —ubicación 

dentro del diario y dentro de la página— y el tamaño (Martin Aguado, 1991). Las 

fotografías también forman parte de la información dando lugar a la creación de: 

ventanas —la información es incluida en la superficie de la fotografía—, pisados —la 

información se incluye sobre la fotografía—, silueteados —se recorta solo lo más 

importante de la fotografía—, quemados —se oscurece el fondo de la imagen—, y 

enmarcados donde se recuadra la fotografía con elementos decorativos (Martin 

Aguado, 1991).  

 

Las infografías son “expresiones gráficas, más o menos complejas, de informaciones 

cuyo contenido son hechos o acontecimientos, la explicación de cómo algo funciona, 

o la información de cómo es una cosa” (Peltzer, 1991, p. 135). La infografía dentro de 

                                                 
 

58 La fotografía es: 
Dibujar por medio de la luz y se aplica al arte de obtener imágenes visibles y permanentes 
sobre las superficies sensibilizadas por la acción 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 periódicos cumple las funciones de contextualización —ubicar la noticia dentro 

del tiempo y el lugar que se produce—, estética —hacer más atractiva la información 

a través del dibujo y el color—, de comprensión —ayuda al lector a informarse sobre 

temas complejos— y, por último, agrupadora de géneros periodísticos (García Yruela, 

2003). Para que la infografía sea de calidad y cumpla las funciones descritas tiene que 

ser una unidad informativa plena e independiente, poseer la información suficiente 

para que el lector entienda el suceso sin necesidad de buscar apoyos externos, ubicar 

el hecho noticioso en espacio y tiempo y, por último, responder a todas las preguntas e 

inquietudes que pueda tener el lector sobre la información que presenta (Canga, 1994). 

Hay tres tipos principales de infografías: las vistas, aquellas en las que el dibujo suele 

ser explícito mostrando cada elemento con detalle; los gráficos explicativos, aquellas 

en las que aparecen esquemas que explican en hecho noticioso; y los reportajes, un 

“gráfico a modo de relato” (García Yruela, 2003, p. 135) según Peltzer (1991) y 

García Yruela (2003). 

 

E. El color. 

 

El color es el quinto elemento que entra en juego en el diseño de los diarios. Los altos 

costes de impresión y el rechazo de los directores de los diarios por su asociación con 

la prensa sensacionalista59, retrasaron la entrada del color en los periódicos. En los 

soportes españoles el color llegó en la década de los años ochenta y noventa de la 

mano del desaparecido Diario SP, seguido por otros diarios, como el ABC, La 

Vanguardia o YA (Martín 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 identificación —igualar 

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

59 Este modelo de prensa se vinculaba al color ya que sus informaciones se imprimían sobre papel de 
color amarillo, de ahí que también sea denominada prensa amarilla. 



El papel de la publicidad en la composición visual de la prensa: convergencia entre los 
periódicos gratuitos y los periódicos digitales 2017 

 

128 
 
 

frente a otros en la página—, simbólica —la representación de un significado en la 

mente del lector—, informativa —aportar un número mayor de datos—, emocional, 

—estimular las sensaciones que se puedan tener frente a los diferentes elementos que 

componen el periódico,  y, por último, estética que hace a los diarios más atractivos 

para los lectores (Guery, 1986; García Yruela, 2003; Zorrilla, 2007). En palabras del 

profesor Gómez Díaz “el color en la prensa diaria, bien utilizado, es sin duda un buen 

aliado para provocar una mejor percepción del mensaje; ahora bien, exige una 

adecuada atención para que el soporte rinda en todas las posibilidades” (Gómez Díaz, 

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 imágenes, la creación de 

campos visuales y la posibilidad de su uso en publicidad (García Yruela, 2003). Pero 

no todo son ventajas, también aumenta los costes de producción de los soportes y 

complica el trabajo de diseño. 

 

F. La publicidad. 

 

La publicidad ha entrado a formar parte del diseño periodístico en la medida en que la 

prensa, además de un medio de comunicación, 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 página del 

diario al componerse de columnas con texto e imágenes. En muchas ocasiones, el 

logotipo del anunciante es la única diferencia entre una página informativa del soporte  

y un anuncio en prensa de tipo editorial.  

El formato es el único elemento del diseño publicitario que decide el diseño 

periodístico, debido a que el tamaño del anuncio está 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 más comunes en prensa, a pesar de las diferencias milimétricas que se 

puedan dar entre soportes, son: el módulo —tamaño de una cuadricula dentro de la 

rejilla—, el faldón —formato horizontal que ocupa toda la fila inferior del diario y de 

altura variable, nunca superior a 1 o 2 módulos—, el robapáginas —formato vertical 

compuesto de base, por un tercio de los módulos de la parte inferior de la página, y de 

altura variable, siempre superior a media página—, la media página —formato en el 

que el anuncio ocupa la mitad de la página—, y, finalmente,  la página 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 páginas de un diario, en este caso el del periódico 

económico La Opinión de Málaga. 

 

Imagen 4.3: Medidas modulares del diario La Opinión de Málaga en el año 2017. 

 

Fuente: La Opinión de Málaga, 2017. 
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4.2-El diseño en la prensa gratuita y en la prensa online. 
 

Tradicionalmente, se han reconocido cuatro modelos de prensa diferentes en función 

de la relación entre los elementos del diseño periodístico y la temática de los 

contenidos: el Informativo- Interpretativo, el Popular-Sensacionalista, el de Opinión, y 

el Híbrido (Casasús y Roig, 1981), a los que hay que sumar un quinto, más actual, el 

Diario de Servicios (Casasús, 1991, Diezhandino, 1994, Armentia, Alberdi Ezpeleta, 

Caminos y Marín, 2002; Armentia, Caminos, Marín y Alberdi Bolinaga, 2005; 

Armentia, 2005a). 

Los diarios del modelo Informativo- Interpretativo se caracterizan por centrar sus 

contenidos en temas de carácter político y económico y basan su diseño en la 

utilización del formato sábana (aunque los altos costes de impresión han originado el 

fomento del formato tabloide), las tipografías austeras, el uso de fotografías de tamaño 

medio, el equilibrio entre las imágenes 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 corazón —

“bajo el esquema del modelo: fantasía, planteamientos insólitos, desequilibrio, 

contraste, etc.” (Martin Aguado y Armentia, 1995, p. 275) — sino también a través de 

una utilización llamativa de los colores, la variedad tipográfica o la abundancia de 

recursos tipográficos e imágenes dentro del formato tabloide. 

 

Los periódicos de prensa de Opinión, que priorizan la perspectiva subjetiva de los 

periodistas y de los escritores sobre la información de los acontecimientos, emplean 

elementos tipográficos, como las orlas o los recuadros, de una manera ornamental 

(González Diez y Pérez Cuadrado, 2001), subrayan la función humorística y 

documental de la fotografía en detrimento de su función informativa y hacen un uso 

moderado del color. Lo que caracteriza a los periódicos Híbridos es que combinan o 

bien el modelo Informativo-Interpretativo con el Popular–Sensacionalista —

predominio de la parte informativa, dejando un pequeño capítulo a las noticias 
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sensacionalistas con imágenes coloristas— o bien combinan el modelo Informativo- 

Interpretativo con la prensa de Opinión 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 clásico de la prensa informativa, con el paso de los años, han 

ido aceptando el color en sus páginas. 

Finalmente, el más actual, el Diario de Servicios se caracteriza por los contenidos 

sociales, los relativos al medio ambiente y los de cultura u ocio60, así como basa su 

diseño en el dinamismo que otorga la combinación de la estructura modular con el uso 

de una variada tipografía y recursos tipográficos, el alto número de noticias de 

mediano tamaño y sin demasiados elementos textuales, la aplicación del elemento 

gráficos y la utilización de un amplio abanico de colores, todo ello, utilizado de una 

manera ordenada (Armentia, Alberdi Ezpeleta, Caminos y Marín, 2002; Armentia, 

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

 

Nuestro punto de partida es la hipótesis de que la prensa gratuita y la prensa online no 

solo comparten características socio-económicas —captación de nuevos targets de 

audiencia y gratuidad en los contenidos— sino también una nueva estética visual. Esta 

cumple una función fundamental en el nuevo modelo periodístico que ha sido creado 

y desarrollado por ambos tipos de prensa. Este nuevo modelo de prensa se caracteriza 

por la utilización del Diario de Servicios como modelo de prensa pero dotando de una 

mayor importancia a la publicidad y a los elementos icónicos en las composiciones. 

Por un lado, el modelo comunicacional de la prensa gratuita se caracteriza por 

favorecer un consumo “de tránsito”61, por consolidar un target no consumidor de 

prensa tradicional de pago y por integrar la publicidad dentro de la información. Esto 

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

                                                 
 

60Estos contenidos son presentados de una manera ordenada y clasificada por temas (Armentia, 
Caminos, Marín y Alberdi Bolinaga, 2005). 
61 Se utiliza el término consumo de tránsito para referirse a la forma de lectura rápida, mientras se 
realiza otra actividad. 
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estética visual basada en la maquetación modular, la utilización de numerosos 

recursos tipográficos, el amplio número de noticias de pequeño tamaño, un mayor 

porcentaje de fotografías en comparación con la prensa tradicional, el uso del colores 

intensos en letras y en imágenes, el empleo del color para guiar la lectura del soporte 

y, por último, la creación de nuevos formatos publicitarios que se mimetizan con la 

información. 

 

Por otro lado, el nuevo modelo comunicacional de la prensa online que, se caracteriza 

por el alto número de informaciones, ha ido acompañado por un diseño basado en la 

estructuración vertical, la utilización de nuevas familias tipográficas, un mayor 

porcentaje de imágenes y vídeos, la ampliación cromática, la aparición de nuevos 

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

 

4.2.1-El diseño periodístico en la prensa gratuita. 
 

La estética visual de los diarios gratuitos impresos marcó una clara diferencia con la 

prensa tradicional de pago española. Los editores de los diarios gratuitos priorizaron el 

diseño frente a la información. La maquetación, la tipografía, los elementos textuales, 

la fotografía, el color y la publicidad se combinaron para realizar un producto 

diferente con el objetivo de captar a un público específico, no consumidor habitual de 

prensa. Varios han sido los investigadores que se han centrado en analizar los 

elementos del diseño periodístico en los soportes gratuitos. Entre ellos cabe destacarse 

las aportaciones de los profesores Del Olmo-Barbero y Parratt-Fernández (2011) sobre 

el uso de la tipografía y el color en la prensa gratuita, en comparación con la prensa de 

pago en España, y las de Sánchez Vigil, Olivera y Marcos Recio (2012) dentro del 

campo fotográfico. 

 

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

tradicionales, ya que ambos se estructuran en función de una rejilla o maqueta 
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modular y utilizan el formato tabloide para presentar sus contenidos 62, a diferencia de 

lo que ocurre en el resto de Europa donde el formato de la prensa gratuita es más 

pequeño63. Sin embargo, dentro del campo tipográfico, los diarios gratuitos se 

diferencian de los soportes tradicionales de pago tanto por la utilización de los cuerpos 

de letra de titular y subtitular de mayor tamaño64 como por el empleo de los recursos 

tipográficos 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-Fernández, 2011, p. 393). 

 

El amplio número de noticias que contienen los gratuitos dentro de una misma página 

les obliga a eliminar al máximo los elementos textuales que componen las 

informaciones, tales como entradillas, subepigrafes y cintillos, entre otros65. Esto 

también permite utilizar un mayor número de fotografías (se emplean 

aproximadamente entre cincuenta y cien imágenes por ejemplar) para aportar fuerza 

visual a las composiciones (Sánchez Vigil, Zaldúa y Marcos Recio, 2012). La mayor 

parte de sus imágenes son de pequeño tamaño: el 77.8% de las fotografías 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 tamaño inferior a 1/12 de página (Sabés, 2008), siendo en su mayor 

parte imágenes de actualidad y retratos ubicadas en la parte de actualidad, cultura y 

deportes (Sánchez Vigil, Zaldúa y Marcos Recio, 2012). 

 

 

 
                                                 
 

62 El formato tabloide nombra un tamaño de periódico cuyas dimensiones son de 431,7 x 279,4 mm. 
63 Según Del Olmo-Barbero (2011), la utilización del formato tabloide en los gratuitos se debió a que 
por un lado, pertenecían a grupos editoriales de diarios de pago que imprimían en este tamaño y por 
otro, a que en su nacimiento estos soportes alquilaban las rotativas de otros diarios para ahorrar costes.  
64 La media del tamaño de los titulares en los diarios gratuitos varía de los 61 a los 14 puntos, (47 
puntos de diferencia), mientras que en los diarios de pago fluctúa entre los 39 y los 18 puntos (21 
puntos de diferencia), según Del Olmo-Barbero (2011). 
65 “Por término medio, un diario de pago incluye 1.95 unidades redacción por página y uno gratuito 
duplica con holgura ese número hasta una media de 4.65 unidades” (Del Olmo-Barrero, 2011, p. 95). 
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Tabla 4.1: La fotografía en la prensa gratuita. 

 

Fuente: Sabés, 2008, p. 96. 

 

Tabla 4.2: Número de fotografías por secciones. 

 

Fuente: Sánchez Vigil, Zaldúa y Marcos Recio, 2012, p. 116. 

 

La utilización del color en los diarios gratuitos creó tendencia en la prensa tradicional 

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

producción y a la vinculación del color con la prensa sensacionalista. Por el contrario, 

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

elemento en la tipografía —letras de diferentes colores—, las imágenes —fotografías 

a todo color— y como guía de lectura del periódico —cada sección del periódico 

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 composición 

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 únicamente lo aplican a los elementos 

Unidades

Ítem Nº % Nº % Nº % Nº %
Nº de fotografías 88.6 89.2 122.4 86.4
Nº de fotografías a color 84.4 95.1% 88.8 99.6% 121.4 99.2% 78 90.3%
Fotografías > 1 página 0 0 0 0
Fotografías de 1 página 0 0 0 0
Fotografías > 1/2 página 0 0 0 0
Fotografías de 1/2 página 0.2 0.2% 0.4 0.4% 0.2 0.1% 1.8 2.1%
Fotografías de 1/4 página 2 2.4% 1.8 0,02 0.6 0.6% 2.4 2.85
Fotografías de 1/6 página 7.4 8.4% 6.2 0 5.2 4.6% 9.8 11.3%
Fotografías de 1/12 página 9.8 11.2% 8.8 9.9% 16 13.45 9.8 11.3%
Fotografías de <1/2 página 69.2 77.8% 72 80.7% 100.4 81.3% 62.6 72.5%

20 minutos Metro Qué! ADN

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
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gráficos (imágenes) y para guiar la lectura, los diarios gratuitos lo aplican de manera 

continuada en todos los elementos que sean capaces de soportarlo como cuadros, 

gráficos o letras (Del Olmo-Barbero y Parratt-Fernández, 2011). Este abuso produce, 

en ocasiones, saturación y desorden en la composición 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 tamaños de página, 

media página, robapáginas y faldón. Las líneas entre publicidad e información estaban 

claramente delimitadas y era muy difícil alejarse de las secciones y espacios que el 

editor destinaba a los anuncios. Según expone Diezhandino, en 1994 la prensa 

tradicional contaba con una separación “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 así como en las páginas interiores del soporte. 

Las portadas en los diarios gratuitos evolucionaron desde el carácter informativo 

rígido de los diarios de pago hacia una concepción mucho más publicitaria de la 

prensa. Estas portadas incluían módulos de anunciantes a modo de sachette 

informativo, post-it con publicidad que se desplegaba y megaportadas66. 

 

 

 

 

 

                                                 
 

66 La megaportada, también llamada sábana de portada, es un formato en el que el periódico se recubre 
al completo con páginas de publicidad pertenecientes a un solo anunciante. Este formato ilustra los 
cambios que llegaron con los gratuitos y a las nuevas formas de comunicación. Anunciantes como los 
supermercados Lidl utilizaron este formato de manera habitual durante los años 2007 y 2008 (Infoadex, 
2016). 
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Imagen 4.4: Megaportada diario Qué!  

 

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 

acompaña de ninguna marca ni de ningún otro elemento que dificultara su visión, en 

los diarios gratuitos sucedía todo lo contrario. Los soportes se vinculaban con 

cualquier marca que pagara el importe prefijado para colocar su anuncio en esa 

posición privilegiada. Esta apertura en la comercialización de espacios publicitarios 

permitió a los gratuitos llegar a un mayor número de anunciantes ávidos de realizar 

acciones especiales en prensa. 

 

La novedad en los formatos publicitarios tampoco se quedó vinculada exclusivamente 

a la portada. Las páginas 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 página de información a todo color, 

separando informaciones o colocándose en el centro de ellas; los centrados 3x4 y 4x4 

circular en página color, formato similar al anterior pero con menores dimensiones; la 

media página color silueteada, formato de media página pero con la forma de anuncio 

que quiera el anunciante; el triángulo color, formato triangular en color que se ubicaba 

en el centro de la página; la media página color diagonal, en la cual el tamaño es el 

mismo que en la media página estándar pero en se ubica diagonalmente; y, por último, 

la marca de agua, en la que el logotipo o la imagen del producto está ubicada por 

debajo del texto, conviviendo con la propia información. 

En la tabla 4.3 se recoge una muestra de los formatos utilizados por la prensa gratuita 

en tres momentos temporales diferentes: el año 2001, año de la aparición de la prensa 

gratuita en España; en el año 2007, época de mayor esplendor del fenómeno;  y en el 

año 2014, cuando comienza la recuperación económica. La tabla está elaborada a 

partir de la información suministrada por Infoadex en el año 2016. 

 

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

 

Fuente: Infoadex, 2016. Elaboración propia. 

Formatos % Inv. Ponderada % Inv. Ponderada % Inv. Ponderada

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

2001 2007 2014
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La tabla 4.3 refleja cómo en el año 2001 eran muy comunes los formatos de páginas 

de anuncios por palabras y cartelera, que fueron desapareciendo paulatinamente con el 

éxito del fenómeno en año 2007 y la posterior crisis. La consolidación de los gratuitos 

y el ascenso de la inversión de los anunciantes en el año 2007, conllevaron el aumento 

de la inversión en los nuevos formatos y en los anuncios de gran tamaño, como las 

megaportadas. A pesar de que solo se publica una megaportada por ejemplar, este 

formato contó en ese año con una inversión de más de ocho millones de euros. En el 

año 2014, después de los cambios producidos por la crisis económica, vuelven a 

predominar los formatos estándar de media página, página y robapáginas, debido a 

que son más rentables para el anunciante. A pesar de ello, el módulo de portada se 

afianza entre los anunciantes pasando de un 1% de inversión en el año 2007 al 9 % en 

el año 2014, un éxito que se desprende de su ubicación, ya que se trata de un formato 

muy pequeño en tamaño. 

El diseño de los diarios gratuitos está condicionado por tres factores: la inversión 

publicitaria, el consumo “de tránsito” y el acercamiento a los nuevos targets. La 

gratuidad de los contenidos obliga a que los anuncios publicitarios tenga un espacio 

prioritario dentro del diseño. Por este motivo, en estos soportes no están claras las 

divisiones entre publicidad e información, “ya no vale la norma 'publicidad abajo, 

información arriba' y los mensajes pagados se sitúan al mismo nivel que las 

informaciones” (González Diez y Pérez Cuadrado, 2006, p. 143). El resultado son 

páginas en las que los anuncios ocupan cualquier posición incluso dentro de las 

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

 

El consumo “de tránsito” limita, por un lado, el tamaño 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 condensación —resumir la noticia en pocas líneas— y de 

fragmentación —dividir la noticia en varias unidades informativas—. Como 

consecuencia de ello, se producen textos con escasa profundidad informativa.  
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Esta característica, junto al tipo de distribución, que se realiza durante las 

primeras horas de la mañana, convierte a estos periódicos en productos 

altamente perecederos. De hecho, su vida es la más corta del sector prensa, ya 

que mueren, informativamente hablando, antes del mediodía (Casero-

Ripollés, 2002).  

 

El acercamiento al target femenino y joven hace que lo visual se convierta en el centro 

del diseño. El diseño se basa en la lectura a dos niveles. Un primer nivel es construido 

por las noticias breves y, un segundo nivel, que es más importante, marcado por el 

color, los elementos tipográficos e icónicos, que se utilizan tanto para presentar de una 

manera atractiva los contenidos y priorizar unos frente a otros, así como para 

“…introducir mayor dinamismo a las páginas, en un intento de acercarse a los hábitos 

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

 

Los cuatro diarios gratuitos generalistas más importantes de nuestro país, por 

inversión y por audiencia —20 Minutos, Metro, Qué! y ADN—, han cambiado su 

diseño 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 rediseños desde su aparición en el año 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 años 2002, 2004, 2015 y 2016, sin contar con la 

disminución del tamaño del papel, que se produjo durante la crisis económica. Los 

rediseños de los años 2002 y 2004 se centraron en el elemento tipográfico, sobre todo 

en lo referente al tamaño 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 

relación entre bloques informativos, los blancos y los recuadros. Los colores se 

utilizaban para organizar la información, verde-deportes, rojo-revista, rosa-corazón, 

naranja-actualidad televisiva y programación, primando el color azul corporativo en 

todas las páginas (González Diez y Pérez Cuadrado, 2006). El rediseño del año 2015 
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se produjo después de que el Grupo Heraldo comprara el soporte y se basó, en 

palabras de David Velasco (redactor jefe del soporte), en “un mayor peso gráfico” ya 

que este “jerarquiza mejor las informaciones, incorpora tipografías más modernas y 

contenidos que, hasta ahora, solo publicábamos online” (Extradigital, 2015). No 

obstante, el soporte seguía manteniendo las caracteristicas del diseño de 2004, que le 

habia otorgado el reconocimiento de la audiencia y la diferenciación frente a la 

competencia. En mayo del año 2016, el soporte presentó su último rediseño, hasta el 

cierre de este trabajo, apostando por “el lenguaje gráfico e infográfico y el color” 

(Heraldo, 2016). El logotipo también cambia a un diseño más simple, menos 

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

 

Imagen 4.4: Rediseño diario 20 minutos en 2016. 

 

 

Fuente: 20 minutos, 19 de mayo de 2016. 

 

El diario Metro fue, cronológicamente, el segundo de los diarios gratuitos europeos en 

establecerse en España en el año 2001 y el primero que cerró en el año 2008. El 

soporte, en estos siete años de vida, realizó tres rediseños, siendo el más importante el 

del año 2005, con Alfredo Triviño a la cabeza. Este último rediseño centró la estética 

del soporte en la limpieza y en el orden de la composición, gracias al uso de la 
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tipografía Swift de una manera muy cuidada, la utilización de blancos, el uso de filetes 

que delimitaban las informaciones y el uso de textos de apoyo al margen izquierdo. En 

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

 

El diario Qué!, con accionariado 100% español, asemejó su diseño a uno de los 

principales diarios españoles en audiencia —el Marca— ya que ambas cabeceras 

pertenecían al Grupo Vocento. La estética visual del Qué! durante su primera etapa 

(2007-2011) se caracterizó por el desorden, debido a la multitud de elementos 

(noticias, imágenes, colores y recursos tipográficos) que componían el soporte. La 

fragmentación de espacio era tan exagerada que “un mismo tema puede llegar a tener 

quince o más unidades” (Sabés, 2008, p. 93). El color de referencia de cada sección 

era el único elemento que guiaba el recorrido por el periódico. Después del cierre en el 

año 201,1 el diario Qué! volvió a editarse en el año 2014 con un diseño que mantiene 

las directrices de la composición original pero ordenando los elementos de una manera 

más cuidada y limpia. El soporte limita, por ejemplo, el uso de elementos tipográficos, 

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

 

El último de los diarios en aparecer fue el ADN. Este soporte, con un único diseño 

realizado por el estudio Cases i Associats marcó una diferencia notable con respecto al 

resto de diarios gratuitos nacionales, al asimilarse a la estética rígida, austera (escasez 

de elementos tipográficos e icónicos) y poco colorista de los diarios tradicionales de 

pago. Asimismo, el tamaño de las informaciones era mucho mayor que en las otras 

cabeceras gratuitas, contando con una media de 4.5 informaciones por página frente a 

las 10 que tenía el diario Qué! (Sabés, 2008). 
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4.2.2-El diseño periodístico en la prensa digital. 
 

Los profesores Salaverria y Sancho (2007) definen el diseño de los diarios online 

como diseño ciberperiodístico, 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 

número de páginas concreto y, finalmente, la operatividad del soporte frente al diseño. 

La estética actual del la prensa online se caracteriza, entonces, por una amplia 

variedad de elementos. Por un lado, están los elementos que comparte con el resto de 

prensa: maquetación estable y focalizada en la información, uso de tipografías legibles 

con variabilidad de tamaños y formas, amplio número de textos e imágenes, 

utilización de una variada gama cromática y búsqueda de un modelo publicitario no 

intrusivo para el lector. Y, por otro lado, están los elementos propios de la prensa 

online: el cuantioso número de enlaces (hipertextualidad), la constante interacción con 

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

 

La hipertextualidad son las palabras o imágenes que sirven de enlaces a otro texto o 

vídeo. Dentro de los diarios online la hipertextualidad, que se ha convertido en uno de 

los elementos más 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 Díaz Noci, 2013)67, su estructura (Díaz Noci y Salaverria, 2003) 68 y su 

modo de lectura (Díaz Noci y Salaverria, 2003)69.  

                                                 
 

67 En la clasificación de hipertexto según su contenido encontramos enlaces de recorrido (enlazan a 
mayor contenido informativo), de principio lógico (enlazan con significados y estructura de la 
información), de modo de exploración (enlaces influidos dentro de la información que superponen otros 
contenidos), de destino (enlaces internos y externos de la noticia), de grado (actúan de concordancia 
informativa), de propósito discursivo (sirven para contextualizar, documentar la información), 
morfológicos (enlaces a elementos multimedia complementarios al texto noticioso), interactivos 
(enlaces a elementos que permiten una conversación entre lector y soporte) y, por último, los enlaces de 
autoría (permiten descubrir más información sobre el autor del texto) según Larrondo y Díaz Noci 
(2013). 
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Según un estudio sobre hipertextualidad, realizado por los autores Larrondo y Díaz 

Noci en el año 2013, el 98% de estos enlaces nos llevan a otras informaciones del 

mismo periódico y solo un 2% nos deriva a una información de fuera del soporte. De 

éstas, el 48% son noticias que el diario publicó con anterioridad y un 19% son enlaces 

a informaciones publicadas ese mismo día.  

                                                                                                                                                                     

La interactividad es la capacidad que tienen los diarios online de mantener una 

conversación bidireccional con el lector. Rost y Alsina (2006) la definen como “la 

capacidad gradual que tiene un medio de comunicación para darle un mayor poder a 

sus usuarios/lectores en la construcción 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 

información que quiere ver y en el modo que la quiere ver, y la interactividad 

comunicativa, que se basa en la relación de comunicación bidireccional entre el 

emisor y el receptor. Por otro lado, Codina y Díaz Noci (2013) diferencian entre: 

interactividad de acceso, aquella que permite al lector desplazarse por la información 

del diario; interactividad de comunicación/participación, aquella que permite al lector 

poder mantener una conversación bidireccional; interactividad adaptativa, aquella que 

                                                                                                                                            
 

68 La clasificación de hipertexto en función de su estructura delimita enlaces lineales (se basan en una 
secuencia consecutiva), enlaces paralelos (se basan en una única entrada que a su vez se divide en 
varias estructuras lineales), enlaces arbóreos (se basan ,como la anterior, en una única 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 último, mixtos (se basan en la combinación de las anteriores), según Díaz Noci y 
Salaverria (2003). 
69 La clasificación de hipertexto, en función 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 exploración 
(se basan en la exploración de un amplio territorio informativo por parte del lector sin un objetivo 
específico), enlaces por búsqueda (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 divagación (esta última forma de lectura del hipertexto se basa en la unión de 
las anteriormente descritas y se produce cuando el lector, sin rumbo definido, comienza a indagar en la 
información sin objetivo informativo previo hasta que su estrategia cambie a una de las anteriores), 
según Díaz Noci y Salaverria (2003). 
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le permite al lector adecuar el mensaje a las características de su sistema, o de sus 

gustos; y, finalmente interactividad de contenido, aquella que permite modificar la 

dimensión de los contenidos que estamos visualizando. Prescindiendo de 

clasificaciones, es un hecho que la interactividad es, a día 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 cómo una pregunta 

ubicada en una web da pie a que los usuarios muestren su opinión 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. 

 

Fuente: El adelantado, 9 de abril de 2016. 

 

La multimedialidad es la capacidad de conjugar, dentro de un mismo medio, texto, 

audio e imágenes (fijas y/o en movimiento). Las cabeceras online poseen el poder 

textual de la prensa, el de la imagen en movimiento de la televisión y el de la voz de la 

radio. A pesar de este potencial, “el uso de otros contenidos multimedia, como 

galerías, infografías y el audio es meramente testimonial. Su presencia está muy 

relacionada con el origen de los medios” (Masip y Mico, 2013, p. 284). De esta 

manera se observan cómo medios propiamente televisivos como RTVE, o 

Telecinco.com, utilizan mucha imagen reciclada de sus informativos, mientras que en 

los diarios este contenido es más bien escaso. Además, los pocos vídeos que aparecen 

están poco trabajados y suelen provenir de cortes de ruedas de prensa, presentaciones 

o retransmisiones deportivas (Masip y Mico, 2013). En este mismo sentido, Pérez 

Martínez (2009) confirmó, 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 utilizó en el 57,3% de las 

noticias y solo se optó por el vídeo en el 31% de los casos. 

Los profesores Salaverria y Sancho (2007) sostienen que el diseño de los diarios 

digitales ha pasado por cuatro grandes etapas entre los años 1995 y 2007. Tras una 

primera etapa de “Experimentación” (1995-1998), cuando los soportes comenzaron a 

incluir sus cabeceras dentro de la red haciendo un simple volcado de la edición 

impresa, tuvo lugar la etapa de “Homogenización” (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 generación” (Salaverria y Sancho, 2007, p. 14).  

 

Imagen 4.7: Portadas de la edición online de El Mundo y El País año 2000. 

  

Fuente: Caminos, Marín y Armentia, 2008, p. 256. 

 

El diseño de los ciberperiódicos en el año 2000, época también llamada de la llamada 

Burbuja de las punto-com, se caracterizaba por la aparición de los menús de 

navegación laterales y superiores y la separación de la página en diferentes áreas. La 

escasa variedad de familias tipográficas en los ordenadores hacia que todos los 

soportes utilizaran el mismo tipo de letra. Las páginas de inicio de los ciberdiarios, 

también denominadas home, estaban compuestas únicamente de titulares sin cuerpo de 

texto pero en el interior de los soportes se ampliaron los géneros periodísticos con 

nuevos modelos de narración tales como chats en directo o historia animadas, entre 

otros (imagen 4.8). La imagen comenzó a adquirir un mayor protagonismo en las 

composiciones, siempre vinculadas a la versión impresa, y se inició el empleo de las 

animaciones en Flash, de los vídeos y de los audios. La publicidad, en los diseños del 

año 2000, se caracterizó por la diversidad de medidas en torno a un mismo formato 

publicitario lo que suponía 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 narración de historias en los cibermedios. 

 

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 recesión causó la quiebra de 

muchas empresas que operaban en la red, a la vez que produjo un estancamiento en el 

diseño de los periódicos. Los principales cambios en el diseño en esta etapa se dieron 

en la estructura y en la publicidad. Al final de esta etapa, el profesor Armentia 

estableció una primera estructura de los periódicos online, denominada Tridente o L 

invertida. Esta composición se fundamentaba principalmente en la presentación 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 

menú de navegación y otra (la derecha) para los servicios, publicidad y promociones” 
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(Armentia, 2005b, p. 17). El profesor Armentia ya vislumbró, en el final de su trabajo, 

el cambio en la estructura de los diarios online que se produciría con la cuarta etapa de 

“Renovación” (2005-2007). Los diarios españoles comenzaban a incluir un mayor 

peso informativo en sus composiciones apostando por una cuarta columna con 

información ubicada en el centro (ver imagen 4.9), esta estructura fue denominada 

Tetradente por Armentia. 

 

Imagen 4.9: Estructura Tetradente. 

 

Fuente: Armentia, 2005b, p.18. 

 

En publicidad, la IAB en el año 2004, siendo consciente del perjuicio que suponía 

para los anunciantes las variaciones en los tamaños de los anuncios, desarrolló un 

dossier recomendando los estándares que debían tener los formatos publicitarios 

online en cuanto a tamaño y peso. Su objetivo era su regularización de manera que “se 

facilitara la comunicación entre todos los agentes implicados en la estructura del 

mercado publicitario —agencias, medios, anunciantes, soportes—, además de permitir 

un mayor conocimiento entre los actores offline” (Sánchez y Frutos, 2007, p. 160-

161). 

Esta última etapa de de “Renovación” es el momento en el que el diseño de los diarios 

vuelve a ser un objetivo de las empresas periodísticas en pos de captar la atención del 

lector durante un tiempo mayor de exposición. A pesar de que Salaverria y Sancho 
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delimitan esta etapa entre los años 2005 y 2007, realmente los cambios en los 

ciberdiarios se dieron hasta el año 2009. En esta época se producen los rediseños de 

las webs de los diarios más importantes a nivel de audiencia en España, como El País, 

El Mundo, ABC, o La Razón. El cambio principal se dio en la estructura de los diarios. 

Se comenzó a utilizar de un formato mayor de 1.024 pixeles, en lugar de los 800 con 

lo que se venía trabajando, se eliminó la barra de navegación lateral, retomando la 

estructura de tres columnas (aunque con un predominio mayor a la información), se 

amplió el contenido multimedia, se aumentaron los vínculos con el lector, el número 

de weblog y el número de datos y referencias así como aparecieron los hiperenlaces 

(Salaverria y Sancho 2007). Armentia (2007) plasmó estos cambios en un nuevo 

esquema de la estructura de los periódicos online, estructura a la que se denominó 

Esquema de una página web con una división horizontal del espacio en la que se 

prescinde del menú lateral de navegación (imagen 4.10). 

 

Imagen 4.10: Esquema de una página web con una división horizontal del espacio en la que se 

prescinde del menú lateral de navegación. 

 

Fuente: Armentia, 2007, p.48. 

 

Autores como Caminos, Marín y Armentia (2008), Guallar (2007), Cabrera (2009) y 

los citados Salaverria y Sancho (2007) han dedicado sus líneas de investigación a 

observar esta evolución del diseño de los diarios online dentro de las diferentes 
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cabeceras. Caminos, Marín y Armentia concluyen que la nueva estructura “aprovecha 

mejor la anchura de la pantalla” (Caminos Marín y Armentia, 2008, p. 257). Por su 

parte, Guallar afirma que “invita a los lectores no solo a opinar sino además a 

participar en la presentación y la elaboración de los contenidos de los diarios” 

(Guallar, 2007, p. 240) y los unifica diferenciándolos de las páginas web corporativas. 

Y por último, Cabrera aporta que, además, gracias a esta nueva estructura, “la 

publicidad ocupa espacios fijos cumpliendo una función visual de separación de los 

grandes bloques de contenidos (información, opinión y entretenimiento)” (Cabrera, 

2009, p. 25). 

 

La tipografía, por su parte, continuó bajo los parámetros 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 (básicamente 

HTML70) obliga a utilizar un número limitadísimo de familias de letras, 

comunes en todos los sistemas y ordenadores, lo que hace que el aspecto de 

los textos sea prácticamente idéntico en todos los diarios (Armentia, 2005b, 

p.21).  

Las ediciones online, a diferencia de las ediciones impresas, optaron por las 

tipografías de palo seco, un diseño sin trazos, ni remates, ni contrastes entre trazos, lo 

que hace que la pantalla se visualice como si fuera un papel impreso. Incluso la 

aparición de las mayúsculas está dosificada. El estudio de Caminos, Marín y Armentia 

en el año 2008 sobre la utilización de las familias tipográficas en los principales 

diarios impresos y en sus versiones online, corroboró las afirmaciones del profesor 

Armentia en 2005: la familia Romana era la tipografía más 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). 

 

                                                 
 

70 Hypertext Markup Language. 
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Imagen 4.11: Tipografías utilizadas por los principales diarios impresos y sus homónimos 

online en el año 2008. 

 

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

 

En lo que respecta a los recursos tipográficos, los soportes online prescindieron de las 

negritas, el subrayado, y las letras capitulares entre otros elementos, en busca de un 

diseño más limpio (Palomo, 2007). Los textos comenzaron a utilizarse en bandera, 

justificándolos a la izquierda con una alta utilización de blancos en la medida que 

aportaban orden y limpieza al conjunto de la página.  

 

A nivel textual, a pesar de la existencia de los nuevos textos informativos presentados 

por Dude en el año 2000, la realidad era que la amplia mayoría de los espacios de los 

periódicos online seguían estando ocupados por noticias, las cuales han ido 

evolucionando con el diseño periodístico (Armentia, 2007; Caminos, Marín y 

Armentia, 2008). Con el paso de los años, los ciberdiarios han pasado a utilizar de 

manera constante los titulares acompañados de cintillos, sumarios y subtítulos en las 

home. Estos elementos, además de ayudar a contextualizar la información, permiten al 

lector conocer los principales rasgos noticiosos antes de decidir su lectura completa en 



El papel de la publicidad en la composición visual de la prensa: convergencia entre los 
periódicos gratuitos y los periódicos digitales 2017 

 

152 
 
 

las páginas interiores. Todos estos elementos permiten un consumo rápido de la 

noticia, asemejándose a la forma de lectura de la prensa gratuita (Armentia, 2007 y 

Caminos, Marín y Armentia, 2008). Otro de los elementos textuales novedoso, que se 

ha hecho habitual en las noticias de los ciberdiarios, es la colocación de la hora en la 

que se ha actualizado la información (Armentia, 2007; Caminos, Marín y Armentia, 

2008). 

Las fotografías, por su parte, siguen manteniendo una presencia destacada en los 

diarios online, ubicándose en diferentes tamaños y posiciones, complementando el 

texto y haciendo más atractiva la composición. Las imágenes son utilizadas a todo 

color en el 95% de las fotografías (Caminos-Marcet, Marín y Armentia, 2006), 

dejando prácticamente inutilizadas las tonalidades en blanco y negro. Tal es la 

importancia de este elemento en la composición de los diarios online, que se han 

creado secciones denominadas “imágenes del día” o “fotogalería” en las que se ubican 

fotografías novedosas o impactantes con solamente un pequeño pie de página 

explicativo. La presencia de infografías digitales también aumentó en este periodo ya 

que permiten al soporte explicar determinadas informaciones de una manera más 

completa y detallada, gracias a la inclusión de sonidos, voz y texto a las imágenes. El 

color comenzó a tener un lugar destacado en las composiciones sobre todo en el 

hipertexto y en las imágenes. 

 

A nivel publicitario, un estudio realizado por las profesoras Sánchez y Frutos (2007) 

sobre una muestra de 422 creatividades de 4 sectores diferentes, demostró que la 

regulación aplicada por la IAB en la etapa anterior no había tenido los resultados 

esperados y que las posibilidades del medio interactivo habían facilitado el desarrollo 

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

 

Fuente: Sánchez y Frutos, 2007. Elaboración propia. 

 

Al problema de la unanimidad de formatos se le unió el dilema por la utilización de 

formatos intrusivos. Estos aparecen al abrir una web o una sección de la página 

dificultando la visión del contenido y molestando al lector. En este sentido la 

profesora Muela afirma que “el receptor, que ahora controla la comunicación 

decidiendo el momento y lugar de acceso a los mismos, rechaza una publicidad 

intrusiva y poco respetuosa con su proceso de navegación” (Muela, 2008, p. 198). En 

los mismos parámetros que Muela, Del Pino y Castelló (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 problemática de la intromisión de la publicidad en la lectura del contenido se 

puso de manifiesto en la 18 º 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 afirmación de que la publicidad le 

molesta más en internet que en otros medios, siendo además igual de interesante 

(75.6%) en internet que en otros medios (AIMC, 2016a). 

 

 

 

Formato
% de casos con formato 
estandarizado por la IAB

% de casos con formato NO 
estandarizado por la IAB

Banner 73.5 26.5
Robapáginas 78.7 21.3
Rascacielos 35.3 64.7
Botón 8.2 91.8
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Tabla 4.6: Publicidad en internet. 

 

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 estático (imagen fija) o animado (imagen en 

movimiento)—, el Robapáginas —es un Banner estático o animado con un formato 

rectangular, que suele ubicarse en el primer, segundo o tercer scroll—, el Rascacielos 

(Skyscraper) —es un Banner de gran tamaño que se suele ubicar en la parte derecha de 

la pantalla—, el Botón  —es un formato pequeño que se compone de imágenes fijas 

de una marca ubicadas en diferentes emplazamientos dentro del diario—,el Enlace de 

texto (Text-link) —es una vinculación hacia la web del anunciante—, el Interstitial —

es formato con imagen y sonido que cubre la pantalla del soporte seleccionado cuando 

Absolutos %
Base 17.928 100

Muy de acuerdo 6.895 38.5
Bastante de acuerdo 6.063 33.8
Poco de acuerdo 4.080 22.8
Nada de acuerdo 770 4.3
Ns/nc 120 0.7

Muy de acuerdo 652 3.6
Bastante de acuerdo 3.378 18.8
Poco de acuerdo 7.784 43.4
Nada de acuerdo 5.777 32.2
Ns/nc 337 1.9

Muy de acuerdo 1.914 10.7
Bastante de acuerdo 7.506 41.9
Poco de acuerdo 5.733 32.0
Nada de acuerdo 2.496 13.9
Ns/nc 279 1.6

Me molesta más la publicidad en internet que en otros medios

La publicidad en internet me resulta más interesante que en otros medios

La publicidad es necesaria para que internet se desarrolle

Indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones
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entras a la web, suelen ir acompañados de robapáginas o banners (Reminder71) de 

manera que cuando ya se accede al site del soporte remiten a la imagen visualizada en 

el intersticial—, el Layer  —anuncios de pequeño tamaño con animaciones que se 

desplazaran por la pantalla dificultado la visión del contenido de la web—, el Brand 

Day —es un formato que permite capitalizar durante un día todos los anuncios que 

integra el soporte—, el Rich Media —son anuncios que contienen imágenes en 

movimiento o animaciones y que permiten al anunciante interactuar con el usuario—, 

el Billborad —es un formato publicitario de gran tamaño y visibilidad, permite 

interactuar con el receptor—, el Pre-roll —es un anuncio convencional audiovisual 

que se ubica justo antes de que comience un vídeo dentro de una página web—, el 

Pop-up y Pop-under —son ventanas de pequeño tamaño que aparecen en la pantalla 

del ordenador con información publicitaria, son totalmente intrusivos para el 

usuario—, y, por último, 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 ámbito doméstico desde el año 2010 

hasta la actualidad ha producido un aumento en la capacidad de almacenamiento de 

las webs y, con ello, una quinta fase en el diseño periodístico. Este período se 

caracteriza por: una estructura basada en los parámetros de Armentia pero con un 

aumento del número de informaciones, el uso de recursos tipográficos, el aumento de 

las imágenes y los vídeos otorgando una mayor poder visual a las composiciones, el 

predominio del color que invade todos los elementos de la página (desde las imágenes 

hasta las letras) y, finalmente, un aumento de la publicidad que comienza a tener un 

papel exclusivo e importante en la composición. Desde el año 2014, Infoadex72 

                                                 
 

71 Se denominan Reminder a los robapáginas o banner que acompañan al intersticial después de que 
este desaparezca de la pantalla. 
72 La información facilitada por la empresa Infoadex respecto a la inversión por formato en internet es 
cuestionable en la medida que la comunidad profesional sostiene un avance de los formatos en vídeo e 
Infoadex le aplica un 0% de la inversión. Preguntada a la empresa por esta incongruencia, desde el 
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controla la inversión de los formatos publicitarios de los soportes online, ya que 

anteriormente no especificaba tamaño. En la tabla 4.7 se muestra el porcentaje de 

inversión que los anunciantes destinan a cada formato publicitario. El Megabanner y 

en el Robapáginas son los formatos más utilizados por los anunciantes en los años 

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

 

Tabla 4.7: Inversión por formatos diarios online años 2014 y 2015. 

 

 

Fuente: Infoadex, 2016. Elaboración propia. 

 

Como se ha puesto de relieve en este capítulo, el elemento publicitario ha ido 

adquiriendo un mayor protagonismo en las composiciones tanto de los periódicos 

gratuitos como de los periódicos impresos, los cuales han apostado por formatos 

novedosos con una mayor vinculación con la parte informativa en busca de captar a 

los anunciantes, prescindiendo de los formatos clásicos. El resto de elementos del 

diseño periodístico han evolucionado hacia una estética menos rígida y más visual 

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

  

                                                                                                                                            
 

departamento comercial nos exponen que la inversión del formato robapáginas vídeo va destinada a 
robapáginas y no ha vídeo, al igual que ocurre en el Megabanner. Por este motivo, consideramos que 
Infoadex debería hacer una revisión de sus formatos de manera que certifiquen la realidad de la 
inversión en formatos en internet. 
 

Formato %
Inv. Ponderada 

(000)
%

Inv. Ponderada 
(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
Robapáginas 51% 122.795 48% 136.044
Vídeo 0% 0 0% 0

20152014
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5-OBJETIVOS Y ÁMBITO DE ESTUDIO. 

 

En la primera parte del trabajo se ha realizado un recorrido histórico tanto de la prensa 

gratuita como de la prensa online a partir de un análisis de sus audiencias, de sus 

contenidos y de sus modelos de financiación. Asimismo, se han descrito y analizado 

los diferentes elementos que configuran su estética visual. 

Hemos visto que el fenómeno de la prensa gratuita se desarrolló en Europa en la 

década de 1990, llegando a España a comienzos del siglo XXI. Los nuevos soportes se 

consolidaron rápidamente en el mercado de los medios de comunicación gracias a la 

captación de un target no consumidor de prensa tradicional (las mujeres y los 

jóvenes), a los contenidos breves y de carácter popular así como al creciente aumento 

de la inversión publicitaria. Sin embargo, la crisis económica del año 2008, y la 

consiguiente bajada de los presupuestos de los anunciantes, afectó sobremanera a la 

supervivencia de los gratuitos. La dependencia exclusiva de la publicidad para 

financiarse causó el cierre de multitud de cabeceras. Los lectores les seguían 

acompañando 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 tamaño del papel o mediante la reducción de 

ediciones y trabajadores. 

 

Al igual que la prensa gratuita, en España la prensa online apareció en la década de 

1990 pero la llegada tardía de la banda ancha a los hogares y las dudas en torno a la 

gratuidad de sus contenidos lastraron su consolidación, 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 medición y control de las audiencias, lo cual, debido a la desconfianza 

que generaba en los anunciantes, dificultó la llegada de la inversión publicitaria. Esto 

no se resolvió hasta el año 2011 con la selección, mediante concurso público, por 

parte de la IAB y la AIMC, de un medidor único de audiencia (Comscore). Sin 

embargo, a pesar del aumento en la inversión 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 número de soportes, y la 

búsqueda de un modelo de financiación óptimo que les permita mantenerse en el 

mercado sin perder audiencia. 

 

El diseño 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 González Diez y Pérez Cuadrado fueron los únicos que, en 

2006, comenzaron a indagar en este campo estableciendo que los soportes gratuitos 

eliminaban la diferenciación clásica que existía en prensa entre el espacio destinado a 

la publicidad y el espacio destinado a información. 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 investigación 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, potenció el análisis de 

la prensa gratuita desde el punto de vista del contenido periodístico y de los elementos 

del diseño. Sin embargo, no se tomó en cuenta a la publicidad como un elemento más 

del diseño, a pesar de, que ésta ocupa un espacio considerable dentro de las páginas de 

los soportes.  

Si en prensa gratuita los estudios sobre la publicidad dentro del diseño de los diarios 

son escasos, en prensa online son casi nulos a excepción de los trabajos de Cea y 

Abuín. Por un lado, Cea (2014) analizó la publicidad en los periódicos online en base 

a su presencia, su tipología y su utilización del elemento multimedia, si bien no se 

adentró en la relación que existe entre este elemento y el resto de componentes del 

diseño periodístico. Por otro lado, Abuín (2008) se centró en la búsqueda de un 

modelo publicitario que aumentara la eficacia de los anuncios en los periódicos 

electrónicos. En los estudios publicitarios que existen en el campo online, la 

investigación se centra en descubrir las características y la utilidad de los formatos en 
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la red pero sin considerar en el campo de la prensa (Sánchez y Frutos, 2007; Muela, 

2008). El profesor Armentia y los prolíferos grupos de investigación de la Universidad 

del País Vasco, entre los que se encuentra el de Contenido y Diseño de los Medios 

Escritos, han estudiado no solo los cambios evolutivos del diseño de los diarios online 

sino cómo estos se han adaptado a las nuevas modas sociales en materia de 

comunicación (como la información en móvil y tabletas), pero sin atender a la 

publicidad y en cómo ha comenzado a dominar las composiciones  influyendo en el 

resto de los elementos del diseño periodístico. 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 diseño, dentro de la 

prensa gratuita y de la prensa online. 

 

En esta segunda parte del trabajo se presentan cuatro estudios empíricos correlativos, 

con el objetivo de poner a prueba las similitudes en el diseño y en la composición 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 común en los 

diarios online que evidencia su maduración en el mercado de los medios de 

comunicación. Este estudio parte de los trabajos, realizados por el profesor Armentia 

en los años 2005 y 2007, que analizaban la composición modular de los diarios 

digitales para establecer cómo es su estructura actualmente. Para ello, se analizan, a 

través del método de la observación de campo, la portada y una noticia elegida al azar 

de treinta soportes online con diferente tipología. El estudio pretende comprobar si se 

ha establecido una estructura común en los diarios online en pos de evidenciar su 

maduración en el mercado de los medios de comunicación, así 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 

tecnológicos y el ascenso de la inversión publicitaria de los años 2014 y 2015, 
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causaron la modificación de la estructura de los diarios online que definía Armentia en 

busca de un mayor número de contenidos. 

 

Estudio 2.Comparación del diseño periodístico 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 diseño periodístico de manera similar a la publicidad así 

como evidenciar que ambos tipos de prensa comparten el modelo de Diario de 

Servicios, tal y como lo definieron Armentia, Alberdi Ezpeleta, Caminos y Marín, 

(2002), Armentia, Caminos, Marín y Alberdi Bolinaga (2005) y Armentia (2005a)73. 

Para poner a prueba esta cuestión, se han cuantificado y comparado los elementos del 

diseño periodístico comunes en ambos tipos de prensa (tipografía, elementos 

textuales, imágenes, 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 

análisis de contenido. Este estudio pretende comprobar cómo el diseño de la prensa 

gratuita y online integra los anuncios publicitarios dentro de las páginas de los 

soportes y cómo, al ser un nuevo modelo comunicacional, abandona la utilización de 

los modelos definidos por Casasús y Roig en 1981 y la concepción tradicional de la 

prensa “clasista” en post de un enfoque más visual, breve y de consumo rápido. 

 

Estudio 3.Comparación de la ocupación 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 continúa con las técnicas del análisis de contenido pero, en este caso, a través 

                                                 
 

73 Se excluyen las aportaciones de Casasús (1991) debido a que simplemente menciona brevemente el 
fenómeno 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 medición 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 ámbito local, elegidos de manera aleatoria dentro de las poblaciones de 

análisis, de manera que sus datos sean estadísticamente comparables tanto a nivel 

informativo como publicitario. La cuantificación de los espacios se lleva a cabo de 

manera diferente. Para la prensa online, se utiliza la rejilla modular, diseñada bajo los 

parámetros del Estudio 1, mientras que, para la prensa gratuita, se utiliza otra rejilla 

basada en la maquetación modular que permite realizar una medición precisa. El 

predominio publicitario y de las imágenes posibilita, por un lado, el acercamiento a un 

público lector más joven que el de la prensa tradicional y, por otro lado, la asimilación 

a una forma de consumo más visual como la que se realiza en la televisión e internet. 

 

Estudio 4.Comparación de la ocupación 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 versión digital y otro nativo 

del medio. La comparación entre los dos tipos de diarios digitales nos permitirá 

comprobar si hay diferencias en los elementos constitutivos del diario: publicidad, 

información textual e información gráfica. Estas desigualdades supondrían que el 

diario con apoyo de cabecera impresa sigue manteniendo las directrices tradicionales 

de la prensa apostado por el elemento textual y un menor número de espacios 

publicitarios. 

 

Los cuatro estudios comparten un universo común, formado por la población de la 

prensa gratuita y la población de la prensa online. La población de prensa gratuita está 
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compuesta por los soportes controlados por Introl74dentro del control de PGD 

(Publicaciones Gratuitas Ejemplares Distribuibles) a fecha de octubre del año 2015, e 

incluye75la clasificación 8 (Diarios de distribución gratuita) y la clasificación 9 

(Publicaciones de distribución gratuita). A su vez, esta población está clasificada en 

función de tres criterios: la periodicidad, la naturaleza de la información que contienen 

y el ámbito de difusión (Vida, 2006)76. En función de la periodicidad de sus 

informaciones, según recoge la PGD, encontramos: diarios, se publican todos los días 

de la semana o por lo menos cuatro de ellos; semanales, se publican una vez en 

semana o más de tres veces a la semana; quincenales, se editan cada quince días 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 función de la 

naturaleza de la información que contienen encontramos: generalistas, soportes cuya 

información se centra en noticias de interés general, como política o economía, o 

especializados, cabeceras con informaciones específicas, como deportes o tecnología. 

Finalmente, en función del ámbito de difusión 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 región, localidad o municipio. 

Para poder diferenciar revistas de periódicos, y debido a la imposibilidad de tener 

físicamente todos los soportes para ver su formato, se utilizará la definición del 

soporte que hace el buscador Google77 en octubre del año 2015, desestimando 

aquellos soportes denominados revista o guía. 

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

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

                                                 
 

74 En prensa encargada del control de la difusión y de la tirada de las publicaciones impresas en España. 
75No se ha tenido en cuenta la clasificación 5 ya que en su mayor parte son revistas gratuitas que se 
publican junto a otras de pago, a excepción del periódico España Exterior. 
76Estos criterios de segmentación se basan en las tipologías de presa gratuita que presenta Vida en el 
año 2006 en su investigación sobre la intervención municipal en la distribución de prensa gratuita. 
77A la hora de dar de alta un soporte dentro de Google hay que rellenar un formulario en el que se 
explican y definen las características del soporte. Por lo que se entiende que, si Google define el soporte 
como revista, es porque ha sido decidido así por sus editores. 
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quincenales y 14 mensuales; dentro de la segmentación por la naturaleza de su 

información, 37 son generalistas y 8 son especializados; y, por último, en función de 

su ámbito de difusión, 39 son locales y 6 son nacionales (Anexo 1). Porcentualmente, 

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

 

Tabla 5.1: Resumen de los porcentajes de ocupación de las tipologías de prensa gratuita en la 

población de estudio. 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

La selección de la población de análisis de la prensa online resulta más 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 tráfico nacional diario del mes 

de octubre de 2015, junto con los soportes de Infoadex con inversión desde el año 

2014 hasta agosto de 2015. Se unifican ambos sistemas de control de medios 

interactivos debido a que, por un lado, el control por auditoría que realiza la OJD 

Interactiva no es del agrado de muchos editores de periódicos por lo que, 

principalmente las grandes cabeceras a nivel de inversión publicitaria, prescinden de 

esta medición y, por otro lado, Infoadex que sí cuenta con estas cabeceras, controla un 

número muy limitado de soportes online. Como ninguno de los dos estudios oficiales 

cuenta con una clasificación propia de diarios o prensa dentro de internet, se ha 

seleccionado dentro de la OJD Interactiva todos los soportes incluidos dentro de la 

clasificación noticias e información y en Infoadex, dentro del grupo de medios de 

Tipologías de prensa 
gratuita

Porcentaje de soportes 
que contienen las  

diferentes tipologías
Total

Diaria 9%

Semanal 44% 100%

Quincenal 16%

Mensual 31%

Generalista 82%

Especializado 18% 100%

Local 87%

Nacional 13% 100%

Periodicidad

Naturaleza de la información

Ámbito de difusión
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internet, los soportes de: deportes, finanzas y negocios, nacionales e información 

general y noticias e información. 

Una vez unificadas ambas fuentes y eliminados los soportes duplicados, se ha 

realizado una selección de soportes online que denominamos prensa en función de la 

matriz del soporte y de la definición que el buscador Google hace de la página web en 

octubre de 2015. Por ejemplo, la web de la Agencia Efe no forma parte de la población 

de prensa online para este estudio debido a que, según Google, se trata de un portal de 

información. Para su clasificación se siguen los criterios del EGM en su fuente Tom 

Micro78: ámbito geográfico, naturaleza de los contenidos y pertenencia a cabecera 

impresa79. En función del ámbito geográfico, encontramos: diarios nacionales, si el 

mayor porcentaje de su información son noticias de intereses nacional, y locales, si 

contienen básicamente información procedente de una localidad o ámbito geográfico 

particular. En función de la naturaleza de los contenidos, tenemos: generalistas, 

priorizan las noticias de carácter general (política, cultura, deporte u ocio), y 

especializados, ofrecen información de temas específicos como deportes o salud, entre 

otros. Y, por último, en función su pertenencia a cabecera impresa, encontramos: 

soportes nativos, aquellos que han nacido en el entorno de la web y que no cuentan 

con edición impresa, y los soportes que cuentan con apoyo de cabecera impresa, es 

decir, aquellos que lanzaron la versión online (sea de pago o gratuita), cuando ya 

tenían una versión impresa. La clasificación de los soportes en base a este último 

criterio es más 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 están dentro de los dos tipos de 

controles poseen cabecera impresa. Después, con el resto de soportes se buscó en sus 

webs la existencia de enlaces a la versión impresa. Los soportes que no están 

                                                 
 

78Tom Micro es un “programa que pone a disposición del planificador de medios todas las herramientas 
que se precisan para llevar a cabo con éxito la planificación de medios de cualquier campaña de 
publicidad” (ODEC, 2016). 
79Este último criterio es específico para este trabajo y no está representado en Tom Micro. 
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controlados por la OJD ni por la PGD ni tienen tampoco enlaces a versión impresa en 

la web, se consideran nativos del medio internet. El resto se consideran soportes con 

apoyo de cabecera impresa. 

 

La población de la prensa online se compone de un total de 179 soportes, de los 

cuales, dentro de la segmentación por ámbito de influencia, 39 son nacionales y 140 

locales; dentro de la segmentación por la naturaleza de su información, 155 son 

generalistas y 24 especializados; y, por último, en función 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 ocupación de las tipologías de prensa online en la 

población de estudio. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

  

Tipologías de prensa online
Porcentaje de soportes que contienen las  

diferentes tipologías
Total

Generalista 87%

Especializado 13% 100%

Local 78%

Nacional 22% 100%

Nativos 50%

Con cabecera impresa 50% 100%

Ámbito geográfico

Pertenencia a cabecera impresa

Naturaleza de la Información
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6-Estudio 1: ESTRUCTURA INTERNA DE LOS DIARIOS 

ONLINE. 

 

6.1-Objetivo.  
 

Este primer estudio tiene el propósito de comprobar si los soportes online han 

establecido una estructura común que evidencie su maduración en el mercado de los 

medios de comunicación. La concurrencia de varios factores, como los avances 

tecnológicos y el ascenso de la inversión publicitaria de los años 2010 y 2015, han 

modificado los parámetros establecidos por el profesor Armentia en el año 2005 

(Tridente y Tentadente), y el esquema de división horizontal del espacio en el que se 

prescinde del menú lateral de navegación definido por el citado autor en el año 200780. 

Después de la observación 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 año 2009, se caracteriza por incluir una serie de 

modificaciones. Si bien se mantiene la división de tres columnas verticales, se 

incrementa considerablemente la cantidad de informaciones en cada una de ellas. En 

segundo lugar, a diferencia de lo que ocurría en la estructura definida por Armentia en 

el año 2007, las noticias carecen de una ubicación previamente asignada, a pesar de 

que se sigan colocando en función de su importancia y de su actualidad. En tercer 

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

                                                 
 

80Como se ha explicado, el esquema de Armentia de 2007 ya plasmaba las modificaciones de los 
profesores Salaverria y Sancho (2007), Guallar (2007), Caminos, Marín y Armentia (2008) y Cabrera 
(2009). 
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ganado peso visual sino que además su ubicación ha adquirido un carácter más 

flexible: en la actualidad, puede ocupar, indistintamente, la parte superior o inferior de 

la cabecera en el menú de navegación e, incluso, puede llegar a ser incorporada a las 

columnas destinadas a la información81. 

 

Imagen 6.1: Estructura Tridente 2015 Portada. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

  

                                                 
 

81El esquema de la estructura Tridente 2015 no representa estos espacios al no ser fijos dentro del 
patrón o maqueta del soporte y depender del éxito publicitario del soporte. 
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Imagen 6.2: Portada periódico abc.es donde se muestra la estructura Tridente 2015 

 

Fuente: ABC, 29 de marzo 2017. 

 

Por último, cabe destacarse también que la composición interna de la portada ha 

variado. Las dos columnas informativas se han unido y la tercera se mantiene en los 

mismos parámetros que en la portada. Esta nueva composición 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. 

 

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

2015. 

 

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

 

6.2-Procedimiento. 
 

En la recopilación de datos e información para llevar a cabo este primer estudio sobre 

la estructura de la prensa online, se ha utilizado el método de observación de campo, 

el cual se fundamenta en la precepción de los hechos dentro su propio entorno (Ander-

Egg, 1995). La observación se ha llevado a cabo en una selección de diarios digitales, 

elegidos de manera aleatoria, dentro del universo de la prensa online. La unidad de 

análisis han sido capturas de la pantalla, que se han realizado sobre la portada del 

soporte y una noticia interior. En la obtención de la fecha para la recopilación de las 
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unidades de análisis se ha priorizado que se tratase de un día sin noticias de “última 

hora” que pudiesen alterar la estructura utilizada habitualmente en el soporte82.  

De acuerdo con Wimmer y Dominick (1996), el método de la observación de campo 

se desarrolla en seis fases. La primera se basa en la selección de un lugar para la 

realización de la observación. En este caso, ese espacio corresponde a una habitación 

con ordenador. La segunda fase es la obtención de la entrada a ese lugar donde 

realizar la observación. En este caso sería la conexión a internet. La tercera fase está 

destinada a la obtención de la muestra para la realización del estudio. En este caso, 

esta selección está compuesta por 30 soportes, 5 de cada tipología (generalista, 

especializada, local, nacional, con apoyo de cabecera impresa y nativo) como se acaba 

de detallar (tabla 6.1). Las páginas han sido capturadas a través del programa Screen 

Capture. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
 

82La principal ventaja de este método de investigación en el Estudio 1 es que permite, a través de la 
observación de unos determinados soportes adquirir la información básica para establecer la estructura 
general de la prensa online. 
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Tabla 6.1: Elección de la muestra para análisis estructura Tridente 2015. 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

La cuarta fase es la elección de los datos de análisis. El día 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. 

 

 

 

Soporte
Ámbito 

geográfico
Naturaleza de los 

contenidos
Pertenencia a cabecera impresa

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
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Tabla 6.2: URL seleccionadas para análisis estructura Tridente 2015. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Imagen 6.5: soporte elperiodicoextremadura.com. 

 

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

 

Fuente: emporda.info, 4 de diciembre de 2015 
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6.3- Resultados. 
 

La quinta y última fase del proceso de la observación de campo corresponde al 

análisis de los datos e información recogida. Los resultados del estudio confirman la 

utilización de la estructura Tridente 201583, tanto en sus portadas como en las noticias 

interiores. La tabla 6.3 muestra que, de los treinta soportes analizados, prácticamente 

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

 

Tabla 6.3: Resultados Estudio 1. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

                                                 
 

83 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 Tridente 2015, en la 
medida en que sigue los parámetros de la misma tanto en lo que se refiere a la configuración como en el 
hecho de que cuenta con una columna al margen derecho dedicada a publicidad y servicios. 

Soporte Estructura Tridente 2015  portada
Estructura Tridente 2015 

Noticias
ahorabenavente.es SI SI

diaridetarragona.com SI SI
diariodenavarra.es SI SI

el9nou.cat SI SI
elperiodicoextremadura.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
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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 tipologías de soporte especializado, nativo y local, son las que, a pesar del 

uso de la Tridente 2015, tienen un porcentaje de utilización menor (87% portadas y 

80% noticias). La diferencia del 7% se produce porque hay dos soportes de ámbito 

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 comunicación y, en 

ambos casos, tienen una mínima presencia publicitaria, lo que explica que prescindan 

de la tercera columna. La menor inversión publicitaria también aclara que la estructura 

Tridente 2015 no esté tan asentada ni en los diarios nativos ni en la sección noticias de 

los soportes locales.  

Tabla 6.4: Resultado del Estudio 1 en porcentaje. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Categoría de análisis Estructura Tridente 2015  portada Estructura Tridente 2015  Noticias

100% 100%

60% 60%

100% 60%

100% 100%

100% 100%

60% 60%Nativos

Generalista

 Especializado

Local

 Nacional

Con apoyo de  cabecera impresa
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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 disposición de los 

contenidos y de la publicidad. La continuidad de estas características estructurales es 

lo que les ha permitido consolidarse como medio de comunicación diferenciado e 

independiente del resto de páginas webs que ofrecen información a través de la red. 

En la observación se ha constatado que, aunque el volumen de publicidad varíe 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 información, siendo esta ocupación escasa. Igualmente se advierte que solo se 

modifica esta estructura en hechos noticiosos extraordinarios, como fue el caso de los 

atentados en París el 13 de noviembre de 2015, donde desaparecieron las columnas 

para dar prioridad en todo el espacio a una única información.  
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7-Estudio 2: COMPARACIÓN DEL DISEÑO 

PERIODÍSTICO EN PRENSA IMPRESA GRATUITA Y EN 

PRENSA ONLINE. 

 

7.1-Objetivo. 
 

El propósito de este Estudio 2 es confirmar si la prensa gratuita y la prensa online 

utilizan los elementos del diseño periodístico de manera similar para integrar los 

anuncios publicitarios dentro de sus páginas. Así 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 Marín (2002), Armentia, 

Caminos, Marín y Alberdi Bolinaga (2005) y Armentia (2005a), lo que supone un 

cambio profundo en la concepción tradicional de la prensa entendida como relatos 

interpretativos extensos, sobre política y economía nacional e internacional, con un 

diseño rígido y serio. La revisión de las teorías e investigaciones en torno al diseño de 

la prensa gratuita y de la prensa online del capítulo 4 nos permitió constatar la 

existencia de una serie de similitudes en la utilización de los elementos del diseño 

periodístico que, junto con los contenidos, hacen que los soportes pertenezcan a uno u 

otro modelo de prensa. La estética que preside el diseño tanto de la prensa gratuita 

como de la prensa online, se basa en el poder visual a través del color, de las imágenes 

y de la tipografía utilizada de manera llamativa a través del empleo de diferentes tipos 

de letra y otros recursos tipográficos. Además el hecho de que utilicen noticias cortas 

y escasos elementos textuales, los aleja de los modelos de prensa tradicionales de 

Casasús y Roig (1981) (Informativo-Interpretativo, Popular-Sensacionalista, de 

Opinión e Híbridos) 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 diseño periodístico 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 vinculación con el modelo de prensa del Diario de Servicios. Dentro de la prensa 

gratuita, las aportaciones en el campo del diseño han sido las de Sánchez Vigil, 

Olivera y Marcos Recio (2012) dedicadas a la utilización de la fotografía; las de Del 

Olmo Barbero y Fernández Parrat (2011) dedicadas a la tipografía y el color; las de 

Sabés (2008), quien, sí que analizó todos los elementos del diseño aunque prescindió 

del elemento publicitario; y, por último, las de González Diez y Pérez Cuadrado 

(2006) quienes, a pesar de que mencionaron brevemente el cambio que se estaba 

produciendo en las páginas de los gratuitos en torno a la publicidad, se focalizaron en 

analizar el diseño sin detenerse en la publicidad. Por su parte, los elementos del diseño 

periodístico, dentro de la prensa online, han sido tratados por Caminos Marcet y otros 

(2006), quienes, se centraron en el estudio de la fotografía; Salaverria y Sancho (2007) 

que centraron su campo de estudio en la estructura de la páginas webs de los diarios 

online; Palomo (2007) quien analizó la utilización del color, la tipografía y la imagen 

y, por último, Cea (2014) quien sí que recabó en su análisis la publicidad en los 

diarios online pero no en su relación con el resto de elementos del diseño.  

Este segundo estudio parte de estas aportaciones individuales para analizar de manera 

conjunta las similitudes y diferencias que existen en los elementos del diseño 

periodístico (tipografía, elementos textuales, imagen, color y publicidad) dentro de la 

prensa gratuita y la prensa online y su posterior vinculación con el modelo de prensa 

del Diario de Servicios. La hipótesis de partida es constatar si la prensa gratuita y la 

prensa online, basándose en el modelo de prensa del Diario de Servicios, utilizan, los 

elementos del diseño periodístico de manera similar. 
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7.2-Procedimiento. 
 

Para poner a prueba este aspecto se ha seguido el método clásico de análisis de 

contenido, un método que permite realizar deducciones válidas a partir de unos datos 

obtenidos en un contexto determinado (Kerlinger, 1986) y que, además, posibilita 

abordar la investigación de los elementos que componen el diseño periodístico de los 

diarios gratuitos y de los diarios online de forma sistemática, objetiva y cuantificable, 

lo cual nos permite medir, resumir y comparar los resultados del análisis (Wimmer y 

Dominick, 1996). 

Siguiendo las fases de Wimmer y Dominick (1996), tras la formulación de la 

hipótesis, se definió la población de análisis, la selección de la muestra (los soportes, 

las fechas y el contenido), la elección y definición de las unidades de análisis, la 

construcción de las categorías de contenido y la determinación de un sistema de 

cuantificación, las cuales se detallarán a continuación. Seleccionados todos los 

elementos, posteriormente, se llevó a cabo una serie de ensayos de prueba para 

comprobar que las categorías de análisis se ajustaban a los contenidos y se procedió a 

la codificación y el análisis de los datos obtenidos, para finalizar con la formulación 

de  las conclusiones y la búsqueda de explicaciones a los datos. 

El universo de este segundo estudio está formado por 224 soportes (45 gratuitos y 179 

online). La selección de la muestra se limita a los soportes de la tipología generalista, 

la más común en la población 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 revisión, el universo 

está 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 Tetuán 30 días) y 5 online (lavozdelsur.es, libertaddigital.com, 

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

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Como los elementos del diseño periodístico forman parte de la identidad de los 

soportes, siendo similares publicación tras publicación, se selecciona un único día 

para la recogida de la muestra considerando que los datos son extrapolables a la 

totalidad del diario. La captación se realizó durante el mes de septiembre del año 

2015. En los soportes gratuitos que se publican diariamente y en los soportes online se 

capturó la muestra el día 12, a excepción de Noticias de la Rioja cuya muestra 

corresponde al día 13, debido a que no se publica los lunes. En los gratuitos 

mensuales, se seleccionó el ejemplar editado en el mes de septiembre, mientras que en 

los gratuitos que se publican quincenalmente se optó por el editado la semana del 12 

al 18 de septiembre. El análisis se lleva a cabo exclusivamente en las portadas, puesto 

que según plantea González Urbaneja (2004), éstas reúnen un peso identitario y visual 

privilegiado y un alto valor metonímico84. De modo que los resultados obtenidos son 

extrapolables a la totalidad del diario. Como las portadas de los diarios online tienen 

un tamaño muy superior a la de los diarios gratuitos impresos, se ha decidido 

solamente analizar un pantallazo representativo dentro de la portada. 

                                                 
 

84“La primera (página) debe ser reflejo del conjunto del periódico, representar lo mejor de su 
contenido” (González Urbaneja, 2004 p. 10). 

Soporte
Ámbito de 
difusion

Naturaleza de la 
información

Periodicidad

20 Minutos Nacional Generalista Diaria
Noticias de la Rioja Local Generalista Diaria
Gente Nacional Generalista Semanal
Qué! Nacional Generalista Semanal
Tetuán 30 dias Local Generalista Mensual

Soporte
Ámbito 

geográfico
Naturaleza de los 

contenidos
Pertenencia a cabecera 

impresa
lavozdelsur.es Local Generalista Nativo

libertaddigital.com Nacional Generalista Nativo

elpais.com Nacional Generalista Con apoyo impreso

burgosnoticias.com Local Generalista Nativo

elperiodicodearagon.com Local Generalista Con apoyo impreso

Soportes gratuitos

Soportes online
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Las unidades de análisis son las páginas (en la prensa gratuita) y las capturas (en la 

prensa online). La selección de los contenidos objeto de análisis85se agrupan en cinco 

tipos, en base a los elementos que componen el diseño periodístico: tipografía, 

elementos textuales, imagen, color86 y publicidad. La forma de codificación ha sido la 

presencia o la ausencia del recurso del diseño analizado.  

Los descriptores tipográficos utilizados han sido los descritos por Zorrilla (2007)87 y 

por González Diez y Pérez Cuadrado (2001) y se centran en las diferentes 

características de letra y en los recursos tipográficos (ver tabla 7.2).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
 

85Según señalan Wimmer y Dominick (1996) para que las categorías de contenido resulten eficaces de 
cara al estudio estas tienen que ser excluyentes (en la medida que los elementos solo pueden estar en 
una categoría y no en dos), exhaustivas (exhaustivas al analizar todos los elementos que componen el 
diseño periodístico) y fiables (ya que cualquier investigador ajeno puede dar los mismos resultados en 
su análisis). 
86El estudio no se analizará la utilización de la maqueta o rejilla en la prensa gratuita y online debido a 
que este punto ya ha quedado resuelto en el estudio 1 con la confirmación de la estructura Tridente 
2015 en la prensa online y la prensa gratuita tiene una maquetación modular fija y su reanálisis 
solamente nos llevaría a comprobar una vez más la verticalidad en ambas composiciones. Tampoco 
analizará la publicidad ya que es un elemento que no está vinculado al modelo de prensa que utilice el 
soporte. 
87A excepción de tipo de letra que debido a la amplitud y variabilidad de esta elemento en las unidades 
de análisis no se ha categorizado. 
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Tabla 7.2: Variables de análisis referidas a la tipografía. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

El grupo de elementos textuales (titular, de antetítulo, de subtítulo, entradilla, cuerpo 

de texto, textos justificados, textos en bandera, ladillos, citas de texto y pies de foto) 

utilizado es el de García 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 actúan sobre la 

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

 

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

 

Fuente: Elaboración propia. 

Grupo Variables de análisis

Familias tipográfias con remate en el titular
Familias tipográfias con remate en el resto del texto
Mayúsculas en el titular
Minúsculas en el titular
Mayúsculas en el resto del texto
Minúsculas en el resto del texto
Diferentes texturas de la letra
Utilización de filetes
Utilización de blancos 
Utilización de recuadros
Utilización de fondos
Utilización de capitulares
Utilización de tramas
Utilización de topos, bolos o balines
Utilización de signos de puntación o números como elemento decorativo
Utilización de ornamentación

Variables de análisis referidas a los 
elementos de la tipografía

Grupo Variables de análisis

Uso de titulares
Uso de antetítulos
Uso de subtítulos
Uso de entradillas
Uso de  cuerpo de texto
Uso de textos justificados
Uso de textos en bandera
Uso de ladillos
Uso de citas de texto
Uso de pies de foto

Variables de análisis referidas a los 
elementos textuales
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Para el análisis de la imagen (fotografías, infografía, ilustraciones y gráficos) se ha 

seguido la clasificación de Martin Aguado (1991). 

 

Tabla 7.4: Variables de análisis referidas a la imagen. 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

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

recursos tipográficos, fotografías, infografías, ilustraciones y gráficos. 

 

Tabla 7.5: Variables de análisis referidas al color. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Grupo Variables de análisis

Existencia de fotografías
Fotografías en ventana
Fotografías pisadas
Fotografías quemadas
Fotografías enmarcadas
Fotografias silueteadas
Diferentes tamaños en las fotografías
Existencia de infografía
Diferentes tamaños en las infografías
Existencia de ilustración
Diferentes tamaños en las ilustraciones
Existencia de gráficos
Diferentes tamaños en las gráficos

Variables de análisis referidas a la imagen

Grupo Variables de análisis

Letras en blanco y negro
Letras en color
Recursos tipográficos en blanco y negro
Recursos tipográficos en color
Fotografía en blanco y negro
Fotografía en color
Infografía en blanco y negro
Infografía en color
Ilustraciones en blanco y negro
Ilustraciones en color
Gráficos en blanco y negro
Gráficos en color
Anuncios en blanco y negro
Anuncios en color

Variables de análisis referidas al color
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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 diseño periodístico sino 

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

 

Tabla 7.6: Variables de análisis referidas a la publicidad. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

El sistema de codificación que se ha utilizado para la revalorización del estudio es 

nominal está basado en la presencia o ausencia del rasgo en cuestión. La adscripción 

de la unidad de análisis dentro de una determinada categoría se ha llevado a cabo a 

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

(1996). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Grupo Variables de análisis

Existencia de anuncios
Anuncios tipo cartel
Anuncios tipo redaccional

Variables de análisis referidas a la 
publicidad
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Imagen 7.1: Ficha de análisis. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Fecha

Grupo Variables de análisis

Familias tipográfias con remate en el titular SI NO
Familias tipográfias con remate en el resto del texto SI NO
Mayúsculas en el titular SI NO
Minúsculas en el titular SI NO
Mayúsculas en el resto del texto SI NO
Minúsculas en el resto del texto SI NO
Diferentes texturas de la letra SI NO
Utilización de filetes SI NO
Utilización de blancos SI NO
Utilización de recuadros SI NO
Utilización de fondos SI NO
Utilización de capitulares SI NO
Utilización de tramas SI NO
Utilización de topos, bolos o balines SI NO
Utilización de signos de puntación o números como elemento decorativo SI NO
Utilización de ornamentación SI NO
Uso de titulares SI NO
Uso de antetítulos SI NO
Uso de subtítulos SI NO
Uso de entradillas SI NO
Uso de  cuerpo de texto SI NO
Uso de textos justificados SI NO
Uso de textos en bandera SI NO
Uso de ladillos SI NO
Uso de citas de texto SI NO
Uso de pies de foto SI NO
Existencia de fotografías SI NO
Fotografías en ventana SI NO
Fotografías pisadas SI NO
Fotografías quemadas SI NO
Fotografías enmarcadas SI NO
Fotografias silueteadas SI NO
Diferentes tamaños en las fotografías SI NO
Existencia de infografía SI NO
Diferentes tamaños en las infografías SI NO
Existencia de ilustración SI NO
Diferentes tamaños en las ilustraciones SI NO
Existencia de gráficos SI NO
Diferentes tamaños en las gráficos SI NO
Letras en blanco y negro SI NO
Letras en color SI NO
Recursos tipográficos en blanco y negro SI NO
Recursos tipográficos en color SI NO
Fotografía en blanco y negro SI NO
Fotografía en color SI NO
Infografía en blanco y negro SI NO
Infografía en color SI NO
Ilustraciones en blanco y negro SI NO
Ilustraciones en color SI NO
Gráficos en blanco y negro SI NO
Gráficos en color SI NO
Anuncios en blanco y negro SI NO
Anuncios en color SI NO
Existencia de anuncios SI NO
Anuncios tipo cartel SI NO
Anuncios tipo redaccional SI NO

Variables de análisis referidas a la 
publicidad

Ficha análisis Estudio 2

Variables de análisis referidas a la imagen

Variables de análisis referidas a los 
elementos textuales

Variables de análisis referidas a los 
elementos de la tipografía

Categorias

Soporte

Variables de análisis referidas al color
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La codificación para la asignación de la categoría se ha basado en dos reglas. La 

primera es que los números dentro de la composición se han interpretado como 

tipografía y solo han sido considerados como recursos tipográficos cuando su función 

es destacar sobre el conjunto. La segunda es que los iconos de Twiter o Facebook han 

sido considerados, dentro de las imágenes, como ilustraciones. Tras una prueba de 

ensayo para verificar que las variables analizan todos los elementos del diseño 

periodístico, la codificación ha permitido extrapolar los datos recogidos en las fichas a 

cinco tablas de análisis que, acompañadas de una breve descripción de los variables 

más relevantes en cada uno de los soportes que componen la muestra, nos permitirán 

extraer las resultados del estudio. Las imágenes completas de las portadas que 

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

 

 Codificación de las variables de análisis referidas a la tipografía. 

 

Tabla 7.7: Codificación de las variables de análisis referidas a la tipografía. 

  

Fuente: Elaboración propia. 

 

En la codificación de las variables referidas a la tipografía (tabla 7.7) destaca, dentro 

de la prensa gratuita, la utilización de la tipografía con grandes remates de los titulares 

del Qué!, la combinación de mayúsculas y minúsculas tanto en titulares como en el 

Modelo Soportes

Familias 
tipografias con 

remate en el 
titular

Familias 
tipografias con 

remate en el 
resto del texto

Mayúsculas 
en el titular

Minúsculas 
en el titular

Mayúsculas en 
el resto del texto

Minúsculas en 
el resto del 

texto

Diferentes 
texturas de la 

letra

20 minutos NO SI SI SI SI SI SI
Qué! SI NO SI SI NO NO SI
Gente NO SI NO SI SI SI SI

Noticias de la rioja NO NO NO SI NO SI SI
Tetuan 30 dias NO NO NO SI NO NO NO

lavozdelsur.com NO NO NO SI NO SI SI
libertadigital.es SI NO NO SI SI SI SI

elpais.com SI NO NO SI SI SI SI
burgosnoticias.com NO NO NO SI SI SI SI

elperiodicodearagon.com NO NO SI SI SI SI SI

PRENSA 
GRATUITA (PG)

PRENSA 
ONLINE (PO)

Modelo Soportes
Utilización 
de filetes

Utilización 
de blancos

Utilización 
de 

recuadros

 Utilización 
de fondos 

Utilización de 
capitulares

Utilización de 
tramas

Utilización de 
topos, bolos o 

balines

Utilización de Signos de 
puntación o números como 

elemento decorativo

Utilización de 
ornamentación

20 minutos SI SI SI SI NO NO NO SI NO
Qué! SI SI SI SI NO NO SI SI NO
Gente SI SI NO NO NO NO NO NO NO

Noticias de la rioja SI SI SI SI NO NO NO SI NO
Tetuan 30 dias SI SI SI SI NO NO NO SI NO

lavozdelsur.com SI SI SI SI NO NO SI SI NO
libertadigital.es SI SI SI SI NO NO NO SI NO

elpais.com SI SI NO NO NO NO NO NO NO
burgosnoticias.com SI SI NO NO NO NO NO SI NO

elperiodicodearagon.com SI SI SI SI NO NO NO SI NO

PRENSA 
GRATUITA (PG)

PRENSA 
ONLINE (PO)
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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 Tetuán 30 días y del Noticias de la Rioja. Por su parte, los soportes de prensa 

online vozdelsur.es, burgosnoticias.com y elperiodicodearagon.com utilizan las 

familias tipográficas sin remates en todos sus elementos, a excepción de 

libertaddigital.es y de elpais.com que utilizan estos elementos en sus titulares. En 

conjunto, la tipografía 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. 

 

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

 

Con respecto a los recursos tipográficos en los gratuitos destaca el soporte Gente por 

la utilización de filetes de grandes dimensiones para separar informaciones, los 

soportes Noticias de la Rioja y Tetuán 30 por el empleo de multitud de recuadros y  

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

 

Fuente: Qué!,16 de septiembre de 2016. 

 

En prensa online, destaca la utilización 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 utilización de recuadros. 

 

Fuente: lavozdelsur.es, 12 de septiembre 2016. 
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 Codificación de las variables de análisis referidas a los elementos 

textuales. 

 

Tabla 7.8: Codificación de las variables de análisis referidas a los elementos textuales. 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

En la codificación de los elementos textuales destaca la utilización únicamente del 

titular en las noticias de los soportes Qué! y Tetuán 30 días como muestra la imagen 

7.5. El resto de soportes, tanto gratuitos como online, utilizan además del titular otros 

elementos textuales, tales como las entradillas y los subtítulos, los cuales 

contextualizan o aportan una mayor información al hecho noticioso. Sin embargo, 

todos ellos prescinden del cuerpo de texto en sus informaciones.  

 

 

 

Modelo Soportes Uso de titulares
Uso de 

antetítulo
Uso de 

subtítulos
Uso de 

entradillas

Uso de 
cuerpo de 

texto
20 minutos SI NO SI SI NO

Qué! SI NO NO NO NO
Gente SI NO SI SI NO

Noticias de la rioja SI NO SI NO NO
Tetuan 30 dias SI NO NO NO NO

lavozdelsur.com SI NO SI NO NO
libertadigital.es SI NO SI NO NO

elpais.com SI NO SI NO NO
burgosnoticias.com SI NO SI SI NO

elperiodicodearagon.com SI NO SI NO NO

PRENSA 
GRATUITA (PG)

PRENSA 
ONLINE (PO)

Modelo Soportes
Uso de 
textos 

justificados

Uso de 
textos en 
bandera

Uso de 
ladillos

Uso de citas 
de texto

Uso de pies 
de foto

20 minutos NO SI NO SI NO
Qué! NO SI NO SI NO
Gente SI SI NO SI NO

Noticias de la rioja NO SI NO NO SI
Tetuan 30 dias NO SI NO NO NO

lavozdelsur.com NO SI NO NO NO
libertadigital.es NO SI NO NO NO

elpais.com NO SI NO NO SI
burgosnoticias.com NO SI NO NO NO

elperiodicodearagon.com NO SI NO SI NO

PRENSA 
GRATUITA (PG)

PRENSA 
ONLINE (PO)
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Imagen 7.5: Extracto de la portada del soporte Tetuán 30 días donde se ilustra el uso, 

únicamente, de titular. 

 

Fuente: Tetuán 30 días, septiembre 2016. 

 

Un elemento destacable en las portadas es la utilización de las citas de texto (20 

minutos, Qué!, Gente y elperiodicodearagon.com) para personalizar y dar mayor 

credibilidad a la información ( imagen 7.6).  

 

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

texto. 

 

Fuente: 20 Minutos, 12 de septiembre de 2016. 
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 Codificación de las variables de análisis referidas a la imagen. 

 

Tabla 7.9: Codificación de las variables de análisis referidas a la imagen. 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

En el conjunto de la muestra el protagonismo en torno a los descriptores de la imagen 

lo tiene la fotografía, aunque cada uno de los tipos de prensa analizados la emplea de 

una manera diferente. Los gratuitos optan por una gran fotografía en el centro de la 

página, la cual es utilizada como reclamo o llamada de atención al lector88,  junto con 

otras de pequeño tamaño a los márgenes. En contraposición, la portadas de la prensa 

online presentan multitud de medianas y pequeñas fotografías en las que todas tienen 

el mismo protagonismo. Todas las fotografías están recuadradas, a excepción del 

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

 

 

                                                 
 

88 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. 

Modelo Soportes
Existencia de 

fotografías
Fotografias en 

ventana
Fotografias 

pisada
Fotografias 
quemadas

Fotografias 
enmarcadas

Fotografias 
silueteadas

Diferentes 
tamaños en las 

fotografias
20 minutos SI NO SI SI NO NO SI

Qué! SI SI SI NO NO SI SI
Gente SI SI NO NO SI NO SI

Noticias de la rioja SI NO SI 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 SI NO NO SI

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

PRENSA 
GRATUITA (PG)

PRENSA ONLINE 
(PO)

Modelo Soportes
Existencia de 

infografías

Diferentes 
tamaños en las 

infografias

Existencia de 
ilustraciones

Diferentes 
tamaños de 

ilustraciones

Existencia 
de gráficos

Diferentes 
tamaños de 

gráficos
20 minutos NO NO SI NO NO NO

Qué! NO NO NO NO NO NO
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

elpais.com NO NO SI NO NO NO
burgosnoticias.com NO NO SI NO NO NO

elperiodicodearagon.com NO NO SI NO NO NO

PRENSA 
GRATUITA (PG)

PRENSA ONLINE 
(PO)
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Imagen 7.7: Portada Qué! donde se ilustra el uso de la imagen silueteada. 

 

Fuente: Qué!, 16 de septiembre de 2016. 

 

En referencia al tipo de las fotografías que componen los soportes llama la atención 

que los gratuitos incorporan texto encima de las fotografías (fotografías en ventana y 

pisadas), sobre todo en las imágenes de gran tamaño (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 está oscurecido).  

 

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

 

 

Fuente: libertadigital.es, 12 de septiembre de 2016. 
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 Codificación de las variables de análisis referidas al color. 

 

Tabla 7.10: Codificación de las variables de análisis referidas al color. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

El cuarto de los grupos en los que se ha dividido el estudio del diseño periodístico 

corresponde a los descriptores del color. A primera vista, se observa cómo en todas las 

portadas existe un predominio del color frente al negro, el cual se reserva únicamente 

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 Tetuán 30 días 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). 

 

 

 

 

 

Modelo Soportes
Letras en blanco y 

negro
Letras en color

Recursos 
tipográficos en 
blanco y negro

Recursos 
tipográficos en 

color

Fotografías en 
blanco y negro

Fotografías en 
color

Infografías en 
blanco y negro

20 minutos SI SI SI SI NO SI NO
Qué! SI SI SI SI SI NO NO
Gente SI SI SI SI NO SI NO

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

elpais.com SI SI SI NO NO SI NO
burgosnoticias.com SI SI SI NO NO SI NO

elperiodicodearagon.com SI SI SI SI NO SI NO

PRENSA 
GRATUITA (PG)

PRENSA ONLINE 
(PO)

Modelo Soportes
Infografías en 

color

Ilustraciones 
en blanco y 

negro

Ilustraciones en 
color

Gráficos en 
blanco y 

negro

Gráficos en 
color

Anuncios en 
blanco y 

negro

Anuncios en 
color

20 minutos NO SI NO NO NO NO NO
Qué! NO NO NO NO NO NO SI
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

lavozdelsur.com NO SI SI NO NO SI SI
libertadigital.es NO NO NO NO NO NO SI

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

PRENSA 
GRATUITA (PG)

PRENSA ONLINE 
(PO)
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Imagen 7.9: Portada elperiodicodearagon.com  donde se ilustra la utilización de tonos grises y 

azules. 

 

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

 

 Codificación de las variables de análisis referidas a la publicidad. 

 

En referencia a la publicidad, este estudio se centra en establecer la relación entre los 

anuncios y el resto de elementos del diseño periodístico utilizados en la prensa 

gratuita y en la prensa online, al margen de la vertiente semiótica. La codificación de 

las variables publicitarias parte de las directrices presentadas por González Martín en 

su libro Teoría General de la Publicidad, en el que se establece el tipo de anuncio que 

incluyen los soportes analizados en función de las directrices marcadas por Canga en 

1998.  

Tabla 7.11: Codificación de las variables de análisis referidas a la publicidad. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Modelo Soportes
Existencia de 

anuncios
Anuncios tipo 

cartel
Anuncios tipo 
redaccional

20 minutos NO NO NO
Qué! SI SI NO
Gente NO NO NO

Noticias de la rioja SI SI NO
Tetuan 30 dias SI SI NO

lavozdelsur.com SI SI NO
libertadigital.es SI SI NO

elpais.com SI SI NO
burgosnoticias.com SI SI NO

elperiodicodearagon.com SI SI NO

PRENSA 
GRATUITA (PG)

PRENSA ONLINE 
(PO)
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El diseño de los anuncios publicitarios se caracteriza por una composición basada 

principalmente en el predomino de una o varias imágenes (ver imagen 7.12), la 

utilización de una gran variedad de tipografías y recursos tipográficos en busca de 

transmitir sensaciones en el receptor, los eslóganes breves y directos y, por último, el 

predominio de las imágenes frente al texto, en busca de llamar la atención del lector 

sobre el resto de la composición de la página (González Martín, 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 analogía entre los significados atribuidos 

al color principal de una fotografía publicitaria y los conceptos de posicionamiento 

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

 

Imagen 7.12: Diferentes composiciones publicitarias (layouts). 

 

Fuente: González Martín, 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 análisis, a excepción 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)89. Los anuncios del diario Noticias de la Rioja se caracterizan por el 

predominio de las fotografías frente al texto y por el uso de los primeros planos tanto 

de personas como de objetos90 (imagen 7.13). Los anuncios de Tetuán 30 días se 

basan en un mayor porcentaje en el componente textual y en el uso de gran cantidad 

de colores. En estos dos últimos 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 imágenes y la utilización del color azul 

principalmente. Es importante destacar la utilización de una tipografía sencilla sin 

remates. En libertadigital.es aparece únicamente una pequeña parte de un anuncio 

donde se vislumbra una pequeña imagen de una grabación de una cámara a color. En 

elpais.com únicamente aparece un anuncio que se compone de una imagen en primer 

plano en azul sobre fondo blanco acompañada del logotipo de la marca. En el 

burgosnoticias.es, la publicidad la componen dos anuncios que se componen de dos 

imágenes sobre las que se superpone el slogan con letras a color. Por último, 

elperiodicodearangon.com cuenta con varios anuncios en los que dos de ellos 

aparecen cortados por la selección de la unidad de análisis. El único que se percibe 

claramente corresponde con un eslogan o frase breve, sin que aparezca la marca o el 

producto que se anuncia.  

 

 

 

                                                 
 

89 La utilización de estas tonalidades se debe principalmente a que es un anuncio de una radio 
perteneciente al mismo grupo editorial que el Qué! 
90 A excepción de un anuncio de pequeño tamaño ubicado en la parte superior de la página que utiliza el 
logotipo de la marca a modo de imagen en pos de captar la atención del consumidor. 
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Imagen 7.10: Anuncio portada Noticias de la Rioja donde se ilustra la utilización en los 

anuncios de primeros planos de cosas o personas. 

 

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 análisis de las variables de análisis 

referidas a la tipografía. 

 

Tabla 7.13: Resultados variables referidas a la tipografía. 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Con respecto a los descriptores tipográficos en las características de la letra, se 

observa cómo, tanto en la prensa gratuita como en la online, la mayor parte de las 

letras utilizadas no cuenta con remates ni en los titulares (1PG91 vs 2 PO92) ni en los 

cuerpos de texto (2PG vs 0 PO), predominan las letras en minúscula en el titular (5PG 

                                                 
 

91Abreviatura de prensa gratuita 
92Abreviatura de prensa online 

Prensa gratuita Prensa online
Nº de casos Nº de casos

Familias tipografias con remate en el titular 1 2
Familias tipografías con remate en el resto del texto 2 0
Mayúsculas en el titular 2 1
Minúsculas en el titular 5 5
Mayúsculasen el resto del texto 2 4
Minúsculas en el resto del texto 3 5
Diferentes texturas de la letra 4 5

Utilización de filetes 5 5
Utilización de blancos 5 5
Utilización de recuadros 4 3
Utilización de fondos 4 3
Utilización de capitulares 0 0
Utilización de tramas 0 0
Utilización de topos, bolos o balines 1 1
Utilización de Signos de puntación o números como elemento decorativo 4 4
Utilización de ornamentación 0 0

Promedio de la utilización de los recursos tipográficos 2,6 2,3

Caracteísticas de las letras

Recursos tipográficos

Variables referidas a la tipografía
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vs 5 PO) mientras que en el resto del texto se combinan las minúsculas (3 PG93 vs 5 

PO) con las mayúsculas (2 PG94 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 proporción de recursos tipográficos (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 

puntuación o números como elementos decorativos (4 casos en ambos tipos). No se 

emplean ni capitulares, ni tramas, ni elementos de ornamentación (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 

tipográficos, ambos tipos de prensa utilizan los mismos. 

 

Tabla 7.14: Resultados variables referidas a los elementos textuales 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

                                                 
 

93 Teniendo en cuenta que existen dos soportes (Qué! y Tetuán 30 días ) que no presentan más que el 
titular como elemento textual. 
94 Teniendo en cuenta que existen dos soportes (Qué! y Tetuán 30 días ) que no presentan más que el 
titular como elemento textual 

Prensa gratuita Prensa online
Nº de casos Nº de casos

Uso de titulares 5 5
Uso de antetítulo 0 0
Uso de subtítulos 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 utilización de elementos textuales 1,7 1,1

Variables referidas a los elementos textuales



El papel de la publicidad en la composición visual de la prensa: convergencia entre los 
periódicos gratuitos y los periódicos digitales 2017 

 

202 
 
 

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 

básicamente de titular (5 casos en ambas tipos) más subtítulo (3 PG vs 5 PO). La 

entradilla es utilizada en escasas ocasiones (2 PG y 1 PO) y no se utilizan ni antetítulo, 

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 más destacable 

entre las dos tipos de prensa viene dada por la utilización de las citas de texto en 3 

casos dentro de la prensa gratuita, mientras que la prensa online únicamente la utiliza 

en 1 de los casos. Estos datos muestran el cambio que se está produciendo en la 

composición de las noticias. Las informaciones son breves, al carecer de apoyo de 

cuerpo de texto así como de elementos textuales (pies de foto) que permitan 

contextualizar las imágenes.  

 

Tabla 7.15: Resultados variables referidas a las imágenes. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Prensa gratuita Prensa online
Nº de casos Nº de casos

Existencia de fotografías 5 5
Existencia de infografías 0 0
Existencia de ilustraciones 1 4
Existencia de gráficos 0 0
Fotografias en ventana 2 0
Fotografias pisadas 4 0
Fotografias quemadas 1 4
Fotografias enmarcadas 3 0
Fotografias silueteadas 1 0
Diferentes tamaños en las fotografías 5 3
Diferentes tamaños en las infografías 0 0
Diferentes tamaños de ilustraciones 0 0
Diferentes tamaños de gráficos 0 0

Variables referidas a las imágenes
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En lo que respecta a los descriptores de la imagen, constatamos la única presencia de 

fotografías (5 casos en ambos tipos) y de ilustraciones en la prensa online (4 casos). El 

resto de imágenes (infografías y gráficos) no aparecen en los soportes analizados. 

Ahora, si bien ambos fenómenos utilizan fotografías de manera destacada, cada uno 

de ellos las emplea de manera diferente. La prensa gratuita emplea fotografías pisadas 

(4 casos), donde el texto se superpone a la imagen, así como fotografías enmarcadas 

(3 casos), con un pequeño reborde a modo de marco pictórico. Por su parte, la prensa 

online utiliza la fotografía sin incluir dentro de ella textos (ni en ventana, ni pisada), 

probablemente debido al reducido tamaño de las imágenes que dificultaría la lectura, 

las fotografías aparecen sin enmarcar, empleándolas sobre todo, quemadas (4 casos), 

es decir, oscureciendo y difuminando el fondo para dotar a las imágenes principales de 

mayor importancia. Las diferencias en los tamaños de las fotografías de las portadas 

de los diarios son más acusadas en la prensa gratuita (5 casos) que en la online (3 

casos), aunque en ambos casos domina la versatilidad de las medidas fotográficas. La 

utilización de ilustraciones, sobre todo en la prensa online (4 casos), se debe no tanto a 

creación propia sino a que estos soportes utilizan las imágenes de las redes sociales 

para enlazar el texto hacia estos lugares. 
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Tabla 7.16: Resultados uso variables del color. 

 

Fuente: Elaboración 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 más se observa la presencia del color es en las fotografías (4PG vs 5PO), en las 

letras (5 casos en ambos tipos), en los recursos tipográficos (5 PG vs 6 PO) y en los 

anuncios (3 PG vs 5 PG). Las tonalidades en blanco y negro únicamente se reservan 

para las letras (5 casos en ambos tipos) y para los recursos tipográficos (5 casos en 

ambos tipos), siempre conjugado con el color. No existe ninguna variable analizada 

que utilice en exclusiva el blanco y negro. 

 

 

 

 

Prensa gratuita Prensa online
Nº de casos Nº de casos

Letras en blanco y negro 5 5
Recursos tipográficos en blanco y negro 5 5
Fotografías en blanco y negro 1 2
Infografías en blanco y negro 0 0
Ilustraciones en blanco y negro 1 2
Gráficos en blanco y negro 0 0
Anuncios en blanco y negro 0 1

Promedio de la utilización de banco y negro 1,7 2,1

Letras en color 5 5
Recursos tipográficos en color 5 3
Fotografías en color 4 5
Infografías en color 0 0
Ilustraciones en color 0 3
Gráficos en color 0 0
Anuncios en color 3 5

Promedio de la utilización de color 2,4 3,0

Utilización del blanco y negro

Utilización de los colores

Variables referidas al color
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Tabla 7.17: Resultados uso variables de la publicidad. 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

En el análisis de las variables referidas a la publicidad se ve claramente cómo 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 analizados95. 

 

El hecho de que, tanto la prensa gratuita como la prensa online, basen su diseño en 

una serie de características comunes —el uso de letras de diferentes texturas y sin 

remate, utilización de los mismos recursos tipográficos, ausencia de cuerpo de texto 

en las noticias, ausencia de pies de foto así como un extendido uso del color y de las 

fotografías— origina que los anuncios pasen inadvertidos dentro del conjunto de las 

paginas así como, incluye a estos dos tipos de prensa dentro del modelo de prensa del 

Diario de Servicios. Las noticias se construyen con imágenes y eslóganes, al igual que 

los anuncios del tipo cartel, lo que provoca que, en muchos casos, el lector no sepa si 

está frente a una información comercial o de acontecimientos. Esta similitud permite a 

los editores de estos tipos de prensa incluir un mayor porcentaje de publicidad en sus 

páginas, sin que el lector sea consciente y, con ello, apostar por la financiación 

publicitaria. 

                                                 
 

95 Existen anuncios en los que solo se utiliza texto pero lo utilizan en diferentes colores y con diferentes 
tamaños de letra, otorgándole una composición más visual, por lo que son considerados de tipo cartel y 
no redaccional.  

Prensa gratuita Prensa online
Nº de casos Nº de casos

Existencia de anuncios 3 5
Anuncios tipo cartel 3 5
Anuncios tipo redaccional 0 0

Variables referidas a la publicidad
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Por otro lado, la consolidación 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 carácter breve y conciso), en los contenidos 

(noticias locales y servicios de utilidad para la vida cotidiana), en la relación con los 

lectores (noticias cercanas y populares), y finalmente, en el cambio de la estética 

visual (búsqueda del impacto visual a través del color, las imágenes y los recursos 

tipográficos). El diseño ha pasado de ser un mero elemento para estructurar la 

información a estar al servicio de las necesidades del lector en su búsqueda de una 

información rápida y directa. Por ello se presentan noticias cortas con abundancia de 

recursos tipográficos (que permiten destacar la importancia de unas frente a otras) con 

el uso del color para ubicar al lector dentro de la información y con la abundancia de 

las imágenes para aportar una mayor carga informativa a la noticia.  
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8-Estudio 3: COMPARACIÓN DE LA OCUPACIÓN 

INFORMATIVA Y PUBLICITARIA DE LA PRENSA 

GRATUITA Y ONLINE. 

 

8.1-Objetivo. 
 

Después de analizar la presencia de los elementos del diseño periodístico dentro de la 

prensa gratuita y online se plantea cómo estos soportes estructuran los contenidos 

publicitarios e informativos. Al igual que en el estudio anterior, en este estudio se 

utilizará el método de análisis de contenido con el objetivo de comprobar la ocupación 

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 hipótesis 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 

únicamente dos soportes comparables. En esta selección de la muestra se ha 

priorizado que ambos soportes pudieran gestionar el mismo volumen publicitario e 

informativo y, por ello, se han elegido dos periódicos que tienen el mismo ámbito de 
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difusión, en este caso local, y que son generalistas96. El ámbito de difusión elegido ha 

sido la Comunidad de Madrid, debido a que en el año 2014 se localizaban 494.509 

empresas, lo que representaba el 15.9% total de las empresas activas de España 

solamente superada por Cataluña con el 18.5 % del total (INE, 1 de agosto de 2014)97. 

Los diarios elegidos son 20 minutos edición Madrid y madridiario.es.  

 

Imagen 8.1: Logotipo diario 20 minutos. 

 

Fuente: 20 minutos, 23 de noviembre de 2015. 

 

Se ha seleccionado el 20 minutos edición Madrid por ser el único soporte generalista 

gratuito que sobrevive con similares características después de la crisis económica del 

año 2008, que cuenta con publicaciones estables de lunes a viernes y que está sujeto a 

mediciones fiables, tanto en lo que se refiere a la audiencia (EGM) como a la difusión 

(PGD). 

                                                 
 

96Estos detalles son primordiales a la hora de comparar ambos fenómenos. Un diario de un ámbito más 
reducido, con menor volumen de negocio publicitario no destina el mismo espacio a la publicidad que 
otro que tenga mucha inversión, por lo que comparar soportes de diferentes ámbitos no representaría 
una muestra fiable. En la misma medida, se ha tenido en cuenta para la selección que ambos soportes 
estuvieran clasificados dentro de la misma categoría de diarios generalistas, de manera que el volumen 
informativo fuera también similar y comparable. 
97No se selecciona la Comunidad Catalana a pesar de ser la primera en número 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 aparición de este soporte, el primer diario impreso gratuito, fue pionero en la 

utilización del color en todas sus páginas, en el uso de tipografías e imágenes de gran 

tamaño, en el empleo de noticias cortas y concisas basadas en micro-formato de 

lectura rápida, y en la información útil y cercana para el lector. Así es que, en el 

primer punto del manifiesto creado para dar identidad al soporte, Escolar98 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 frío, las historias a las estadísticas, las 

informaciones de sociedad a las de política, las que tienen nombres propios a las que 

solo tienen números” (Escolar, 2005). 

En la actualidad, el 20 minutos edición Madrid cuenta con una distribución de más 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 información local de Madrid, en sus páginas encontramos también 

información nacional (sección de actualidad en las primeras páginas) información 

deportiva nacional (sección deportes) y otras secciones de interés general no locales 

(sección La Revista, Vivienda y Hogar, entre otros). 

Respecto a los formatos comerciales, el soporte sigue la misma política que tiene en 

su cabecera nacional, con la salvedad de que su coste es inferior. Este motivo 

económico, junto con el ámbito de difusión centrado en la Comunidad de Madrid, 

hace que sea el soporte elegido por muchos anunciantes locales. 

 

 

 

 

 

 

                                                 
 

98 Arsenio Escolar es el director del diario 20 minutos desde el año 2001. 
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Imagen 8.2: Logotipo de madridiario.es. 

 

Fuente: Madridiario.es 23 de noviembre de 2015 

Para la selección del diario online, madridiario.es, se ha tenido en cuenta el hecho de 

que es un soporte nativo, generalista y que su ámbito de difusión es la Comunidad de 

Madrid, de manera que el público lector es similar al del 20 minutos. Esta cabecera, el 

primer soporte online centrado en información local de la Comunidad de Madrid, 

nació, al igual que los gratuitos, en el año 2000 y lo hizo de la mano de dos 

consagrados periodistas, Constantino Mediavilla y Pedro Montoliú, ambos con una 

dilatada experiencia en el mundo de la comunicación y que habían trabajado en 

soportes tan emblemáticos como El País, Abc o La Vanguardia.  

La cabecera cuenta con un pequeño equipo de aproximadamente 30 profesionales y se 

publica los 365 días del año (Linkedin, 2015). Este pequeño soporte, que nació en un 

garaje de la capital con muy pocos recursos, fue aumentando, con los años, su número 

de informaciones, su oferta audiovisual y la participación 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 información local de 

Madrid en la red, con un número promedio de visitas diarias de 8.625 y de 7.758 

usuarios únicos (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 año 2015 y la captura del contenido 

online se llevó a cabo a las 10:00, con el programa Screen Capture. Estas semanas 

cuentan con una inversión publicitaria media, ya que el único día de mayor 

facturación publicitaria de la muestra es el día 27 de noviembre que corresponde con 

el Black Friday. La inversión 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 sitúan en enero, marzo y mayo (Infoadex, 2015) sin 

ser susceptibles como la prensa gratuita a la campaña navideña. 

El espacio a analizar es diferente en ambos soportes puesto que estructuralmente, son 

muy distintos; uno se divide en páginas (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 análisis equivalentes. Mientras que en el caso de 20minutos 

edición Madrid se ha analizado la totalidad del soporte, puesto que hay páginas donde 

el 100% de la mancha es publicidad y otras donde solo es información; en el caso de 

madridiario.es se ha analizado la portada y dos noticias elegidas al azar, en la medida 

que la publicidad suele acompañar todas las noticias, a no ser que el anunciante elija a 

priori una sección o noticia en particular. 

Para realizar el análisis cuantitativo se definen las unidades de análisis, que son las 

páginas 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 número 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 

página. De esta manera contamos con una muestra del diario 20 minutos comprendida 

por 200 unidades de análisis (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 ocasión 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 páginas interiores y a 

cualquier elemento que contenga letra dentro de la parte informativa, a excepción 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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 Cuando dentro de un mismo módulo había dos unidades de análisis diferentes, 

se ha tenido en cuenta aquella que ocupaba un mayor espacio. 

 En la portada del diario digital, al ser únicamente imágenes con titular inferior, 

estos textos breves se han contabilizado mediante su agrupación en módulos. 

 En el soporte online, no se ha tenido en cuenta la publicidad que sobresale de 

los límites del propio diario. De la misma manera, no se ha tenido en cuenta en 

el 20 minutos edición Madrid los encartes que aparecen dentro del diario. 

 En el soporte online, la parte de blog y otras secciones (que se estructuran bajo 

la forma de fotografía de la cara del autor más el nombre del blog), se ha 

contabilizado la mitad de la ocupación para cada unidad de análisis 

informativa: texto e imagen. 

 

En ambos casos ha sido utilizada una rejilla de cuantificación (fase 6) basada en 

módulos (unidad de registro), que han servido también de base para el recuento final. 

En el caso del 20 minutos Madrid la cuantificación del espacio que ocupan las 

diferentes categorías dentro de la página se realizó mediante la división de la unidad 

de análisis en diferentes unidades de registro: los módulos, de la misma manera que 

estructura el soporte su contenido y su publicidad. Se ha empleado la división modular 

de la propia estructura del 20 minutos para facilitar y agilizar su cuantificación. Esta 

maqueta se compone de seis módulos de ancho por ocho de alto, lo que supone 

cuarenta y ocho módulos o unidades de registro. 
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1 2 3 4 5 6

7 8 9 10 11 12

13 14 15 16 17 18

19 20 21 22 23 24

25 26 27 28 29 30

31 32 33 34 35 36

37 38 39 40 41 42

43 44 45 46 47 48

Imagen 8.3: Rejilla cuantificación 20 minutos edición Madrid. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

En el caso de Madridiario.es la unidad análisis 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 módulos pero con una 

extensión 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 cuantificación tendrá 3 filas de alto por 4 columnas de ancho, lo que hace un total 

de 12 módulos o unidades de registro. 

 

Imagen 8.4: Rejilla cuantificación madridiario.es edición Madrid. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Antes del proceso de codificación definitivo de las muestras seleccionadas se realizó 

una prueba para comprobar la exhaustividad de la categorización. En el proceso de 

codificación de la información se han tenido en cuenta una serie de directrices: se ha 

considerado portada, por un lado, a la primera página del 20 minutos edición Madrid 

1 2 3
4 5 6
7 8 9
10 11 12
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(sea ésta o no una falsa portada99) y, por otro lado, a las 5 primeras capturas parciales 

del madridiario.es. Del mismo modo, se han considerado noticias a todas las páginas 

que van desde la número 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 ocupación no se 

vea distorsionado por la extensión de los contenidos, éste se ha calculado sobre los 

módulos ocupados, puesto que tanto en las portadas como en las páginas a noticias o 

en los enlaces a veces se incluyen módulos en blanco, es decir no siempre se cubren 

todo el espacio disponible, sobre todo en el diario online. Los datos de la codificación 

de las diferentes categorías se presentan en el Anexo III, del que se presenta un 

extracto en la tabla 8.1. 

 

Tabla 8.1: Extracto tabla de codificación Estudio 3. 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

                                                 
 

99La falsa portada es un formato publicitario donde la portada, el interior de portada, la contraportada, y 
el interior de contraportada contienen un único anuncio publicitario, aunque en la portada sigue 
apareciendo el logotipo del soporte. 

Soporte Fecha Unidad de contexto Número Modelo de análisis
Unidad de 

analisis
Unidad de 

resgitro

Módulos 
con 

contenido

Módulos 
vacíos

Total 
módulos

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
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8.3- Resultados. 
 

A partir de los datos se han extraído las siguientes tablas resumen, complementadas 

con el test del chi-cuadrado. Este test consiste simplemente en calcular un valor que 

muestre la relación existente entre la frecuencia esperada y la frecuencia observada 

(Wimmer y Dominick, 1996). El estadístico chi-cuadrado indica la bondad de ajuste 

en la distribución de las frecuencias. En la medida que las frecuencias observadas se 

alejen de las esperadas, mayor será el valor del chi-cuadrado. Si las diferencias son 

estadísticamente significativas, se rechaza la independencia de los sucesos. En caso 

contrario se ratifica la ausencia de diferencias en la ocupación informativa entre los 

dos diarios. 

 

 

Tabla 8.2: Resultados del volumen de ocupación de la información y la publicidad en el  

20 minutos edición Madrid y madridiario.es. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

La ocupación 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 sábana o 

20 minutos madridiario.es
% medio % medio

Portada % col. % col.
Publicidad 38 29
Información 62 71

Chi -cuadrado

Enlaces a noticias % col. % col.
Publicidad 44 45
Información 56 55

Chi -cuadrado

1,818; 1 g.l. (p=0,178)

0,020; 1 g.l. (p=0,887)
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falsa portada. En las páginas y en los enlaces interiores, la publicidad alcanza el 44% 

en 20 minutos y 45% en madridiario.es. El estadístico de contraste chi-cuadrado 

muestra que las diferencias no son estadísticamente significativas. Teniendo en cuenta 

que la portada es el principal reclamo del soporte a la hora de captar a sus potenciales 

consumidores, la información debería tener un poder mucho más amplio que la 

publicidad para llamar la atención de los lectores. 

 

Gráfico 8.1: Resultados del volumen de ocupación de la imagen y el texto dentro del modelo 

informativo en el 20 minutos ed Madrid y madridiario.es.  

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

En lo que respecta al espacio informativo, se han calculado los porcentajes de 

ocupación excluyendo los datos de la publicidad a fin de detectar qué proporción 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 aún menor (28% 20 minutos vs 34% madridiario.es). Estos 

porcentajes revelan el cambio que se está produciendo en la concepción 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 ocupación de las unidades de análisis en el 

20 minutos ed Madrid y madridiario.es. 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

La comparación de la composición de las portadas en su conjunto, publicidad, 

información gráfica e información visual, no arroja diferencias estadísticamente 

significativas en los dos tipos de sopores (Chi-cuadrado =2.449; 2g.l. p=0.49). Por lo 

tanto, ambos mantienen una composición similar en su proporción. Lo mismo ocurre 

en las páginas interiores, donde los porcentajes de ocupación siguen siendo muy 

similares y donde sus diferencias estadísticas tampoco son significativas (Chi-

cuadrado =2.093; 2g.l. p=0.955).  

20 minutos madridiario.es
% medio % medio

Portada % col. % col.
Anuncio 38 29
Imagen 44 46
Texto 17 24

Chi -cuadrado

Enlaces a noticias % col. % col.
Anuncio 44 45
Imagen 20 21
Texto 36 34

Chi -cuadrado 0,093; 2 g.l. (p=0,955)

2,449; 2 g.l. (p=0,49)
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Tabla 8.4: Comparación del volumen de ocupación de contenidos icónicos y textuales. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

La unificación, por un lado, de los contenidos icónicos (publicidad e imagen) y por 

otro, de los contenidos textuales (texto) da cuenta de la composición visual de los 

diarios. En la tabla 8.4 se aprecia la dominancia de los contenidos icónicos en la 

composición 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 además en cuenta la publicidad gráfica como elemento icónico 

principalmente, la composición de ambos fenómenos comunicacionales estaría 

compuesta por: un 83% de contenidos icónicos frente a 17%de contenidos textuales en 

las portadas del 20 minutos edición Madrid y un 76% de contenidos icónicos frente a 

24% de contenidos textuales en las portadas demadridiario.es. En las páginas 

interiores, los porcentajes de ocupación de contenidos icónicos y textuales también 

son muy similares, siendo en el caso del 20 minutos de un 64% (icónico) frente a un 

36% (textual) y, en el caso de madridiario.es, de un 66% (icónico) 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 páginas interiores (Chi-cuadrado =0.088; 

1g.l. p=0.767). 

20 minutos madridiario.es
% medio % medio

Portada % col. % col.
Contenido icónico 83 76
Contenido textual 17 24

Chi -cuadrado

Enlaces a noticias % col. % col.
Contenido icónico 64 66
Contenido textual 36 34

Chi -cuadrado

1,503; 1 g.l. (p=0,220)

0,088; 1 g.l. (p=0,767)
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El Estudio 3 demuestra que la prensa gratuita y online nativa son similares en su 

composición, apostando por la publicidad y los elementos icónicos frente a la 

información y la publicidad. Este hecho representaría un cambio radical en la 

concepción tradicional de la prensa como soporte publicitario. La información 

comercial gana terreno sobre la información de acontecimientos así 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 económico 

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 

televisión.  
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9-Estudio 4: COMPARACIÓN DE LA OCUPACIÓN 

INFORMATIVA Y 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 icónicos 

tienen un mayor peso que los elementos informativos y los textuales, cabía 

preguntarse si este mismo patrón en la composición se sigue en los diarios 

tradicionales. Para poner a prueba esta cuestión se plantea analizar la ocupación 

informativa de la versión digital de un diario impreso y compararla con un diario 

digital nativo, bajo la hipótesis de que el diario tradicional online está menos 

mediatizado por la publicidad y el componente visual. 

 

9.2-Procedimiento. 
 

El soporte elegido es el diario elpais.com edición 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 país.com. 

 

Fuente: elpais.com 8 de febrero de 2016. 
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El País es uno de los diarios más leídos tanto en su versión impresa como en su 

versión web y es uno de los principales referentes de prensa tradicional de pago en el 

ámbito español. La edición impresa de El País apareció en el año 1976, cuando 

España comenzaba su transición a la democracia, y lo hizo de la mano de un gran 

grupo de comunicación, el Grupo Prisa, que actualmente reúne una multitud de 

diarios, revistas, cadenas de radio, y televisión (Cadena Ser, Dial y los 40 principales, 

el diario AS, Cinco Días 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-El País, 2016). La versión online se presentó 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 financiación fue rechazada poco después, aunque 

se reserva algunos contenidos “Premium” para la aplicación Kiosco y más. En el 

entorno online, cuenta con tres grandes ediciones que se inician dependiendo del lugar 

de conexión del lector. De esta manera tenemos edición española, americana y otra 

para Brasil escrita íntegramente en portugués (La escuela de periodismo UAM-El País 

2016). Dentro de España, además contamos con varias “secciones” de noticias que se 

pueden elegir dentro del soporte y de la edición España que son: Andalucía, Cataluña, 

C. Valenciana, Galicia, Madrid y País Vasco, principalmente. Dentro de Éstas, el 

Estudio 4 se centra en la sección Madrid. 

 

El País.com es uno de los soportes online que no está de acuerdo con el sistema de 

medición de la OJD Interactiva y, por lo tanto, no cuenta con información de lectores 

oficiales. El único dato que podamos tener es el promedio total de visitas de la página 

elpais.com de septiembre de 2014 a agosto de 2015 que es de 13.747.000 (Comscore, 

2015). En cuanto a inversión publicitaria gestionada, los ingresos de elpais.com se 

sitúan en torno a los 18 millones de euros durante el año 2014 (Infoadex, 2015). Es el 

cuarto periódico online en recibir más 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 investigación de análisis de 

contenido empleado en el Estudio 3, ya que ambos analizan los mismos parámetros, 

aunque sea en diferentes tipologías de soportes. Al tratarse de una investigación 

complementaria, nacida a raíz 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 captación 

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 utilizará el periodo 

muestral del mes de noviembre. De esta forma ambos soportes tienen una muestra del 

mismo tamaño (una semana tipo) y con datos equiparables, ya que febrero y 

noviembre son periodos similares en cuanto a inversión publicitaria gestionada, 

contando además ambos con un día de mayor notoriedad: San Valentín (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 edición Madrid se realizaron a las 10:00 

horas de la mañana, 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 propósito de garantizar la comparabilidad de los soportes, el estudio ha se 

llevado a cabo con el mismo número de unidades de análisis, al margen de la 

extensión 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 página web de un diario no es visible en un único pantallazo, se divide 

cada captura en cinco pantallazos100. De esta manera se garantiza que el análisis de la 

página sea íntegro. La unidad de análisis por tanto será el pantallazo, de modo que 

contamos con una muestra de 70 unidades de análisis para las portadas y 140 unidades 

de análisis para las noticias. 

                                                 
 

100Esta división es similar a la realizada en el Estudio 3. 
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En cada pantallazo del proceso de codificación se registra la presencia de las 

categorías de análisis101: información de texto, información gráfica o publicidad y se 

cuantifica el número de celdas o unidades de registro que ocupa cada una. 

 

Para la medición del volumen tanto de su publicidad como de su información, se ha 

tomado como base la rejilla que se ha utilizado para cuantificar el espacio del 

madridiario.es. La cuantificación de elpais.com edición Madrid resulta más 

complicada y laboriosa debido a las diferencias de tamaño en sus columnas. 

 

Imagen 9.2: Rejilla de análisis de los diarios online en base a la estructura Tridente 2015. 

 

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 serían 

equivalentes a los módulos utilizados en la composición de los diarios impresos. 

Las consideraciones previas a la hora del análisis son las mismas que en el tercer 

estudio (véase pag 213) y, por lo tanto, se han eliminado los módulos en blanco del 

recuento final para evitar la distorsión en los datos. A este respecto, se ha apreciado la 

diferencia de ocupación 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 edición de elpais.com tiene un contenido más 

extenso. Analizando por separado los elementos, se observa que 8% de las portadas de 

                                                 
 

101Las mismas categorías de análisis que en el Estudio 3. 



El papel de la publicidad en la composición visual de la prensa: convergencia entre los 
periódicos gratuitos y los periódicos digitales 2017 

 

224 
 
 

elpais.com y el 2% en madridiario.es tienen módulos vacíos, mientras que en las 

páginas interiores estos porcentajes cambian drásticamente, presentando un 11% en la 

totalidad de los módulos vacíos en el país.com y un 34% en las noticias de 

madridiario.es. Lo cual demuestra que la ampliación de contenido del soporte con 

apoyo impreso se produce en la parte de las noticias. Los resultados de la codificación 

se presentan en el Anexo IV, del que se presenta un extracto en la tabla 9/1. 

 

Tabla 9.1: Extracto codificación datos Estudio 4. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

9.3-Resultados. 
 

La distribución del espacio en los diarios analizados se muestra en el gráfico 9.1. 

Tanto en las portadas como en las páginas 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 información gráfica de este soporte ocupa el 35% en la portada y el 23% 

del espacio en las páginas de noticias enlazadas. Finalmente, el espacio dedicado a 

publicidad ocupa prácticamente el mismo espacio en la portada (19%) que en el 

espacio dedicado a las noticias enlazadas (20%). El madridiario.es en su portada 

Soporte Fecha Unidad de contexto Número Modelo de análisis Unidad de análisis
Unidad de 

resgitro
Módulos con 

contenido
Módulos 

vacíos
Total 

módulos

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
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ofrece un mayor espacio a la información gráfica (43%), aunque en sus páginas 

interiores ésta se reduce al 15% del espacio. La información textual de la portada 

ocupa un 26% y en los enlaces a las páginas interiores el contenido de texto alcanza el 

34%. Por último en relación al espacio dedicado a la publicidad, en la portada llega al 

31% y en sus páginas interiores se amplía hasta el 51% del espacio ocupado. En 

conjunto, se aprecia que el diario nativo digital da más importancia a la información 

gráfica en su portada y que la publicidad ocupa un mayor espacio, tanto en la portada 

como en los enlaces a las páginas de noticias.  

 

Gráfico 9.1: Volumen de ocupación de los soportes bajo estudio. 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

A continuación se ponen a prueba las hipótesis planteadas en el trabajo. Para ello, se 

ha utilizado el estadístico chi-cuadrado que permite contrastar si las diferencias entre 

las proporciones alcanzan la significación estadística. En primer lugar, se ha 

comparado el volumen dedicado a la información (textual o gráfica) 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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información en su portada, frente al 69% del diario nativo digital. La diferencia entre 

ambos soportes es estadísticamente significativa (chi-cuadrado = 3,840; 1 g.l.; 

p=0,036). Esta diferencia es más evidente si la comparación se realiza sobre los 

enlaces de las noticias. Así la información en el diario elpais.com alcanza el 80% de 

los contenidos frente al 49% del diario madridiario.es. El estadístico de contraste 

muestra que esta diferencia es estadísticamente 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. Comparación del volumen de ocupación de contenidos informativos y publicitarios. 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

La siguiente cuestión se centra en estudiar si ambos tipos de diarios difieren en la 

presencia de la información gráfica frente al texto. En este sentido, se compara la 

información gráfica y la textual en ambos soportes. Según recoge la tabla 9.3, en la 

portada del soporte nativo digital hay mayor presencia de contenidos gráficos (43%), 

al mismo tiempo que hay menor presencia de información textual (26%). En cambio, 

en el soporte elpais.com, la información textual de la portada supone el 46% de los 

contenidos, frente a un 35% de información gráfica. Estas diferencias alcanzan la 

significación estadística (chi-cuadrado = 5,451; 1g.l.; p=0,020). 

elpais.com madridiario.es
% medio % medio

Portada % col. % col.
Información 81 69
Publicidad 19 31

Chi -cuadrado
Enlaces a noticias % col. % col.

Información 80 49
Publicidad 20 51

Chi -cuadrado

3,840; 1 g.l. (p=0,036)

20,840; 1 g.l. (p=0,036)
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Tabla 9.3. Comparación del volumen de ocupación de contenidos texto, imagen y publicidad. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

En los enlaces a las páginas de noticias se advierte que, en ambos soportes, el 

contenido visual es menor al contenido de texto. En elpais.com la información gráfica 

ocupa el 23%, lo que supone un porcentaje bastante inferior al dedicado a la portada, 

mientras que la información textual alcanza el 57%. El madridiario.es presenta el 

mismo patrón, el contenido gráfico supone el 15% de la ocupación, un porcentaje 

menor al dedicado en la portada y menor del que dedica el diario con soporte impreso; 

mientras que la información textual ocupa el 34% del enlace a la página. La 

comparación entre ambos soportes no arroja diferencias estadísticamente 

significativas, chi-cuadrado= 0,051(p=0,822). Por lo tanto, no hay diferencias entre la 

información de carácter gráfico entre ambos soportes en sus enlaces a las noticias.  

Desde el punto de vista del diseño, se manifiesta un dominio de los elementos 

icónicos (imágenes 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% 

icónico). Las noticias de los elpais.com siguen siendo prioritariamente textuales (57% 

textual, frente a 43 % icónico) buscando mantener esa imagen tradicional de la prensa 

caracterizada por noticias largas. La comparación entre los dos tipos de soportes 

confirma que las diferencias entre ambos son estadísticamente significativas en la 

elpais.com madridiario.es
% medio % medio

Portada % col. % col.
Información textual 46 26
Información gráfica 35 43

Chi -cuadrado
Enlaces a noticias % col. % col.

Información textual 57 34
Información gráfica 23 15

Chi -cuadrado

5,451; 1 g.l. (p=0,020)

0,051; 1 g.l. (p=0,822)
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composición 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. Comparación del volumen de ocupación de contenidos icónicos y textuales. 

 

 

Fuente: Elaboración 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 características de la nueva prensa en cuanto a soporte publicitario, nuevos públicos 

y cambios en el consumo no se extrapolan a los periódicos 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 acompañamiento a la información, ya que este tipo de prensa sigue estando 

financiada por los lectores de su versión impresa, lo cual los aleja de la realidad del 

siglo XXI, que se caracteriza por la gratuidad de los contenidos para los lectores. 

 

 

 

 

 

 

elpais.com madridiario.es
% medio % medio

Portada % col. % col.
Contenido textual 46 26
Contenido icónico 54 84

Chi -cuadrado
Enlaces a noticias % col. % col.

Contenido textual 57 34
Contenido icónico 43 66

Chi -cuadrado

11,625; 1 g.l. (p=0,001)

10,666; 1 g.l. (p=0,001)
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10-CONCLUSIONES. 

 

Culminado el recorrido histórico por las audiencias, los contenidos, los modelos de 

financiación y la estética visual de la prensa gratuita y de la prensa online hasta el año 

2016, y habiendo finalizado la realización de los cuatro estudios empíricos nacidos a 

raíz de las dudas surgidas en torno a la función de la publicidad, podemos formular las 

siguientes conclusiones: 

 

1. Los diarios online han llegado a la madurez en el mercado de los medios de 

comunicación a través del establecimiento de una estructura común, la 

denominada Tridente 2015. Esta configuración, basada en la verticalidad, 

establece posiciones claras para la publicidad y la información, 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 mayoría de los diarios online gratuitos, pese 

a las subidas experimentadas en la inversión publicitaria en los últimos años, 

no han conseguido estabilizar sus beneficios, parece lógico pensar que la 

publicidad tienda a ocupar cada vez más un mayor espacio en los soportes. De 

no tener el apoyo del mercado publicitario, los diarios online se verán 

obligados a optar por otro modelo de financiación como el modelo basado en 

Donaciones de los lectores 102, ya que el modelo Freemiun, en España, no 

están teniendo la acogida que la prensa tradicional de pago se esperaba. 

 

2. Los dos tipos de prensa utilizan el modelo de Diario de Servicios, tal y como 

lo definen los profesores Armentia, Alberdi Ezpeleta, Caminos y Marín 

                                                 
 

102 El sistema de Donaciones es el que utiliza actualmente el soporte el diario.es con gran éxito, según 
su director Ignacio Escolar en el VI Congreso de Periodismo en Red celebrado en la Universidad 
Complutense de Madrid en noviembre del año 2016. 
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(2002), Armentia, Caminos, Marín y Alberdi Bolinaga (2005) y Armentia 

(2005a), lo cual representa uno de los mayores cambios que ha sufrido la 

prensa desde su aparición. Este modelo rompe con la concepción tradicional 

del medio, entendido éste como relatos interpretativos largos de noticias 

nacionales e internacionales sobre política y economía y por un diseño rígido y 

serio, basado en el texto. El nuevo modelo de prensa está basado en una forma 

informar diferente (noticias breves y concisas), con nuevos contenidos 

(informaciones locales, de servicios y útiles), estableciendo una nueva relación 

con el lector (a través de noticias cercanas y populares) y, por último, buscar el 

impacto visual a través del color, las imágenes, la variada tipografía y los 

recursos tipográficos.  

 

3. La prensa gratuita y la prensa online utilizan los elementos del diseño 

periodístico 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 consideración de medio 

informativo a pesar del elevado porcentaje de publicidad en las composiciones. 

 
4. Un tercio de las portadas de los diarios está dedicado a la publicidad y en las 

páginas interiores, este porcentaje alcanza casi la mitad de los contenidos (45% 

de la ocupación). El dominio de los componentes visuales de los diarios es aún 

mayor: en la portada, roza el 80% de los contenidos y en las páginas interiores 

ocupa dos tercios. Esto evidencia la similitud de los soportes con el resto de 

medios masivos gratuitos, como la televisión o internet (dominados por el 

componente visual), lo que permite a este nuevo modelo periodístico competir 

en el campo informativo. 

 

5. Los soportes tradicionales online (que cuentan con un homónimo impreso) se 

desmarcan de este modelo periodístico y siguen apostando por el concepto 
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tradicional de prensa, donde impera lo textual sobre el icónico, 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 versión impresa. 

 

 

Estas conclusiones permiten corroborar, en conjunto, la veracidad de la hipótesis con 

la que partía este trabajo y es que el modelo de financiación basado en la publicidad 

que comparten la prensa gratuita y la prensa online confluyen en la aparición de un  

modelo periodístico que, desde el punto de vista del diseño y la composición, prioriza 

la publicidad frente a la información y los elementos icónicos frente a los textuales, 

basándose en el modelo de prensa de Diario de Servicios. 

 

Este modelo periodístico otorga a la publicidad un papel central en la composición del 

diario, en la medida en que es su única vía de ingresos, a través del diseño 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 características similares (titular, 

fotografía, slogan e imagen). En este sentido, los hallazgos abren cuestiones que 

pueden ser abordadas en el futuro. Por ejemplo, la comparación entre los titulares de 

las informaciones y los slogans de los anunciantes permitirá constatar hasta qué punto 

el estilo informativo adopta la estructura tradicional publicitaria. En otro orden de 

cosas, se podría explorar en qué medida el lector de diarios aprecia las diferencias de 

este modelo periodístico respecto a la prensa tradicional. 

 

El modelo periodístico analizado concede el mismo protagonismo a la información 

que a los contenidos comerciales, hecho que contrasta con una sociedad en la que, por 

un lado, existe cierto menosprecio hacia la visualización de publicidad en los medios 

de comunicación 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 así como para los anunciantes. El nuevo escenario que se presenta 

en los medios de comunicación, 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 concesión de buena parte de su espacio al contenido 

publicitario y, por ende, una reducción de su contenido informativo. Por otro lado, el 

pago de los contenidos por los lectores posibilita la apuesta por la información pero le 

obligaría a buscar la diferenciación del resto de cabeceras a través, por ejemplo, de un 

mayor espacio para la investigación propia o proporcionar un valor añadido a la 

actualidad. Dentro de este pago por contenidos, el modelo Freemium no está teniendo 

en España la acogida que se esperaba, como expuso Ignacio Escolar103 en el VI 

Congreso de Periodismo en Red celebrado en noviembre de 2016 en la Universidad 

Complutense de Madrid. En el mercado se está 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 podrán 

consolidar otros modelos de prensa que proporcionen un valor añadido, 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 financiación mixto nacido en el siglo XVIII (venta de 

ejemplares y publicidad), no parece viable en la actual coyuntura en la que la 

audiencia tiene múltiples alternativas para estar informado de una manera gratuita 

(televisión, radio, portales informativos online, etc.). 

 

                                                 
 

103 Ignacio 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 atracción de los 

lectores más jóvenes, deberían buscar un modelo de financiación óptimo en el que su 

viabilidad no esté condicionada exclusivamente por los anunciantes y la estabilidad 

económica.  

 

Las implicaciones para los anunciantes vienen desde una doble vertiente. Por un lado, 

este trabajo descubre una nueva prensa destinada a un público amplio y con una forma 

de consumo visual, similar a la televisión e internet, lo que les insta a replantearse el 

medio prensa desde la doble perspectiva (tradicional o nueva prensa) para sus 

planificaciones de campaña. Y, por otro lado, teniendo en cuenta la definición del 

diseño de los Diarios de Servicios, parece que se impone la necesidad de replantearse 

la configuración de los anuncios en pos de asegurar una mayor visibilidad y 

notoriedad dentro de los soportes. La diferenciación de publicidad en prensa que hacia 

Canga en el año 1994, se ha invertido en el escenario actual. La publicidad de tipo 

cartel (imagen más eslogan) es la que se asemeja a las características del nuevo 

soporte por lo que, si bien destacaría dentro de la prensa tradicional, ahora pasaría 

inadvertida en el nuevo modelo de prensa. Por otro lado, los anuncios de tipo editorial 

(textos largos con pequeñas imágenes) pasaría justo al contrario: destacarían en la 

nueva prensa y pasarían inadvertidos en la prensa tradicional. 

Por último, los lectores tienen un papel protagonista ante esta situación. De su 

posicionamiento respecto a los modelos periodísticos 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 más implicaciones, desde el punto de vista estructural y/o sociológico. 

Estructuralmente, se podrían seguir indagando sobre las diferencias en el lenguaje, en 

los contenidos o en las cuentas de resultados económicos entre los distintos soportes. 

Sociológicamente, este nuevo modelo periodístico pone de relieve el cambio que se 
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está produciendo en la población a consecuencia de la supremacía de la imagen frente 

al texto. Sería 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 
realización de los diferentes estudios que han conformado la investigación de la 
prensa gratuita y online. 

 Anexo I: Universos de estudio  

 Anexo II: Elementos del análisis del Estudio 1: Capturas de la pantalla y una 

noticia de las diferentes webs seleccionadas para la muestra. 

 Anexo III: Elementos del análisis del Estudio 2: Portadas. 

 Anexo IV: Elementos del análisis del Estudio 3: Se presentarán las diferentes 

tablas resultantes de la cuantificación de los diferentes elementos en la muestra 

seleccionada. Debido a su amplitud no se colocará las imágenes de la muestra 

en este documento impreso, aunque se pueden visualizar en el CD 

complementario. 

 Anexo V: Elementos del análisis del Estudio 4: Al igual que en el caso 

anterior, se presentarán las tablas resultantes de la cuantificación de las 

diferentes unidades de análisis. Debido a su amplitud, no se colocarán las 

imágenes 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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13.1-Anexo I: Universo de estudio.  
 

 Prensa gratuita 

 

 

 

 

 

 

 

 

Código numérico Soporte Periodicidad
Naturaleza de la 

información
Ámbito de difusion

1 20 MINUTOS Diaria Generalista Nacional
2 MÉS 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 QUÉ Semanal Generalista Nacional
7 ARA GRANOLLERS Semanal Generalista Local
8 CAPGRÓS Semanal Generalista Local
9 CONTRAPUNT DIARI DE MOLLET Semanal Generalista Local
10 EL TOT MATARÓ I MARESME Semanal Generalista Local
11 FREQÜÈNCIA Quincenal Generalista Local
12 L`ENLLAÇ DELS ANOIENCS Semanal Generalista Local
13 L`INDEPENDENT DE GRÀCIA Semanal Generalista Local
14 LA FURA Semanal Generalista Local
15 LÍNIA - QUINCENAL Quincenal Generalista Local
16 MÉS OSONA Semanal Generalista Local
17 MOLLET A MÀ Semanal Generalista Local
18 RECLAM OSONA - EL RIPOLLÈS 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 LEGANÉS-ALCORCÓN-PINTO-HUMANES-GRIÑÓN-ARROYOMOLINOS-MORALEJA-FUENLABRADAQuincenal Generalista Local
22 LA QUINCENA CORREDOR DEL HENARES Quincenal Generalista Local
23 DIARI MÉS EBRE Semanal Generalista Local
24 NOTÍCIES 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 MÉDICO 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 TETUÁN 30 DÍAS Mensual Generalista Local
38 VIVIR ALCORCÓN 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 

 

Código numérico Soporte Ámbito geográfico
Naturaleza de los 

contenidos
Pertenencia a cabecera 

impresa

1 20MINUTOS.ES Nacional Generalista Con apoyo impreso
2 7ACCENTS.CAT Local Generalista Con apoyo impreso
3 ABC.ES Nacional Generalista Con apoyo impreso
4 AHORABENAVENTE.ES Local Generalista Con apoyo impreso
5 ANDALUCIAINFORMACION.ES Local Generalista Nativo
6 ANOIADIARI.CAT Local Generalista Con apoyo impreso
7 AQUIBERGUEDA.CAT Local Generalista Nativo
8 ARA.CAT Local Generalista Con apoyo impreso
9 AS.COM Nacional Especializado Con apoyo impreso
10 ASTORGADIGITAL.COM Local Generalista Nativo
11 ASTURIAS24.ES Local Generalista Nativo
12 ATLANTICO.NET Local Generalista Con apoyo impreso
13 AVILARED.COM Local Generalista Nativo
14 BURGOSNOTICIAS.COM Local Generalista Nativo
15 CADIZDIRECTO.COM Local Generalista Nativo
16 CANARIAS7.ES Local Generalista Con apoyo impreso
17 CAPGROS.COM Local Generalista Nativo
18 CATALUÑAPRESS.ES Local Generalista Nativo
19 CEUTALDIA.COM Local Generalista Nativo
20 CINCODIAS.COM Nacional Especializado Con apoyo impreso
21 COMARQUESNORD.CAT Local Generalista Nativo
22 CONSTRUIBLE.ES Nacional Especializado Nativo
23 CRONICAGLOBAL.COM Nacional Generalista Nativo
24 CUGAT.CAT Local Generalista Nativo
25 DEIA.COM Local Generalista Con apoyo impreso
26 DESDESORIA.ES Local Generalista Nativo
27 DIARICATALA.CAT Local Generalista Nativo
28 DIARIDEGIRONA.CAT Local Generalista Con apoyo impreso
29 DIARIDETARRAGONA.COM Local Generalista Con apoyo impreso
30 DIARIEDUCACIO.CAT Local Especializado Con apoyo impreso
31 DIARIOCRTITICO.COM Nacional Generalista Nativo
32 DIARIODEAVISOS.COM Local Generalista Con apoyo impreso
33 DIARIODEALMERIA.ES Local Generalista Con apoyo impreso
34 DIARIODEAVILA.ES Local Generalista Con apoyo impreso
35 DIARIODEBURGOS.ES Local Generalista Con apoyo impreso
36 DIARIODEJEREZ.ES Local Generalista Con apoyo impreso
37 DIARIODELALTOARGON.ES Local Generalista Con apoyo impreso
38 DIARIODELEMOS.ES Local Generalista Nativo
39 DIARIODELEON.ES Local Generalista Con apoyo impreso
40 DIARIODEMALLORCA.ES Local Generalista Con apoyo impreso
41 DIARIODENAVARRA.ES Local Generalista Con apoyo impreso
42 DIARIODESEVILLA.ES Local Generalista Con apoyo impreso
43 DIARIOGOL.COM Nacional Especializado Nativo
44 DIARIOGRANADAHOY.COM Local Generalista Con apoyo impreso
45 DIARIOINFORMACION.COM Local Generalista Con apoyo impreso
46 DIARIOJAEN.ES Local Generalista Con apoyo impreso
47 DIARIOMALAGAHOY.ES Local Generalista Con apoyo impreso
48 DIARIOPALENTINODIGITAL.ES Local Generalista Con apoyo impreso
49 DIARIOSDECADIZ.ES Local Generalista Con apoyo impreso
50 DIARIOSIGLOXXI.COM Nacional Generalista Nativo
51 DIARIOSUR.ES Local Generalista Con apoyo impreso
52 DIARIOVASCO.COM Local Generalista Con apoyo impreso
53 DIRECTE.CAT Local Generalista Nativo
54 ECONOMIADIGITAL.ES Nacional Especializado Nativo
55 EIXDIARI.CAT Local Generalista Nativo
56 ELIMPARCIAL.ES Nacional Generalista Nativo
57 EL9NOU.CAT Local Generalista Con apoyo impreso
58 ELADELANTADO.COM Local Generalista Con apoyo impreso
59 ELBIERZODIGITAL.COM Local Generalista Nativo
60 ELCOMERCIO.ES Local Generalista Con apoyo impreso
61 ELCONFIDENCIAL.COM Local Generalista Nativo
62 ELCORREO.COM Local Generalista Con apoyo impreso
63 ELCORREOGALLEGO.ES Local Generalista Con apoyo impreso
64 ELCRITIC.CAT Local Especializado Nativo
65 ELDAIRIO.ES Nacional Generalista Nativo
66 ELDIA.ES Local Generalista Con apoyo impreso
67 ELDIADECORDOBA.ES Local Generalista Con apoyo impreso
68 ELDIARIOMONTANES.ES Local Generalista Con apoyo impreso
69 ELECONOMISTA.ES Local Generalista Con apoyo impreso
70 ELFARODIGITAL.ES Local Generalista Con apoyo impreso
71 ELGLOBAL.NET Nacional Especializado Con apoyo impreso
72 ELMUNDO.ES Nacional Generalista Con apoyo impreso
73 ELMUNDODEPORTIVO.ES Nacional Generalista Con apoyo impreso
74 ELNORTEDECASTILLA.ES Local Generalista Con apoyo impreso
75 ELPAIS.COM Nacional Generalista Con apoyo impreso
76 ELPERIODICO.COM Local Generalista Con apoyo impreso
77 ELPERIODICODEARAGON.COM Local Generalista Con apoyo impreso
78 ELPERIODICOEXTREMADURA.COM Local Generalista Con apoyo impreso
79 ELPERIODICOMEDITERRANEO.COM Local Generalista Con apoyo impreso
80 ELPLURAL.COM Nacional Generalista Nativo
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Código numérico Soporte Ámbito geográfico
Naturaleza de los 

contenidos
Pertenencia a cabecera 

impresa

81 ELPUNTAVUI.CAT 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 ESPAÑAEXTERIOR.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-GACETA 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 VIUMOLINDEREI.COM Local Generalista Nativo
178 WELOBA.CAT Local Especializado Nativo
179 ZAMORANEWS.COM Local Generalista Nativo
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Soporte Fecha Unidad de contexto Número Modelo de análisis
Unidad de 

analisis
Unidad de 

resgitro

Módulos 
con 

contenido

Módulos 
vacios

Total 
módulos

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

13.4-Anexo III: Elementos de análisis del Estudio 3.  
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Soporte Fecha Unidad de contexto Número Modelo de análisis
Unidad de 

analisis
Unidad de 

resgitro

Módulos 
con 

contenido

Módulos 
vacios

Total 
módulos

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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Soporte Fecha Unidad de contexto Número Modelo de análisis
Unidad de 

analisis
Unidad de 

resgitro

Módulos 
con 

contenido

Módulos 
vacios
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módulos

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
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Soporte Fecha Unidad de contexto Número Modelo de análisis
Unidad de 

analisis
Unidad de 

resgitro

Módulos 
con 

contenido

Módulos 
vacios

Total 
módulos

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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Soporte Fecha Unidad de contexto Número Modelo de análisis
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Módulos 
vacios
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módulos

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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Soporte Fecha Unidad de contexto Número Modelo de análisis
Unidad de 

analisis
Unidad de 

resgitro

Módulos 
con 

contenido

Módulos 
vacios

Total 
módulos

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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Soporte Fecha Unidad de contexto Número Modelo de análisis
Unidad de 

analisis
Unidad de 

resgitro

Módulos 
con 

contenido

Módulos 
vacios

Total 
módulos

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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Soporte Fecha Unidad de contexto Número Modelo de análisis
Unidad de 

analisis
Unidad de 

resgitro

Módulos 
con 

contenido

Módulos 
vacios

Total 
módulos

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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Soporte Fecha Unidad de contexto Número Modelo de análisis
Unidad de 

analisis
Unidad de 

resgitro

Módulos 
con 

contenido

Módulos 
vacios

Total 
módulos

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 27/11/2015 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 27/11/2015 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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Soporte Fecha Unidad de contexto Número Modelo de análisis
Unidad de 

analisis
Unidad de 

resgitro

Módulos 
con 
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Módulos 
vacios

Total 
módulos

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
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Unidad de 

analisis
Unidad de 

resgitro

Módulos 
con 

contenido
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Total 
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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 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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Soporte Fecha Unidad de contexto Número Modelo de análisis
Unidad de 

analisis
Unidad de 

resgitro

Módulos 
con 

contenido

Módulos 
vacios

Total 
módulos

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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Soporte Fecha Unidad de contexto Número Modelo de análisis
Unidad de 

analisis
Unidad de 

resgitro

Módulos 
con 

contenido

Módulos 
vacios

Total 
módulos

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 PUBLICITARIO 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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Soporte Fecha Unidad de contexto Número Modelo de análisis
Unidad de 

analisis
Unidad de 

resgitro

Módulos 
con 

contenido

Módulos 
vacios

Total 
módulos

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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Soporte Fecha Unidad de contexto Número Modelo de análisis Unidad de analisis Unidad de resgitro
Modulos con 

contenido
 Módulos 

vacios
Total 

Módulos

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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Soporte Fecha Unidad de contexto Número Modelo de análisis
Unidad de 

analisis
Unidad de 

resgitro

Módulos 
con 

contenido

Módulos 
vacios

Total 
módulos

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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Soporte Fecha Unidad de contexto Número Modelo de análisis
Unidad de 

analisis
Unidad de 

resgitro

Módulos 
con 

contenido

Módulos 
vacios

Total 
módulos

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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Soporte Fecha Unidad de contexto Número Modelo de análisis
Unidad de 

analisis
Unidad de 

resgitro

Módulos 
con 

contenido

Módulos 
vacios

Total 
módulos

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



El papel de la publicidad en la composición visual de la prensa: convergencia entre los 
periódicos gratuitos y los periódicos digitales 2017 

 

323 
 
 

 

Soporte Fecha Unidad de contexto Número Modelo de análisis
Unidad de 

analisis
Unidad de 

resgitro

Módulos 
con 

contenido

Módulos 
vacios

Total 
módulos

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



El papel de la publicidad en la composición visual de la prensa: convergencia entre los 
periódicos gratuitos y los periódicos digitales 2017 

 

324 
 
 

 

 

 

 

 

Soporte Fecha Unidad de contexto Número Modelo de análisis
Unidad de 

analisis
Unidad de 

resgitro

Módulos 
con 

contenido

Módulos 
vacios

Total 
módulos

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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Soporte Fecha Unidad de contexto Número Modelo de análisis
Unidad de 

analisis
Unidad de 

resgitro

Módulos 
con 

contenido

Módulos 
vacios

Total 
módulos

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA 1 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA 2 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA 3 PUBLICITARIO ANUCIO 4 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 10

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 34

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA 4 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 22

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 26

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA 5 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 24

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA 6 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 36

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 12

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA 7 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 20

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 4

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA 8 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 36

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 12

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA 9 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA 10 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 36

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 12

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA 11 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA 12 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 28

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 20

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA 13 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 21

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 3

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA 14 PUBLICITARIO ANUCIO 8 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 16

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 24

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA 15 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 12

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 12

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA 16 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA 17 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 8

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 16

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA 18 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 24

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 24

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA 19 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA 20 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 20

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 4

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA 21 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 2

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 22

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA 22 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 27

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 21

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA 23 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA 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 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA 26 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA 27 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 18

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 6

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA 28 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 48

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA 29 PUBLICITARIO ANUCIO 12 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 20

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 16

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA 30 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 15

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 9

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA 31 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 39

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 9

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA 32 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0

20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0
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Soporte Fecha Unidad de contexto Número Modelo de análisis
Unidad de 

analisis
Unidad de 

resgitro

Módulos 
con 

contenido

Módulos 
vacios

Total 
módulos

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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Soporte Fecha Unidad de contexto Número Modelo de análisis
Unidad de 

analisis
Unidad de 

resgitro

Módulos 
con 

contenido

Módulos 
vacios

Total 
módulos

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 Número Modelo de análisis
Unidad de 

analisis
Unidad de 

resgitro

Módulos 
con 

contenido

Módulos 
vacios

Total 
módulos

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 Número Modelo de análisis Unidad de análisis Unidad de resgitro
Módulos con 

contenido
Módulos 

vacios
Total 

módulos

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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Soporte Fecha Unidad de contexto Número Modelo de análisis Unidad de análisis Unidad de resgitro
Módulos con 

contenido
Módulos 

vacios
Total 

módulos

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 2 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 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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Soporte Fecha Unidad de contexto Número Modelo de análisis Unidad de análisis Unidad de resgitro
Módulos con 

contenido
Módulos 

vacios
Total 

módulos

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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Soporte Fecha Unidad de contexto Número Modelo de análisis Unidad de análisis Unidad de resgitro
Módulos con 

contenido
Módulos 

vacios
Total 

módulos

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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Soporte Fecha Unidad de contexto Número Modelo de análisis Unidad de análisis Unidad de resgitro
Módulos con 
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Módulos 
vacios

Total 
módulos

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
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Soporte Fecha Unidad de contexto Número Modelo de análisis Unidad de análisis Unidad de resgitro
Módulos con 
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Módulos 
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módulos

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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Módulos con 
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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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Módulos con 
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módulos

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 2 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 2 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 4 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 1 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 3 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 4 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 1 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 2 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 1 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 3 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 1 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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Soporte Fecha Unidad de contexto Número Modelo de análisis Unidad de análisis Unidad de resgitro
Módulos con 

contenido
Módulos 

vacios
Total 

módulos

ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO 1 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 5

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 5

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 5

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 5

ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4

ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO 7 PUBLICITARIO ANUCIO 5 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 5

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



El papel de la publicidad en la composición visual de la prensa: convergencia entre los 
periódicos gratuitos y los periódicos digitales 2017 

 

339 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Soporte Fecha Unidad de contexto Número Modelo de análisis Unidad de análisis Unidad de resgitro
Módulos con 

contenido
Módulos 

vacios
Total 

módulos

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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Soporte Fecha Unidad de contexto Número Modelo de análisis Unidad de análisis Unidad de resgitro
Módulos con 

contenido
Módulos 

vacios
Total 

módulos

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 2 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 4 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 5 8 4 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 2 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 4 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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Soporte Fecha Unidad de contexto Número Modelo de análisis Unidad de análisis Unidad de resgitro
Módulos con 

contenido
Módulos 

vacios
Total 

módulos

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 5

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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Soporte Fecha Unidad de contexto Número Modelo de análisis Unidad de análisis Unidad de resgitro
Módulos con 

contenido
Módulos 

vacios
Total 

módulos

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 2 12
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3

ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5

ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO 5 PUBLICITARIO ANUCIO 1 5 7 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 4 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 4 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 1 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 2 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 4 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 4 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 2 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. 

 

 Soportes controlados por PGD en 2007 

 

 

 

 

 

Control PGD Tipologías/Soportes Periodicidad
Promedio de 
distribución

Periodo controlado

20 MINUTOS Dist. Grat. 1.042.549 Enero 2007-Diciembre 2007

ADN Dist. Grat. 954.770 Enero 2007-Diciembre 2007

AQUÍ Dist. Grat. 16.808 Enero 2007-Diciembre 2007

BONDIA LLEIDA Dist. Grat. 14.446 Enero 2007-Diciembre 2007

CRÓNICA DEL SURESTE Dist. Grat. 82.286 Enero 2007-Diciembre 2007

DIARIO DE ALMERÍA (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

3S, SANIDAD, SALUD Y SOCIEDAD Dist. Grat. 41.394 Enero 2007-Diciembre 2007

ABSOLUTE MARBELLA Dist. Grat. 20.272 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. 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

BALEARIA - MAGAZINE Dist. Grat. 20.567 Abril 2007-Marzo 2008

BALLESOL Dist. Grat. 7.362 Julio 2007-Junio 2008

BELLUGA`T Dist. Grat. 11.288 Julio 2007-Diciembre 2007

BERGUEDA ACTUAL Dist. Grat. 15.134 Junio 2007-Diciembre 2007
BIEN Dist. Grat. 215.504 Febrero 2007-Diciembre 2007
BLUE LEMON Dist. Grat. 13.748 Octubre 2007-Septiembre 2008
BRANDLIFE Dist. Grat. 10.200 Enero 2007-Diciembre 2007
BUTXACA, l`Agenda Cultural de Barcelona Dist. Grat. 20.150 Enero 2007-Diciembre 2007
CADENA IMPACT Dist. Grat. 61.509 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. 6.971 Enero 2007-Diciembre 2007
Capgros Dist. Grat. 32.028 Enero 2007-Diciembre 2007
CASANARANJA LA REVISTA INMOBILIARIA Dist. Grat. 39.803 Abril 2007-Agosto 2007
CHECK IN SOL MELIA Dist. Grat. 50.725 Julio 2007-Junio 2008
CIC CPC Dist. Grat. 12.038 Julio 2007-Junio 2008
CINE2000 Dist. Grat. 37.816 Julio 2007-Junio 2008
CINERAMA Dist. Grat. 314.131 Enero 2007-Diciembre 2007
CLAXON TARRAGONA Dist. Grat. 43.932 Enero 2007-Diciembre 2007
CLUB SENIOR Dist. Grat. 99.514 Diciembre 2007-Febrero 2008
COMPRÁCTICA Dist. Grat. 498.358 Enero 2007-Diciembre 2007
CONSEJOS 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. 22.136 Enero 2007-Diciembre 2007
CULTURES ROMANIA Dist. Grat. 35.114 Enero 2007-Diciembre 2007
DIARI DE VIC Dist. Grat. 6.994 Enero 2007-Diciembre 2007
DIARIO MEDICO Dist. Grat. 49.327 Enero 2007-Diciembre 2007
DICCIONARIO DE LA CONSTRUCCION (SOPORTE CD ROM) Dist. Grat. 137.021 Julio 2006-Junio 2007
DOBLECERO Dist. Grat. 228.244 Enero 2007-Diciembre 2007
DRIVER STYLE Dist. Grat. 30.114 Julio 2007-Diciembre 2007
EL AUTOMOVILISMO EN ESPAÑA Dist. Grat. 9.889 Julio 2007-Junio 2008
EL BUZON DE GETAFE Dist. Grat. 31.278 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. 38.713 Diciembre 2007-Agosto 2008
EL DISTRITO CHAMBERI, CHAMARTIN Y TETUAN Dist. Grat. 37.226 Septiembre 2007-Agosto 2008
EL DISTRITO FUENCARRAL-EL PARDO, HORTALEZA Y BARAJAS Dist. Grat. 37.243 Septiembre 2007-Agosto 2008
EL DISTRITO MONCLOA-ARAVACA, CENTRO Y LATINA Dist. Grat. 37.243 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. 40.050 Septiembre 2007-Agosto 2008
EL DUENDE DE MADRID Dist. Grat. 27.263 Septiembre 2007-Agosto 2008
EL GLOBAL Dist. Grat. 28.125 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. 42.453 Enero 2007-Diciembre 2007

DIARIOS DE DISTRIBUCIÓN GRATUITA

PUBLICACIONES DE DISTRIBUCIÓN 
GRATUITA
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CONTROL PGD TIPOLOGIAS/SOPORTES
TIPO DE 

DISTRIBUCION
PROMEDIO DE 
DISTRIBUCION

PERIODO CONTROLADO

EL PERGAMI Dist. Grat. 19.950 Septiembre 2007-Diciembre 2007
EL PERIODICO DE LA FARMACIA Dist. Grat. 299.433 Enero 2007-Diciembre 2007
EL PERIODICO DE SOTOGRANDE Dist. Grat. 9.397 Enero 2007-Diciembre 2007
EL PREGO DE SABADELL Dist. Grat. 23.774 Enero 2007-Diciembre 2007
EL PREGO DEL VALLES Dist. Grat. 22.001 Enero 2007-Diciembre 2007
EL PREGO TERRASSA Dist. Grat. 21.232 Enero 2007-Diciembre 2007
EL SAC COMERCIAL Dist. Grat. 13.975 Enero 2007-Diciembre 2007
EL SETMANARI CAFE & LLET Dist. Grat. 20.813 Enero 2007-Diciembre 2007
EL TOT GRANOLLERS I VALLES ORIENTAL Dist. Grat. 12.038 Enero 2007-Diciembre 2007
EL TOT MATARO I MARESME Dist. Grat. 32.019 Enero 2007-Diciembre 2007
ELS COLORS DEL PLA DE L`ESTANY Dist. Grat. 5.010 Enero 2007-Diciembre 2007
EME Dist. Grat. 78.175 Enero 2007-Diciembre 2007
ESMADRID MAGAZINE Dist. Grat. 127.980 Septiembre 2007-Agosto 2008
ESPAIS - 7 Dist. Grat. 37.316 Enero 2007-Diciembre 2007
ESSENTIAL MARBELLA MAGAZINE Dist. Grat. 24.031 Enero 2007-Diciembre 2007
EUROPA Dist. Grat. 51.258 Abril 2007-Marzo 2008
FACIL Dist. Grat. 29.207 Enero 2007-Diciembre 2007
FAMA, LA REVISTA DEL CORAZON ISLEÑO Dist. Grat. 4.768 Diciembre 2007-Junio 2008
FAMILY CHECK Dist. Grat. 633.916 Enero 2007-Diciembre 2007
FLASH Dist. Grat. 125.104 Enero 2007-Diciembre 2007
FREESTYLE Dist. Grat. 58.247 Enero 2007-Diciembre 2007
FREQÜENCIA Dist. Grat. 31.701 Enero 2007-Diciembre 2007
GACETA MEDICA Dist. Grat. 18.348 Enero 2007-Diciembre 2007
GACETA UNIVERSITARIA Dist. Grat. 128.267 Enero 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. 1.693.650 Septiembre 2007-Agosto 2008
GENTE DE ALBACETE Dist. Grat. 4.823 Septiembre 2007-Agosto 2008
GLOBAL CASTILLA LA MANCHA Dist. Grat. 163.816 Septiembre 2007-Agosto 2008
GLOBAL CASTILLA LA MANCHA - ED. ALBACETE Dist. Grat. 48.409 Septiembre 2007-Agosto 2008
GLOBAL CASTILLA LA MANCHA - ED. CIUDAD REAL  Y MIGUELTURRA Dist. Grat. 31.935 Septiembre 2007-Agosto 2008
GLOBAL CASTILLA LA MANCHA - ED. CUENCA Dist. Grat. 17.772 Septiembre 2007-Agosto 2008
GLOBAL CASTILLA LA MANCHA - ED. TALAVERA Dist. Grat. 24.871 Septiembre 2007-Agosto 2008
GLOBAL CASTILLA LA MANCHA - ED. TOLEDO Dist. Grat. 24.904 Septiembre 2007-Agosto 2008
GLOBAL CASTILLA LA MANCHA - ED. VALDEPEÑAS, MANZANARES,  LA SOLANA Dist. Grat. 15.926 Septiembre 2007-Agosto 2008
GLOBAL HENARES Dist. Grat. 109.782 Septiembre 2007-Agosto 2008
GO! GUIA DE OCIO Dist. Grat. 214.865 Septiembre 2007-Agosto 2008
GOL Dist. Grat. 100.293 Enero 2007-Diciembre 2007
GUIA PRACTICA DEL EMBARAZO Y PARTO Dist. Grat. 136.212 Julio 2007-Junio 2008
GUIA PRACTICA DEL PRIMER AÑO Dist. Grat. 181.189 Julio 2007-Junio 2008
H! SOCIETY MAGAZINE Dist. Grat. 25.569 Enero 2007-Diciembre 2007
INTROVERSION Dist. Grat. 19.941 Julio 2007-Junio 2008
ISLAND CONNECTIONS Dist. Grat. 18.161 Enero 2007-Diciembre 2007
JOURNAL MEGAWELLE Dist. Grat. 13.271 Marzo 2007-Diciembre 2007
KANAREN EXPRESS Dist. Grat. 10.689 Enero 2007-Diciembre 2007
L`ENLLAÇ 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. 24.254 Enero 2007-Diciembre 2007
L`INDEPENDENT Dist. Grat. 15.942 Enero 2007-Diciembre 2007
LA FURA Dist. Grat. 27.477 Enero 2007-Diciembre 2007
LA GRAN ILUSION Dist. Grat. 60.342 Julio 2007-Junio 2008
LA GUIA FLASH - HABITATGE Dist. Grat. 70.549 Enero 2007-Diciembre 2007
LA HORA DE ASTURIAS Dist. Grat. 19.311 Enero 2007-Diciembre 2007
LA PALABRA DE BURGOS Dist. Grat. 53.552 Septiembre 2006-Agosto 2007
LA PALABRA DE SALAMANCA Dist. Grat. 29.834 Diciembre 2007-Febrero 2008
LA QUINCENA DEL CORREDOR DE HENARES Dist. Grat. 41.813 Septiembre 2006-Agosto 2007
LA REVISTA SOTOGRANDE Dist. Grat. 9.409 Enero 2007-Diciembre 2007
LA TRIBUNA DE LA MORALEJA Dist. Grat. 14.972 Septiembre 2007-Agosto 2008
LATINO Dist. Grat. 140.656 Enero 2007-Diciembre 2007
LINIA BARCELONA Dist. Grat. 14.899 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. 204.620 Julio 2007-Junio 2008
MEDITERRANEAN LIFE Dist. Grat. 25.740 Enero 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. 31.255 Enero 2007-Diciembre 2007
MERCADO ALCALA Dist. Grat. 50.649 Septiembre 2006-Agosto 2007
MERCADO ALCORCON Dist. Grat. 49.174 Septiembre 2006-Agosto 2007
MERCADO FUENLABRADA Dist. Grat. 51.380 Septiembre 2006-Agosto 2007
MERCADO GETAFE Dist. Grat. 42.477 Septiembre 2006-Agosto 2007
MERCADO LEGANES Dist. Grat. 58.782 Septiembre 2006-Agosto 2007
MERCADO MOSTOLES Dist. Grat. 61.627 Septiembre 2007-Agosto 2008
MERCADO NOROESTE Dist. Grat. 40.915 Septiembre 2006-Agosto 2007
MERCADO NORTE Dist. Grat. 33.911 Septiembre 2006-Agosto 2007
MERCADO PARLA, PINTO Y VALDEMORO Dist. Grat. 40.763 Septiembre 2006-Agosto 2007

PUBLICACIONES DE DISTRIBUCION GRATUITA
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CONTROL PGD TIPOLOGIAS/SOPORTES
TIPO DE 

DISTRIBUCION
PROMEDIO DE 
DISTRIBUCION

PERIODO CONTROLADO

MERCADO SIERRA Dist. Grat. 28.203 Septiembre 2006-Agosto 2007
MERCADO TORREJON Dist. Grat. 30.447 Septiembre 2006-Agosto 2007
MERCADO VILLAVICIOSA  Y BOADILLA Dist. Grat. 15.469 Septiembre 2006-Agosto 2007
MES  OSONA Dist. Grat. 18.996 Enero 2007-Diciembre 2007
MIVINO Dist. Grat. 83.588 Julio 2007-Junio 2008
MON BLAU DE SITGES Dist. Grat. 5.083 Enero 2007-Junio 2007
MON EMPRESARIAL Dist. Grat. 15.080 Enero 2007-Diciembre 2007
MONEY MARKET Dist. Grat. 53.454 Enero 2007-Diciembre 2007
MOTORPOINT.COM GUIA COMPRA COCHES Dist. Grat. 35.061 Marzo 2007-Junio 2007
MOU-TE Dist. Grat. 28.401 Enero 2007-Diciembre 2007
MUJER INNOVADORA Dist. Grat. 4.943 Julio 2007-Junio 2008
MUNDO HISPANO Dist. Grat. 23.284 Octubre 2007-Diciembre 2007
NATURA I AVENTURA Dist. Grat. 14.734 Septiembre 2007-Diciembre 2007
NEGOCIO AL DIA Dist. Grat. 16.828 Noviembre 2007-Enero 2008
NOI ÎN SPANIA Dist. Grat. 22.395 Julio 2007-Diciembre 2007
NOTICI@S LOCALES Dist. Grat. 16.941 Octubre 2007-Diciembre 2007
NOTICIAS GUADALAJARA Dist. Grat. 31.472 Enero 2007-Diciembre 2007
NUESTROS TALLERES - CHAPA Y PINTURA Dist. Grat. 30.740 Julio 2007-Junio 2008
OCIO LATINO Dist. Grat. 30.073 Mayo 2007-Diciembre 2007
OXIGENO Dist. Grat. 171.888 Enero 2007-Diciembre 2007
PADRES Y COLEGIOS Dist. Grat. 499.936 Enero 2007-Diciembre 2007
PAISAJES DESDE EL TREN Dist. Grat. 124.125 Abril 2007-Marzo 2008
PANXING Dist. Grat. 57.619 Enero 2007-Diciembre 2007
PANXING PIRINEUS Dist. Grat. 20.572 Marzo 2007-Diciembre 2007
PARADORES Dist. Grat. 50.003 Julio 2007-Junio 2008
PARADORES Dist. Grat. 50.008 Julio 2006-Junio 2007
PART FORANA Dist. Grat. 45.062 Abril 2007-Diciembre 2007
PLACET Dist. Grat. 34.806 Enero 2007-Diciembre 2007
PRESTIGE MAGAZINE Dist. Grat. 14.987 Enero 2007-Diciembre 2007
PUBLITORAL Dist. Grat. 59.975 Enero 2007-Diciembre 2007
PUNT DE VENDA Dist. Grat. 168.320 Enero 2007-Diciembre 2007
PUNT DE VENDA - COMARQUES GIRONINES Dist. Grat. 89.632 Enero 2007-Diciembre 2007
PUNT DE VENDA - COMARQUES MERIDIONALS Dist. Grat. 78.688 Enero 2007-Diciembre 2007
QUINTA MARCHA Dist. Grat. 10.398 Julio 2007-Junio 2008
RAIZ Dist. Grat. 677.288 Enero 2007-Diciembre 2007
REAL ESTATE MORALEJA Dist. Grat. 20.204 Septiembre 2007-Agosto 2008
RECLAM  LA CERDANYA - L`ALT URGELL Dist. Grat. 17.521 Enero 2007-Diciembre 2007
RECLAM  OSONA - EL RIPOLLES - LA SELVA Dist. Grat. 22.439 Enero 2007-Diciembre 2007
REPORT MARESME Dist. Grat. 9.973 Enero 2007-Diciembre 2007
REVENDA Dist. Grat. 53.509 Enero 2007-Diciembre 2007
REVISTA DE RIPOLLET Dist. Grat. 6.633 Enero 2007-Diciembre 2007
ROMAN IN LUME Dist. Grat. 29.865 Enero 2007-Diciembre 2007
ROMANTIQUE & CHIC Dist. Grat. 19.807 Abril 2007-Diciembre 2007
RONDA IBERIA Dist. Grat. 151.961 Abril 2007-Marzo 2008
SECUNDERIA Dist. Grat. 46.954 Enero 2007-Diciembre 2007
SELECCION LITERARIA Dist. Grat. 68.795 Enero 2007-Diciembre 2007
SEXTA MARCHA Dist. Grat. 10.725 Julio 2007-Junio 2008
SI SE PUEDE Dist. Grat. 175.922 Enero 2007-Diciembre 2007
SIERRA MADRILEÑA Dist. Grat. 11.435 Septiembre 2007-Agosto 2008
SNOWPLANET SNOWBOARD MAGAZINE Dist. Grat. 9.039 Mayo 2007-Abril 2008
SPANORAMA A BORDO Dist. Grat. 41.231 Abril 2007-Marzo 2008
SUR IN ENGLISH Dist. Grat. 47.458 Enero 2007-Diciembre 2007
SYDKUSTEN Dist. Grat. 15.896 Enero 2007-Diciembre 2007
TAXI MAGAZINE Dist. Grat. 12.818 Septiembre 2007-Agosto 2008
TEATRE BCN Dist. Grat. 48.681 Enero 2007-Diciembre 2007
TEATRO MADRID Dist. Grat. 35.718 Enero 2007-Diciembre 2007
TENERIFFA EXPRESS Dist. Grat. 11.098 Diciembre 2006-Febrero 2007
TERRASSA SOCIETAT Dist. Grat. 49.951 Enero 2007-Diciembre 2007
TODAS LAS VIVIENDAS DE PRIMERA MANO EN MALAGA Y SU PROVINCIA Dist. Grat. 38.843 Septiembre 2006-Agosto 2007
TODOPAPAS Dist. Grat. 59.735 Julio 2007-Junio 2008
TOT CERDANYOLA Dist. Grat. 11.715 Enero 2007-Diciembre 2007
TOT SANT CUGAT Dist. Grat. 22.143 Enero 2007-Diciembre 2007
TOUMAÏ Dist. Grat. 77.502 Enero 2007-Diciembre 2007
TRANSCAMION TRANSBUS Dist. Grat. 13.613 Julio 2006-Junio 2007
TRIBUNA Dist. Grat. 16.372 Enero 2007-Diciembre 2007
TRIBUNA MARESME Dist. Grat. 34.732 Enero 2007-Diciembre 2007
TRIBUNA UNIVERSITARIA Dist. Grat. 16.828 Enero 2007-Diciembre 2007
UNO MAS Dist. Grat. 49.808 Enero 2007-Diciembre 2007
UNO REVISTA DE SKATE & CULTURA URBANA Dist. Grat. 10.301 Julio 2007-Junio 2008
VARIACIONES Dist. Grat. 39.876 Julio 2007-Junio 2008
VARIACIONES Dist. Grat. 39.978 Julio 2006-Junio 2007
VIURE ALS PIRINEUS Dist. Grat. 10.042 Enero 2007-Diciembre 2007
VIVE VALENCIA  ENJOY VALENCIA Dist. Grat. 10.847 Julio 2007-Junio 2008
WAPA MAGAZINE Dist. Grat. 133.905 Julio 2006-Junio 2007
ZONA ALTA DE BARCELONA Dist. Grat. 10.380 Enero 2007-Diciembre 2007

PUBLICACIONES DE DISTRIBUCION GRATUITA
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 Soportes controlados por PGD en 2015 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Control PGD Tipologías/Soportes Periodicidad
Promedio de 
distribución

Periodo controlado

20 MINUTOS Diaria 313.050 Enero-2015 / Diciembre-2015
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
ALBACETE A MANO Mensual 32.204 Septiembre-2014 / Agosto-2015
AQUÍ BERGUEDÁ Mensual 10.035 Enero-2015 / Diciembre-2015
ARA GRANOLLERS Semanal 11.865 Mayo-2015 / Diciembre-2015
CAPGRÓS CAPGRÓS Semanal 27.479 Enero-2015 / Diciembre-2015
CONTRAPUNT DIARI DE MOLLET Semanal 10.886 Enero-2015 / Diciembre-2015
EL TOT MATARÓ I MARESME Semanal 27.056 Enero-2015 / Diciembre-2015
FREQÜÈNCIA Quincenal 11.121 Enero-2015 / Diciembre-2015
L`ENLLAÇ DELS ANOIENCS Semanal 10.990 Enero-2015 / Diciembre-2015
L`INDEPENDENT DE GRÀCIA 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 SARRIÀ, SANT GERVASI I LES CORTSMensual 19.525 Enero-2015 / Diciembre-2015
 LÍNIA - MENSUAL Mensual 179.650 Septiembre-2014 / Diciembre-2014
 LÍNIA - QUINCENAL Quincenal 59.900 Septiembre-2014 / Diciembre-2014
MÉS OSONA Semanal 24.402 Enero-2015 / Diciembre-2015
MOLLET A MÀ Semanal 5.000 Enero-2015 / Diciembre-2015
RECLAM OSONA - EL RIPOLLÈS Semanal 19.978 Enero-2015 / Diciembre-2015
TOT SANT CUGAT Semanal 22.538 Enero-2015 / Diciembre-2015
EL PERIODICO DE SOTOGRANDE Mensual 6.872 Enero-2014 / Diciembre-2014
EL NOU. LA GUIA DEL BAIX EMPORDÀ 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 LEGANÉS-ALCORCÓN-PINTO-HUMANES-GRIÑÓN-ARROYOMOLINOS-MORALEJA-FUENLABRADAQuincenal 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
TETUÁN 30 DÍAS Mensual 24.984 Septiembre-2014 / Agosto-2015
VIVIR ALCORCÓN Mensual 30.000 Noviembre-2015 / Enero-2016
COP D`ULL Mensual 10.995 Enero-2016 / Marzo-2016
DIARI MÉS EBRE Semanal 13.678 Enero-2015 / Diciembre-2015
NOTÍCIES TGN Semanal 24.975 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

DIARIOS DE DISTRIBUCIÓN GRATUITA

PUBLICACIONES DE DISTRIBUCIÓN GRATUITA
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CONTROL PGD TIPOLOGIAS/SOPORTES PERIODICIDAD
PROMEDIO DE 
DISTRIBUCION

PERIODO CONTROLADO

ENPORTUGALETE.COM Mensual 20.000 Octubre-2015 / Diciembre-2015
ENSANTURTZI.COM Mensual 20.000 Octubre-2015 / Diciembre-2015
ENSESTAO.COM Mensual 13.000 Octubre-2015 / Diciembre-2015
ZONA MINERA Mensual 15.000 Octubre-2015 / Diciembre-2015
PÀNXING Mensual 56.901 Julio-2015 / Diciembre-2015
PÀNXING PIRINEUS Semestral 18.349 Julio-2015 / Diciembre-2015
CANARIAN WEEKLY Semanal 6.996 Enero-2014 / Diciembre-2014
ISLAND CONNECTIONS Quincenal 12.514 Enero-2014 / Diciembre-2014
KANAREN EXPRESS Quincenal 8.029 Enero-2014 / Diciembre-2014
LA REVISTA SOTOGRANDE Trimestral 9.091 Enero-2014 / Diciembre-2014
LING Mensual 52.147 Enero-2015 / Diciembre-2015
SUR IN ENGLISH Semanal 48.822 Enero-2014 / Diciembre-2014
BUTXACA, l`Agenda Cultural de Barcelona Mensual 19.976 Enero-2015 / Diciembre-2015
 CINERAMA Mensual 182.870 Enero-2015 / Diciembre-2015
ANDALUCIA COSTA DEL GOLF Mensual 28.125 Julio-2014 / Junio-2015
RUNNING CV Mensual 11.067 Diciembre-2015 / Febrero-2016
MONEY MARKET Mensual 33.998 Enero-2014 / Diciembre-2014
IN PALMA Trimestral 14.105 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
GUÍA DE COMPRAS MI BEBÉ Y YO Anual 82.444 Julio-2013 / Junio-2014
ESTAR VITAL Mensual 103.637 Enero-2015 / Diciembre-2015
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! GUÍA 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
USHUAÏA MAGAZINE Estacional 59.980 Octubre-2014 / Septiembre-2015
ENJOY CASTILLA Y LEÓN 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 PÚBLICA 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 MÉDICO 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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