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INTRODUCCION Y FUNDAMENTOS METODOLOGICOS

""-:_"'TRODUCCION Y FUNDAMENTOS
' METOD OLOGICOS

CariTuLO 1

1.1  INTRODUCCION

La presente Tesis Doctoral surge de dos ideas complementarias que son el resultado
de una constante preocupacién por buscar una convergencia entre el contenido normativo
(la teoria) y el positivo (la practica empresarial) que facilite la construccién de un conjunto
conexo entre ambas con el fin de ayudar al bienestar general a través de una evolucidn

soctal equilibrada.

La primera idea defiende que el Marketing debe entenderse como una filosofia de
la actividad de la organizacion que tiene el cometido de guiar a los gestores y no como
un conjunto de técnicas que se aplican para incrementar las ventas. La segunda se basa en
la conviccion de que la empresa que comprenda como responden los consumidores a las
distintas caracteristicas del producto, precios, anuncios publicitarios, etc., tendrda una gran
ventaja sobre sus competidores (Kotler, P., 1.992, pag.-173). Esta gestion implica satisfacer
los deseas de los clientes como el mejor medio para lograr los objetivos de crecimiento vy
rentabilidad (Lambin, J.J., 1.992, pp.-3 v 4). Los investigadores han invertido mucho en
conocer las relaciones entre los estimulos de Marketing vy las respuestas de los
consumidores (Kotler, P., 1992, pag.-173). En sintesis el objetivo de la direccién es

consumar intercambios beneficiosos para las partes (Hunt, 1983, pag.-9).

Ambas 1deas tienen un fondo comUn: el Marketing es al mismo tiempo un sistema
de pensamiento y un sistema de accidn, pero con demasiada frecuencia, en las obras que
tratan de Marketing sélo se percibe y desarrolla la segunda dimensién. La ausencia de una
referencia sistematica a un cuerpo tedrico conduce a menudo a percibir esta disciplina como
un conjunto inconexo de medios de venta utilizados para someter la demanda a las

exigencias de la oferta (Lambin, J.J, 1.992, Pag.-XV)
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Por otra parte, las operaciones de Marketing son una de las ultimas disciplinas de
la administracién de las organizaciones que han sido objeto de investigacién cientifica. Las
variables utilizadas en los procesos de comercializacidon no tienen claras las propiedades
cuantitativas que se pueden reconocer en los procesos de produccion y de financiacion. Un
matematico define la complejidad de Marketing como causa de relaciones no lineales,
demoradas, interactivas, estocasticas (Kotler, P, 1973, pag.-2) y dificiles (Lilien, G,
Kotler, P., Moorthy, K. 8., 1.992 pp.- 4-5). Dadas las diversas complejidades asociadas a
la actividad comercial, la pregunta siguiente es, cdmo tomar decisiones acertadas y como
estimar cual va a ser la respuesta a las mismas, sabiendo que el esfuerzo de Marketing
actua a través de una maraiia de relaciones de comportamiento altamente impredecibles.
Cabe anadir que la respuesta del mercado a este esfuerzo se haya también sujeta a las

vicisitudes de los movimientos econdmicos generales y a las incursiones de la competencia.

Las fuentes de apoyo de las decisiones que se toman en Marketing suelen ser la
experiencia individual, o de la compaifiia trasmitida a través de reglas de accion, resultado
de la respuesta a los problemas de Marketing en hechos demostrados por la investigacion
de mercados (Kotler, P., 1992, pag.-173). Aunque "los hechos sélo adquieren significado
en el contexto de un marco de supuestos y teoria"(Kotler, P., 1,973, pag.-7). Los hechos
son importantes, pero por si solos no son suficientes. Y por ltimo, las decisiones, en el
mejor de los casos, son consecuencia de un sistema explicito de analisis y toma de
decisiones, definido por expertos y basado en una teoria empirica de comportamiento del

mercado.

Con todo esto, los factores humanos desempefian un papel muy importante, los
gastos en Marketing afectan tanto a la demanda como a los costes y generalmente Ia
informacién es deficiente. La informacion no cambia el hecho de que 1a mayor parte de las
decisiones se tomen en un contexto de considerable incertidumbre, dado que se act(a en
un medio ambiente generalmente caracterizado por una fuerte competencia, una oferta
excesiva de bienes, gustos rapidamente cambiantes y un elevado indice de innovacién y

obsolescencia de productos.
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La ciencia para dirigir los recursos de Marketing no ha avanzado considerablemente.
Las organizaciones quieren mejorar su efectividad y esto requiere conceptos e instrumentos
para el analisis substancialmente mejores. En cualquier caso se debe buscar una teoria de
accién de Marketing, entendiendo por teoria un sistema explicito y coherente entre variables
y relaciones con bases empiricas potenciales o reales, encaminado a obtener comprension,
prediccion y control de un conjunto de fenémenos, (Kotler, P. 1.973, pag.-8) al igual que

sucede en otros campos como la medicina o la fisica.

Esta es la filosofia que ha guiado este trabajo de investigacion, observando
metodologicamente una realidad, con la finalidad de encontrar un sistema explicito y
coherente entre la misma, el esfuerzo de Marketing realizado por las organizaciones y la
respuesta del mercado. En resumen, un intento de contrastar empiricamente que un esfuerzo
de Marketing aislado de las organizaciones no tiene una respuesta inmediata en el mercado,
sino que debe ser consecuencia de una filosofia empresarial, o lo que es lo mismo, una
forma de entender que la organizacion es un ente vivo y que una larga existencia, al 1gual
que sucede con una persona, planta o animal, generalmente es debida a un desarrollo

equilibrado en el tiempo.

Finalmente, no puedo concluir esta presentaciéon sin mostrar mi agradecimiento a
todos aquellos que me han apoyado y alentado en los afios de realizacion de este trabajo,
especialmente a mi Directora la Doctora D* Agueda Esteban Talaya, que ha puesto a mi
disposicion sus amplios conocimientos y experiencia. Asi como a mis padres, familiares,
amigos, compafieros del departamento, facultad y maestros, todos ellos han contribuido de

una forma u otra en esta Tesis y a todos ellos transmito mi profundo agradecimiento
1.2 JUSTIFICACION DEL OBJETO DE ESTUDIO

El objeto de estudio seleccionado ha sido la prensa diaria escrita por dos motivos
fundamentales, ¢l primero de caracter social y el segundo de caracter cientifico. La primera

razén es contribuir con el objeto de la investigacién al desarrollo social, ya que la prensa
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tiene una funcién esencial como interprete de acontecimientos y posterior exposicién a la
opinién publica, jugando un papel muy influyente en el desarrollo de la sociedad y de la

identidad colectiva'.

El Derecho a la Informacién esta reconocido por la Constitucion y obliga a la
prensa a informar a la sociedad a la que sirve y de la que se sirve, desempeiiando el papel
de intermediario. En virtud del deber que tiene de informar se han de garantizar los
instrumentos necesarios para poder desempefiar dicho deber sin trabas (Anas, J., 1995, pag.-
14).

La segunda razon de la eleccion de la prensa como tema objeto de estudio se
fundamenta en el caricter cientifico que pretende alcanzar esta Tesis. Partiendo de la idea
inicial: Marketing debe entenderse como una guda de la actividad de la organizacién y no
como un conjunto de técnicas que se aplican de forma desorganizada o inconexa para
incrementar las ventas. Puede entenderse que un esfuerzo aislado de Marketing no obtiene,
en general, una respuesta del mercado y si la obtiene ésta es accidental. Para solucionarlo,
al igual que sucede en la medicina, es necesario aplicar un tratamiento, resultado de un
diagnostico. Asi el mercado elegido, no ha tenido en Espaiia el mismo desarrollo que en
otros paises industrializados®, se parte de la hipétesis de que es consecuencia de la falta de

vision-accién de Marketing en las empresas que lo comercializan.

1véanse articulos como "L.os riesgos de] poder mediatico” de F. Virseda, " Medios de comunicacion y poder” de D. Lopez

Garrido, "Los medios de comunicacion en la estructura de la identidad colectiva” de M. Wolf, publicados en el Informe Anual de Fundesco
Comunicacion Social 1994/ tendencias.  En todos ellos se trasluce la idea del poder de los medios, asi por ejemplo Virseda sefiala que el
acceso al poder en Italia de Berlusconi ha sido consecuencia de poseer un grupo multimedia y este tipo de acontecimientos han empezado
4 generar un nuevo témmino: Telecracia. Lo que sé esta sefialando es que desde que Montesquieu formulé su concepeion de 1a division de
poderes, legislativo, ejectitivo ¥ judicial, como garantia y soporte del Estado de Derecho, ha cambiado mucho la sociedad y que uno de los
factores mas importantes & Ja transformacion del concepto de Estado ha sido 1a aparicién de los grandes medios de comunicacion. De todo
esto se deduce, que si no cambia algo en el jusgo de las distintas formas de poder social, se acabara configurando un futuro Estado cuyo
unico fundamento serd el poder medidtico v quien lo detente.

?Hasta 1.992 no supero el indice 100 gjemplares por 1.000 habitantes y existe una tendencia de crecimiento sostenido que si se
mantiene se estima gque para finales de 1995 el indice de difusion se situard en 112 gjemplares por cada mil habitanies, superior al de
Grecia y proximo al de Italia pero muy por debajo de la media comunitaria situada para 1.994 en 233 ejemplares por cada 1000 habitantes.
(Informe realizade por B. Diaz Nostry, (1994)." Espafia: 1995 seri el afio de la recuperacién de los medios de comunicacion®, Revista
Fundesco, Boletin de la fundacion para el Desarrollo de la Funcion Social de las Comunicaciones, Diciembre de 1 .994, n° 159, pp.- 10-12).
La U.N.E.8.C.Q. considera ur pais como deficiente en lo que respecta a prensa si se leen menos de 100 gjemplares por cada 1000 habitantes
(Lloyd Sommerland E., 1.966, pag.2)
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Teniendo en cuenta las limitaciones operativas que se pueden encontrarse para la
realizacion del resto de las pruebas y la importancia de éstas para el contraste de la
hipétesis, se considera adecuado limitar el marco del trabajo a la Comunidad Auténoma de

Madrid, ya que los efectos sdlo se van a poder contrastar en la zona de prueba.

1.3 ESTADO DE LA CUESTION

1.3.1 La empresa

Un punto fundamental en la politica de Marketing del medio prensa, lo constituye
el papel desarrollado por los grupos editores. El estudio de los grupos editores significa el
analisis de la concentracidn de empresas. En este terreno, se contempla en primer lugar, un
incremento del niimero de grupos editores y sobre todo, del namero de diarios controlados
por grupos privados: asi en 1,975 seis grupos controlaban 14 diarios, en 1.980, sets grupos
controlaban 16 diarios, en 1.987 once grupos controlan 31 diarios (Bustamante E., 1.988,
pp.- 53-58). En 1.993 se ha doblado 1a presién de los principales grupos de comunicacion:
nueve grupos de empresas controlan el 71,3% de la prensa que se lee en Espafia. La
evolucion de la tirada ha sido una de las constantes, con un cambio sucesivo de posiciones
que ha ido configurando un niicleo de propiedad cada vez mas reducido. (Diaz Nostri,

1.994, pp.- 17-80).

El supuesto instrumento de fomento del pluralismo informativo escrito se ha
convertido en un instrumento de manipulacion politica por su falta de regulacién legal y

por la concentracién del poder y esto no es nuevo:

"Los grandes diarios de abundante difusion y millonarios en publicidad y recursos
financieros consiguen por las subvenciones estatales importantes cantidades que en
la mayor parte de los casos son superbeneficios. Los medianos y pequefios
periédicos locales generalmente en cuanto a difusién, con importantes dificultades

muchas veces de orden publicitario y financiero reciben a cambio cifras ridiculas
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muy alejadas de sus déficit y necesidades." (Bustamante, E. 1.982 pag.- 15).

Con la sola excepcién de una orden del Ministerio de Cultura de Pio Cabanillas de
1.981, que modulaba débilmente las ayudas por difusién, la situacidn descrita se mantuvo
a lo largo de los primeros afios de la Democracia, con el gobierno de U.C.D., y con muy
negativos resultados. El R.D. de 26 de octubre de 1.983 regula la concesion de ayudas a
empresas periodisticas y a agencias informativas, desarrollada a su vez por el
R.D.2.089/1.984 de 14 de marzo. Ademas de instaurar ¢l dominio de la legalidad, la
transparencia y la objetividad sobre ayudas, esta legislacion contenia una serie de medidas
destinadas a fomentar el pluralismo informativo de acuerdo con su propia justificacién

legal®:

"La finalidad Gltima de aquellas ayudas es corregir la creciente concentracion de los
medios informativos, protegiendo las distintas corrientes de opinion propias de una
sociedad democratica, consciente con el principio establecido de que las ayudas
acordadas por el estado tienen su {ltimo fundamento en el interés del ciudadano,
que se convierte en el destinatario de las mismas a través de las empresas

periodisticas", (Bustamante, E., 1.988, pp.- 52-53).

La prensa asiste, en virtud de la reconversién tecnoldgica, a una redefinicién de su
identidad y titularidad, dentro de un panorama acelerado de concentracion e

internacionalizacion del capital empresarial (Fundesco, 1.989 pag.- 13).

Tanto las estrategias empresariales como las ayudas estatales estan favoreciendo la

concentracién del poder en unos pocos grupos de comunicacién y la independencia

informativa es cada vez mas dificil.

3 L
Respecto al marco legisiativo de fa prensa cabe destacar el siguiente articulo: Gonzalez Ballesteros, T..(1992) : "Regulaciéon de

la prensa”, en Comunicacion social 1992/ Tendencias. El debate de lo publico en el sistema espafiol de los medios,, ed. Fundesco, Madrid,
pp.- 178-185.
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1.3.2 El producto

No se trata de un producto nuevo, Periddico o Diario o Rotafivo, nace por una
exigencia intima del ser social del hombre: la de informar y ser informado. Y al ritmo del
desarrollo técnico y social, viene siendo instrumento especifico de la satisfaccion de esa
exigencia, instrumento substancial para la vida publica en un doble frente: la informacién

objetiva de los acontecimientos y la emisién de juicios orientadores de la opinién®.

La creciente complejidad del fenémeno periodistico, asi como la influencia de su
accidn al orientar la opinidn puablica, justifican su ensefianza y la preparacion cuidadosa de
los profesionales. El periodismo, testigo de la historia inmediata, se revela fundamental en
las épocas de transicién o crisis historicas.” Segun Voyenne, "la prensa es una industria de
sintesis que tiene por objeto la union, elaboracidén, acondicionamiento y difusidon de las
noticias, asi como todo lo que las acompaiia, con extrema reduccion del ciclo de
fabricacion-venta sometida en cada una de sus fases a un imperativo de todo o naday con
inversiones de capital y costes de mano de obra desproporcionada en relacién al valor

comercial del producto”, (Voyenne, 1,984, pag.- 37).

Segiin Zallo, "se trata de una mercancia reproducible, serializada y netamente
industrial, con una altisima rotacion del ciclo productivo, un producto perecedero, no
conservable salvo residualmente, con una difusién en continuo crecimiento” (Zallo, 1.987,
pag.- 53). Para unos, se trata de un producto que "se vende dos veces"(Bustamante,1.982,
pag.-4 y Torres, 1.985, pag.-36), para otros una mercancia con un "doble valor de uso"
(Holzer, 1.978, pag.- 123, Toussaint, 1.979 pag.-3), ¢ incluso "una mercancia doble con un
doble mercado" (Zallo, 1.987, pag.- 55). "El periddico es un instrumento que da los
acontecimientos mas recientes, en los mas cortos y regulares periodos a la mas amplia

circulacion”, (Dovifat, E., 1988, pp.-4060-4061).

4 . o . .
Salvat Universal Diccionario Enciclopédico. Tomo 16. Salvat Editores $.A., Barcelona 1987, Pag. 192-193.

Salvat Universal Diccionario Enciclopédico. Tomo 16. Salvat Editores S.A., Barcelona 1.987. Pag. 192-193.
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1.4 FUNDAMENTO METODOLOGICO-CIENTIFICO DE LA TESIS

Ciencia es un cuerpo de Conocimientos, acumulados por Experiencia, siendo esta
el origen insoslayable de! Conocimiento, ya que sélo cuando de la Experiencia de ciertos
casos resulta la conveniencia de obrar de la misma manera y puede establecerse una norma
general aplicable a todos los casos semejantes al experimentado. Ha de medirse con rigor,
de forma sistematizada y se busca el cdmo y el por qué ocurren los hechos, (Gonzélez

Vadillo, J.L., 1.993 pag.- 33).

Asi, el conocimiento cientifico se diferencia del resto de los conocimientos
(ordinario o filos6fico), no en el objeto, sino en la forma (procedimiento) y en el
objetivo (Martinez Tercero, 1990). La Ciencia tiene dos objetivos basicos: analizar la
realidad y explicarla y otros dos derivados de los anteriores: predecir y actuar {Sierra
Bravo, 1.984, pag.- 41). Popper (1974, pag 180) es mas generalista y dice que el objetivo
de la ciencia consiste en dar con explicaciones satisfactorias de todo aquello que parece que

necesita una explicacion,

Después de analizar de forma sucinta lo que se entiende por Ciencia y con el fin
de no hacer mas prolija esta introduccion al tema, resulta necesario definir cual es el

objeto, método y objetivo de la presente Tesis:

-Objeto: las relaciones de intercambio de la organizacion con su entorno.
-Procedimiento de Investigacion: método hipotético-deductive basado en el
Falsacionismo sofisticado® de Popper.

-Objetivo genérico: progresar en el conocimiento del Marketing en particular y del

El Falsacionismo cientifico creado por Popper, sefiala una asimetria l6gica entre la verificacion y Ja falsacién de una proposicién

universal (" Delgado y Alonso, 1.987, pag 205). " No es posible derivar, o establecer de forma concluyente, afirmaciones universales a
partir de afinnaciones particulares, por muchas que sean éstas, mientras que cualquier afirmacion universat puede ser refutada, o logicamente
contradicha, por medio de la logica deductiva, por una sola afinmacion partioular”(Blaug, 1.985, pp.- 3G-31). Esto significa que las leyes
cientificas son contrastables. E] falsacionismo considera que la ciencia es un conjunto de hipétesis que se proponen a modo de ensayo con
el proposito de describir o explicar de modo preciso el comportamiento de algin aspecto del mundo o del universo, Hay, no obstante, una
condicion fundamental: cualquier hipétesis para adquirir el status de teoria o ley cientifica, debe ser falseable. Una hipétesis se dice falseable
si existe un enunciado observable o un conjunto de enunciados observables Idgicamente posibles que sean incompatibles con ella, esto es,
que en caso de ser establecidos come verdaderos falsearan la hipatesis (Chalmers, 1988, pp.- 61-62).

g
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bienestar social en general a través de la demostracion cientifica de que el
Marketing ha de ser una filosofia gerencial y no un conjunto de técnicas que

infentan someter la demanda a las exigencias de la oferta,

Este ambicioso proyecto debe limitarse a las posibilidades operativas de la

Doctoranda, tal y como se detalla en los apartados siguientes.

15 PROGRAMA DE INVESTIGACION

Para alcanzar el objetivo genérico de esta Tesis o realizar cualquier estudio
destinado a conocer con mayor profundidad una materia concreta es preciso delimitar
claramente tanto el tema de estudio, sus conceptos y caracteristicas, como las herramientas
que se vayan a utilizar en su analisis. En este caso, la materia economica es la prensa y

dentro de ella, la actividad de Marketing medida a través de las variables clasicas

utilizadas.

La hipétesis de partida ha sido formulada con base en la creencia que existe en el
campo del Marketing: éste debe entenderse como una filosofia gerencial con un fin Gltimo
que es ayudar al bienestar social y no como un conjunto inconexo de medios de venta
utilizados para someter la demanda a los intereses de la oferta. Partiendo de la
identificacién del problema a investigar, se ha de establecer una lista de objetivos a
alcanzar, que limiten el ambito de la investigacion y que permitan pensar e idear ciertos

planteamientos concretos y operables que lleven a la solucién del problema.

El objetivo operativo de este trabajo es poner de manifiesto la organizacion y
estructura de la actividad de Marketing en los diarios de informacién general, atendiendo
a una serie de peculiaridades que les obligan no solo a dirigir sus estrategias comerciales

o prestar especial atencién a los lectores, sino también a los anunciantes’. Para lo cual

7. . . .. . .
Laidea d¢ vender informacion al lector y lectores a los anunciantes se encuentra en varios textos, cabe destacar Sohn A., Organ
Ch., Polich J.,(1988) : La direccivon de la empresa periadistiza, ed. Paidés, Barcelona, pp.-260-201.

9
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tendran que desarrollar unas formas de actuacion diferenciadas de las que puedan realizar
cualquier otro tipo de empresas y, de forma muy especial, por cada uno de estos grupos de
interés, puesto que presentan caracteristicas propias e individuales que obligan a tratarlos
de forma separada, sin perjuicio de las posibles acciones comunes que pudieran derivarse

de una determinada estrategia comercial.

Por tanto, cabe dividir el estudio en cuatro bloques bien diferenciados que suponen

observar esta realidad desde la dptica mas amplia y completa:

I. EVOLUCION DE LA INVERSION EN MARKETING: a través del analisis de
las fuentes secundarias en las que se refleja el uso de las variables de Marketing a
lo largo del tiempo por las empresas objeto de estudio. Posteriormente, se estudian
las relaciones de dependencia entre las mismas y la respuesta del mercado medida

a través de las ventas.

II. ESTILO DIRECTIVO DEL AREA DE COMERCIALIZACION DE LAS
EMPRESAS PERIODISTICAS: analizando la situacion del Marketing dentro de la
empresa a través de un acercamiento a los agentes implicados en su gestion. No
se debe olvidar que las organizaciones estan constituidas por personas con sus
propios objetivos y ética, que van a tener importancia en el desarroilo de una

gestion eficiente®.

III. EL PRODUCTO: Como piedra angular de la estrategia de Marketing ya que
condiciona la actuacién de la empresa con las restantes variables, e influye en los
comportamientos, opiniones, actitudes, percepciones y preferencias de los
consumidores. Se trata de definir objetivamente, a través de fa medida exacta y

precisa de sus componentes, cual es la estructura de la prensa diaria de informacidn

8Esla idea queda reflejada en varias obras: Uriz, I, (1994): La subjetivided de la organizacion. El poder mds alld de las
estructuras, ed. Siglo XXI1, Madrid, o Gonzalez Vadillo, J.L., (1993): Comportamiento humano. El recurso bdsico de las organizaciones
empresariales, Ed.- Universidad de Deusto, Bilbao, pp.-23-30 y en un sentido mas fatidico se encuentra la obra de Etkin, J.R., (1994): La
doble moral de las organizaciones. Los sistemas perversos y la corrupcion institucionalizada, Ed.- McGraw-Hill, Madrid.

10



INTRODUCCION Y FUNDAMENTOS METODOLOGICOS

general, para poder distinguir claramente el producto y a la vez medir las
diferencias entre lo que la empresa dice que oferta y lo que los consumidores

perciben.

IV. LOS CONSUMIDORES: Contrastar empiricamente en un grupo de lectores de
prensa diaria escrita cual es su respuesta a los estimulos de Marketing mediante el
estudio del valor percibido del diario, ya que la decisién de lectura de uno u otro
no es inocua y tiene una fuerza simboélica como reafirmacidn directa de la jerarquia

de valores del individuo.

De esta forma, el objetivo genérico se ha dividido en sub-objetivos que permiten
alcanzarlo y que a la vez son operativos para el investigador, teniendo en cuenta a los
principales agentes implicados en la cuestion. Esto condiciona la estructura expositiva de
la Tesis, asi la segunda parte de la misma queda dividida en estos cuatro grandes bloques,

que al mismo tiempo se dividen en dos partes bien diferenciadas:

A En la primera se exponen los objetivos especificos del asunto a investigar,
metodologia, disefio, seleccion, representatividad de la muestra, método de
recogida de informacion, trabajo de campo, forma de tratar y explotar los

datos obtenidos, asi como las limitaciones encontradas.

B. En la segunda parte se procede a exponer los resultados mas relevantes

obtenidos tras la revisién, evaluacidon y explotacion de los datos.

De esta forma queda delimitado el objeto de la investigacion y puede ser abordado
desde las diferentes perspectivas sefialadas, examinando el sistema comercial desde el
estudio de los distintos elementos que lo componen. Puede conocerse quienes son sus
protagonistas, qué caracteristicas les definen, como se clasifican y qué comportamientos
llevan a cabo en el desarrollo de la relacion de intercambio. También permite analizar la

competencia que actua sobre el mercado, los intermediarios que facilitan la distribucién del

11
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producto, los suministradores que abastecen a las empresas y en general, todas las

instituciones que de alguna forma intervienen en la ejecucion de las actividades

comerciales, teniendo a su vez en cuenta, como denominador comun de todas ellas, la

incidencia de las distintas fuerzas del ambiente econémico, social, legal y politico, en las

relaciones entre mercado y empresa.

1.6 CLASIFICACION DE LA INVESTIGACION

Se trata de una investigacioén que no tiene un caracter puro, por ello se seleccionan

los rasgos que la configuran en funcién del principal que posee:

Alcance temporal:

Profundidad:

Amplitud:

Fuentes:

Caracter:

es un estudio longitudinal o diacrénico en la primera parte,
y sincronico en la segunda. Asi en la primera parte la
descripcion y evaluacién de las variables se realiza en el
tiempo y en la segunda parte se refiere a un tiempo Gnico de
la situacion.

pretende una evaluacion desciptiva y explicativa del objeto de
estudio.

el estudio tiene un caricter micro-economico.

tanto primarias como secundarias. En la primera parte son
secundarias y en la segunda primarias, utilizando para recoger
la  informacién fundamentalmente entrevistas
semiestructuradas y estructuradas. La ficha del analisis del
producto se puede definir como mixta.

con el objeto de abarcar la maxtma precisién sobre la
fiabilidad de las observaciones, la investigacién tiene un
caracter mixto, incluyendo aspectos cuantitativos vy

cualitativos del objeto de estudio.
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CAPITULO 2

El objetivo de esta parte del trabajo es identificar los problemas que afectan a la
comercializacion de los diarios a través del analisis de las fuentes secundarias de datos, que
permitiran un acercamiento y comprensiéon del marco y mercado de actuaciéon. En primer
lugar, se realiza un analisis descriptivo de las variables clasicas de Marketing como el
precio, la inversion en publicidad, las promociones de ventas y la distribucién.
Posteriormente, simulaciones con la ayuda de paquetes estadisticos, para descubrir si existe
dependencia o no entre la variable a explicar, que es la demanda, medida a través de las

ventas y las independientes o explicativas.

El trabajo se desarrolla en dos etapas consecutivas:
1° Censo y recogida de los datos
2° Analisis y explotacion de los resultados, teniendo en cuenta la influencia de cada

una de las variables independientes en la demanda.

2.1 JUSTIFICACION DEL ANALISIS PRELIMINAR

La demanda se materializa en las ventas y depende de muchos factores que se

pueden agrupar en dos, desde el punto de vista de la empresa:

I Bajo coptrol de 1a empresa: son todos los parametros para la realizacion del

Marketing-Mix, que se pueden agrupar en 4: Producto, precio, distribucién y

comunicaciéon (Mc Carthy, E. J., 1.978, pp.-13).
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2. Fuera de control _por parte de la empresa: las variables del entorno general de la

empresa no pueden ser alteradas de la misma forma que las anteriores. Lambin
habla del entorno socio-econémico, Martin Armario distingue entre macroentorno
y microentorno. El primero estd compuesto por seis dimensiones que la empresa
debe conocer para adaptarse ya que son parcial o totalmente incontroladas: entorno
natural o fisico, entorno demografico, entorno econémico, entomo tecnologico,
entorno politico legal, y entorno socio cultural. El segundo estd compuesto por el

ambiente de operacion de la empresa que la condiciona'.
En esta parte de la investigacidn se realiza un acercamiento a todas las variables del
primer grupo y aquellas del segundo grupo que se consideran relevantes como punto de

evaluacion de la evolucidn que tienen en el tiempo las primeras.

2.2 OBJETIVO

El objetivo es explicar el comportamiento de la demanda, a través de su

materializacion en las ventas, en funcion de las variables precio, promocion, publicidad v

distribucion.

Se sabe que las ventas en particular y la demanda en general son resultado de una
combinacion de fuerzas economicas, socioldgicas, psicoldgicas o de otros tipos dificilmente

medibles y que quedan fuera de este estudio. El analisis de las series en el tiempo

L4 idea de que ¢l entorno es lodo aquello que es ajeno a la empresa, es decir, viene dado por el conjunto de fuerzas y factores que
escapan al control de la firma y que pueden tener un impacto sobre ella y por ello es necesario conocerlos para prever su evolucién es compartida
por muchos autores: Minzberg H., La estructuracion de las orgamizaciones, Ed. Ariel Economia, Barcelona, 197%; Matin Ammario, E., Marketing,
Ed. Ariel Economia, Barcelona, 1993; Bueno Campos, E., Direccidn estratégica de la empresa Metodologia, técnicas y casos, Ed. Piramide,
Madrid, 1988 pp.-38; Ansoff, H. |, La direccion y la actitud hacia el entorno, Ed. Deusto, Bilbao, 1985, pp--58 y ss. Grande L, Direccitn de
Marketing. Fundamentos y software de aplicaciones, EQ McGraw-Hill, Madrid, 1992; Santesmases Mestre, M., Marketing: conceplos y estrategias,
Ed. Pirdmide, Madrid, 1991 pp. 95 vy ss. Kotler, P., Direccidn de Marketing, 7° Ed. Ed. Prentice Hall, Madrid, 1921, pp.-52 y ss.; Lambin, I,
Maketing estratégico, 2* ed., Ed McGraw-Hill, Madrid, 1992, Eic.
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construidas con las variables independientes seleccionadas pretende averiguar que parte de
la realidad del mercado estd explicada por las mismas y que parte del mismo se debe a

otros factores no controlados.

2.3  METODOLOGIA

En primer lugar, se procede a la revision de las fuentes disponibles para obtener
datos sobre los factores que influyen en la demanda y que son controlados por la empresa.
Teniendo en cuenta las limitaciones operativas que podia encontrar el doctorando para la
realizacion del resto de las pruebas y la importancia de éstas como contraste de las
hipotesis, se considera adecuado limitar, también en este punto, el marco de trabajo a la
Comunidad Auténoma de Madrid, con la representatividad que se detalla en el apartado

siguiente.

Tras la recogida se define una matriz de datos en la que se incluye el criterio
dependiente que se trata de explicar, las variables independientes que intervendran en el
analisis como variables explicativas y otras que se han incluido en el estudio del fendomeno
como variables descriptivas. Los casos han sido identificados por las variables anteriores,
mes a mes desde 1985. De esta forma, se dispone de una matriz de analisis central y de

otras posibles complementarias que se tendran en cuenta en el caso de que fuera necesario,

(Anexo n® 1):

Vaniable a explicar ventas totales de diarios o difustén; que es el total de ejemplares
resultante de sumar las cifras de suscripciones normales y colectivas, venta al
numero y servicios regulares que proporciona la Oficina de Justificacion de la
Difusién (0.1 D).

Variables independientes: precio de venta del diario, promociéon de ventas,

distribucion y inversién en publicidad.
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* Otras variables: tirada util % totalidad de ejemplares de un mismo namero de una
publicacién, salidos de maquina en condiciones de ser distribuidos al lector.

Suscripciones normales: ejemplares de una publicacion enviados con continuidad a

un destinatario conocido y que se pagan al precio establecido por la publicacion para
el periodo controlado. Suscripciones colectivas: son las adquiridas en bloque por
personas o entidades ajenas a la empresa editora, para su posterior entrega a

destinatarios identificables. Venta al nimero: totalidad de ejemplares vendidos a

través de distintos canales de distribucion de prensa ademas de los nimeros sueltos
adquiridos directamente por el publico en los locales de la propia publicacion.
También tendran esta consideracion los ejemplares vendidos en bloque para su
posterior distribucién, por vias y procedimientos comprobables. Servicios regulares:

gjemplares suministrados con continuidad a determinadas personas o entidades.

Dadas las caracteristicas y complejidad de las variables en primer lugar se realiza
un andlisis descriptivo de la serie para establecer hipétesis sobre la relacion que existe entre
las variables. En una segunda etapa se procede al estudio de la variable dependiente y su
relacion con las independientes fundamentalmente a través de dos tipos de anélisis:
regresion multiple y analisis de la varianza con variables covariantes. Estos analisis
estadisticos mas profundos permitiran explicar la realidad de la influencia o no de las

variables de Marketing en la comercializacién de la prensa.

* Los conceptos utilizados son los que utlllza Ia Gma-de—bnh‘m‘rury la Oficina de lustificacion de la Difusion ( Q. J. D), Ver Extracto
2 g Lifusion pava el Cantml de lgr publicaciones periédicas, en Guia de los medios,

n° 113, Septiembre-Diciembre de 1993 pp.lOS.
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Tabla n° 2.1: Distribuciéon de la audiencia en la Comunidad de Madrid por diarios en
orden decreciente de importancia.

j)_lsrkli;défés DELA 'D'I:Fﬂsio& ANO 1992 ANO 1993
COMUNIDAD DE MADRID -

o ' SR EJEMPLARES % EJEMPLARES 8
EL PAIS 154519 34,97 157.246 32,28
Abe 112.458 25,45 141.952 29,14
DIARIO 16 76.029 17,21 68.418 14,04
EL MUNDO 60.626 13,72 £2.139 16,86
Y4 33.096 7,49 32.628 6,70
PERIODICO DE CATALUNA 1.414 0,32 1.628 033
CRONICA 16 DE LEON 3.39 0,08 282 0,06
EL OBSERVADOR 387 0,09 317 0,07
PERIODICO DE ARAGON 383 0,09 44 0,01
HERALDO DE ARAGON 266 0,06 258 0,05
DIARIO DE AVILA 239 0,05 273 0,06
DIARIO DE NAVARRA 227 0,05 247 0,05
DIARI DE TARRAGONA 220 0,05 137 0,03
LA GACETA REGIONAL 208 0,05 143 0,03
ATLANTICO DIARIO 206 0,05 210 0,04
EL PROGRESQ 180 0,04 160 0,03
EL IDEAL GALLEGO 177 0,04 113 0,02
DIARIO DE LEON 211 0,05 165 0,03
EL ADELANTO 152 0,03 179 0,04
EL DIARIO MONTANES 121 0,03 122 0,03
MEDITERRANEO 116 0,03 222 0,05
DIARIC DE BURGOS 109 0,02 150 0,03
LA OPINION 62 0,01 74 0,02
TOTAL 441.799 100,00 487.173 100,00

Fuente:

n°3% enero de 1994, pp.18.
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Consideraciones como la limitacién presupuestaria y operativas, impulsan a elegir
un universo limitado, medible, original, a la vez que representativo para el estudio. Es
necesario que las fuentes sean asequibles al alcance fisico del doctorando, versando sobre
un objeto reconocible y reconocido. Por sus caracteristicas la investigacion podra suministrar
los elementos necesarios para la verificacion o la refutacion de las hipétesis. Las
apreciaciones anteriores fundamentan la eleccién de los siguientes periodicos: ABC,
DIARIO 16, EL MUNDO DEL SIGLO XXI, en adelante EI Mundo, EL PAIS y YA,
Estudiando los diarios anteriores se tiene representada la lectura del 99,02% de los

habitantes de la Comunidad Auténoma de Madrid para 1993, (Tabla n°® 2.1).

Del mismo modo, el estudio de los directivos de dichos diarios permite conocer el
estilo del comportamiento organizacional en cuanto a las politicas de Marketing que guian
este mercado. Qbservando la Tablan® 2.1, en 1992 los diarios objeto de estudio significaban
el 98,84% del total. Ninguno de los excluidos supone para la comunidad mas del 0,33%
en cuanto a cuota de mercado. El resto de prensa diaria distribuida en la Comunidad no

llega a significar ni el 0,02% que representa el ultimo de los seleccionados para 1993.

Dado el marco de estudio y la diferencia de edad entre las marcas del producto
analizado, se estima necesario delimitar el periodo de observacion, aunque esto supone
hacer un corte en el tiempo y de acuerdo con Tellis, esto afectaria a una variable de
influencia que es la antigiiedad del producto o de la marca (Tellis, G. J., 1988 pp.-331). La
decisiéon de cuantos afios se necesitan para conocer la estructura del mercado, se basa en
la racionalidad de la observacién de los datos encontrados. Hasta 1985, la inversion en
publicidad era muy pequeiia, apenas se utilizaban las promociones de ventas. Asi se decide,
que partiendo de este afio y hasta diciembre de 1993 se tienen 108 observaciones sobre la

evolucién mes a mes, de estas variables en estudio.
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CariTULO 3

En los epigrafes siguientes se hace una descripcion cuantitativa de como ha ido
evolucionando, desde 1985, la actividad de Marketing en las empresas periodisticas. El
analisis comienza por el estudio de la demanda y de los factores determinantes, empezando

por observar la serie individual de cada marca, y posteriormente la conjunta del mercado.

3.1  ANALISIS DE LA EVOLUCION DE LA DEMANDA DE LOS DIARIOS

La demanda de un producto o servicio se materializa en las ventas y cada periodo
concreto estara condicionado por las variables del entorno y el esfuerzo de Marketing
realizado por las empresas. Asi se expone de forma breve e ilustrativa la evolucion de la
demanda de marca y la conjunta del mercado, con respecto a los precios unitarios de venta,
la realizaciéon o no de promociones, la distribucién y la inversion en publicidad. Todas
estas variables seran ademds objeto de estudio individual como factores determinantes de

la respuesta del mercado.

3.1.1 Demanda de Abc

Junto con el diario Ya, 4Abc es el mas antiguo del mercado objeto de estudio. En la
Tabla n° 3.1, contiene la evolucion de las ventas en unidades de producto, el precio, la

realizacién de promociones, y la inversién en publicidad, en el periodo de analisis.
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Tabla n°3.1: Evolucion histérica de las ventas de Abc y de las variables de Marketing.
Abe
aNo Ventas % Variacion Precio % Variacion Promocioén Distribucion Publicidad
1985 624.871 50 0 47,66 8.542.000
1986 2.821.287 74 60 20,0 1 45,71 573.350.000
1987 2.966.709 5,1 60 0,0 0 46,19 9.216.000
1988 3.213.263 83 60 0,0 i 46,12 90.406.000
1989 3364.271 46 65 83 i 43,41 71989.000
1990 3.486.201 3.6 75 15,3 I 39,20 181.000.000
1991 3.511.570 0,7 80 6,6 0 38,43 230.500.000
1992 3.649.181 39 90 12,5 0 46,68 786.300.000
1993 4011.802 9,9 100 1,1 1 46,68 2.023.900.000

Fuenie: Elaboracion propia a partir de los datos de 0.J.D y Duplo S.A..

Abc sigue una tendencia creciente, aunque no uniforme en cuanto a ventas. En la

relacion entre ventas y promocion, se aprecia una coincidencia entre mayor crecimiento de
la primera y la realizacion de las sepundas (0, significa afio en el que no se realizd

promocion y 1, afio con promociones).

En cuanto al precio, se ha duplicado en el periodo observado para todos los diarios.
De 1986 a 1988 permanece constante y a partir de este momento todos los afios se
incrementa. El aumento més importante del precio se produce en el 1986, pero las ventas
no se ven afectadas. Cabe destacar la coincidencia de 1a modificacion de esta variable con
la realizacién de promocion de ventas y una importante inversién en publicidad si se
compara con la del afio anterior y la del siguiente. En este afio la cuota de distribucion del
diario para Madrid desciende y lo hace siempre que aumenta el precio, hasta 1992 en el

que ambas series empiezan a ir en el mismo sentido.

3.1.2 Demanda de Diario 16

Durante los afios 1990 y 1991, Diario 16 permanece fuera de control de O.J.D.. La
serie respecto a ventas sufre fuertes oscilaciones: en 1988 aumenta en un 74,9%, pero a

partir de ese momento la tendencia es a la baja.
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Tabla n® 3.2: Evolucién anual de las ventas de Diario 16 y de otras variables de
Marketing.
DMARIO 16 _1

ANo Ventas | % Variacién PRECIQ | % Variacién Promocién | Distribucién Publicidad
1985 1.565.543 - 50 -a- 0 61,62 95.203.000
1986 1.614.411 3,1 60 20,0 0 57,70 70.552.000
1987 1.633.185 1,1 60 0,0 0 58,83 91.745.000
1938 2.856.763 74,9 65 £3 0 60,26 79.946.000
1989 1.740.874 -39,1 65 0,0 1 63,22 203.469.000
1990 fuera de control - 75 15,3 0 60,40 497.500.000
1991 fuera de control - 75 0,0 1 60,40 774.300.000
1992 1.428.850 -17,7 100 333 1 57,46 767.900.000
1993 1.312.057 82 100 0,0 1 57,46 1.145.300.000

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de O.J.D y Duple SA”.

Sigue una tendencia similar a la del resto de los diarios en precios y la inversion en

publicidad ha sido de las mas importantes, exceptuando en el ultimo afio, en el que

disminuye. Se puede seiialar una coincidencia historica: el comienzo de los problemas de

Diario 16 coincide con el lanzamiento de ciertos perioédicos, muchos de los cuales han

desaparecido, pero uno de ellos nacié de la mano de un grupo de periodistas expulsados

de este diario y es el (nico que ha crecido. Se puede pensar que puede haber existido un

traspaso de lectores hacia este nuevo diario, cuya historia se expone a continuacion.

Las promociones de venta se concentran especialmente en los tltimos periodos del

analisis, resultando constantes a partir de 1990. La evolucion de la concentracion de la

distribucion en el area de analisis no sufre grandes variaciones, pero desde 1989 se observa

un decrecimiento importante.

3.1.3 Demanda de El Mundo

Nacid en 1990, al lado de muchas otras cabeceras, pero es el Ginico superviviente ya

que ha sabido aprovechar las oportunidades del mercado y situarse entre los tres primeros

diarios de informacién genera! de la Comunidad de Madrid, (Tabla n° 3.3).
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Tabla n° 3.3: Evolucidn anual de las ventas de £/ Mundo y otras variables de Marketing

EL MUNDO DEL SIGLO XXI

ANO Ventas % Vanacién Precio % Variacion Promoegion Distribucion Publicidad
1990 1.059.442 -— 75 === 0 54,4 300.900.000
1991 1.504.870 42,0 75 0,0 1 46,0 0
1992 2.085.194 38,5 90 20,0 1 47,2 472.300.000
1993 2.591993 243 100 11,1 1 47,2 933.370.000

Fuente: LElaboracidn propia a partir de tos datos de O.J D'y Duple S.A..

Es el diario mas joven del mercado, pero ha conseguido situarse en un puesto
importante. La tendencia de las ventas es positiva, pero la variacién sobre el afio anterior
es decreciente. El precio ha sufrido las mismas modificaciones que el resto del mercado. Ha
utilizado la promocién de ventas desde el principio y de una forma continua. Sus lectores
no se concentran de forma creciente a lo largo del tiempo en la Comunidad Autonoma de
Madrid, empezd con un 54,4% para 1990, pero en 1993 ha alcanzado mas fuerza en otras
comunidades, aunque, como en los casos anteriores, destaca esta Comunidad, siendo la

concentracién menor que la observada en Diario 16, 0 en Ya.

3.1.4 Evolucion de las ventas de FEl Pais

El Pais es el lider en cuanto a ventas (Tabla n® 3.4) y éstas permanecen con unas
variaciones minimas durante el periodo observado, si se compara con las oscilaciones de

los otros diarios y en especial con E7 Mundo.

Al igual que en el caso de Abc, en 1986 se produce un incremento muy importante
en el precio, pero este periddico no realiza promocioén de ventas, haciendo una inversién en
publicidad de 22.847.000 pesetas, menor que la de Abc para ese afio, que fue de
57.390.000; el resultado es un crecimiento menor (3,45 % sobre el afio anterior). Tampoco
se realiza en este afio ninguna promocion de ventas, que hubiera servido para disminuir la

sensibilidad de los lectores al precio. La parte de distribucion correspondiente a Madrid es
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proporcionalmente menor que la de Diario 16 o El Mundo; en este punto tiene la misma
tendencia que Abc. En 1987 aumentan las ventas, el precio permanece constante, la

distribucidon en Madrid progresa y la inversion en publicidad es nula.

Parece que los efectos del afio anterior se reflejan en 1988: disminuyen las ventas
en un 0,2%. Durante este afio el precio no varia, no se realizan promociones y se produce
un ligero aumento en la distribucién en Madrid. Cabe destacar la importancia que toma la
variable publicidad en este momento, con una inversion de 139.285.000 pesetas, que supone

la mayor de todos los diarios estudiados para este afio.

Tabla n° 3.4: Evolucién anual de las ventas de El Pais v de las variables de Marketing,

EL PAIS
ANO Ventas % Variacién Precio | % Variacion Promocion Distribucién Pubiicidad
1985 4.180.363 -— 50 - 0 39,34 30.179.000
1986 4.324672 3,45 60 20,00 0 38,28 22.847.000
1987 4.473.902 3,45 60 0,00 ] 38,35 0
1988 4.463.003 0,20 60 0,00 Q 38,48 139.285.000
1989 4.530.334 1,50 65 8,33 0 38,30 91.262.000
1990 4.510.494 -0,40 75 153 0 3894 735.700.000
1991 4.736,730 5,0 20 6,66 1 39,15 423.200.000
1992 4.887.232 3,18 90 12,50 1 38,61 768.700.000
1993 4.815.100 -1,47 100 11,1 1 39,49 2.784.800.000

Fuente: Elaboracion prepia a partir de los datos de O.JD y Duplo S.A..

En 1989 las ventas crecen en 1,5% pese a que el precio aumenta a 65 pesetas, que
supone un 8,3% de variacion sobre los afios anteriores. No hay promociones v la
distribucién para Madrid aumenta. La inversién en publicidad disminuye a 91.262.000
pesetas. En 1990 de nuevo descienden las ventas (0,4%), el precio aumenta en un 15,3%
y no se hace promocion, pero si se realiza una fuerte inversion en publicidad con
735.700.000 pesetas. La deduccion inmediata es que el efecto de la publicidad no se da en

el corto plazo. Parece que las promociones hubieran sido el remedio.

En 1991 se produce el aumento mas importante en ventas del periddico, en la serie
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estudiada y hasta el momento. En este afio vuelve a incrementarse el precio, se realizan
promociones de ventas aunque la inversion en publicidad decae. En 1992 crecen las ventas
pero en menor proporcidén que en el afio anterior. Se produce un incremento del precio en
un 12,5%. Se realizan promociones de ventas y crece la distribucion para Madrid. La
inversion en publicidad fue de 768.700.000 pesetas, considerablemente superior a la del afio
anterior. En 1993 se produce un decremento de las ventas, acompafiado de un incremento

del precio, de la importancia de la distribucién para Madrid y de la inversién en publicidad.
3.1.5 Evolucién de la demanda de Ya

Se estudia ahora que ha ocurrido con el diario Ya, que fue lider del mercado. En
1993 ocupa el quinto puesto por orden de importancia en cuanto a lectores pero con una

diferencia considerable respecto a los anteriores.

Tabla n°3.5:  Evolucion anual de las ventas del Ya y de las variables de Marketing

YA
ANO Ventas [ % Variacién Precio % Variacién Promocidn Distribucion Publicidad
1985 1.053.085 -—- 50 - 0 6797 25.398.000
1986 954.885 -9.32 60 20,0 0 70,75 40.212.000
1587 905.299 -5.19 60 0.0 0 69,68 42.790.000
1988 £29.363 -8.38 60 0,0 0 69,27 43.651.000
1989 758.641 -8,52 60 0,0 1 67,63 44.274.000
1990 718.416 -5,30 70 16,6 1 69,04 199.000.000
1991 555.161 -22,72 200 14,2 1 73,27 697.600.000
1992 552.089 -0,55 90 12,5 1 70,92 £01.100.000
1993 389.093 -29,52 100 I1,1 1 70,92 346.300.000
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de O.JID y Duplo S.A..

El diario Ya sigue una tendencia clara hacia la baja, aunque en el afio 1992 se
mantieng, coincidiendo con la fuerte presion publicitaria realizada en el 1991 y también en
el afio sigutente A partir de este momento Ia inversion es decreciente. Desde 1989 empiezan
a realizar promociones de una forma constante, pero todos estos esfuerzos no han podido

contrarrestar la disminucién de las ventas como se observa en la Tabla n° 3.5. El precio
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sigue una tendencia similar a la del resto de los diarios. La distribucidn de sus ventas se
concentra especialmente en Madrid, con oscilaciones a lo largo de los afios, alcanzando un

méaximo en 1991 con el 73,27%, manteniéndose en un 70,92% en los dos afios siguientes.

3.1.6 Evolucién de la demanda agregada del mercado y las variables de Marketing

El analisis preliminar demuestra que las tendencias del mercado son distintas para
cada uno de los diarios, por ello resulta interesante analizar el conjunto global del mercado
(Tabla n® 3.6). En general, existe una tendencia positiva que se incrementa sobre todo en
1993 con un crecimiento considerable. El afio 1989 es el unico de la serie en el que las
ventas decrecen respecto al anterior. El factor que lo explica es el lanzamiento de nuevas
cabeceras, que posteriormente desaparecen del mercado, como El Sol, o EI Claro. A partir
de 1990 se aprecia un crecimiento de la serie, en un principio lentamente, con el 0,74%,

mientras que en los afios 1990 y 1991 el crecimiento es similar, del 4,63%.

Tabla n® 3.6: Evolucion del mercado de prensa diaria escrita y de las variables de
Marketing.
MERCADO DE PRENSA DIARIA DE LA COMUNIDAD DE MADRID
ANO Ventas | % Variacién Precio | % Variacion Promocion Publicidad %
Variacidn
1985 9.423.862 50 0 159.322.000
1986 9.715.255 3,09 60 20,00 1 191,001.000 19,8
1987 9.979.095 2,71 60 0,00 0 143.751.000 24,7
1988 11.362.392 13,86 60 0,00 1 353.291.000 1450
1989 10.394.520 -8,52 65 2,33 1 410.994.000 16,3
1950 11.510.507 0,74 75 15,38 1 1.914.000.000 3657
1991 12.043.785 463 80 6,66 1 22.613.011.500 36,5
1992 12.602.546 4,63 90 12,5 1 3.296.300.000 26,1
1993 17.188.391 36,38 100 1L,11 ] 7.244.100.000 119,15
Fuente: Elaboracién propia. Se recoge la suma de Ia inversion en publicidad del mercado diario analizado.

La inversion publicitaria aumenta de 1985 a 1986 para decaer en el periodo
siguiente, a la vez se produce un menor incremento en las ventas. Quizas esto conduce a

replantearse la situacion, en 1988 se multiplica por tres la inversion, coincidiendo con un
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crecimiento muy importante de la demanda. En 1989 aumenta en un 16,3% la inversion
en publicidad sobre el afio anterior pero las ventas decaen el 8,5%. También se realizaron
en este afio promociones de ventas, pero parece que el esfuerzo comercial realizado no es
capaz de evitar los resultados obtenidos. De nuevo, tras unos malos resultados, en 1990 se
incrementa de una forma espectacular la inversion en publicidad a la vez que se realizan
promociones de ventas. El efecto es que crecen ligeramente las ventas. Cabe destacar que

en este afio 1a oferta televisiva aumenta al nacer las nuevas cadenas de television privada.

Entre 1991 v 1992 se produce un crecimiento de la inversion en publicidad y
también un crecimiento en las ventas. Otro incremento espectacular se produce en el Gltimo
afio analizado, pasando de 786.300.000 pesetas en 1992 a 2.023.900.000 pesetas en 1993,
coincidiendo con el mayor incremento en las ventas del periodo analizado. También en los
tltimos afios se generaliza el uso de las promociones, que dejan de tener un cardcter

ocasional, pasando a ser continuas los domingos.

En general al aumentar el precio, se incrementas las ventas en menor proporcion, es
decir ambas series, excepto en el afio 1989, siguen una tendencia creciente. En resumen,
sefialar que existe una tendencia general creciente en las ventas y el resto de las variables
de Marketing controladas en este analisis, es decir e} transcurso del tiempo ha ido dotando
de contenido a las actividades comerciales, resultando espectacular el incremento de la

inversion publicitaria, calculada sobre el precio de tarifa, en los dltimos afios.

32 ANALISIS DE LA INVERSION PUBLICITARIA POR MEDIOS Y
ANUNCIANTES

El mercado publicitario que se analiza estd formado por el valor de las inserciones
publicitarias que han realizado los diarios durante el periodo 1984-1993, en los siguientes

medios y sus correspondientes soportes: television, diarios, revistas, radio, exterior y cine.
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No se considera ninguna otra forma de publicidad debido a que las inversiones que
se realizan mediante otras formas de comunicacién son en primer lugar dificilmente
cuantificables, por lo que no existen fuentes fiables y en segundo lugar, porque tanto los
periddicos como los anunciantes, centrales de compra, agencias de publicidad, e incluso los

propios medios no suelen llevar un seguimiento riguroso de este tipo de campaiias.

La inversién en publicidad de los cinco diarios mas importantes de la Comunidad
de Madrid se cifra para 1993 en 6.650.889.700 pesetas que supone un incremento del
34,71% sobre el afio antertor a precio de tarifa, es decir mucho menor que la observada en
el conjunto del mercado de la prensa (Tabla n° 3.5). La evolucion de la inversion en valor

se puede observar en la Tabla n® 3.7

Tabla n® 3.7: Inversidén en publicidad del grupo de estudio.

ANO ] INVERSION TOTAL ANUAL % Variacién
1984 73.864.000
1985 197.916.000 62.67
1986 191.001.000 -3.62
1987 143.751.000 -32.86
1988 353.591.000 59.34
1989 632.567.000 44.11
1990 1.846.900.000 65.74
1991 2.950.100.000 3739
1992 4.342.400.000 32.06
1993 6.650.889.700 3471
Fuente: Elaboracion propia a partir de [a revision de los datos de Duplo S.A de 1984-1993.

Se trata de una serie caracterizada por su trregularidad, con una fuerte variacion de
unos afios a otros. En general, de 1984 a 1985 se produce un aumento de la inversidon
realizada del 62,67%. Los dos afios siguientes se caracterizan por la caida de la inversidn,
primero lentamente y en 1987 lo hace de una forma importante al pasar de 191.001.000 a
143.751.000 pesetas, que significa un descenso del 32,86 por ciento, superior al que se

produce en el sector en general. A partir de este momento la serie es creciente con unas
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fuertes oscilaciones en sentido positivo y a precio de tarifa. A partir de 1990 se puede
considerar que los precios de tarifa no son fiables, pero sirven como indicativo de la fuerza-

difusidon de esta inversién.

Si se analiza la serie mensual entre 1.984 y 1993, se observa que en este tltimo aiio
la inversidn se centrd sobre todo en los meses de septiembre y octubre con el 186% y
23,2% respectivamente, que significa casi la mitad de la inversion. Esta publicidad apoyaba,
en la mayoria de los casos, el lanzamiento de coleccionables. Le siguen en importancia los
meses de febrero y abril con mas de un 13% cada uno y mayo con un 7%. Existe una

estacionalidad en la inversion.

Historicamente, desde 1984, octubre ha sido el mes con mas inversion, e incluso en
este mes se ha concentrado mas del 40% de la misma en los afios 1986 y 1987. Desde esta
época se ha multiplicado por mas de 34 la inversion, lo cual ha permitido que se
desestacionalice un poco, pero sin dejar de tener importancia este mes, que es actualmente
el de los lanzamientos editoriales en general. Abril, es el mes que le sigue en importancia.
Como meses menos importantes sefialar los del verano. En la Tabla n® 3.8 se observa la

media histérica de inversion y la desviacién tipica por meses.

Tabla n® 3.8: Analisis mensual de la inversién en publicidad.

MES MEDIA DESVIACION
ENERO 4.358.634,4 16.972.608,5
FEBRERO 8.719.182,8 44.327.092,6
MARZO 7.452.1774 25.582.043.6
ABRIL 14.754.780,0 61.198.008,2
MAYO 6.943.462,4 28.522.617.8
JUNIO 2.1429570 5.711.696,4
JULIo 2.353.102.2 6.997.7177.4
AGOSTO 4.429.860,2 19.664.683,8
SEPTIEMBRE 9.707.295,7 47.001.233,7
OCTUBRE 18.383.801,0 57.649.947,5
NOVIEMBRE 9.063.037,6 27.000.958,9
DICIEMBRE 7.861.010,8 25.055.844.3
MEDIA GENERAL 9.3456.880,0 217.128.630,0
Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de Duplo S.A. 1.984-1993.
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Otro factor fundamental son los medios utilizados por los periédicos a la hora de
lanzar sus campafias (Tabla n°3.9). El 25,6% de la inversion se realiza en dianos, es decir,
se trata de autopublicidad. El cine no se utiliza y la publicidad exterior tuvo poca
importancia, con un 0,2 de la inversion realizada. El medio con mas importancia fue la
television a la que se dedica el 60,2% del presupuesto total. A radio se destina el 9,6%

y a revistas el 4,4%.

Taba n°3.9:  Distribucidn de la inversion total por medios en 1993,

MEDIO TOTAL 1993 %
1.DIARIOS 1.702.500.000 256
2.RADIO 636.889.700 96
3.REVISTAS 292.900.000 4.4
4. TELEVISION 4.005.400.000 60,2
5EXTERIOR 13.200.000 0,2
6.CINE 0 0,0
TOTAL 6.650.885.700 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de lTos datos de Duplo S.A., 1993.

Al estudiar la distribucion de la inverston por medios durante los meses de 1993, se
aprecia que la inversion en television se concentra en el dltimo cuatrimestre del afio,
especialmente en los meses de septiembre y octubre. Durante los meses de junio, julio y

agosto la publicidad se realiza sobre todo en el propio soporte.

El Pais, con el 29,5% de la inversion realizada desde 1.984, destaca claramente sobre
el resto. EI Mundo, pese a llevar menos tiempo en el mercado, ha realizado un importante
esfuerzo para conseguir una posicion destacada. ¥ a es el Gltimo por cuota de mercado, pero

su inversidon es la segunda en importancia; en 1.994 no dedica presupuesto a publicidad

en otros medios.
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Tabla n® 3.10: Distribucion del esfuerzo publicitario por anunciantes durante el
periodo de estudio
INVERSION de 1.984 a 1993 INVERSION 1993

PERIODICO —1
Total (ptas.) % Total (ptas.) %
1. ABC 3.559.106.000 20,5 2.036.000.000 30,6
2. DIARIO 16 3.187.592.700 18,3 685.789.700 10,3
3. EL MUNDO 1.914.693.000 11,0 933.700.000 14,0
4, EL PAIS 5.130.134.000 29,5 2.649.200.000 398
5. Y4 3.591.454.000 20,7 346.200.000 5.2
TOTAL 17.382.979.700 100 6.650.889.7G0 100

Fuente: Elaboracidn propia a pariir de los datos de Duplo 3.A, 1.984-T993.

También en 1993 el periddico con mayor inversién es El Pais, con el 39,8% de la
misma, le sigue 4b¢ con 2.036.000.000 pesetas, que suponen el 30,6% del total. El que

menos inversion realizé fue el diario Ya, con tan sélo 346.200.000 pesetas.

Es necesario considerar en qué medios han realizado las inversiones cada uno de
los anunciantes considerados (Tablan® 3.11). En todos los casos, una partida importante del
presupuesto de publicidad va dedicado a television, le sigue la dedicada a diarios. 4bc,
destaca por ser el que menor partida dedica a television con el 44,71%, pero el que mis
importancia concede a su propio soporte como medio de comunicarse con su publico. No

utiliza ni revistas, ni publicidad exterior.

Diario 16 destaca por concentrar el 83,6% del presupuesto en television. El resto
aparece repartido entre diarios y revistas, ya que entre radio y exterior no se llega al 1%.
Ya, El Mundo y EI Pais, conceden importancia al medio radio, siendo el primero el que

le da mayor partida, aunque su presupuesto es muy reducido con respecto al resto.
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Distribucion de la inversién por anunciantes y medios para 1993.

CONCEPTO TELEVISION DIARIOS REVISTAS RADIO EXTERIOR

ABC 910.300.000 T752.800.000 79.8200.000 293.100.000 a

DIARIO 16 573.500.000 41.800.060 66.700.000_. 85.700 0

EL MUNDO 498.400.000 311.800.000 67.700.000 54.300.000 1.500.000

EL PAIs 1.850.600.000 496.600.000 B 58.800.000 235.800.000 8.000.600

Y4 173.200.000 99.500.000 19.500.000 53.600.000 0
Fuente: Elaboracion propia a partir de la revision de los datos de Duplo S5.A,19%3.

3.3 LA PROMOCION DE VENTAS EN LOS DIARIOS DE INFORMACION
GENERAL

La promocién de ventas se puede definir como el ofrecimiento de incentivos a corto
plazo, al consumidor o al distribuidor, con objeto de obtener un incremento rapido y
temporal de la demanda. Obviamente va dirigida a incrementar las ventas, durante el
periodo de tiempo que dura la accion y permite diferenciar la situacién de los productos en
mercados en que todos ofrecen las mismas caracteristicas (Cruz Roche, 1., 1990, pp.- 228-
229). Muchos coinciden en sefialar que ninguna promocion tiene éxito si no hay detrds un
buen periddico. En cada promocion es preciso determinar a qué tipo de lector puede
interesar, durante cuanto tiempo, y como repercutira esta accion en la audiencia y en la

difusion del penddico.

Tras realizar una reviston completa de las promociones realizadas por los periddicos
en el periodo de estudio, se pueden clasificar en dos grandes grupos: cencursos y
coleccionables. En valores absolutos, de las 219 promociones estudiadas 93 son concursos

y 126 son coleccionables.

Los concursos se han clasificado dependiendo del incentivo o premio ofrecido a los
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lectores en cuatro categorias muy distintas entre si, a la vez que bastante homogéneas
internamente: concursos de tipo 1, con premios hasta de 25.000 pesetas. Concursos de tipo
2, con premios entre 25.001 y 250.000 pesetas, concursos de tipo 3, con premios enire
250.000 y un millon de pesetas y concursos de tipo 4 con premios de un millén de pesetas

O mas.

Por otra parte en los coleccionables solo se ha distinguido dos categorias,
dependiendo de si sélo regalan un coleccionable o si se regalan dos o mas,
independientemente del contenido de los mismos, aunque quizas sea interesante analizar la
influencia de los contenidos de los mismos en proximas investigaciones. En la Tabla 3.12

se refleja como han distribuido los diarios su esfuerzo promocional durante todo el periodo

de estudio.
Tabla n® 3.12; Distribuciéon por categorias de las promociones realizadas por los
diarios de 1985 a 1993
CONCURSOS COLECCIONABLES
Sin
Promocion Tipo 1 Tipo 2 Tipo 3 Tipo 4 Tipo 1 Tipo 2
ABC 56 36 12 0 0 4 0
DIARIO 16 36 12 OJ 2 0 22 12
- -
EL MUNDO 1 0 0 r 2 0 27 9
EL PAls 80 0 0 0 1 16 12
r4 53 0 0 0 31 24 0
:uente:_Elaboracién'propia a partir de datos de O.JD. del periodo 1983-1993,

Analizando los datos de 1a Tabla 3.12 se aprecia la importancia de los distintos tipos
de promociones en cada diario y en conjunto, por la aportaciéon que realiza cada diario a la

importancia de la categoria de esa promocién®. Todos coinciden en realizar promociones

%+ Al observar las tablas se debe tener en cuenta que Diario /6 permanecié fuera de control de la O.1D. de 1990 a 1991, Por otra parte, la
historia del El Mundo es més corta que la del resto de los diarios.
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basadas en coleccionables de Atlas o de Enciclopedias, siendo E/ Mundo el que mas las ha
utilizado en su politica promocional. Este tipo de promocion significa un 19,4% del total.
Si se estudia por la frecuencia de utilizacion, que es 1o que caracteriza a cada periodico,
Abc y Ya destacan por preferir los concursos; Diario 16, El Pais y El Mundo los

coleccionables.

De las entrevistas con los directivos de los periddicos se puede deducir que la
"intuicion" ha sido el método mas utilizado para disefiar las promociones de ventas. En el
afio 1993 el diario Abc ha lanzado dos coleccionables: "Gran Atlas de Carreteras de
Europa”, continuacién de una obra anterior -"Atlas de Carreteras de Espaiia y Portugal”- y
"La Gran Enciclopedia de la Cocina". Con estas promociones se ha conseguido aumentar
la difusion del dominical Blanco y Negro en un 26%. La estrategia seguida fue enlazar el

final de un coleccionable y con el inicio de otro.

El Mundo, durante este afio lanzo primero "La Enciclopedia del Siglo XXI" y en
octubre, al finalizar la obra anterior, tres coleccionables de entrega simultanea: "El Gran
Atlas Enciclopédico”, "Grandes Ciudades del E/ Mundo" y un "Eurodiccionario”. Aunque
las repercusiones de un coleccionable sobre las ventas de un periddico son dificiles de
calcular ya que habria que tener otros factores en cuenta, que probablemente han de revertir

en el aumento de las ventas de publicidad a los anunciantes.

El Pais, ademas de acompaiiar al dominical con coleccionables, en el mes de agosto
lanza un concurso, en el que participa activamente el lector: "El Juego mas dificil del
verano". Diario 16, tiene un comportamiento similar a los sefialados. Y q, es el unico diario
que en el Ultimo trimestre del afio 1993 no ha realizado ninguna promocion, debido a

problemas estructurales internos y de direccidn.

Realizando una revision histérica desde 1985 de la promocién de ventas, se aprecia
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que en este afio no se realizd ninguna. En 1986 Diario 16 y Abc son los unicos que
actuaban en este sentido y ambos a través de concursos. En el afio 1987, de nuevo, ninguno
de los diarios estudiados realizdé promociones. En el afio 1988, Abc lanzd el mismo
concurso que habia iniciado en 1986. En 1989 casi todos utilizaron este instrumento: Diario
16, utilizd tanto los coleccionables comoe los concursos. Ya realizd concursos durante todo
el afio, con premios importantes si se miden en relacion al resto de los diarios. A bc repite
la realizacion del concurso de los afios anteriores, pero su difusion para Madrid decae al
43,41% y lo seguirad haciendo en el 1990. E! Pais no realizé promociones durante esta

época, pero su cuota de mercado permanece constante.

En 1990, EI Pais tampoco realiza promociones, pero st lo hacen tanto Abc como
Y a, sobre todo en forma de concursos, siendo este Gltimo el que mayor esfuerzo realiza. En
1991, predominan de nuevo los concursos como incentivo de atraccion a los lectores. Se
empieza a conceder importancia a los coleccionables. Abc, a partir de este momento y
hasta mediados de 1992, apenas realiza promociones. 1992 se puede denominar como el afio
de los coleccionables: todos los diarios regalan coleccionables lo que ocasiona una

saturacion del mercado.

34 EL PRECIO

De las variables que influyen en la demanda de un producto o servicio, es el precio
el que ha recibido mayor atencion por parte de los economistas debido a la facilidad de
cuantificaciéon del mismo (Santesmases, M., 1991, pp.-392). Es una variable de Marketing
que los consumidores captan de una forma directa y clara (Cruz Roche, I, 1990, pp.- 211).
A lo largo de la historia, el precio ha representado un factor determinante en la eleccion de
los consumidores, aunque en las {iltimas décadas ciertos factores distintos del precio han

adquirido mas fuerza a la hora de explicar la eleccion del comprador (Kotler, P., 1992, pp.-
525).
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El precio de venta de los periédicos se puede clasificar desde diversos puntos de
vista. Como un precio fijo, dentro de las estrategias diferenciales de la empresa, teniendo
en cuenta €l mercado y la demanda. Si se tiene en cuenta la estrategia de precios
psicologicos se denomina precio acosturnbrado, dado que es un producto que se consume
habitualmente, supone un desembolso reducido, y que puede no haber sido establecido
inicialmente pensando en la psicologia del consumidor pero es compartido por todas o fa
gran mayoria de las empresas concurrentes en el mercado, (Santesmases, M., 1991, pp.-

411-417).

Al observar la evolucidn de los precios se aprecia una tendencia creciente, al igual
que en las ventas. Los precios que aparecen en la Tabla n® 3.13 representan la moda de la
serie estudiada. El incremento mas fuerte tuvo lugar en 1986 con un 20%. En este afio la
tasa de variacién sobre el afio anterior del indice de precios al consumo fue de un 8,8% y
la del sector de esparcimiento, deporte, cultura y enseiianza un 8,3%, ambos son inferiores
a la variacion que se produce en los periddicos. En 1987 y 1988 el precio de los periddicos
permanece constante e 1gual al de 1986, su tasa de variacion es nula e inferior a la que se

produce en los indices de precios al consumo.

En 1989 se produce un incremento de 5 pesetas que supone un 8,33% sobre el
precio del afio anterior, superior al que se produce en el indice de precios al consumo. En
1990 se produce ¢l segundo gran incremento, con un 15,31%, que es inferior al de 1986,
pero igual que este muy superior a los indices estudiados. 1991 es el afio en el que la
variacién de los precios de los periddicos es muy parecida aunque ligeramente Superior a
Ia de los indicadores estudiados. 1992 y 1993 se caracterizan por una subida superior al
11% y casi del doble tanto de la tasa de variacion del indice de precios al consumo y de
los precios de los productos de esparcimiento, deportes, cultura y ensefianza. Se puede
concluir afirmando que los precios de los periddicos han crecido mas que en el resto del

mercado, exceptuando los afios 1987 y 1988 en permanecieron constantes los precios.
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Tabla n® 3.13: Evolucién del precio de los periddicos en relacion a la evolucion de
los indicadores economicos

ANO PRECIO % VARIACION % VARIACION LP.C.* % VARIACION 1P.ES
1985 50
1986 60 20,00 88 8.3
1987 60 0,00 5,2 4.5
1988 60 0,00 4.8 4.8
1989 65 8,33 6.8 4,2
1990 75 15,31 6,7 5,4
1991 80 6,66 5,9 6,2
1992 90 12,50 59 1.6
1993 100 11,11 4,5 63

Fuenie: Elaboramén propia con Tos datos de O.J.D.. y " Indicadores de precios: precios ae consumo” Boletin irimestral de Eoyunmra.

LN.E., n° 50, pp.-50-51.

35 LA DISTRIBUCION

La funcién de distribucion es el conjunto de actividades que permiten el traslado
productos y servicios desde su estado final de produccidon al de adquisicidn y consumo
{Lendrevie, J., Lindon, D., Laufer, R, 1976, pag 121). Desde el momento en que el
producto se fabrica hasta que se ubica en cualquier establecimiento para que una persona

pueda adquirirfo, es contenido de la funcién de distribucién.

El sistema de distribucién de la prensa se caracteriza por estar fundamentado en el
mutuo acuerdo y la precariedad de los contratos, una intensa competencia entre los
intermediarios, el poder de presion y el papel, a menudo activo, de los editores lideres que
se integran cada vez mas en la distribucidn nacional. Los esquemas de distribucién difieren

radicalmente segin el tipo de productos distribuido: prensa diaria o no diaria.

En la prensa diaria nacional, la casi totalidad de los editores integra la red de

Variacién LP.C.: Tasa de variacién anual del indice general de los precios de consumo

Variacion 1.P.E.:Tasa de variacion anual del indice de los precios de los productos de esparcimiento, deporte, cultura y ensefianza.
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distribucién nacional. Ellos distribuyen bien a los encargados regionales en los puntos
alejados del lugar de impresion, o bien a los vendedores directamente en la zona de
impresién. En la prensa diana regional se da mas importancia al circuito directo entre
editores y puntos de venta. Espafia es el unico pais donde los distribuidores nacionales
tienen depositarios regionales y, en alguna ocasion, puntos de venta. La regla general en
Europa es la division de tareas de manera general entre los diversos agentes del sistema,
(AEDE, 1993, pp.- 6 v ss). Se observa (Anexo 1) como es la estructura de la venta del
periodico, dominada en todos los casos por la venta al numero es decir, al cliente final
directamente a través de los quioscos. 4 bc es el diario de los estudiados con mayor nimero
de suscripciones, puesto que aprovecha el Marketing directo a través de incentivos a la
suscripcion directa de los lectores. La suscripcion, en general, esta poco desarrollada como

alternativa a la distribucion a través de quioscos.
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MODELOS EXPLICATIVOS DE LA RESPUESTA DEL

'”""MERCADO DE LA PRENSA I)IARI’A' 'A LA '

' INFLUENCIA DE LAS VARIABLES DE MARKETIN

CAPITULO 4

En Marketing las relaciones entre las variables comerciales son complejas, pero existen
técnicas estadisticas que tratan de construir modelos que explican el comportamiento de una
variable en funcién de otra u otras. Se va a estudiar la relacion entre la demanda y las
variables explicativas que posiblemente le afectan y condicionan, al menos parcialmente, para
entender la respuesta del mercado. En primer lugar para cada uno de los periddicos en
particular, tomando como variable dependiente las ventas y como variables independientes el
precio umtario del periddico, la inversion en publicidad y el namero de publicaciones.
Posteriormente se observara el efecto del tiempo y las promociones de ventas. En el andlisis
previo se ha observado como cada marca tiene un comportamiento concreto caracterizado por
ser distinto al de las otras y a la total. Se empieza describiendo los modelos individuales de
cada marca en concreto y posteriormente ¢l total. La serie de cada marca y la total estd

compuesta por 108 casos, que son las observaciones mes a mes desde 1.985 (ver Anexo 1).

4.1 ESTUDIO DEL EFECTO DEL PRECIO, NUMERO DE PUBLICACIONES Y LA
PUBLICIDAD EN LAS VENTAS

4.1.1 Influencia en las ventas de A bc

Respecto a la serie, cabe destacar que las ventas A bc siguen una tendencia creciente
en el tiempo, al igual que el precio, aunque en la relacién con ventas (total) existen algunos

puntos de inflexion entre 1992-93. El precio permanece constante durante largos periodos de
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tiempo, mientras que la publicidad es mucho mas variable, ya que hay meses en los que no
hay inversién y otros en los que se concentra toda. Asi, si se analiza la correlacidn entre (Tabla
n°4.1), precio y ventas, que tiene un valor de 0,87 mientras que ventas con publicidad es mas
baja (0,47). La correlacion entre publicidad y precio es 0,46. Apenas existe correlacion lineal

entre el numero de publicaciones y el resto de las variables.

Tabla n°4.1: Matriz de correlaciones entre las vanables para A bc.

s Bl : ' NP“"“‘“""‘”
Vet L 10 0,87 0,47 0,04
Precio 0,87 1,00 046 0,03
: Publicidsd - : 0,47 0,46 1,00 0.00
Ne Qamcgio.:"e; 0,04 0,03 0,00 1,00

Al realizar el analisis de regresion se obtienen unos resultados aceptables ya que el
coeficiente de determinacién es 0,8, es decir se esta explicando el 77,9% de la variacién de
las ventas a través de las variables independientes. Para verificar que este coeficiente es
significativo se realiza el analisis de varianza y se rechaza la hipétesis nula con una
probabilidad inferior a 0,00, es decir existe una relacion entre las variables precio, publicidad

y numero de publicaciones.

En la ecuacion (Tabla n°4.2) se deduce que el niimero de publicaciones es una variable
poco significativa, mientras que la publicidad tiene una relaciéon débil con las ventas, la
probabilidad de que no exista relacién es de 0,10. Respecto al precio, ¢l test T da un valor muy
significativo y la probabilidad de que no influya es menor de 0,001, es decir, el precio influye
positivamente al igual que el resto de variables estudiadas. No se puede deducir que aumentar

el precio suponga un aumento en las ventas, ya que dicha variable esta muy relacionada con
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el tiempo que a su vez esta muy correlacionado con el resto.

Tabla n® 42: Resultados del analisis de regresion para Abc.

CAbe Coeficiente Desviacién | Coeficiente T | significado T
i Estindar | Estandarizado

N° publicaciones (X,) 755,79 1806,5 0,01 041 0,67

Publicidad (X,) 3,60E-0,5 2,1E-5 0,08 1,64 0,10
CPredo (X)) T 1.985,61 1228 0.83 16,1 0,00

Constante 109.456,27 54.816,3 - 1,9 6,04

R' =077

Anilisis de la varianza; F= 122.2 significado de F= 0,00

N? de casos: 108

Residuos Residuos tipificados: Minime:- 2,38 ¥y  Miximo: 2,98

Contraste Durbin-Watson= 0,67
Ecuacion V210945627 + 75579 X, + 360E05 X, FLOREELN,

En los residuos se observa que hay ciertos casos que estan distorsionando el analisis,
aunque los resultados se ajustan bien a la recta. El valor del test Durbin-Watson= 0.67, es muy

bajo denotando que la hipétesis de linealidad no se cumple estrictamente,

4.1.2 Influencia en las ventas Diarie 16

Diario 16, como se ha indicado, permanecié fuera de control de la O.J.D. durante los
afios 1.990 y 1.991. La falta de observaciones hace que pierda fiabilidad el analisis y que no
sea representativo. Se han sustituido los datos por la media entre periodos, de tal forma que
no afecten al resultado total pero ayuden a la realizacion de los computos. En general, la serie

de la demanda se caracteriza por seguir una tendencia decreciente, especialmente a partir de
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1990 y debido a factores fuera de este analisis como se deduce del mismo, (Tabla n°4.3).

Los datos utilizados se caracterizan porque tanto en publicidad como en difusion total
existe una fuerte varianza. La primera es debida a que la inversion no es constante y se
concentra en ciertos meses del afio, igual que en el caso anterior. La segunda a problemas
internos y al descenso de las ventas. Los problemas internos originaron huelgas que afectaron
a la variable nimero de publicaciones. El valor medio ha sido mayor que el de Abc y el de

Ya

En cuanto a la relaciéon entre las variables, se observa que la difusion total esta
correlactonada, en primer lugar con el precio y a continuacion con la publicidad, ambos en
sentido negativo. Respecto al numero de publicaciones apenas esta correlacionado. Existe una

correlacion positiva entre publicidad y precio (0.46).

Tabla n° 4.3: Matnz de correlaciones para Diario 16.

V_énfn’s' "j o 'Prgcid_ - Pubhcndnd o . Ne bﬁblicaciom:s
Ventas~ : 1,00 -0,55 0,17 0,01
 Precio _ -0,55 1,00 0,46 0,01
B . i
Publicidad 0,17 0,46 1,00 0,04
N’ publicaciones 0,01 -0,01 -0,04 1,00

Con la serie original, es decir, sin tener en cuenta los periodos fuera de control,
cualquiera de los estadisticos analizados no eran significativos;, introduciendo las
modificaciones sefialadas, aumenta la significacidn, pero no de una forma relevante {(R*=0,32).
Se puede deducir, como se ha sefialado, que existen otras causas de variacién con mas

influencia que las contempladas en esta parte del anélisis. Se comprobd, mediante el analisis
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de la varianza, si los factores controlados son causa de los efectos observados: al descomponer
la suma total de cuadrados (dispersion) en sus componentes, se observa que los tratamientos

analizados estan afectando a los resultados observados (ver Tabla n® 4.4).

En la ecuacidn se aprecia que el precio tiene una influencia negativa, es decir, a mayor
precio, menores ventas, al contrario de lo que ocurria con 4 be. Se puede rechazar la influencia
del namero de publicaciones, ya que el valor del test T tiene una probabilidad asociada de

0,85. De la misma forma se puede dudar de la influencia de la publicidad, hay que aceptar

la hipétesis nula ¢on una la probabilidad asociada es 0,27.

Tabla n® 4.4;: Resultados del analisis de regresion para Diario 16.

N® de casos: 108

Andlisis de la varianza: F= 16,34 Significado de F = 0,00

Dian'o 16 : o Coeficiente Desviacion Coeficiente T Significado T
. o Esténdar Estandarizado
N° publicaciones (X,) 238,89 1287,0 0,01 0,18 0.85
) ?uhlicidad X, 227E-0.5 2.07E-5 10,02 1,10 027
Precio (X)) -552,00 81,10 60,4 i 6,64 0,00
Constante 163.255,66 39.227,07 - 4,16 0,00
R*: 0,32

Residuos

| —

Residuos tipificados: Minimo: -3,06
Contraste Durbin-Watson: 0,38

y Miximo: 2,50

Ecuacion

Estos resultados no estin reflejando la realidad comercial, pero si el movimiento
explicativo de las variables estudiadas. Existe una tendencia negativa que no ha sido

contrarrestada con un esfuerzo de Marketing suficiente por parte de la empresa analizada. Por
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Gltimo cabe destacar que existen residuos que estin produciendo una distorsion en el analisis.
No se puede deducir que exista una relacién lineal entre las variables y el test de Durbin-

Watson toma un valor que indica que existe autocorrelacion entre los residuos.

Quiza un mayor esfuerzo en Marketing hubiera llevado a disminuir la influencia del

precio y sobre todo a disminuir la caida de las ventas del diario.

4.1.3 Influencia en las ventas de EI Mundo

Se trata de la marca mas nueva del producto en el mercado analizado, asi el analisis
comprendera la totalidad de la vida, aunque se parte de 47 casos frente a los 108 que se
estudian para el resto de los diarios. Al comparar la serie del precio con la de las ventas, se
observa una tendencia creciente de la difusion. También existe una fuerte variacion de la
difusion total y de la publicidad, la primera es debida a que desde su lanzamiento el periddico
esta creciendo. Al igual que en el resto de los diarios la inversion en publicidad se reparte
irregularmente durante todo el afio, con meses muy fuertes y otros sin apenas inversion. La
media de la inversion realizada en este diario, es mayor que la de 4 b¢, Diario 16 y Y a, pero
menor que la de £/ Pais. La variacion del precio es similar a la del resto de los diarios y
también el nimero de publicaciones, aunque la historia sea mucho mas corta. Debido a este

ultimo factor, el precio medio resulta el mas elevado y la desviacién estandar mas baja.

Existe una correlacion de 0,88 entre difusién total y precio del periddico, es decir, a
medida que aumenta una, lo hace 1a otra. Respecto a la relacion entre la variable dependiente
y la publicidad es positiva aunque no muy alta si se compara con el resultado anterior.
Sorprende que exista una correlacion negativa aunque muy pequefia y por lo tanto no es
significativa entre las ventas y el numero de publicaciones. El resto de las relaciones entre

variables son muy débiles, entre publicidad y precio que es positiva y toma un valor de 0.19.
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Tabla n® 4. 5: Matriz de correlaciones entre las variables para £/ Mundo.

________ e | v | o
vm 1,00 0,88 025 N -0,00
Pn:do :';' 0,88 1,00 I 0,19 0,01
Puhhddad S _- 5':' 0,25 0,19 1,00 0,03
Npubljcaciones S -0,00 0,01 0,03 1,00

El coeficiente de correlacion maltiple (R), es satisfactorio con un valor de 0,89 y el
coeficiente R* explica el 79,7% de la variacion. En cuanto a los resultados del analisis de la
varianza, se observa que la probabilidad de que la hipétesis nula sea cierta es cero, asi se

puede deducir que los resultados observados estan condicionados por la variables estudiadas.

En el modelo la variable mas influyente es el precio con sentido positivo, es decir, a
mas precio, mas ventas. La siguiente en importancia es Ja publicidad, aunque la probabilidad
asociada al test T es de 0,21, es decir no es aceptable. El numero de publicaciones influye en
sentido negativo, aunque la probabilidad de que la influencia de esta variable sea nula es de

0,75, por lo que se rechaza,

Se puede concluir que existen muchas variables que no se estan teniendo en cuenta y
que estan afectando, como es el tiempo. El test de Durbin-Watson no es aceptable, se sitia en
la zona de autocorrelacion, es decir, la hipétesis de linealidad de la relacién entre las variables

no es del todo cierta y quizias la aleatoriedad haya sido la causante de los resultados.
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Tabla n® 4.6: Resultados del analisis de regresion para £l Mundo.

Coeficiente Desviacion Coeficiente T Significado T
Esténdar estandarizado
-201,41 652,22 -0,02 -0,30 0,75
. Public] 3.99E-0,5 3,14E-5 008 | 126 6,21
Precio (X;) 3516,72 279,62 0,87 12,57 0,00
Constante -136.885,75 30.120,00 - -4.54 0,00
R 0,79
Anilisis de la varianza: F= 57,58 Significado F= 0,00
N° de casos:
|—
Residuos Residuos tipificados: Minimo: -1,62 y Maximo: 1,85
Contraste Durbin-Watson = 0,49
Ecuacion

V= 136885751 20141 X, + 399E05 X, + 351672 X, .

4.1.4 Influencia en las ventas de FEI Pais

Es uno de los lideres del mercado analizado, se puede partir de 1a premisa de que estos
resultados pueden ser debidos a la aleatoriedad o a la realizacién de una politica comercial
adecuada. La serie muestra una tendencia creciente, pero si se mide con respecto al precio o

al tiempo es constante.

Se ha observado una fuerte varianza en todas las variables estudiadas, excepto en el
precio que es similar en todos los periddicos y permanece constante durante largos periodos
de tiempo, aunque la media resulta mas alta que en A bc y Diario 16. La media de la inversion
en publicidad resulta mayor que la de los casos expuestos al igual que la varianza, es debido
a que en esta variable se ha realizado historicamente un esfuerzo superior al que se realiza en

el sector. Existe una fuerte correlacion entre el numero de publicaciones y la difusion total,
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ésta no existia en los otros diarios cuando es logico que afecte, ya que la oferta debe ser

funcion directa de la demanda.

Tabla n® 4. 7. Matriz de correlaciones para El Pais.

L V“"‘“ e 1,00 022 0,33 0,99
._P:ecio._' o 0.22 1,00 0,45 0,18
Publicidad 0,33 0,45 1,00 032
N° p_ﬁﬁ@imi#nes_ : 0,99 0,18 032 1,00

Existe correlacién positiva entre las ventas del periddico y la inversion en publicidad,
aunque en menor medida (0.33). Le sigue en importancia con respecto a las ventas totales, la
que existe con el precio, destacando que en todos los casos la relacion existente es positiva.
El precio esta sobre todo correlacionado con la publicidad y en menor medida con el namero
de publicaciones, aunque aparentemente ambas variables son independientes a prior. La
publicidad esta correlacionada con el niimero de publicaciones; quizas tenga que ver el hecho

de que las ediciones especiales suelen ir acompaiiadas de publicidad.

En el analisis de los estadisticos, R* toma un valor muy alto con 0,99, es decir, la
varianza total de la variable dependiente queda muy bien explicada por el modelo. Para
contrastar la validez de este coeficiente se realiza el analisis de la varianza, obteniendo que
la probabilidad de que la hipétesis nula sea cierta es cero, es decir las variables influyen de

una forma significativa.

Del anilisis de la ecuacién se deduce que existe una constante que actia en sentido

negativo y que la publicidad también lo hace, aunque minimamente. Al aplicar el test de
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Student en todos los casos las variables son significativas excepto la publicidad, con una
probabilidad de 0,62 de que no influya. El nimero de publicaciones tiene una fuerte
importancia en la ecuacién, seguido del precio, aunque puede sorprender que de nuevo esta
variable tenga un sentido positivo, igual que ocurria en el caso de 4 be, esto es debido a que

no se ha tenido en cuenta el efecto de otras variables, como el tiempo.

Tabla n® 4.8; Resultados del andlisis de regresion para E! Pais.

By o} Paz's EERNEE o : Coeficiente Desviacién Coeficiente T Significado T
TN R S Estandar estandarizado

N° publicaciones (X~ 13.347,97 81,12 099 | 16454 0.00

Publicidad (X,) 1,13E-0,5 2,31E-5 0,00 0,49 0,62

Pmlo(X.)

1.159,85 162,54 0,04 7.13 0,00
Constante -104.796,09 11.364,62 - 9,22 0,00
R%: 0,99

Anilisis de la varianza: F=10238,08  Significada F= 0,00
N° de casos: 108

Residuos Residuos tipificados: Minimo= -2,16 ¥ Miaximo= 3,51
Contraste Durbin-Watson= 1,49

Ecuacion V.= -104.79609 + 1334797 X, -L,I3E-05 X, +LI5985 X,

Con el estudio de los residuos se pretende explicar las diferencias que existen con la
realidad y se observa que existen datos o casos que estan distorsionando el analisis. El test
Durbin-Watson= 1,49, aparece en la zona de duda del test y por lo tanto no se puede rechazar

la hipotesis de linealidad, aunque existan zonas que no se ajustan.

Este primer analisis muestra un escaso efecto lineal de la publicidad, frente a la

importancia que adquieren otras variables como el precio o el niimero de publicaciones, pero
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l6gicamente no se puede deducir que la publicidad tiene un efecto negativo, ni que aumentar
el precio suponga aumentar la demanda. De nuevo lo que se puede deducir es que la inversion
en publicidad es tan pequefia que no tiene efecto y que por ello son significativas las otras

variables.

4.1.5 Influencia en las ventas de Ya

Se trata del periodico con menor cuota de mercado del sector analizado. La serie se
caracteriza por que a los mismos niveles de precios las ventas oscilan mucho. Existe una
relacidn inversa entre tiempo y ventas, a medida que pasa el tiempo sube el precio y bajan las
ventas. En esta primera parte no se ha tenido en cuenta la influencia del tiempo, pero conviene
advertir sobre su comportamiento ya que esta distorsionando los resultados del analisis de la

demanda del diario como variable dependiente de las variables explicativas seleccionadas.

El precio medio ha sido el mas bajo de todos los diarios analizados con 69,6 pesetas,
aunque el niimero de publicaciones ha permanecido casi constante, con pequefias varaciones.,
Respecto a la publicidad la tnversidn no ha sido regular, sino que hay meses con fuerte
inversién y meses sin nada, por lo que la desviacién estindar resulta ser mas que el doble de
la media de inversién. Por ultimo, la respuesta medida a través de las ventas totales tienen una

desviacion respecto a la media importante, que se debe a la caida de las mismas.

Al analizar la matriz_de correlacidn entre las variables (Tabla n® 4.9), se aprecia que
entre la difusidn total o ventas totales del periddico y el precio unitario de venta existe una
fuerte relacion con sentido negativo (-0,90). En cambio, practicamente no lo esta con
publicidad. Lo mismo ocurre respecto al numero de publicaciones, pero la correlaciéon aqui
es muy débil, apenas existe (-0,071). El precio estd correlacionado positivamente con la

publicidad y con el nimero de publicaciones, aunque con este tiltimo la relacion es muy débil.
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Tabla n® 4.9:
: N'publlcuiom
0,07
0,04
-0,03
N® publicaciones 007 0,04 0,03 1,00

Con el estadistico R* del analisis de regresion se explica con estas variables el
82,17% de la variabilidad total de la variable dependiente, resultando un nivel aceptable. Del
andlisis de la varianza se deduce que las diferencias observadas se deben a los tratamientos.
Es decir, que la variable dependiente esta condicionada por las independientes. No se debe
olvidar que se esta realizando un analisis parcial del modelo de demanda ya que no se han

incluido todas las variables explicativas.

En el modelo (Tabla n® 4.10), la variable nimero de publicaciones apenas tiene
significacion, ya que la probabilidad asociada a que la variable no influya es de 0,5 segan se
desprende del test de Student. La influencia de la publicidad es muy pequeiia; el precio es
significativo y las diferencias observadas se deben sobre todo al mismo, ya que el resto, segin
este analisis, apenas influyen. Parece 10gico que al bajar el precio aumenten las ventas, pero
al contrario, a priori, no parece tan razonable que disminuir el nimero de publicaciones
aumente la variable dependiente, pero si es un indicativo de que no se estd observando la
realidad comercial ya que mantienen un nimero de publicaciones mientras que las ventas
descienden. El analisis de los residuos muestra que hay casos que estan distorsionando los
resultados. El test Durbin-Watson indica que existe autocorrelacién entre los residuos y la

realidad no se ajusta a la hipétesis de linealidad.
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Tabla n°® 4.10: Resultados del analisis de regresion para Ya.

- :: YA L Coeficiente Desviacién Coeficiente T Significado T
TN Estindar estandarizado

N° publicaciones (X,) -496,63 741,39 -0,02 -0,67 0,50

Publicidad (X;) 3,47E-0,5 1,67E-5 0,09 2,08 0,03
o (X7 106183 19,70 092 2135 | 000

Constante 150.281,57 22.381,67 - 6,71 0,00

R%: 0,82

Andlisis de la varianza: F=159,8 Significado F= 0,00

N?® de casos: 108

Residuos Residuos tipificados: Minimo:-2,52 y Maximo: 3,07

Contraste Durbin-Watson= 0,55
= IS8T - DESIX, +ITEOSK, SLUGLSK,

4.2 ESTUDIO DEL EFECTO DEL TIEMPO COMO VARIABLE EXPLICATIVA DE
LAS VENTAS EN LA PRENSA

Si en el apartado anterior no se estudia el efecto del tiempo para observar mejor el de
las otras variables explicativas, en este se incluye ya que los resultados obtenidos indican que,
por ejemplo, la influencia del precio tiene que ver con el paso del tiempo, que para unos
resulta positivo y en otros casos negativo debido a la relacién existente con la variable a
explicar. Este analisis se realiza para cada uno de los diarios, mientras que el comportamiento
conjunto del sector se observa en un apartado posterior tras realizar unas modificaciones en
la matriz de datos que permitan una mejor explicacién de las ventas. En los dos primeros casos
el analisis se realiza por el método Step-Wise, con la finalidad de estudiar como se van
introduciendo las variables explicativas en el anlisis, mientras que en los tres ultimos este

método no sirve y se ha recurrido al método enter.
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4.2.1 Abec

Resultados del analisis de regresién con el tiempo para 4 be.

Tablan® 4, 11:

B ABC . Coeficiente Desviacion Coeficiente T Significado T
* B Estandar estandarizado
N* publicaciones (X,) -0,17 -0,05 0,08 -0,54 0,58
Publicidad (X,) 5.63E-0,5 1,53 0,13 3,66 0,00
Precio (X, -658,39 265,09 -0,27 2,48 0,01
Tiempo (T) 161,00 1527 1,14 W 10,54 0.00
Constante -31,713.208,87 3.020.672,46 - ~10,94 0,00
SELECCION DE VARIABLES QUE ENTRAN EN EL ANALISIS
1° PASO: TIEMPQ (Ty, R% 0,87, Anilisis de la varianza: F= 753,71 Significado F= 0,00
2° PASO: PUBLICIDAD (X,  R™ 0,88 Andlisis de la varianza: F= 410,73 Significado F= 0.00
3° PASO: PRECIO (X,); R: 0,89; Anilisis de la varianza; F = 289,36 Significado F = 0,00
N® casos= 108
Residuos Residuos tipificados: Minimo =-2,63 ¥y Maximo =2,59
Contraste Durbin-Watson = 1,05
Ecuacién V= -31.713.208,87 + 161,00 T + 5,63E-0,5 X, - 658,39 X, ' .

La correlacion mas alta es la que existe entre las ventas totales y el tiempo, es decir,
la influencia del tiempo es muy importante (0.93). Conviene tener presente que una fuerte
correlaciéon no significa necesariamente causalidad, aunque cuanto mas tiempo lleva un
producto en el mercado mas oportunidades de conocerlo habran tenido los consumidores.

También Ia correlacion del tiempo con el precio (0,95) y con publicidad en menor grado
(0,40).

La primera variable elegida por el método step-wise el tiempo, explica el 87,6% de
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la difusién total, a la cual se le aplica el test de analisis de la varianza para comprobar si las
diferencias son debidas al tratamiento observado, resultando que la probabilidad de rechazar
la hipétesis nula siendo verdadera es cero (Tabla n® 4.11). En un segundo paso la variable
elegida como mas importante ha sido la inversién en publicidad aumentando el nivel de
explicacién al 88,66%, con lo que el error se reduce muy poco. Se comprueba de nuevo a
través del analisis de la varianza el efecto conjunto de estas variables y se obtiene que ambas
influyen en los resultados obtenidos, aunque la influencia de la publicidad es minima. En un
tercer paso, la variable elegida ha sido el precio del periddico, resultando, al validar el
coeficiente a través del analisis de la varianza, que de nuevo se rechaza la hipotesis nula con
una probabilidad de 0,00, es decir las variables tiempo publicidad y precio influyen de una

forma significativa.

El modelo esta compuesto por un factor con influencia negativa que es el precio y tiene
una tendencia positiva en el tiempo. La publicidad influye positivamente. El nimero de
publicaciones como variable explicativa de la demanda no es aceptada, ya que el test de
Student indica que existe una probabilidad asociada de 0,58, aceptando la hipétesis nula. Por
ultimo destacar que los residuos han disminuido, al igual que la desviacion estandar de los
mismos al incluir la nueva variable. El test de Durbin-Watson sigue sefialando que es posible
que exista autocorrelacion entre los residuos. En conjunto la nueva variable aumenta la

explicacién de una forma significativa, mientras que la publicidad apenas influye.

4.2.2 Diario 16

En primer lugar se procede a realizar 1a matriz de correlacion del tiempo con el resto
y se obtiene una relacion con todas en sentido positivo, excepto con la variable dependiente
con la cual se relaciona en sentido negativo con un valor de -0,40. La relacién con el precio

es muy significativa (0.94), mientras que con la publicidad esta relacionada en menor medida
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(0,45) y mas débilmente con el numero de publicaciones (0,02).

En este caso es seleccionado el precio en primer lugar como variable mas importante
e influyente en la dependiente, explicando un 31,2% de la variacidon mientras que en el analisis
antertor con todas las variables se explicaba un 32,0% del total. Se deduce que la mayoria
de los efectos explicados anteriormente se debian tan sélo a esta variable, que curiosamente

en A bc resulta poco relevante.

La variable seleccionada en segundo lugar ha sido el tiempo, que se encuentra
altamente correlacionado con el precio del periédico. Con ambas variables independientes se
consigue explicar un 46,7% de la varianza total de la variable dependiente y disminuye el error
de una forma importante. La introduccion del tiempo permite mejorar el analisis realizado en
el apartado segundo. El analisis de la varianza confirma que las dos variables seleccionadas
influyen ya que la probabilidad de rechazar la hipétesis nula siendo verdadera es 0,00, con lo
que se rechaza. El método no permite la entrada de nuevas variables explicativas y si entraran

los coeficientes son los que aparecen en la Tabla n® 4.12.

En el modelo se observa que la demanda ha ido aumentando en el tiempo. El precio tiene una
influencia negativa méas importante que la variable anterior. El método deja fuera de la
ecuaciéon como variables poco significativas tanto a la publicidad como al nimero de
publicaciones, ya que su coeficiente de influencia es muy pequefio y no superan el test de
Student, con una probabilidad de ocurrencia de la hipdtesis nula de 0,36 y 0,66
respectivamente. Al analizar los residuos se obtienen ciertos casos que estan distorsionando
el andlisis. El test de Durbin-Watson toma un valor de 0,53 que es muy bajo v pone de

manifiesto que la hipétesis de linealidad no se cumple estrictamente.
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Tablan® 4.12:

VARIABLES DE MARKETING

Resultados del analisis de regresidn con tiempo para Diaria 16.

DMRIOI 6 Coeficiente Desviacion Coeficiente T Significado T
........ Estandar estandarizado
N* publicaciones (X,) -0,03 -0,04 0.09 -0,42 0,66
Publicidad (X,) 0,07E-0,5 0,08 0,09 0,90 0,36
Prccm(x,) | -1590.73 20637 174 | 790 0,00
T’empf’ (T) :j.-:: X8 65,61 11,89 124 5,51 0,00
COns:._an_ﬁ g -12809875,42 2352200,08 | 544 0,00

1° PASO: PRECIO
2? PASO: TIEMPO

N° de casos: 108

SELECCION DE VARIABLES QUE ENTRAN EN EL ANALISIS

R% 0,31, Analisis de la varianza: F = 48,15 Significado F= 0,00
R*: 0,46, Anilisis de la varianza: F = 45,98 Significado F = 0,00

Residucs

Residuos tipificados: Minimo = -3,03
Contraste Durbin-Watson = 0,53

y Maximo =2, 37

Ecuacion

V= 1280987542 159073 X, + 65,61 T

423 El Mundo

El tiempo

con difusion total, con un valor de 0,93, le sigue en importancia la relacién que tiene con €l
precio, (0,87). En menor medida se encuentra correlacionado con la publicidad (0,22) y con
el nimero de publicaciones (0,25). Debido al nimero reducido de casos (48), no se puede
utilizar el método anterior para la realizacion del analisis de regresion y se recurre al método
enter, que introduce todas las variables a la vez. Los resultados son aceptables ya que con esta

nueva variable se explica el 93 8% de la variacidn de la variable dependiente, habiéndose

reducido el error

estd correlacionado positivamente con el resto de las variables, destacando

respecto al modelo anterior de una forma importante. Se puede deducir que
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la variable ha ido aumentando en el tiempo sin que el resto de las variables sea causa aparente.

Tabla n® 4.13: Resultados del analisis de regresion con tiempo para Ef Mundo.
EIL. MUNDO. .. Coeficiente Desviacion | Coeficiente T | Significado T
SRR Estindar estandarizado
7 N® publicactones (X) . 233,17 422,07 024 | 548 0,00

3} T
Publicidad (X,) 2,15E-0,5 1,76 0.04 122 0,22
S e
Precio  (X;) 354,89 355,41 008 | 099 032
Tiempo (D). 331,73 33,49 090 | 99 0,00
Constante -65.890.523,37 663952833 -] 9% 0,00
R%: 0,93

Andilisis de la varianza: F= 162,99 Significado F = 0,00
N° de casos: 48

Residuos Residuos tipificados: Minimo = -1,71 y Maximo = 2,02

Contraste Durbin-Watson = 0,98

Ecuacién | V= 165.890.523,37+ 331,73 T -2313,17 X, +2,15E- 0,5X,+354,89X,

S

En el modelo se observa que el tiempo es una variable que influye en sentido positivo,
es decir a medida que pasa el tiempo aumentan las ventas, aunque la variable mas influyente
es el nimero de publicaciones de forma negativa y ambas superan el test de Student con una
probabilidad de ocurrencia de la hipdtesis nula inferior a 0,00. Se puede dudar de la influencia
de la publicidad y del precio por no superar el test de Student. La ecuaciéon del modelo anterior

se ha modificado y sorprende el cambio en los coeficientes.

En los residuos se aprecia que la precisién es mayor que en el apartado anterior,
aunque existen valores que estan distorsionando el analisis, pero el objetivo es describir si

existe o no relacién entre las variables y surge de nuevo el tiempo como variable explicativa.
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Las variables de marketing en conjunto denotan poca significaciéon. El test Durbin-Watson

resulta con un valor muy bajo, significando que la hipotesis de linealidad no se cumple.

4.2.4 K Pas

Se observa que también en este caso existe influencia del tiempo, que esta en primer
lugar correlacionado con el precio del periddico (0,95) y en segundo lugar con la difusion total
(0,68) y en menor grado con la inversion realizada por el diario en publicidad (0,39). Por
ultimo este aparece correlacionado débilmente con el n(imero de publicaciones. Al incluir esta
nueva variable, disminuye un poco el error estandar, aunque el coeficiente de determinacion
es muy bajo, se explica 48,25% de la variacién de las ventas. Sin embargo, al realizar el
andlisis de la varianza, el test F ratifica que las variables estan afectando a los resultados

observados ya que la probabilidad de Ia hipétesis nula es 0,00.

Todas las vartables ofrecen dudas de significacion respecto al test de Student. En primer
lugar hay, que rechazar la influencia de la publicidad, y en el caso de que influyera, afectaria
muy débilmente. De la misma forma cabe rechazar la influencia del niumero de publicaciones.
La variable mas importante es el tiempo que actua de forma positiva, aunque el valor que
obtiene para el test de Student no es muy alto y la probabilidad de ocurrencia de la hipotesis
nula es de 0,07. El precio afecta de forma positiva, aunque ha perdido la significacion que

tenia en el caso anterior al incluir una nueva variable explicativa.

En los residuos se observa que existen ciertos casos que estan distorsionado el analisis
y que el test de Durbin Watson no es aceptable. Por lo tanto existen variables no consideradas
en el modelo que estan afectando a la variable dependiente el analisis y que no se estan

teniendo en cuenta. En suma, la hipdtesis de linealidad no se cumple estrictamente.

58



MODELOS EXPLICATIVOS DE LA RESPUESTA DEL MERCADO DE LA PRENSA DIARIA A LA INFLUENCIA DE LAS
VARIABLES DE MARKETING

Resultados del analisis de regresion con el tiempo para El Pais.

Tabla n® 4.14:

Caeficiente Desviacion Coeficiente T Significado T
______ Estandar estandarizado
N°® publicaciones (X,) -805,11 2.115,35 -0,02 0,13 0,70
Publicidad (X,) 2,52E-0,6 1,89 0,01 1,00 0,89
Precio (X,) 439,85 435,94 0,25 -1,7 0,31
Tiempo (T) 4432 24,99 0,43 -0,38 0,07
Conslante -8.447.122,29 4938.417,26 1,77 0,07 0,09
R% 0,48
Analisis de la varianza: F= 24,00 Significado F = 0,00
N° de casos: 108
Residuos Residuos tipificados: Minimo =-2,23  y Miximo = 4,13

Contraste Durbin-Watson = 1,11
Ecuacion V= -8.447.122,29 - 805,11X, +2,52E-0,6 X, + 439,85X, + 4432T
425 Ya

Se incluye el tiempo como variable explicativa y se sabe que a medida que este
transcurre, disminuyen las ventas de Y a, asi la correlacién entre ambas es muy alta y negativa
(-0,95). Ademas, el tiempo esta correlacionado positivamente con el precio (0,92) y mas
débilmente con la publicidad (0,30), mientras que con el nimero de publicaciones la relacidn

es muy pequeiia (0,02).

Como en la mayoria de los casos anteriores, incluir esta nueva variable incrementa la
explicacion del fenémeno y los errores se reducen de una forma importante. Se puede concluir,
con cierto grado de precision, que la variacion de las ventas se debe a las variables

independientes seleccionadas, de acuerdo a los resultados obtenidos en el analisis de la
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varianza. La ecuacion ha variado y de acuerdo con el test de Student se puede dudar de la
influencia del nomero de publicaciones. El precio se incluye en la ecuacién como un factor
negativo, es decir, a medida que este aumenta, descendera la demanda; al aplicar el test T se
obtiene que la probabilidad de ocurrencia de la hipdtesis nula es de 0,02, es decir se puede
rechazar. Tanto el tiempo como la publicidad resuitan significativas respecto al test de Student,
aunque la influencia de la segunda es muy débil.

Tabla n® 4.15: Resultados del analisis de regresion con el tiempo para Ya.

YA _' - Coeficiente Desviacion Coeficiente T Significado T
S Estandar estandarizado
N° publicaciones (X,) -775,76 481,28 -0,04 -1,61 0,11

ublicidad (X} 0 4,65E-0,5 1,08 0,12 428 0,00
Precio (X;) -180,33 80,10 -0,15 -2,25 0,02
Tiempo (T) o .57,62 479 084 | -12,01 0,00
Constante 11.561.246,64 949.796,50 - 12,17 0,00
R% 0,92
Andlisis de la varianza: F= 321,22 Significado F = 0,00
N° de casos: 108
Residuos Residuos tipificados: Minime = -2,17 vy Maximo = 2,62
Contraste Dutbin-Watson = 1,14

Ecuacién V.= 11.561.246,64 - 57,62T- 775,76 X, +4,65E-0.5X, - 180,33 X, -

Existen casos que estan distorsionando el analisis y el test Durbin-Watson no es
aceptable, aunque mucho mejor que el obtenido sin la variable tiempo. De nuevo se observa

que la hipétesis de linealidad no se cumple estrictamente.
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4.3 EFECTO DE LAS PROMOCIONES EN LAS VENTAS DE LOS DIARIOS

En el analisis preliminar se ha estudiado la influencia de la promocién de ventas, entre
otras variables. Se estima oportuno buscar un tipo de disefio que permita ver el efecto de esta
variable con las anteriormente descritas. La promocion, tal y como se ha tratado, es una
variable categérica y aparece aleatoriamente de acuerdo con los criterios de la direccion del
diario. Para estudiar el efecto se pueden utilizar varios métodos y tras probar diferentes disefios
se recurrio al analisis de la varianza por ser el mas significativo. El analisis se ha dividido en
dos partes, en primer lugar se quita el efecto de las variables covariantes y en segundo lugar
se mide el efecto de la variable promocion en el resultado de la variable dependiente que son

las ventas, a través de los residuos que quedan por explicar en el primer analisis.

43.1 Abc

Durante el periodo de estudio este diario no ha realizado promociones en el 51,9% de
los casos. Los instrumentos de promocién que mas ha utilizado han sido los concursos y en

menor medida los coleccionables para hacer enciclopedias o libros.

En al analisis de la varianza se observa como el conjunto de las variables covariantes
tienen efectos sobre la difusién total. Se acepta que el precio influye ya que la probabilidad
de ocurrencia de la hipotesis nula es de 0,02, por fo tanto se rechaza. Se puede dudar de la
influencia de las promociones ya que la probabilidad asociada a Ia hipdtesis nula es de 0,10.
En general la varianza entre grupos es significativamente mayor que la varianza dentro de cada

grupo y se debe rechazar la hipdtesis de igualdad entre las medias e imputar las diferencias

existentes a los tratamientos.
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Analisis de la varianza con covariantes para A bc,

FUENTES DE . | "SUMADE | - Grados |~ MEDIA Fo . Significado -
"VARIACION : - |. "CUADRADOS .| delibertad " | . CUADRATICA ' T UdeF o
_COVARIANTES ‘| 128232412877 3| 4274413762570 235,71 0,00
" Tiempo | ' 16.529.950.291 1 16.529.950.291,40 91,95 0,00
Precio;.. 1.014.773.300 1 1.014.773.300,34 5,59 0,02
Publicidad * 2.168.163.197 1 2.168.163.197,46 11,95 0,00
Efectos Principales -3.167.095.760 3 -1.055.698.586,60 -5,82 1,00
. Promocién . 1.133.272.455 3 377.757.485,04 2,08 0,10
EXPLICADO : 125.065317.117 6 20.844.219.519,60 114,94 0,00
"RESIDUAL 18.315.268.209 101 181.339.289,19 | -
TOTAL 143.380.585.326 107 1.340.005.470,34
COVARIANTES COEFICIENTES DE REGRESION NO ESTANDARIZADOS.
TIEMPO 161,86
PRECIO 701,18
PUBLICIDAD 0,00

La venta ha 1do aumentando en el tiempo. El precio influye de forma negativa y la

publicidad no influye linealmente. No se puede afirmar que los diversos niveles de promocidn

influyan en distinto grado y se obtiene cual es mas eficiente a través de un andlisis de

clasificacion maltiple, resultando las promociones que mas efecto han producido en este diario

han sido los coleccionables en primer lugar seguidos por los concursos que tienen un premio

entre 25.001 y 250.000 pesetas y por ultimo los concursos con premios inferiores, explicando

un 87,2% de la variacion.

4.3.2 Diario 16

En el 33.3% de los casos Diario 16 no ha realizado promociones. La promocién mas

utilizadas ha sido el concurso y el coleccionable. En el apartado anterior se ha obtenido que

las variables precio en primer lugar y tiempo influyen en la variable dependiente, pero se
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rechaza la influencia de la publicidad.

Tabla n® 4.17; Anilisis de la varianza con variables covariantes para Diario 16.
< ..':'F—.f::':

9.490.828.780 3 3.163.609.593,24 31,33 0,00

3.014.529.508 1 3.014.529.507,65 29,85 0,00

6.156.768.421 1 6.156.768.420,69 60,98 0,00

75.693.084 1 75.693.084,16 0,75 0,38

678.002.607 5 135.600.521,41 1,34 0,25

““Promocién 686.732.393 s 137.346.478,63 1,36 0,24

EXPLICADO | 10168831387 8 1.271.103.923,35 12,59 0.00

RESIDUAL .~ 9.995.450.287 99 100.964.144,31

TOTAL ..~ .| 20.164.281.674 107 18.845.123.60
COVARIANTES .~ | COEFICIENTES DE REGRESION NO ESTANDARIZADOS. = '

TIEMPO 64,76

PRECIO -106,81

PUBLICIDAD 0,00

A través del analisis de la varianza con variables covariantes se ratifican los resultados
obtentdos, ya que las variaciones observadas en el 38% de los casos no se podran atribuir al
efecto de la publicidad, de la misma forma que también se puede dudar de la efectividad de
las promociones de ventas realizadas por este diario. En los coeficientes de regresion se aprecia

que el tiempo influye positivamente y el precio de forma negativa.

Se plantea la necesidad de valorar las distintas promociones utilizadas por el diario a
través del analisis de clasificacion multiple y los resultados son que para un 50,4% de
fiabilidad -no se pueden aceptar ya que existe un nivel de duda elevado-, las promociones mas

influyentes han sido los concursos con premios de mas de 250.000 pesetas, aunque en esta
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categoria el diario sélo tenga dos casos. El método pone en evidencia que no se puede afirmar
que la promocién de regalar dos o mas coleccionables influya en las ventas. En resumen, de
nuevo el modelo denota que se realizan esfuerzos en Marketing cuando se tienen problemas

y que la respuesta del mercado no es lo inmediata que los directivos esperan.

4.3.3 El Mundo

El Mundo ha realizado promociones casi constantemente desde su lanzamiento. El
instrumento fundamental han sido los coleccionables, llegando a regalar cuatro
simultineamente, como se ha descrito, con lo que la medida del efecto de las mismas se hace

especialmente dificil dado que no existe grupo de contraste.

En la Tabla n° 4.18 se aprecia que tanto el tiempo como el precio influyen en los
resultados obtenidos, pero se puede dudar de la efectividad de la publicidad, ya que la
probabilidad de rechazar la hipotesis nula siendo verdadera es de 0,38, por lo tanto muy alta.
En el 7% de los casos se aceptara la hipotesis nula sobre la influencia de las promociones en

la variacién de las ventas. Mientras que tanto el tiempo como el precio influyen positivamente

en las ventas.

El analisis de clasificacion miltiple destaca como mas eficiente para este diario la
promocién que consiste en regalar dos o mas coleccionables, explicando el 94,8% de la
variacion, es decir que cuantos mas coleccionables se regalan mas alta sera la respuesta del

mercado.
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Analisis de la varianza con variables covariantes para £l Mundo.

" | swime

 CUADRADOS. T

102.252.758.319 3 348.425.273,0 248,19 0,00

18.955.059.134 1 18.955.059.134,4 138,02 0,00

5.822.649.578 1 5.822.649.578.4 4239 0,00

105.315.671 1 105.315.671.2 0,76 0,38

857.206.377 3 285.735.458,9 2,08 0,12

1.037.905.404 3 345.968.467,9 2,51 0.07

103.109.964.696 6 17.184.994.116,0 125,13 0,00

RESIDUAL - 5.630.515.427 41 137.329.644,5

“TOTAL - | 108740480122 a7 2313.627.236,6
COVARIAN'IES S : | Coeficientes de re'grésiéh no estandarizados.

TIEMPO 272,30

PRECIO 1.073,13

PUBLICIDAD 0,00

4.3.4 El Pais

En el 74,1% de los casos analizados este diario no ha realizado promociones y cuando
lo hace destaca sobre todo la utilizacién de coleccionables. Se trata por lo tanto del diario que
menos ha utilizado este instrumento, aunque si es el que méas esfuerzo ha realizado en
publicidad y uno de los lideres del mercado analizado. El analisis de la varianza confirma los
resultados obtenidos en el apartado anterior, resultando bastante significativa la influencia del

tiempo, seguida de la del precio, ofrece bastantes dudas la influencia de la publicidad.
La promocion de ventas es una variable que resulta incierta, ya que en un 27% de los

casos no se puede rechazar la hipétesis nula, es decir la variacion en las ventas no se puede

atribuir al efecto de esta variable. Son los coleccionables los que mayor efecto producen sobre
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la variable dependiente, aunque el nivel de significaciéon es muy dudoso (59%).

Tabla n° 4.19:

FUENTES DE . - -
'VARIACION . DRADOS -
COVARIANTES . 13.490.828.780 3 44.163.609.593,2 32,45 0,00
“Tiempo - 43.214.529.508 1 43.214.529.507,9 26,87 0,02
Precion | 76.156.768.423 1 76.156.768.422,7 60,98 0,04
Publicidad . 175.693.085 1 175.693.085,1 4,75 039
Efectos Principales - 7.678.004.607 5 153.5600.521,4 1,34 0,25
- Promocion . 1.686.734.393 5 337.246.478,6 1.36 0,27
EXPLICADO 357.632.670 8 447.040.840,4 12,59 0,00
RESIDUAL - 38.355.295.034 102 3.760.323.470,4
TOTAL 38.712.927.704 107 361.803.064,6
COVARIANTES ' COEFICIENTES DE REGRESION NO ESTANDARIZADOS, | ..« [ /1000
TIEMPO 4432
PRECIO 4398
PUBLICIDAD 0,00
435 Ya

Este diario no ha utilizado promociones en el 49,1% de los casos estudiados. La mas

utilizada ha sido el concurso, con el premio mas grande ofrecido en el mercado, seguido de

los coleccionables. En el analisis de la varianza se observa la influencia del tiempo, precio y

publicidad. De acuerdo con los datos del analisis se puede dudar de la influencia de las

promociones realizadas por este diario en la variable dependiente.

66




MODELOS EXPLICATIVOS DE LA RESPUESTA DEL MERCADO DE LA PRENSA DIARIA A LA INFLUENCIA DE LAS
VARIABLES DE MARKETING

Tabla n® 4.20: Anilisis de la varianza con covariantes para el caso del diario Ya
FUENTESDE ‘| 'SUMADE. " | " Gea CoMEDtA -l | Signifieado de
VARIACION | . CUADRADOS g TR

CCOVARIANTES | 31472046378 3| 10.490682.1259 421,38 0,00
# Tiempo' L 3.535.514.941 1 3.535.514.940,7 142,01 0,00
. Precio 132.962.061 1 132.962.040,6 534 0,02
- Publigidad -2 491.647.838 1 491.647.837,7 19,74 0,00
"Efectos Principales 23.349.611 2 11.674.805,2 0,46 0,62
" Promocién . - 38.620.314 2 19.310.156,9 0,77 0,46
EXPL._IC_A o : o 31.495.395.988 5 6.299.079.197,6 253,01 0,00
RESIDUAL ' 2.539.370.317 102 24.895.787,4
“TOTAL T 34.034,766.305 107 318.081.928,0
COVARIANTES = - ' COEFICIENTES DE REGRESION NO ESTANDARIZADOS.

TIEMPO -57,59
PRECIO -186,06
PUBLICIDAD 0,00

Se observa que tanto el paso del tiempo como el aumento del precio afectan
negativamente a la demanda de este diario. Cabe destacar que el analisis de clasificacion
multiple, para un nivel de significacion del 92,5% seiiala que los mejores resultados los obtiene
cuando no realiza promociones. De acuerdo con los datos las no se puede deducir que las
promociones de ventas sean efectivas. Se deduce es que se realizan cuando el diario tiene

problemas y que no tienen el efecto inmediato que se espera de ellas.

4.4 ANALISIS CONJUNTO DE LOS EFECTOS DE LAS VARIABLES DE
MARKETING SOBRE LA RESPUESTA DEL MERCADO

Dados los resultados anteriores se decidié realizar algunas transformaciones en la serie
que permitieran medir los efectos de las variables observadas y a la vez para contrastar la
validez de los resultados obtenidos hasta el momento en el comportamiento del conjunto. Se

decide construir una serie nueva con las siguientes variaciones y procurando que todas las
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variables fueran numéricas:

Promocién: se ha convertido en numérica tomando como base el nimero de promociones
que existen en el mercado en cada uno de los momentos analizados, es decir,
si hay una promocién un 1, st hay dos un 2 y asi sucesivamente.

Precio: se utiliza el precio medio del mercado teniendo en cuenta el precio de cada
periédico y la difusion del mismo en cada periodo.

Ventas: es la suma de la difusion de cada periédico en cada uno de los periodos. El

resto de las variables continian igual.

Con esta nueva serie se puede realizar un analisis de regresion de varias formas. Asi,
se tomo la serie directamente, se probd con regresion exponencial, cuadratica e inversa. A las
distintas transformaciones de la serie se les aplicaron test de normalidad con la finalidad de

averiguar cual se ajusta mejor y realizar el resto de las pruebas con la misma' y el resultado

1 TEST NO PARAMETRICC DE KOLMOGOROV-SMIRNOV: Se pretende averiguar oi alguna de las series tiene uns distribucidn normal, asf lov resultados obtenidos pars
las distintas pruebas:
1.1-TOTAL:
Test distribucidn—~ Normal
Media: 91553281, Des Esténdar: 109688.39; Casos : 108
DIFERENCIAS MAS EXTREMAS:

CamsoLuTa - i oposimiva s ] NEcaTiva T Dl KSZ S aTarEp R

017 017 .08 1.78 000

1.2 -LTOTAL: TOMANDO EL LOGARITMO NEPERIANO DE LA SERIE;
Test distribucién-- Normal

Media: 5.95 ; Des Esthndar: 0.05;,Casos - 108

DIFERENCIAS MAS EXTREMAS:

Camsowra o [eesmwac o coiweaarva. 0 |ksz o | amawme

0.15 1S =00 1.64 G.00

1.3 -STOTAL : En este caso se’ioma Ia raiz cuadrada de [a serie onginal.
Test distribucién-- Normal

Media: 93516, Des Estindar  56.76; Casos : 108

DIFERENCIAS MAS EXTREMAS:

ABsoLuTA o eosmva o0 0 UNEcaTva e kg ] araiene s R

016 016 -0.09 LT 0.00
En todos Tos casos se rechaza [a Tipotesis de normalidad.
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es que ninguna se ajusta a la normalidad, por ello se realiza otra prueba estudiando la

correlacion con la variables observadas (Tabla n® 4.21).

Tras los diversos analisis realizados se demuestra que estas trasformaciones no aportan
informacién sobre la estructura del fendémeno y que ninguna se ajusta a la normalidad. Por lo
tanto, el analisis de regresion se realizard sobre la serie de las ventas sin ninguna
transformacion. Por otra parte el cambio de la variable promocién de ventas a numérica

permite la observacién conjunta de ésta con el resto de las variables.

Tabla n® 4.21: Analisis de correlaciones entre la serie de las ventas directamente, en
forma exponencial, cuadréatica e inversa con el resto de las variables
independientes.

| Promocion | vewss | 170TA | STOTA' | Tempo [ mrOTA | rcio | Publicitad

Promocién 1,00 ) 0,78 0,79 0,79 0,83 0,80 0,78 0,48
hvew::,;i 0,78 1,00 0,99 0,99 04 | 099 | 0,95 0,67
LTOTA : 0,79 0,99 1,00 0,99 0,95 -0,99 | 0,94 0,66
[“stota - . 0,79 0,99 0.99 1,00 0,94 - -0,99 0,94 0,67
Tiempo. - 0,83 0,94 . 0,95 0,94 1,00 -0,95 0,95 0,64
mora -0,80 -0,99 -0,99 -0,99 0,95 1,00 0,94 -0,65
(Precio” 0,78 0,95 0,94 0.94 0,95 -0,94 100 0,69
Publicidad 0,48 0,67 0,66 0,67 054 | -0,65 — 0,69 1,00

1.4 -ITOTAL: con la seriz inversa.
Test distribucién— Normal

Media: 0.00, Des Estandar: 000, Casos : 108

DIFERENCIAS MAS EXTREMAS:
ABSOLUTA - . .- “u| posmriva oo seatvass L okszo | rrAwEnl
0.4 on o1 148 0.02
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Tabla n® 4.22: Resultados del analisis de regresion para estudiar el efecto de las
variables de Markg_ating en la respuesta de! mercado de la prensa.
To TA L : Coeficiente Desviacion Estindar Coeficiente T Significado T
g :ﬁ.-.:ﬁ.: ﬁ:._ _.'..:ﬁ::- - e ﬁ.. estandarizado
Publicidad (X,) 2,43E-0,5 1,68E-05 0,5 1,4 0,15
17.742,93 3.906,21 0,42 4,54 0,00
3.940,52 669,01 0,54 5,89 0,00
Promocion (P) 1.294.28 3.694,47 0,01 0,35 0,72
Constante -34.662.194 7.726.076,83 | 446 0,00

SELECCION DE VARIABLES QUE ENTRAN EN EL ANALISIS

1° PASO: PRECIO . R* = 0,90 ; Anilisis de la varianza F = 990,6, Significado F= 0,00
2° PASOQ: TIEMPO . R’ = 0,91 ; Analisis de la varianza F= 597,38 Significado F= 0,00

N° de casos: 108

Residuos Residuos tipificados: Minimo =-2,1  Maximo =3,1
Contraste Durbin-Watson = 1,02

Ecuacion V= S34.662.194 + 17.742,93X, + 3.940,52.T.

El analisis de regresion se realiza por el método Step-Wise para observar como se van
introduciendo y que informacién aporta cada una de las variables seleccionadas por el proceso.
El método tan sdlo selecciona dos variables explicativas de la demanda de los diarios que son
el precio y el tiempo. La primera explica un 90% de la varianza, y con las dos se explica un
91%, con lo que se consigue un nivel aceptable. En ambos casos al realizar la prueba del
analisis de la varianza se rechaza la hipotesis nula. Las variables promocién y publicidad
quedan excluidas del analisis ya que para el test Student (T) la probabilidad de la hipoétesis
nula es de 0,72 y 0,15 respectivamente, es decir, lo mas probable es que los coeficientes sean
nulos. El tiempo y el precio resultan ser las variables mas importantes y ademas influiran en

todos los casos.
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4.5 CONCLUSION SOBRE EL ANALISIS ESTADISTICO DE LA INFLUENCIA DE
LAS VARIABLES DE MARKETING EN LA RESPUESTA DEL MERCADO DE LA
PRENSA DIARIA

Se ha sometido a la serie a distintas pruebas con la finalidad de comprobar si existe o
no una relacion entre la difusion de los diarios y las variables clasicas de Marketing. Ademas
de las expuestas se realizaron otros treinta y seis analisis, que se han eliminado por que se

ajustaban peor que los elegidos a la realidad analizada.

La difusion de los diarios queda en la mayoria de los casos explicada sobre todo por
el factor tiempo, que puede actuar negativa o positivamente, dependiendo de si se trata de
explicar un diario u otro, en concreto acta positivamente en los diarios con una buena
posicion en el mercado como Abc, El Pais y El Mundo y negativamente en Diario 16y Ya.
En el comportamiento general, se observa una tendencia creciente de las ventas y por tanto la

variable tiempo actia de forma positiva.

La segunda variable mas importante es el precio resultando ser significativa, ya que
cuando en la primera de las pruebas expuestas se quita la influencia del tiempo, se observa
como pasa esta a ser la mas significativa. Actia positivamente en aquellos diarios que tienen
un comportamiento creciente en cuanto a la variable dependiente y viceversa, es decir, con un

comportamiento similar al del tiempo.

La variable comunicacién ha sido analizada a través de dos factores, el primero es la
inversion realizada en publigidad por los diarios, y el segundo la promocion de ventas. Los
test que sirven para comprobar la influencia en la explicacion del fenémeno ponen en evidencia
la ineficacia de la inversién realizada por los diarios analizados en el mercado estudiado.

Cuando se analiza la influencia sin el efecto del tiempo se obtienen mejores resultados de
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representatividad explicativa de esta variable que st se introduce el efecto. Respecto a la
promocién de ventas es dudosa su influencia en todos los diarios analizados al menos
estadisticamente. 4 bc es el diario que obtiene mejores resultados en cuanto a un efecto positivo
y comprobado de la misma, ya que tan sélo en el diez por ciento de los casos se rechazaré la
influencia. Al realizar el analisis del comportamiento conjunto del mercado se ha obtenido que
en el 84% de los casos se puede rechazar la intervencion de esta variable. Esto puede ser
debido a que el conjunto del mercado tiene un comportamiento similar, todos las estin
realizando a la vez. El efecto positivo que pudiera tener aisladamente realizada por un sélo
diario queda anulado por la realizaciéon de las otras al mismo tiempo. Otra razon puede ser,
como se ha sefialado repetidas veces, especialmente en los casos de Diario 16 y Y a, que sélo
se recurre a los instrumentos de Marketing cuando existen problemas y que la respuesta no es

inmediata.

Existen factores fuera del analisis que estan afectando a los resultados obtenidos, que
van desde la fidelidad y comportamiento de los consumidores a otros mas generales y comunes
que inciden en distinto grado en cada uno de los diarios analizados y en el mercado total. Ante
los resultados obtenidos se confirma la necesidad de realizar una encuesta a los directivos de
los diarios y comprobar que lugar ocupa, en el caso de que ocupe alguno, la filosofia de
Marketing en la gestion de estas empresas y contrastar los resultados obtenidos en esta

investigacion que denotan un insuficiente esfuerzo desde este punto de vista.
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DISENO METODOLOGICO DEL PLAN DE

CAPIiTULO 5§

5.1 PLANTEAMIENTO Y JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

El analisis de la situacion, (ver Capitulos 3 y 4), supone, como prueba logica de
evaluacion de la hipétesis de partida, que es necesaria la realizacion de otras contrastaciones,
ya que se puede inducir que cuanto mayor sea el numero de observaciones y la variedad de
condiciones en las que se hayan realizado las mismas, mayor probabilidad existira de que la

teoria resultante sea la verdadera.

Por lo tanto, como segundo contraste de la hipétesis de partida, se propone el analisis
de la funcién de Marketing en el seno de la organizacion empresartal del grupo de estudio:
entre la filosofia del Marketing y su concepciéon funcional existe un vacio que debe ser
cubierto. No basta con decir que el concepto de Marketing tiene que ver con la satisfaccion
de necesidades, es esencial una estrafegia empresarial como nexo de unidn entre la filosofia

y la concepcion funcional del Marketing (Grande I.,1.992, pp.-21-22).

En este capitulo se desarrollan todas las cuestiones metodologicas necesarias para
descubrir los interrogantes de qué, por qué, como y cudndo la estrategia empresarial se
fundamenta en la filosofia de Marketing en el sector de la prensa escrita diaria. En el primer
epigrafe se describe un estudio exploratorio preliminar que sirvié de base para el disefio
definitivo del plan de investigacion y la posterior puesta en practica del mismo. En el Capitulo

siguiente, se exponen los resultados y conclusiones mas relevantes obtenidas.
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5.2 ESTUDIO EXPLORATORIO PRELIMINAR

Supone un primer acercamiento al problema, y sirve para fundamentar las bases de
realizacion de la investigacion, dado que se trata de un grupo muy ocupado y de dificil acceso
para cualquier investigador. La metodologia utilizada son entrevistas informales con directivos
del area de comercializacién de los periddicos y de los grupos editoriales. Estas sirven para
determinar cudl es la forma de acceder al grupo y como se hanedeéipdatear las preguntas basicas

para la recogida de la informacidn necesaria.

Fecha de realizacién: este estudio se lleva a cabo durante el periodo de noviembre de 1992

a enero de 1993,

Este primer acercamiento permite disefiar el plan definitivo de investigacion, que se va

a desarrollar en las siguientes etapas:

1° Definicién de los objetivos

2° Determinacion de la metodologia de investigacion: procedimiento de obtencién

de la informacién, fuentes de la misma, cuestionario, muestra y método de

muestreo.
3¢ Ejecucion: realizacion del trabajo de campo
4° Tabulacién y analisis de resultados: primero se procede a revisar los datos, con

la finalidad de rechazar las encuestas ildgicas, dudosas e incorrectas. En
segundo lugar, se valida la muestra investigada, para posteriormente realizar el
verbating y codificar los cuestionarios. En cuarto lugar se procede a la

tabulacion y obtencion de conclusiones (Capitulo 6).
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5.3 OBJETIVOS

El objetivo genérico de esta parte de 1a investigacion es alcanzar un conocimiento sobre

cudl es la situacién del Marketing dentro de 1a empresa periodistica, asi se estructura en varios

sub-objetivos que ayudan a describir los diversos aspectos de esta compleja realidad:

10

20

30

Integracién del Marketing en la estructura de la empresa: el primer interrogante
que hay que plantear es saber si existe un departamento especifico que se ocupe
de esta actividad, y en el caso de que sea asi, su posicion dentro de la empresa,
ya que es necesaria una estructura organizativa adecuada para poder desarrollar

la actividad de Marketing (Lambin, J.J. y Peeters, R, 1.981 pag.56).

Evaluacion de las actividades de Marketing dentro de la empresa, a través de
los siguientes puntos:

-Politica de producto: atributos del producto que son considerados importantes;
disefio del producto: ¢como se estructura el contenido del periddico y a qué
partes del mismo conceden mas importancia. Este apartado tiene dos contrastes:
uno especifico mediante el analisis del producto y otro genérico al evaluar la
imagen percibida por los lectores.

-Comunicacién: evaluacién de la importancia concedida a los diferentes
instrumentos de comunicacién: ¢émo, cuando, para qué y por qué se utilizan.
-Consumideres: como los perciben, tanto a lectores como a anunciantes.
Politicas de actuacién,

-Distribucidn: como se realiza y posibles alternativas.

Percepcion de los factores que condicionan la sitnaciéon del sector y de la

empresa. Tendencias respecto al futuro del periddico.
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54 METODOLOGIA

Se trata de un estudio transversal (cross-sectional)', que se realiza a través de encuesta
semiestructurada a la poblacidn objeto de estudio. Para alcanzar los objetivos, se tienen que
adoptar algunas decisiones, expuestas a continuacion, para que se comprenda el alcance y los
limites de la investigacién, la clase de datos conseguidos y las caracteristicas de las

conclusiones obtenidas.

54.1 Procedimiente de recogida de informacién y fuentes de la misma

Dados los objetivos descriptivos de esta parte de la investigacion se ha estimado
oportuno acudir a fuentes primarias de informacion y realizar entrevistas semiestructuradas con

los integrantes del equipo directivo de los periddicos.

Se ha disefiado un cuestionario que permite conocer las actitudes de los sujetos frente
a temas concretos, dejando libertad de opinién al entrevistado, sin cefiirse a respuestas
previamente estructuradas. Ante la posibilidad de que en muchos casos las respuestas a los
temas planteados fueran totalmente distintas de unos individuos a otros y que muchos no
surgieran espontaneamente, o que el transcurso de la entrevista no diera lugar a ellos, se opta
por terminar todos los temas con una pregunta cerrada con escalas que permiten graduar las
respuestas y medir las actitudes de los encuestados ante puntos concretos. La finalidad en
todos los casos es reflejar de la mejor forma posible la realidad del mercado y reducir el
desequilibrio entre los cuestionarios. Ademas, esto permitiria reducir el error que se comete

en la tabulacion e interpretacién de las respuestas en las preguntas abiertas.

En la aplicacion del mismo se descubre ofra ventaja: esta formula faculta pasar de un

1 .
G. A. CHURCHILL Jr.: "Marketing Research: Methodolical Foundations" (2* edicién). The Dryden Press. Hinsdale (Illinois). 1.979.
En "PROYECTO DOCENTE" de Sanz de la Tajada, pig.2, 1.989 .
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tema a otro con mayor facilidad, ya que el encuestado siente que de ese asunto se han tocado
todos los puntos posibles. Poder cerrar ciertas preguntas supone un conocimiento del tema que,

en este caso, provenia del estudio exploratorio preliminar.

Asi mismo, se disefia una carta de presentacién que sirve de ayuda para trasmitir la
importancia que tienen las opiniones de los encuestados para la investigacion. (En el Anexo
2 se incluye tanto el cuestionario utilizado como la carta de presentacion).

5.4.2 Marco del estudio

Figura n°S.1

Organizacion de las empresas periodisticas analizadas.
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5.4.3 Seleccion y validez de la muestra a investigar

El universo de estudio lo constituyen los directivos del area comercial de los periddicos
de informacidén general de la Comunidad Auténoma de Madrid. Con los cinco primeros
periddicos esta representado el 99,02% de las ventas totales de la region para 1.993 (ver en

Capitulo 2 la representatividad y adecuacién del conjunto).

La condicién que se ha exigido a la muestra es que estuvieran representados por sus
directivos todos los diarios estudiados y algunos de los grupos editoriales a los que pertenecen.
No es posible realizar un censo de todos los sujetos que trabajan en el area de Marketing o
comercial, por lo tanto se seleccionan aleatoriamente las personas que cumplian los requisitos

acudiendo a las manchetas de los periddicos (Figura n® 5.1).

La eleccién de la unidad muestral queda condicionada por la contribucién que dichas
unidades puedan representar para la investigacién. Se realizan dieciséis entrevistas, de las que
resultan validas catorce y se desechan dos por no estar completas debido al desinterés mostrado
por los encuestados y la pobreza de la informacion obtenida. Asi, identificando a los
entrevistados por la empresa y cargo, el grupo analizado es:
1. Abc: al Director Comercial y al Director de Publicidad de Blanco y Negro
2. Diario 16. a la Directora de Marketing, al Ayudante del Departamento de
Publicidad y a un Directivo Publicitario.

3. El Mundo: al Director de Marketing y al Director Gerente del Mundo

4. El Pais: al Director de Marketing, al Jefe de Produccién de Publicidad, a la
Relaciones Publicas y ayudante del Director de Marketing.

5. Va al Director de Marketing en funciones (problemas internos del periddico
ya que los propietarios del periédico no se sabe quienes son, segun los
trabajadores del mismo) y al Jefe de la Administracién, talleres y

distribucién.
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6. GRUPOS EDITORIALES: al Jefe de Comunicacion del Grupo Prisa y Directivo
del Grupo Z.

Con Ia seleccidén anterior se tiene representados a todos los diarios objeto de estudio
y se podra conocer cual es la politica de Marketing que guia la demanda del 99,2% de los

lectores de prensa de la Comunidad de Madrid.

5.4.4 Trabajo de campo

Se realiza durante los meses de octubre-noviembre de 1993. La forma de contactar con
los entrevistados se efectia en dos fases: primero telefonicamente se plantea el objetivo y se
solicita la colaboracion, para posteriormente llevar a cabo la entrevista personal en la oficina

del entrevistado.

Las entrevistas se registran en cintas magnetofonicas, para poder prestar mas atencion
al entrevistado, a la vez que agilizar la platica y sobre todo, no perder informacion esencial
para la interpretacion correcta de los resultados dado que esta técnica permite la reproduccion

posterior. En todos los casos los entrevistados accedieron a que fueran grabadas las entrevistas.

El lugar de realizacién, como se ha senalado, es en los despachos de los entrevistados.
Uno de los inconvenientes de este lugar es que en muchos casos la entrevista es interrumpida

por el teléfono o por otras personas.

5.4.5 Explotacion de resultados

De la investigacién se han obtenido 1.260 minutos validos de entrevistas que ocupan
casi 400 folios. Se opta por realizar dos tipos de explotacién: una manual que permite estudiar

lo implicito y explicito de las entrevistas y otra con soporte informéatico (SPAD y SPSS), que
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se ocupa de lo explicito y es capaz de procesar toda la informacion recogida a la vez. En el

tema siguiente se exponen los resultados estructurados en funcién de los temas analizados.
55 DIFICULTADES Y LIMITES DE LA INVESTIGACION

Las dificultades surgen, sobre todo, en la realizacion del trabajo de campo, ya que el
universo de estudio esta muy ocupado. Es necesario motivarlos adecuadamente para que
participen en la investigacion, dado que se les pedia el bien méas preciado: tiempo. Se tropieza,
ademas, con otros problemas de tipo operativo, como la entrevista con un directivo de Diario

16 en un dia de huelga.

El limite de este trabajo se encuentra, sobre todo, en las respuestas obtenidas: en ciertos
casos se duda de la veracidad. Dos directivos del mismo diario contestan cosas opuestas a la
misma pregunta. Esto puede ser debido a factores como el desconocimiento del tema,
descoordinacion en la comunicacidn interna, intervencidn de apreciaciones subjetivas, etc.. En
estas ocasiones, se han expuesto ambos planteamientos y valorado la coherencia interna de toda
la entrevista con la finalidad de descubrir cual de las respuestas dadas correspondia a la
realidad. Posteriormente, se contrasta la informacion telefénicamente con los interesados
planteando abiertamente la cuestion y las respuestas. De esta forma, en la mayoria de los casos,

se parte de una base de datos rectificada y mas uniforme.
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ELEMARKETING EN__ LA ACTIVIDAD DE LA

CAPITULO 6

6.1 PERCEPCION DE LA SITUACION DEL SECTOR Y DEL ENTORNOQ

Partiendo de 1a opinidn de los directivos, se puede hacer un analisis de la percepcion

del entorno con base en las manifestaciones explicitas realizadas.

Los directivos de los diarios ante la pregunta de ¢como ven la situacion del sector en

la actualidad, comnciden sefialando en primer lugar, que la crisis econdémica que existe a nivel
general, esta influyendo mucho en el sector prensa, afectando especialmente a los iggresos

publicitarios que se han reducido.

La crisis publicitaria esta condicionada por el endurecimiento de la competencia al
aparecer nuevos soportes, como las televisiones privadas. La consecuencia inmediata del
endurecimiento de la competencia ha sido una guerra de precios, va que no toda la publicidad
que aparece se paga a precio de tarifa, lo que hace que sea mas dificil su control. Existen
unas politicas comerctales de descuentos e intercambios. Todo esto provoca que el volumen
de publicidad total haya aumentado en mayor proporciéon que los ingresos. La guerra de
tarifas incluye a la radio y se endurece porque los anunciantes han restringido su presupuesto
publicitario, afectando sobre todo a los dominicales de los diarios. Los directivos de E/ Pais
sefialan que ellos no han entrado en la guerra de las tarifas. La respuesta a la crisis ha llevado
a una competencia totalmente desmedida y a una opacidad total en el mercado, contrastando
con la teoria de que los medios de comunicacion son los que estdn dando trasparencia a la
sociedad y que se erigen en guardianes del orden, resultando un sector muy poco trasparente.

La crisis economica agrava los malos comportamientos.
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Por otra parte, la mayor parte de los ingresos periodisticos provienen de la publicidad
cuando en la mayoria de los paises europeos provienen de la venta al consumidor final,
también denominada venta al nimero. Indican que normalmente un 70% del ingreso total de
la cuenta resultados es consecuencia de la publicidad y tan sélo un 30% de la venta del
periodico, esto es debido a que en Espafia el indice de lectura es muy bajo. En el diario Abc
destacan que en un afio de crisis los ingresos de venta al nimero y de publicidad se pueden
igualar, e incluso el primero superar al segundo. La crisis afecta sobre todo a los anunciantes
y a su publicidad, mas que a los lectores ya que las ventas totales no han bajado, al contrario,

estan creciendo.

De todo esto se deduce que los directivos sienten que los periddicos son mucho mas
sensibles a la publicidad que cualquier otro medio escrito, es decir, que por ejemplo: "Una
caida de un 10% en la publicidad de los periédicos hace mas dafio que en las revistas una
del 30%, ya que las revistas tienen un precio con unos mdrgenes de beneficio que son lo
suficientemente elevados como para poder mantener la revista®, mientras que el precio del

periddico no es capaz de mantenerlo.

Tan sélo un directivo de 4 b¢ manifiesta un aspecto positivo de la sttuacion: "La prensa
esta muy bien en estos momentos, porque es una prensa modema. Todos los peribdicos estan
ahora mismo con unas instalaciones modernas, ya que hubo una renovacion tecnologica; son
peniodicos en estos momentos muy rentables y que por lo tanto han podido hacer frente a la
crisis economica que existe", coincidiendo con el resto en que la crisis econémica afecta a los
periddicos principalmente en un aspecto, que es la publicidad; describe la crisis publicitaria

como: "Coger un catarro que no te va a pasar nada, ho te mueres, pero un catarro si."

En el caso del diario ¥ a reconocen que a la crisis econdmica hay que afiadir la interna

del periddico que ha multiplicado el efecto negativo.
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Otros problemas expresados son el_precio_del papel, la distribucién, los grupos
editoriales identificados con grupos de poder, pero son percibidos como factores de menor
importancia. Cabe destacar que tan sélo los directivos de EJ Pais comentan, al contrario que
la mayoria, que el enigma no son los grupos de poder sino el minifundismo que existe en los
medios. Por Gltimo, la preocupacion sobre el distanciamiento de la gente joven de los medios

escritos y la preferencia de los audiovisuales.

Para completar la recogida de informacion sobre este tema, se disefiaran dos preguntas
complementarias, que se aplican en el caso de no obtener una respuesta espontanea. En la
mayoria de los casos la primera no fue necesaria ya que con las respuestas anteriores se habia

contestado a cuales eran los problemas con los que se enfrentaban; la segunda se refiere a

cuales son las ventajas de la prensa frente a otros medios de comunicacion,

Las respuestas a esta pregunta se pueden agrupar en dos, uno mayoritario cuyo tema
principal es la publicidad y otro minoritario, con dos personas (14,28%), que argumentan
ventajas como medio de comunicacion en general. La deduccién directa de estas posturas es
la gran preocupaciéon que existe por la venta de publicidad, es decir, como atraer a los

anunciantes frente a la preocupacién por conseguir lectores.

Como medio publicitarjo, destacan que la publicidad se mantiene por lo menos dos
dias ya que se guarda el soporte durante un periodo de tiempo, que no molesta y el mensaje
se recuerda mucho mas si se lee. Respecto a la publicidad en television, dos de los
entrevistados se refieren a las reacciones de los consumidores a pesar de tener la ventaja del
movimiento, del impacto, del sonido, es una publicidad que estad masificada y molesta a la
gente por su intensidad y llega sin previo aviso; en cambio en el periddico, si no interesa el
lector, no tiene que estar expuesto a la misma y puede pasar rapidamente las paginas, es decir,

es mucho mas flexible que en la television.
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Uno de los entrevistados argumenta que en television el anunciante no tiene seguridad

sobre el emplazamiento, mientras que en la prensa carece de este obstaculo. Ademas, segin
directivos de A bc, la prensa permite una flexibilidad de segmentacién geografica que no
tienen otros medios como la television, ya que se puede llegar a barrios concretos dentro de
una ciudad. Otro de los directivos (E! Mundo), destaca que las compensaciones publicitarias
en television sobrecargan el medio, este factor puede beneficiar a la prensa: el anunciante se
vuelve mas conservador y busca anunciarse de forma mas segura para Ilegar al grupo que le
interesa. Los directivos de Diario 16 argumentan gue 1a aparicion de las televisiones privadas
ha dafiado de una forma importante al mercado publicitario debido a la practica de una

competencia desleal.

En las ventajas de la prensa como medio de comunicacidén, uno comenta que el
beneficio radica en poder explicar en mayor profundidad una informacién que se ha hecho
vieja, ya que la radio y la television tienen la ventaja de ser inmediata y gratuita de la
informacion. En la televisién existe 1a fuerza de las imagenes, mientras que el periddico sirve
para leer, para observar, para reflexionar sobre las cosas ya que estin fijas sobre un papel,
para guardar y almacenar. La prensa informa mucho mejor de aquello que ya se conoce por
otros medios de comunicacion. Por lo tanto las ventajas son analiticas, frente a lo inmediato,
la comodidad y gratuidad de otros medios, el resultado es que mds gente que se entera de la

informacion a través de la radio que de la prensa.

6.2 LA EMPRESA PERIODISTICA: ORGANIZACION Y FUNCIONAMIENTO

Nadie puede negar actualmente la transcendental influencia que ejercen los medios de
comunicacién social o de comunicacion de masas, entre ellos la prensa escrita, en la
configuracién de la opinion publica. Intentar informar veraz y objetivamente es un fin que se
trata de alcanzar, pero esto no se puede conseguir sin un soporte empresarial adecuado, que

permita lograr ingresos y beneficios econdémicos. Se puede decir, que en una empresa
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periodistica hay tres productos: Uno el producto periédico, que se ejecuta en la redaccion, otro
es el industrial, que se realiza en el taller y por Gltimo el comercial, que debe ser

responsabilidad del Departamento de Marketing o Comercial de la empresa editorial.

Independientemente de los contenidos ideoldgicos, politicos y culturales que emiten
los medios de comunicacién, detras de ellos existe un sistema de organizacién empresarial que
necesita comercializar productos. La comercializacion de la prensa guarda una relacion directa
con la calidad y caracteristicas del producto, con la comunicacién y la distribucién, entre otras

variables de Marketing.

La forma de organizaciéon de una empresa debe tener en cuenta el medio ambiente, que
viene definido por su complejidad, el grado de interconexién existente entre sus elementos y
la posibilidad de predecir su evolucion. El entorno en el sistema comercial esta integrado tanto
por los consumidores como por los competidores, que forman el mercado en el que operala
empresa (Cruz Roche, 1.990 pag.-17). La descripcion de la organizacion de las empresas
estudiadas, va a centrarse especialmente en el Departamento de Marketing o Comercial,
partiendo de las respuestas dadas por los directivos, asi esta explicacion tiene un claro
componente tendencioso debido a la imagen que se desea transmitir y a la posicion ocupada

por cada uno de los entrevistados.

6.2.1 Organizacion de Abc

En A bc no hay Departamento de Marketing. Las tareas y funciones son efectuadas por
dos departamentos distintos pero estrechamente relacionados, ya que comparten, incluso, el
mismo espacio fisico, siendo estos: Departamento de Publicidad y Departamento Comercial.
Ambos estan compuestos por unas 12 personas, encabezadas por un Director de Publicidad y
subordinados a un Director General encargado del area comercial. La idea de la funcién que

se estudia dentro de esta empresa se puede simplificar en una frase: "El Marketing hay que
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solicitarlo a empresas”.

El director del Departamento de Publicidad sefiala que no existe una organizacién del
Departamento 6ptima con caracter general. La estructura estd establecida en funcién de los
condicionamientos del diario en concreto. En este caso se trata de una estructura pirdmidal, que
comienza con un Presidente, debajo un Consejero Delegado. En el tercer nivel se divide en dos
ramas, redaccidn y empresa. El responsable de redaccidn, es el Director del Periddico y decisor
del contenido del producto. En la empresa, hay una Direccion General que se subdivide en los

Departamentos Comercial, Técnico y Personal.

Figuma n® 6.1

Ohganizacion empresarial de Abc
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El Departamento Comercial se subdivide a la vez en tres areas: Oficina Comercial,
Departamento de Distribucion y Departamento de Publicidad, con unas funciones claramente
diferenciadas.

El Departamento de Publicidad se
divide en promocién y administracion de
publicidad. Se denomina promocién al

Figura n° 6.2
equipo de vendedores que se encarga de ir

DEPARTAMENTO DE PUBLICIDAD DE ABC 2 Vvisitar agentes y anunciantes para vender

espacios publicitarios. Administracién se

encarga de vigilar el cumplimiento de los
—|PUBLICIDAD
preceptos publicitarios acordados con los

— | RECLAMOS anunciantes.
——| BLANCO Y NEGRO
l:: Pese a que en Abc son muy

| REPAROS importantes las suscripciones, sigue siendo

Publicidad

un reto diario para los periddicos estar en el

| COMPROBACION punto de venta a primera hora de la

maitana. Distribucion se divide por zonas,
RELACICHES PUBLICAS

en concreto Madrid, provincias y extranjero.

La Direccion y actividad de

Marketing en Abc es responsabilidad del

director comercial y en un futuro se piensa

crear un Departamento de Marketing mucho mas amplio, aunque: "En principio no es muy

necesario, es mejor contratarlo a otras empresas”.

En enero de 1994, las funciones propias de Marketing se centraban en dos actividades:

conocimiento del mercado, a través del estudio de las inversiones que se hacen en publicidad
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como base fundamental de los argumentos de los vendedores. Y por otro lado, disefio de las
promociones y lanzamientos que hace el peridédico. De nuevo, inciden en este punto en la

importancia de los ingresos publicitarios.

Justifican la inexistencia de un departamento especifico de Marketing destacando que
lo realmente importante es el producto: "En un periodico podria darse el caso de que aunque
no tuvieras Departamento Comercial, si el periodico es bueno la gente lo demanda, asi por
ejemplo el Heraldo de A ragin, que hasta hace poco no tenia Director de Publicidad y les iba
bien, porque en Aragon todo el que queria anunciarse iba al periédico de A ragon, tenian sin
embargo una especie de Director Administrativo de Publicidad, pero eso de promocion,
Mailing....nada" y ahaden : "Si un producto es vital, el Marketing es una pérdida de tiempo".
Estas afirmaciones plasman claramente una orientacion al producto, con una preocupacién por
la calidad, pero esto no basta para que un producto sea demandado, ya que ademas debe ser

promocionado para que el mercado lo conozca (Santesmases, M., 1991, pp.- 37-38).

6.2.2 Organizacion de Diario 16

En 1971 aparecio "Cambio 16" como revista de economia y sociedad. Cuando ésta se
consolida en el mercado y tras cuarenta afios de censura en la prensa, surge en el afio 1.976
el Diario 16, aprovechando "La aventura politica de la transicion y con el objetivo de
modemizar Espaiia”. La idea inicial era aparecer al dia siguiente de la muerte de Franco, pero
el permiso politico no llegé hasta siete meses después; asi empezé a publicarse el 18 de

octubre de 1976,

El Departamento de Marketing, no se crea especificamente para el diario hasta 1991;
anteriormente habia un departamento conjunto estructurado por productos para el Grupo 16,
incluyendo todas las publicaciones. El nimero de personas que integran el departamento del

grupo es de siete y dedicadas especificamente a Diario 16 hay dos. La organizacion parte de
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un Director Gerente Comercial, del que depende el Director de Marketing. Debajo se sithan
tres Product Managers, cada uno encargado de varios productos de la misma linea:

1° Product Manager. Marie Claire, La Casa de Marie Claire, Gente y Viajes

2° Product Manager. Cambio 16, DIARIO 16, Historia 16.

3° Product Manager. Motor 16, Gran Auto 16.

Al mismo nivel que los Product Managers o Directores de Producto, se sitha el
Departamento de Relaciones Publicas. Debajo de todos ellos se encuentra un assistant, que esta

a disposicion de todos ellos y formandose al mismo tiempo.

La actividad principal del Director de Producto es "EI servicio de Marketing a los
Departamentos Comerciales o de Publicidad" debido a la gran competencta existente entre los
medios para captar anunciantes y el exceso de oferta de espacios publicitarios, la nica forma

de atraerse a los anunciantes es darles mas facilidades.

En cuanto al presupuesto del Departamento de Marketing, comentan que "Se frata de
un Departamento que genera muchos gastos y es dificil valorar hasta que punto estos
reinvierten en favor de la empresa”. El presupuesto se estudia todos los afios y se planifica en
funcién de los gastos previstos en lanzamientos, investigacion y promocién para el afio
siguiente. En definitiva el dinero destinado a Marketing es muy limitado, ya que segun sus
responsables no genera beneficios a corto plazo y, ademas, se cuenta con la propia promocién

que hacen los periodistas de sus medios en las colaboraciones con la radio y la televisién.

En ediciones regionales, como Diaric 16 de Galicia, no existe Departamento de
Marketing y las funciones propias de este Departamento son desempeiiadas por el
Departamento Comercial, que es el que se encarga de la venta de los periodicos y de
publicidad. Estas ediciones regionales son franquicias y siguen la misma linea que el

franquiciador en cuanto a politica de producto.
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Asi, se puede deducir que la actividad principal es el apoyo a ventas y que el

Departamento de Marketing esta condicionado por la variable anterior.

Al igual que en el caso de A be, conciben que la gestién de un periddico se divide en
dos partes claramente diferenciadas, una de ellas es la empresa y otra es el producto; en el
organigrama sélo se detalla la parte de empresa (Figura n° 6.3). Existe un director del

periodico, un director de la empresa, y encima de ellos se sitha un editor.

La empresa se divide en secciones, entre ellas una Direccion Comercial que se ocupa
de todo lo que es publicidad, una seccion de planificacién que se encarga de realizar los
presupuestos y el control, una Direccion Financiera que se encarga de administracién y
contabilidad, una Direccion de Personal, Direccion de Regionales, una Direccion Técnica, una
Direccidn Informatica y la de Marketing, que curiosamente no aparece en la mancheta del

periddico.

En Diario 16 el Departamento de Marketing se encarga de tareas tan diversas como
recibir visitas de colegios, investigacion de audiencias propias y de la competencia, todo lo que
es la publicidad como contacto con la agencia de publicidad, de la imagen hacia el exterior
como las exposiciones de prensa en los quioscos; dentro del periddico de todo lo que lleva
publicidad que no es publicidad propiamente dicha, como por ejemplo los teléfonos 906. Para
hacer frente a esta diversidad de tareas, el Departamento de Marketing se divide generalmente
en promociones, relaciones con la agencia, relaciones pablicas e investigacion. La investigacion
se contrata a una agencia al igual que la publicidad. Las promociones que acompaifian al
producto al igual que la publicidad interior se disefian desde dentro. Las actividades de
relaciones pﬁbliéas, se hacen conjuntamente para todo el Grupo 16, aunque ciertas actividades

puntuales realizan desde el propio departamento.

91



Figura n° 6.3
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6.2.3 Organizaciéon de El Mundo

El Mundo nacié en Qctubre de 1989, con una plantilla proveniente de Diario 16. La
mayoria del accionariado esta en manos de los fundadores y en el afio 1991 se llegd a un
acuerdo con un grupo Italiano, el Grupo Richoli (editor del Corrierre della Seray de la Gaceta
del Sport). Este grupo compra el 45% del periddico y los fundadores en la actualidad poseen
el 35%. El resto de las acciones estin repartidas entre distintos accionistas menores como

pueden ser las del periédico britanico The Guardian.

Desde el momento de su nacimiento ha experimentado una gran expansion, alcanzando
una importante cuota de mercado, situandose en tercer lugar, por orden de ventas en los

quioscos de Madrnd. La empresa editora es Unidad Editorial S.A..

La empresa se organiza en departamentos, cada uno de ellos tiene asignadas funciones
diferentes, existiendo una jerarquia entre ellos. A la cabeza de todos se encuentra el
Departamento de Administracion, cuyo principal objetivo es la gestion de los bienes y recursos
propios. Intimamente ligado a la administracién esta el Director Gerente, de él dependen todos

los demas departamentos.

Debajo de la Direccion hay un equipo de gestion con un Director de Personal, Director
de Marketing, Director de Produccidn, Director de Distribucion y un equipo comercial, con
su Director Comercial al frente. El Departamento Comercial se divide por productos con un
encargado por cada cabecera, como Metropoli, Magazine y los productos concretos que se
editan anualmente, por ejemplo Las memorias de El Mundo, o el area del motor. El
Departamento de Marketing esta compuesto por dos personas, que son el Jefe de Marketing

y el Jefe de Publicidad y Promociones.
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Figura n° 6.4
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6.2.4 Organizacion de El Pais

El diario El Pais como sociedad anénima pertenece al Grupe Editorial Prisa. A
principios de los 70, Prisa unicamente era la sociedad editora del diario El Pais, con un
accionariado muy atomizado y puramente espafiol. £/ Pais se consolida y esto permite que
la empresa editora se convierta en un grupo de empresas con mas divisiones: una division
editorial, otra de radio y musica con la Ser, participaciéon en Antena 3, en MRBO; otra de
television, con el 25% de Canal + (maximo permitido por Ley). En cuanto a inversiones
internacionales, posee casi un 20% de "The Independient’, parte de un grupo de prensa

econdémica francesa: "Conex"y participaciéon en un grupo de comunicacién portugués.

En resumen, el Grupo Prisa estd organizado por areas de actividad en distintos medios
de comunicacion. El Pais es su primer producto y ha generado muchos recursos. La gestion
de las empresas se basa en una filosofia de autonomia: la responsabilidad recae claramente
en los directores de cada producto. Existe una coordinacidon general sobre las grandes lineas
estratégicas de inversién y unos servicios comunes como una Secretaria General que es la que
se encarga de todos los temas juridicos, una Direccion Juridica, ademas de una Direccion
Técnica, una Direccion de Recursos Humanos, la Direccién Financiera y una Direccién
Informatica que trata de coordinar al resto. Como se ha sefialado, cada soporte tiene sus

propios objetivos, sus propias responsabilidades y sus responsables.

El Departamento de Marketing como tal, es de muy reciente creaciéon. Anteriormente,
las funciones propias del mismo se encontraban divididas entre tres secciones, como si fueran
subdepartamentos. El periodico se divide en gerencia y redaccién. Gerencia se encarga de la
administraciéon con todo su contenido. Redaccién se encarga de la composicion de la noticia

y el periddico en si.
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Figura n°6.5

Organizacién empresarial de EI Pais
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Publicidad es el puente que une la parte administrativa con redaccion. El Departamento
de Produccion realiza el "planillo" de lo que va a ser el peridédico con 48 horas de antelacion.
En el planillo cada anuncio tiene un nimero y antes de confeccionarlo definitivamente, se pide
a los redactores jefe las previsiones de espacio que necesitan para su seccion dentro de dos

dias. De nuevo insisten en que la publicidad es la fuente de ingresos.

El Departamento de Publicidad se divide en tres partes que son Promocion, Produccién
y Marketing. Promeocion se encarga de estudiar y disefiar coleccionables, asi como otros
elementos que componen el diario o que lo acompafian. El Departamento se divide en la
seccion administrativa y relaciones publicas, que a su vez se encarga de la atencion al cliente
y de todo lo que es proyeccion externa, como la publicidad. Tanto la creatividad como la

compra de medios se contrata a una agencia de publicidad.

Promocion se divide en distintas zonas con delegados promotores; la oficina principal
estd en Madrid, con nueve promotores. Otras zonas son Barcelona, Sevilla, Bilbao y Valencia,
siendo el Departamento de Barcelona el mas grande debido a que existe produccién propia,
pero el resto de las delegaciones estan compuestas por una sola persona. Los nueve promotores
que hay en Madrid estian divididos por los distintos soportes (el periddico, semanal, etc.).
Produccion se encarga fundamentalmente de la produccién de los anuncios con técnicos de
disefio. En Madrid gozan de un jefe de seccién, cuatro jefes de equipo y varios técnicos en

disefio.

En publicidad existe un Departamento de Estudios de Mercado compuesto por un
director y dos oficiales que se encargan de preparar todos los estudios para cualquier
necesidad que se tenga en el periddico. No es una Direccidn, organizativamente esta adscrito

al Departamento de Publicidad, pero seguramente se modificara.
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6.2.5 Organizaciéon de Ya

La situacion del diario Y a en diciembre de 1.993, era un poco peculiar y en la macheta
del periédico aparece solamente un nombre que es el administrador inico, debido a que todo
el equipo directivo, tanto de administracion como de redaccion, se habian puesto de acuerdo
en no figurar en la misma por discrepar con la nueva propiedad. Pero pese a no figuren, siguen

trabajando.

La Direccion del Periddico es atipica, estd compuesta por el Comité de Empresa, la
Direccion General y la Direccidn del Periddico. Este conjunto constituye un érgano colegiado
con una decision, aunque el que tiene mas peso es el Comité de Empresa, que cuenta con el
apoyo de la Direccion General y de la Direccion del Periodico. Normalmente esto no es asi,
pero en el momento del andlisis estan en circunstancias de economia de supervivencia,

intentando editar el periédico sin ningun tipo de recursos.

El equipo directivo contiene una Direccidon de Distribucion, una Direccién de Servicios
Técnicos, una Direccién Administrativa y una Direccidn de Marketing. De estas direcciones
surgen los cuadros intermedios. Un gerente se encarga de todo el conjunto econdmico,
pasando a cubrir ese espacio que han dejado vacios los Consejeros y el Consejo de

Administracion, responsable anteriormente de la parte econémica.

En la Figura 6.6 se aprecia que las actividades de comercializacion estan subordinadas
a la Direccion de Distribucion. La publicidad estaba cedida en exclusiva, por los antiguos
propietarios, a una agencia de publicidad y por lo tanto se habia eliminado del periédico este
departamento. Desde enero de 1993 se esta realizando una gestién de publicidad paralela; el
Jefe de Administracion, es a la par el antiguo Jefe de Publicidad, se encarga de exigir a la

agencia que todo aquello que viene a través de ella y sea publicado, sea abonado.
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Figura 6.6
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El Jefe de Distribucién, es a la vez Jefe de Marketing y a la par se encarga también
de la imagen del periédico. La situacion actual no permite hacer inversiones publicitarias en

otros medios.

Como conclusidn, esta organizacion es atipica dentro del panorama estudiado y del

general del sector. La empresa se encuentra orientada a la produccidn, para poder sobrevivir.

6.3 EL PROCESO DE TOMA DE DECISIONES

La mayoria de los diarios de la Comunidad de Madrid pertenecen a grupos editoriales,
tan solo el diario Ya, por problemas de cambios de Direccidn se encuentra en una situacion
diferente, siendo los propios empleados los que estan haciendo posible la supervivencia. Un
directivo del diario A bc, dijo no pertenecer a un Grupo Editorial, sino a un grupo de empresas.

Ambos son los casos mas diferentes encontrados.

Partiendo de que la mayoria de los diarios pertenecen a grupos editoriales, la duda que
s¢ plantea es si realmente son autbnomos en su funcionamiento o estan supeditados a la
direccion del grupo. Se realiza una pregunta cerrada sobre los aspectos que se consideran mas
importantes del funcionamiento del periédico. La finalidad de saber si la decision planteada
se podia tomar independientemente de! grupo al que pertenecen, si ambos participan en la

decisién o si esta es responsabilidad del diario.

Cuanto mayor sea el niamero de respuestas seftalando que la decision es responsabilidad
del periddico, mas independiente en su funcionamiento serd y por lo tanto mas necesario tener
un Departamento de Marketing autdénomo que le permita organizarse y actuar en el mercado.
Se ha realizado una explotacién descriptiva y una agrupacion de los diarios teniendo en cuenta

los factores determinantes de la gestién, (Tabla n® 6.1).
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Tabla n°6.1: Responsabilidad en la toma de decisiones para la gestion organizacional

INVERSKON EN MAQUINARIA Y TRCNOLOGA

GRUPO 3 214 Media 2,357 Std err 225 Mediane 2,455

IGUAL 3 214 Moda 3,000 Std dev 842 Varianza L7109
PERIODICO g8 57,1 Rango 2,000 Minimo 1,000 Maximo 3,000 Suma 33,000

[GUAL 4 28,6 Media 2,714 Std err 125 Mediana 2,714
PERIODICO 10 71.4 Moda 3,000 Std dev 469 Varianza 220
Rango 1,000 Minimo 2,000 Miéximo 3,000 Suma 38,000

IGUAL 4 286 Media 2,714  Std err 125 Mediana 2,114
PERIODICO 10 1.4 Moda 3,000 Std dev 469 Varianza 220
Rango 1,000 Minimo 2,000 Maximo 3,000 Suma 38,000

SUPLEMENTOS QUE SE ANADEN AL PERIODICO

IGUAL 4 28,6 Media 2,714 Std err 125 Mediana 2,714
PERICDICO 10 71,4 Moda 3,000 Std dev 469 Varianza ,220
Rango 1,000 Minimo 2,000 Maiximo 3,000 Suma 38,000

DECISIONES SOBRE DISTRIR

GRUPO 1 70 | Media 2643  Sder 169  Mediama 2,692

IGUAL 3 214 | Moda 3000 Stddev 633  Varianza 401

PERIODICO 10 71,4 Rango 2,000 Minimo,000 Maximo 3,000 Suma 37,000
PRECIO DEL FERIODICO .

IGUAL 5 35,7 Media 2,643 Std err ,133 Mediana 2,643

PERIODICO 9 64,3 Moda 3,000 Std dev ,497 Varianza 247

Rango t,000 Minimo 2,000 Maximo 3,000 Suma 37,000

TARIFAS PUBLICITARIAS ©:1 o

IGUAL 3 21,4 Media 2,786 Std err ,114 Mediana 2,786
PERIODICO 11 78,6 Moda 3,000 Std dev 426 Varianza 181
Rango 1,000 Minimo 2,000 Maixime 3,000 Suma 39,000

CONTENIDG DEL PERIODICO -

GRUPO 2 143 Media 2,500 Std err 203 Mediana 2,583

IGUA‘L 3 21.4 Moda 3,000 S5id dev 760 Varianza 577

PERIODICO 9 64,3 Rango 2,000 Mintmo, 000 Maximo 3,000 Suma 35,000

DIRECTOR DEL PERIODIC

GRUFO 2 14,3 | Medis 2,429  Stder ,202  Mediana 2,500

IGUAL 4 28,6 | Moda 3,000 Std dev 756 Varianza S

PERIODICO 8 57.1 | Rango 2,000  Minimo,000  Miximo 3,000 Sums 34,000
GRUPO 1 7.0 | Media 2500 Stdemr ,174  Mediana 2,538

IGUAL s 357 | Moda 3,000 Stddev ,650  Varianza 423

PERIODICO 8 57,1 | Rango 2,000  Mirimo 1,000  Maiximo 3,000 Suma 35,000
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De las variables utilizadas en el analisis se puede deducir que los periddicos estudiados

son_bastante_independientes del Grupo Editorial al que pertenecen y la media se sitia por

encima de dos®. Existen decisiones en las que ni siquiera interviene el Grupo Editorial al que
pertenecen, como la inversion en publicidad del periddico, el lanzamiento de una promocion,
suplementos especiales que se afiaden al periddico durante la semana, el precio del periodico
y las tarifas publicitarias. Todas se pueden agrupar en decisiones de comunicacion y decisiones

sobre el producto, clasicas del Departamento de Marketing.

El poder hacer frente a estas responsabilidades y no dejar que sea el paso del tiempo
o las necesidades del momento quién obligue a tomarlas exige la existencia de un
Departamento Comercial y una filosofia de Marketing en el seno de estas organizaciones, que
ain perteneciendo a grupos editoriales funcionan auténomamente. El 78,6% de los
entrevistados sefialan las tarifas publicitarias como decision propia. El precio de venta del
aparece como una decision compartida con el grupo en 5 casos y propia del periddico en 9.
En ambos casos se esta hablando de la misma variable de Marketing, pero diferenciandola
segun el publico. Si el precio que pagan los lectores se ha denominado acostumbrado, el de
los anunciantes no es asi. Existe una lucha por el descuento y una gran sensibilidad al mismo,
sin olvidar la calidad del producto. Las promociones y la comunicacidon exigen una

planificacioén y unos controles para que sean eficientes.
El Grupo Editorial interviene en decisiones como la inversién en maquinaria y
tecnologia, en el nombramiento del director del peridédico y del resto del equipo directivo,

aunque esta ultima compartiéndola con el periddico en el 35,7% de los casos analizados.

En cuanto al contenido, es decir el producto, en el 64,3% de los casos es

la pregunta se descompone en diez aspectos, siendo la puntuacion de la respuesta un uno si la decisidn es responsabilidad del grupo,
un dos si es compartida y un tres si es auténoma del diario, por lo tanto cuanto mayor sea el sumatorio, mayor independencia en la gestiéon. En
todos los casos la suma de valores de fas variables es igual o mayor que 33.
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responsabilidad del periédico. Las decisiones sobre distribucién son tomadas en un 7.1% de
los casos por el Grupo Editorial, en el 21,4% ambos participan en la decisién y sobre todo

(71,4%) es responsabilidad del diario.

64 CLASIFICACION DE LOS DIARIOS EN FUNCION DE LA INDEPENDENCIA/
DEPENDENCIA DE GESTION

Para clasificar a los diarios de la Comunidad, teniendo en cuenta los aspectos que
definen su actividad y la influencia del grupo al que pertenecen se utilizo en primer lugar el
andlisis de correspondencias, que permite definir los ejes que caracterizan la gestion y
posteriormente realizar un andlisis cluster que permite clasificar a los diarios a partir de los

factores construidos en la etapa anterior.

6.4.1 Definiciéon de los factores que caracterizan fa gestion de las empresas periodisticas

Los factores son creados por las variables activas (Tabla n°6.2); para caracterizar los
ejes se utiliza, como variables ilustrativas, el nombre de los periddicos. Cada variable activa
puede tomar tres valores o modalidades, como ya se ha expuesto en la parte descriptiva del
analisis (ver Tabla n® 6.1). Dado el reducido nimero de casos de partida, existen modalidades
de las variables que no tienen ninguna frecuencia y que son eliminados del analisis ya que no

existe informacién y no van a intervenir en el analisis.

En la Tabla n® 6.3 se refleja los resultados de los factores construidos por el analisis:
en el histograma se aprecia que el primer factor explica el 52,81% de la inercia total, o de la
informacion recogida. El segundo aporta un 23,25% mas de informacién. Con los siete
primeros factores se explica el 100% de la inercia, con lo que los resultados son aceptable. El
analisis se va a centrar en los cuatro primeros factores, con los que se explica el 91,15% de

la inercia total. El conjunto de los restantes proporcionan una informacién reducida, asi el
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quinto un 4,15%, por ello se considera mas oportuno caracterizar el conjunto con los cuatro

primeros factores.

Tabla n® 6.2: Vanables activas para el analisis factorial.

. Tarifas publicitarias.
. Contenido del periddico.
. Director del periodico
0. Equipo directivo

1. Inversion en maquinaria y tecnologia.
2. Inversién en publicidad.

3. Lanzamiento de una promocién.
4, Suplementos que se afladen al periddico.
5. Decisiones sobre distribucién.
6. Precio de venta del periodico.
7
8
9
1

Tabla n® 6.3: Contribucién de cada factor a la explicacion de la inercia total.

N® Valor % %
propio Acumulado
1 0,792 52,81 52,81 EEEERRRRRRREREER B R RN R R AR R AR AR AR FFEF bRk r bR r kR XNk
2 0,348 2325 76,06 I T R T e I Y Y
3 0,137 9,15 85,21 LA LR RS Y
4 0,089 5’94 91,15 FEkEkEREEESR
5 0,062 4,15 9530 | *xeses
6 0,048 3,23 98,52 | **»*
7 0,022 1,48 100,00 | **
8 0,000 0,00 100,00 | *
9 0,000 0,00 100,00  *
10 0,000 0,00 100,00 | *
11 0,000 0,00 100,00 1 *
12 0,000 0,00 100,00 | *
I I e e |

Para realizar la interpretacion del significado de los factores se tiene en cuenta la

contribucién que aporta la modalidad a la formacién {contribucion absoluta), el tanto por

ciento de esa variable que esta explicada por ese factor y las coordenadas, resultando:

Factor 1 o tactico: formado por las decisiones siguientes: inversion en

publicidad, lanzamiento de una promocion, suplementos que se afaden al
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periddico, el precio del periédico, las tarifas publicitarias
Factor 2 o estratégico: decisiones sobre distribucién y contenido del periédico.

Factor 3 o estructural; inversidn en maquinaria.

Factor 4 o gerencial: equipo directivo y director del periddico.
A la vez, se ha comprobado que las modalidades seleccionadas estén alejadas de los

centroides del grupo, a través de disto, que mide la distancia a través del estadistico X .

6.4.2 Agrupacion de los estilos directivos de los diarios a partir de los factores

Se realiza un anéalisis Cluster jerarquico para comprobar en que grupos se pueden
clasificar los distintos estilos directivos de los diarios, considerando que las pruebas debian
efectuarse para dividir el universo estudiado en un minimo de dos clases y un maximo de
cinco, dado que este era el nimero de empresas que constituyen el universo objeto de estudio.
Para decidir cual es la agrupacion idénea se tuvo en cuenta el niimero de casos en cada grupo,

la inercia interclase e intraclase y la consistencia de los mismos, resultando:

Resultados de agrupar en 2 clases: El factor 1 explica la clase 2 y ademais en la
tipificacion del eje se aprecia que el comportamiento de la clase 1 y la clase 2 tienen
signos contrarios. La inercia inter-clases vale 0,762 y cumple la condicion de ser la
mas alta entre todas las agrupaciones realizadas. La inercia intra-clases busca que los
grupos sean homogéneos internamente, esto aumenta con el nimero de grupos. Con
esta clasificacion el grupo 1 esta compuesto por los directivos de los diarios Abe,
Diario 16, EI Mundo, Ya y parte de El Pais. En el grupo 2, estd un individuo del
Diario 16, cuyo comportamiento es atipico totalmente al del resto del diario y que en

clasiftcaciones posteriores aparece solo y por dos directivos E/ Pais.

Al aumentar el nimero de grupos, se incrementa la consistencia en un grupo de los

directivos de A bc, Diario 16, Ya'y El Mundo y por otra parte se constituyen distintos grupos,
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en los que se aprecia como en El Pais existen dos posturas, cualquiera que sea el namero de

clases elegido.

Se puede realizar un mapa de posicicnamiento cuyos ejes sean los dos primeros
factores, obteniendo que tanto 4 bc como Y a aparecen muy proximos y cerca de las decisiones
inversidén en maquinaria, contenido del periddico, equipo directivo, lanzamiento de una
promocion, inversion en publicidad y suplementos que se afiaden - al peniédico,
los casos son responsabilidad del periddico. Esto puede ser debido a que en ambos el Grupo
Editorial y el periédico es lo mismo. Un poco mas alejado, pero con un perfil muy parecido,
se situa £/ Mundo, diferenciandose de los anteriores por estar cerca de la variable precio,
decidido por él mismo. Diario 16, aparece proximo a que las decisiones sobre el equipe
directivo son responsabilidad del Grupo 16, denotando menos autonomia. E! Pais aparece en
una posicion intermedia, ya que la decision sobre el puesto de Director y el resto del equipo

directivo, son una responsabilidad compartida por el grupo y el periédico.

De esta clasificacion, se puede deducir que en el universo estudiado, los mas

independientes coinciden con la pertenencia a grupos pequeilos y existe mayor dependencia

si el grupo es grande.

6.5 POLITICA DE PRODUCTO

6.5.1 Definiciéon de los objetivos

Se pide a los directivos entrevistados que ordenaran los objetivos que aparecian en una
tarjeta, (ver Anexo 2). Los objetivos planteados se pueden resumir en dos grupos, que
coinciden con orientaciones del Marketing: social y de ventas. Estos son: transmisién de una
buena informacién, responsabilidad social de denuncia, 1a difusién de la cultura y el arte, el

entretenimiento y en el 2° grupo, conseguir la autofinanciacion a través de la publicidad, lograr
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un mercado fuerte de lectores.

Tabla n® 6.4: Resultados de la clasificacion de los objetivos de un periédico

_OBETIVOS rey | oo [ o | s | ven | €
TRANSM]SIbN DE INFORMACION 64,3 214 - - - -
RESPONSABILIDAD DE DENUNCIA 214 28,6 14,3 14,3 - 7.1
AUTOFINANCIACION POR PUBLICIDAD 71 357 21,4 71 71 143

i DIFUSION DE LA CULTURA - - 286 214 357 -
ENTRETENIMIENTO - - 7.1 14,3 28,6 357
CONSECUCION DE LECTORES - 71 143 28,6 14,3 28,6

La clasificacion no la realizan dos de los entrevistados, aunque uno de ellos si sefiala
dos objetivos como necesidades: conseguir la autofinanciacién a través de la publicidad y la

consecucién de un mercado fuerte de lectores.

En el primer lugar, existe una coincidencia del 64,3% en la fransmisién de una buena
informacién. El 21,4% designan, como maés importante, tener una responsabilidad social de

denuncia. En cualquiera de ambos casos estan concediendo importancia al concepto social de

Marketing.

El segundo lugar es compartido por cuatro objetivos que por orden de importancia son,

conseguir Ia autofinanciacién a través de la publicidad. la responsabilidad social de depuncia,
la transmision de una buena informacidn, v 1a_consecucién de un mercado fuerte de lectores.

Los dos grupos de objetivos aparecen compartiendo el segundo puesto, aunque el 35,7% de

los entrevistados coinciden en elegir como mas importante la orientacién a ventas.
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En el tercer puesto aparecen todos los objetivos excepto el primero. La difusion de la

cultura v_el arte es entendido como mas importante en este puesto por el 28,6% de los

entrevistados. El cuarto puesto, tiene un perfil similar al anterior en cuanto a los objetivos,
aunque la consecucién de un mercado fuerte de lectores es el mas importante en este puesto.
El 35,7% de los entrevistados coinciden en la difusion de la cultura y el arte como el

pentltimo objetivo en importancia. Como objetivos menos importantes, el entretenimiento,

consecucion de un mercado fuerte de lectores, conseguir la autofinanciacion a través de la

publicidad y un entrevistado afiade la responsabilidad social de denuncia.

Las mismas respuestas comparten distintos puestos, se considera necesario disefiar algiin
método que permita obtener una ordenaciéon jerarquica. La solucién consiste en dar
puntuaciones a las respuestas: si el entrevistado la habia puesto como la mas importante le
concede siete puntos, si ocupa el segundo lugar seis, y asi sucesivamente para cada uno de los

puestos. Por otra parte esta solucion permite medir las distancias entre las variables.

Tabla n° 6.5: Puntuacién de los objetivos a cumplir por un periédico.

' OBJETIVOS ) . Total Abe | Diwio 16 El Mundo | El Pais Ya
TRANSMISION DE INFORMACION 64 1t 18 5 P 18 12
RESPONSABILIDAD DE DENUNCIA 47 11 13 6 | 10 7
AUTOFINANCIACION POR PUBLICIDAD 6 5 10 4 17 10
DIFUSION DE LA CULTURA 32 8 8 3 9 4

! ENTRETENIMIENTO 21 3 8 2 6 2
CONSECUCION DE LECTORES 3 4 6 1 14 7

Segin los resultados de esta pregunta, los directivos de los diarios estan preocupados

en primer lugar por frasmitir una buena informacién, en segundo y tercer lugar pero bastante
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alejado del anterior, responsabilidad social y conseguir la_autofinanciacién a través de la

publicidad. El cuarto lugar es compartido por difusién de la cultura y consecucién de un

mercado fuerte de lectores. Como objetivo menos importante sefialan el entretenimiento. En

la Tabla n® 6.5 se aprecia como es la valoracién de cada periédico en particular, posteriormente

se compara con la percepcion de los lectores.
6.5.2 Estructura del periédico: publicidad - informacion

El objetivo de esta pregunta es averiguar cual es la superficie del diario que se destina
a publicidad y a informacién. La respuesta a este interrogante debe ser comparada con las
preguntas numero 10 y 12 (ver Anexo 2), con la finalidad de comprobar si consideran que los

diarios estan saturados o no, desde el punto de vista publicitario.

Todos los directivos coinciden, explicita o implicitamente, que la publicidad condiciona
la paginacion del diario de tal forma que si se tiene mucha publicidad contratada para un dia,
lo usual es aumentar el nimero de paginas y dar mas informacion, para conseguir un equilibrio
entre ambas. Una parte de ellos sefialan que la publicidad en los diarios no molesta tanto como

la de television, ya que esta Gltima interrumpe y la primera se puede pasar rapidamente sin que

incomode al lector.

E! contenido de los periddicos se puede dividir en publicidad e informacién, segin los

directivos se estructura de la siguiente manera, (Tabla n°® 6.6):
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Tabla n° 6.6: Estructura publicidad/informacién declarada que contiene un diario.

Respuesta

56% de informacidn
60% de informacion
65% de informacion
68% de informacién
T0% de informacién
84% de informaci6n

frecuencia

— o wm B LA e

% Respuesta frecuencia %
7.1 44% de publicidad i 7,1
35,7 40% de publicidad 5 357
14,3 35% de publicidad 2 14,3
7.1 32% de publicidad 1 7.1
28,6 30% de publicidad 4 286
7,1 16% de publicidad 1 7,1

Maximo 84,0

Media 65,571 Std err 1,92 Mediana 65,0 Moda 60,0
Std dev 7,1 Variznza 51,64 Rango 28,0 Minimo 56,0

Media 34,429 Std err. 1,92 Mediana 35,0 Moda 40,0
Std dev 7,1 Varianza 51,64 Rango 28,0 Minimo 16,0
Maximo 44,0

El diario que mas espacio relativo declara dedicar a informacién es el Ya y los que

menos Abc y El Pais. La mayoria de los directivos sefialan que el espacio dedicado a

publicidad sobrepasa el 30%, resultando una media de 34,4%. Si esto es mucha o poca carga

publicitaria, depende de si molesta 0 no al lector, asi se realizaria otra pregunta sobre si

realmente los periédicos contienen mucha, regular o poca publicidad, (Tabla n® 6.7):

Tabla n® 6.7: Valoracnon de la saturacion pubhmtana de los diarios

LLos penédlcos contlenen muoha regular pg p bhg; gd?

Respuesta
MUCHA
REGULAR
POCA

Frecuencia %
3 21,4
8 57.1

3 21,4

El 57,1% piensan que regular y el resto se reparte por igual en los que sefialan que

mucha y que poca. Las respuestas coinciden con los tipos de diarios, asi aquellos con

problemas como Ya o Diario 16 declaran que poca y ciertos directivos de Abe y EI Pais que

mucha. En este mismo sentido se realiza otra pregunta que sirve como filtro de las anteriores,

sobre cudl es el maximo de la superficie del periddico que se puede dedicar a publicidad sin

que esta moleste al lector, (Tabla n° 6.8):
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Tabla n® 6.8: Espacio méaximo que se puede dedicar a publicidad en un diario

. jCuénto espacia, como  maximo; se puede dedicar a publicidad de la superficie de un'diario? .. .
Respuesta Frecuencia % % Acumulado Media 430 Stder 7.7

Nada 2 143 14,3 Mediana 38,6

30 % 2 14,3 286 Moda 40,0

32 % 1 7.1 357 Std dev 29,1

40 % 5 35,7 714 Varianza 8490

50 % 1 7.1 78,6 Rango 100,0

60 % 1 7.1 85,7 Minimo 0,0
100 % 2 14,3 1000 Maximo 100,0

Sorprende la disparidad de las respuestas y que la media sea el 43%, es decir,
consideran que casi la mitad de la superficie del periddico dedicada a publicidad no molestaria
al lector. Existen cuatro casos limites, pero ain sin tenerlos en consideracion, estas respuestas
ponen de manifiesto en primer lugar que la principal preocupacion es la venta de espacios
publicitarios, asi como la consideracion de la capacidad de absorcidn de mucha mas publicidad
por parte de los diarios. En cuanto a cual es el periodico con mas publicidad, todos coinciden

en Abcy El Pais, en el sentido contrario: Ya y Diario 16.

6.5.3 Estructura de la informacidn

La informacion, como parte fundamental del contenido del producto, no se puede
olvidar en el analisis de la oferta. Para descubrir cual es el perfil informativo de los diarigs se
parte de la importancia que conceden a las secciones y se pide a los directivos que las ordenen
de mayor a menor importancia de acuerdo a la politica de su empresa. Para la explotaciéon
posterior se utiliza la suma del valor de la posicién en sentido inverso, resultando, por orden
decreciente en importancia y de acuerdo a las declaraciones de los directivos, que la oferta
tienen el perfil siguiente:

1° Seccién nacional

2° Opinién

3° Seccidn internacional
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4° Regional
5° Economia

6° Deportes

EL MARKETING EN LA ACTIVIDAD DE LA EMPRESA PERIODISTICA

7° Ocio y Sociedad, comparten este puesto.

9° Sucesos

Las noticias nacionales son las mas importantes para la mayoria de los encuestados.

Pero el primer puesto, nacional lo comparte con internacional, regional y opinién. Asi se puede

deducir que hay periédicos mas internacionales, otros mas regionales, y por ultimo, otros que

conceden mucha importancia a la ideologia transmitida por el diario a través de sus editoriales

y firmas.

Tabla n® 6.9: Porcentaje de respuestas en la clasificacion por orden decreciente en importancia

de las seccidn en los diarios

SECCIONES 1 2 3 # s P 70 8° e | 10
NACIONAL 28,6 28,6 7,1 - - - - - - 7.1
INTERNACIONAL 143 71| 214 71 71 - - 71 -1 m
REGIONAL 7.1 7,1 71| 214 | 143 - - - 7.1 7,1
OPINION 4] 143 721 214 7,1 - - - | -1
OCIo 7.1 - - - o 143 -] ws| 2na| m
| sucEsos " - - 7.1 7.1 N VR 7.1 71 7.1
ECONOMIA - 71 143 70| 214 - - 71 7,1 71
DEPORTES - - 71 - 71| 214 { 286 . -1 11
SOCIEDAD - - - - w| 2| 24| 143 -1 7

Economia y deportes ocupan los puestos centrales de esta clasificacion

. Sucesos, como

seccion independiente no existe en muchos de los diarios analizados, por ello el 50% de los

encuestados no lo ordenan y carece de importancia para ellos.
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Dado que el contraste posterior se realiza con una encuesta a jovenes, se considera
necesario efectuar una pregunta sobre la importancia que concede este publico a las distintas

secciones del periédico desde el punto de vista de los directivos.

Los directivos de Marketing de los diarios, segln este estudio, perciben que los jévenes
cuando leen un diario dan en primer lugar importancia a las gecciones deporte v_sociedad;
después a opinidn, sucesos, ocio, economia, regional, nacional e internacional, por este orden.
Es decir, los diarios deportivos son los que mejor se adecuan al perfil de lo que busca un
joven, La editorial del periédico toma valores poco relevantes para el 14,3% de los
entrevistados, regularmente importante para el 28,6%, el 14,3% dicen que es bastante

importante y el 35,7% sefialan que es muy importante. Este mismo perfil tiene la seccion de

oc10.

En resumen, los directivos de los diarios perciben a los jévenes como un publico que
busca el entretenimiento y que esta regularmente interesado por las informaciones de caracter

nacional, internacional o regional.

Hasta ahora se ha comentado la postura global del mercado y se considera que es
necesario comentar cudl es la de cada uno de estos diarios concretamente y completarla con

el 1deal de la distribucion del diario en estos puntos:

6.5.3.1 Abe

Los directivos coinciden plenamente en las respuestas, sefialando que un 30% de la
superficie se dedica a publicidad y un 70% a informacidén. Respecto al espacio maximo que

se puede dedicar a publicidad, uno de ¢llos dice que el 40% y el otro sefiala que depende del

interés de la noticia,
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En cuanto a la estructura de la informacién sefialan que nacional, internacional y
opinién son la base del periddico; en un segundo nivel se sithan sucesos, deporte y economia,
aunque consideran que para el publico joven la seccién deportes tiene un alto interés, siendo

quizés la mas importante. En un tercer nivel ocio y sociedad.

6.5.3.2 Diario 16

Uno de los directivos comenta que actualmente se estd dedicando un 30% a publicidad
y el otro que un 32%, en cualquier caso las opiniones son muy similares, aunque los resultados
en la cuenta pueden ser muy distintos. Respecto a cual es el ideal de ocupacién publicitaria,
se encuentran dos corrientes dentro del diario: la primera mas exaltada, seiialando que el ideal
seria un 80% de ocupacién publicitaria y que el méaximo seria la totalidad del periddico,
manifestando implicitamente la situacion de crisis del diario y viendo en la venta de publicidad

la solucién de la misma. La segunda corriente mas moderada diciendo que el maximo es el
32%.

En la estructura de la informacién, en primer lugar nacional y opinidn y que quizas
debiera mejorar la seccion de economia, que la consideran fundamental, después se sitia
internacional, tras ella pero compartiendo el mismo nivel, sucesos, deporte y sociedad. En el
siguiente nivel ocio, aungue comentan que para mucha gente el periddico es un servicio donde
pueden encontrar todo tipo de guias, (television, cine etc). Creen que los jovenes en particular

dan mucha importancia al periodismo grafico y al humor. Regional ocupa el ultimo puesto.

6.5.3.3 El Mundo

Aproximadamente contiene un 30% de ocupacion publicitaria, aunque se puede ilegar
al 40%, pero lo que quieren conseguir es que el periédico sea un medio que informe a los

lectores y que no sea sélo publicidad. La respuesta a la pregunta cuil es el méaximo de
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publicidad que puede contener el diario uno sefiala que no existe limite y el otro que un 30%.

En la estructura informativa del diario, 1a mayor puntuacién la consigue opinién y ocio,
después nacional, internacional, economia, deporte, sociedad, sucesos y regional. Consideran

que a los jovenes les gustan las fotos en particular y todo lo grafico en general.

6.5.3.4 El Pais

Declaran dedicar aproximadamente un 40 % de la superficie a publicidad y un 60% a
informacidn, aunque estos porcentajes varian a lo largo de la semana, siendo el domingo el dia
con mayor contenido publicitario y el sdbado el que menos, con un 20-22% aproximadamente.
Gerencia marca las directrices para que el periddico tenga por una parte soltura a la hora de
leerlo y por otra que sea productivo econémicamente, El maximo de publicidad lo sithan en

un 40%, que coincide con la media de ocupacidon del diario.

En cuanto a las secciones sefialan que nacional, internacional, opinién y economia son
las primordiales. La cantidad de informacion que contiene cada una depende de la realidad o
el contexto, asi quizas en el 93, se dieron muchas mas noticias econémicas, 0 en época de
elecciones se incrementa la seccion lo nacional etc. Tras ellas se sitian ocio, deporte y
sociedad. Para Madrid, se ha potenciado E! Pais Madrid, pasando de 4 paginas a 26 dedicadas
a la region, aunque en la puntuacion general ocupa el ltimo lugar. Respecto al resto de los

diarios, este es el Gnico que no tiene la seccion sucesos.

La gente joven es el futuro del diario y han lanzado £/ Pais de las Tentaciones, con la
finalidad de atraerse a este pablico. Sefialan que los jovenes estan menos preocupados por los
problemas internacionales que por los nacionales. Consideran que la seccidon de economia es
dificil de entender para la mayoria de los jévenes aunque el libro de estilo del diario sefiale

que debe ser entendido por todos.
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6.5.3.5 Ya

Los directivos declaran que a publicidad el 5%, pero que el ideal seria un 30%.
Justifican la situacién comentando que la planificacion del presupuesto publicitario que
realizan los anunciantes se hace anualmente y que estos no estan dispuestos a planificar con
antelacién un medio que no saben si va a sobrevivir. Los anuncios por palabras son gratuitos,
para ampliar el mercado de los lectores, los anunciantes quieren una contestacién répida en

esas paginas pero Ya no tiene esa respuesta.

El contenido del diario se estructura, por orden decreciente en importancia de las
secciones en: nacional, internacional, opinién, deporte, economia, sociedad, sucesos, ocio y

regional.

6.6 POLITICA DE MARKETING FRENTE A LOS ANUNCIANTES

Los anunciantes constituyen un grupo de clientes fundamental al que dirigir sus
estrategias de Marketing y en general, son muy conscientes de la importancia de este grupo,
ya que consideran que mas de la mitad de los ingresos del diario provienen del mismo, aunque

quizas olvidan que lo que quieren los anunciantes son lectores y no emplazamientos.

En primer lugar se valora si desde el punto de vista de los diarios es importante (1),
regularmente importante (1), o nada importante (III) para los anunciantes factores relacionados
con la actividad comercial de la empresa (Tabla n® 6.10). En la altima columna aparece el
sumatorio de las filas resultado de la valoracion dada, (si es muy importante un punto, regular
dos y si no es importante, tres puntos). Lo que resta en los porcentajes de la suma de las filas

hasta cien, representa el conjunto de los que no saben o no contestan.
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Tabla n® 6.10: Valoracion de factores que condicionan la decisién de los anunciante‘s.
R . L (%) TE (%) 11 (%) suMA

| La calidad de! soporte 78,6 71 - 13
L.a gama de productos del soporte 357 35,7 7.1 18
El prestigio en el mercado 71,4 7.1 214 12
La demanda regional y local 50,0 28,6 - 15
La presentacion del periddico 50,0 214 71 16
La capacidad innovadora 28,6 357 143 206
La actividad de promocion de ventas 71,4 7,1 - 12
El servicio de logistica 35,7 42,9 - 17
La actuacién de la fuerza de ventas 286 35,7 71 17
El servicio de facturacion 7.1 50,0 7.1 18
La Direccion de Marketing y ventas 57,1 214 214 14
Un formato adecuado 429 35,7 7.1 19
La actividad de Relaciones Phblicas 21,4 50,0 7.1 20
Merchandising en el punio de venta 14,3 50,0 14,3 22

La calidad del soporte es percibido como factor mas importante. Este es un factor con
componentes subjetivos, que no se puede improvisar, es decir, la percepcién que el anunciante
tiene de un determinado soporte va a condicionar en alto grado que lo aproveche o no para sus
campaiias publicitarias. El prestigio en el mercado del periodico, es el siguiente, el 71,4% lo
considera como un factor substancial, frente a un 14,3% de los entrevistados lo considera
intranscendente para los anunciantes. Ambos son factores que la empresa construye en el largo

plazo y que no se puede plantear cambiar en el corto plazo.
Al mismo nivel del anterior aparece un factor tactico, la promocidn de ventas. El 71,4%

de los entrevistados consideran que son poco atrayentes para los anunciantes. La Direccién

de Marketing y Ventas es considerada como un factor valioso para el 57,1% de los
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entrevistados; el resto se reparte por igual entre los que opinan que es regularmente importante
y los que dicen que no influye. Es decir la mitad de los entrevistados piensan que los
anunciantes no valoran la existencia de un Departamento de Marketing organizado dentro de

los diarios.

Los diartos han lanzado la edicion especial Madrid, en la que se incluye informacién
relevante de la comunidad dirigida al pablico local. El 50% de los entrevistados declaran que
la demanda regional es un factor importante para los anunciantes y el 28,6% que es un factor

regularmente importante.

La presentacion del periddico es considerado como un factor importante por el 50% de
los entrevistados y nada importante por el 7,1% de los mismos. Le sigue en importancia un
formato adecuado, que es una variable que tiene mucho que ver con la anterior ya que una

buena presentacion requiere un formato adecuado.

A partir de ahora los factores que aparecen se caracterizan por ser considerados
regularmente importantes: el servicio de logistica del periddico, la gama de productos, la
capacidad innovadora, la actuacion de la fuerza de ventas, las relaciones publicas y el

merchandising que hace el diario

6.6.1 Politica de precios a anunciantes e intermediarios

La politica de precios frente a los anunciantes se caracteriza por el descuento, bien

directamente a ellos mismos o a las agencias de publicidad y a las centrales de compra.

Los descuentos realizados a las agencias de publicidad, centrales de compra y

anunciantes se aplican sobre las tarifas publicitarias; a los quioscos sobre el precio de venta

del ejemplar.
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Tabla n® 6.11: Descuentos realizados a agencias de publicidad, anunciante y quioscos.

|- AGENCIAS DE PUBLICIDAD Y

U CENTRALES DE COMPRA -

10% 3 21,4 1 71
15% 1 7,1 1 71
20% 2 14,3 1 71
25% 1 7.1 4 286
NS/NC 7 50,0 1 71
6 429

El 21,4% de los entrevistados declaran que el descuento medio concedido las agencias
de publicidad ha sido del 10%, mientras que el 14,3% un 20%. El maximo admitido
explicitamente para anuncios generales ha sido del 25%. En E! Pais el descuento depende
del tipo de publicidad, si son anuncios generales un 10%, si es cartelera un 65%, si son
anuncios breves un 70% de descuento. A esto hay que agregar rappe! por produccion que se
pactan en cada caso. Y'a concede un 10%, mas rappel, una prima extra mas las negociaciones
particulares. Diario 16 sefiala que realizan compensaciones en funcién del anunciante, cuanto
mayor sea la inversion planificada para el diario, mayor sera la compensacién que le daran.
En El Mundo ademas de los descuentos propios, suelen hacer compensaciones aunque suelen

ser muy pequeiias.

Tradicionalmente a los anunciantes los medios no les concedian ningin descuento, pero
esto ha cambiado: en Ya declaran que conceden el 10%, mientras que el 57,1% de los
entrevistados sefialaron que no conceden ningin descuento. E/ Pais otorga un 10% de

descuento a los anunciantes que vienen a través de agencias.

Los descuentos a quioscos oscilan entre el 5 y el 30%. El 28,6% de los entrevistados
declaran que el descuento se sitiia en el 20%. El descuento medio es del 17,5% sobre el precio
de venta de portada. En cuanto a la distribucién por los distintos soportes, existen diversidad
de opiniones: mientras en Diario 16 comentan que los quioscos se quedan con el 20% de cada

publicacion, sea suplemento o el diario propiamente dicho. E/ Pais habla de 5%
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aproximadamente. Otro de los directivos sefiala que se llevan un 10% o un 15% por cada
periédico, hay que afiadir un 5 % por cada publicacion independiente que se afiade al diario,
siendo esta la razén de la proteccién plastica. En Ya: 20% del precio de cabecera y un 5%
adicional si hay promociones. La conclusién inmediata de esta diversidad de opiniones es que

los quioscos realizan acuerdos particulares con cada uno de los distintos soportes.

6.6.1.1 Estructura de fos ingresos de los dianos

Los ingresos pueden tener dos origenes principalmente, la venta y la publicidad,
emanando mas de la mitad de la segunda. Pero las opiniones sobre las proporciones que
corresponden a cada uno son muy diversas, oscilando entre un 60% y un 75% la importancia

atribuida a la publicidad como fuente de ingresos.

Otra de las grandes dudas que existe frente a los medios de comunicacion en general
y la prensa en particular es si reciben ayuda estatal: cuatro de los catorce encuestados no
contestan a esta pregunta. De los que responden, todos excepto uno, coinciden en que no
reciben ningin tipo de ayuda estatal, aunque si las percibieron en el pasado, como
subvenciones al consumo de papel, ayuda estatal a la renovacion de la tecnologia, otra para
distribuir en el exterior. Uno de los directivos sefiala que las ayudas que hubo aqui, no se
pueden comparar con las del extranjero. Solamente un directivo de El Pais, sefiala que todos
los medios de comunicacidn reciben ayuda estatal en funcién de su audiencia, controlada a

través de la Oficina de Justificacion de la Difusion (OJD).

6.7  PERCEPCION DE LOS CONSUMIDORES FINALES

La encuesta se centra en un segmento de consumidores, que es el publico joven dado

que la contrastacién se realiza con una muestra representativa de los alumnos de la Universidad

Complutense de Madrid.
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Las respuestas en este punto son muy diversas, pero uniéndolas se puede construir un
marco de referencia sobre la opinién de los directivos respecto a los factores que influyen en
un joven a la hora de elegir un diario. En general, coinciden en definir al pablico joven como
rebelde, distinguiendo a la juventud universitaria, como muy preparada y mucho mas critica

que el resto,

Tres de los entrevistados manifiestan explicitamente que el precio no es un factor
disuasorio de la compra del peridédico. Un cuarto sefiala que los jévenes leeran el diario que
estd en casa sin gastar el dinero. Otro sefiala que es un publico muy agradecido a las
operaciones promocionales como es el caso de E/ Mundo. Un factor importante es la familia,

sefialado explicitamente por cuatro de los entrevistados.

E! grupo de joévenes es un muy especial, exige actualidad, es un publico muy
incrédulo, drastico en sus opiniones y en sus apreciaciones y si un producto le defrauda
rapidamente cambia a otro. Buscan un periédico interesante, con diversidad de secciones, dan
cada vez mas importancia a las lineas editoriales y a la fiabilidad de las mismas. Quieren que
la informacién sea interesante, clara, esté rigurosamente expuesta, y que ademas esté bien
maquetada. El lenguaje debe ser directo, claro y sincero, dando lugar a un periédico mas
visual, ameno y facil de leer. Sefialan que a los jévenes les interesa mucho el ocio: misica,

aficiones.

El formato es fundamental para dos de los entrevistados y no lo es para uno de ellos.
En el primer caso argumentan que incluso la percepciéon de los contenidos cambia de un
soporte a otro, o por emplear el color o no. Ademas denotan que el periddico exige una
respuesta activa que se manifiesta en el esfuerzo de comprar y de leer el diario. La gente joven

esta educada en la acomodacién de la pantalla, es pasiva.
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6.8 POLITICA DE COMUNICACION: INSTRUMENTOS Y MEDIOS

El objetivo genérico de las preguntas situadas en el apartado de comunicacién del
cuestionario, {ver Anexo 2), es describir qué formas de comunicacion son preferentemente

utilizadas por los directivos de los diarios y por qué.

En primer lugar se efecta una pregunta genérica que trata de descubrir si los directivos
percibian al publico joven mas sensible a la publicidad o a la promocién de ventas. Este tipo
de decisiones no pueden ser abstraidas de la realidad donde se encuentre el diario y de los
objetivos del mismo, pero la respuesta da una proyeccién de como perciben esa realidad y que
factores apoyan la decision. El objetivo de la gran mayoria era claro y coincidia: aumentar
las ventas, por lo tanto, las campaifias de publicidad y las de promocién de ventas son

utilizadas como incentivo a los lectores.

Tabla n°® 6.12: Preferencia por la promocién de ventas o la publicidad.

_ ELEGIR ENTRE PROMOCION Y PUBLICIDAD PARA ATRAER AL PUBLICOJOVEN

Respuesta Frecuencia % % Acumulado Media 2,143 Std err ,294
PROMOCION s 375 35,7 Mediana 2,0 Moda 1
PUBLICIDAD 4 28,6 64,3 Sud dev 1,099

AMBAS 3 214 85,7 Minimo 1

NC/NS 2 14,3 100,0 Miximo 4

El 35,7% de los encuestados se inclinan por’la promocion de ventas, el 28,6% prefiere
una campaiia de publicidad y el 21,4% la utilizacién de ambos instrumentos conjuntamente.
Una parte de los directivos seiialan que la publicidad ya no sélo se dirige a la television y que

necesita completarse con otro tipo de acciones.

La publicidad se percibe como algo que no sirve para cambiar los habitos y que es

mejor la promocion: "La publicidad no te deja lectores como lo hace la promocion. La
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publicidad por si sola no aumenta las ventas, hay que ofrecer algo mas". La idea de fondo
es la necesidad que detras de una campafia de publicidad, haya un buen producto para que la

campaiia funcione.

El objetivo de las promociones es fidelizar al lector: "Pero para ello es necesario que
el producto sea muy competitive para que los lectores se convenzan. Cuanto mds largo es el
coleccionable mas tiempo tendrad el lector de identificarse con el producto periodistico”. Hay
que distinguir entre el lector diario y el de fin de semana, ya que el primero busca la

informacién y el segundo el entretenimiento.

Tabla n® 6.13: Grado de utilizacion de los instrumentos de comunicacion.
INSTRUTOS SR Media (%) Méximo (%)
Carteles, posters y Displays 23 15,0
Mailing 1,5 15,0
Publicidad en prensa 33 14,0
Publicidad en radio 71 25,0
Publicidad en television 25,0 80,0
Relaciones Publicas 4,2 20,0
Publicidad exterior 4,2 15,0
Ferias y Congresos 3,5 15,0
Otras actividades de comunicacién 4,1 40,0

El presupuesto de comunicacion se reparte entre diversos instrumentos, dependiendo
de la politica seguida en cada empresa. De la estimacion total dedicada a comunicacion, la
partida mayor es destinada a publicidad en television, con una media del 25% y alcanzando

un maximo del 80%.

A publicidad en radio se aplica una media del 7,1% del presupuesto total y es el
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segundo medio en importancia. Relaciones pablicas, publicidad exterior, presencia en ferias
y congresos, carteles y por ltimo mailing es el orden de los medios en cuanto a importancia

en su utilizacion por los diarios en el afio 1.993.

6.9 LA DISTRIBUCION DE LOS DIARIOS

La distribucién de la prensa esta claramente condicionada por el sistema de venta al
namero a través de quioscos. Llegar a los numerosos puntos de venta cada dia es uno de los
mayores problemas de los diarios y depende directamente de la organizacion de su distribucion.

Esta pueden realizarla los propios diarios o contratarla con empresas especialistas.

Todos los diarios analizados, excepto £/ Mundo, utilizan una forma mixta para realizar
la distribucion: una distribuidora propiedad de la empresa o del Grupo Editorial, para la zona
de Madrid y una ajena para el resto del territorio nacional. La razén de este sistema es
minimizar los costes, que pueden ilegar a suponer, de acuerdo con uno de los entrevistados,
el 30% del precio de venta del periédico. En El Mundo, la filosofia de la empresa siempre ha

sido contratar servicios externos con la finalidad de no cargar los costes estructurales del

diario.

Los medios de transporte suelen ser furgonetas para Madrid organizadas en rutas,
diariamente recorridas por los ruteros. Para el resto de Espafia, camionetas generalmente

propiedad de BOYACAR S.A.. Para el extranjero avién.

Como es bastante dificil evitar las horas de transporte desde Madrid al resto de Espaiia,
algunos diarios, como E7 Pais, han creado otros puntos geograficos de edicion, por gjemplo en
Canarias, Galicia, etc. Estas ediciones no han intentado racionalizar el contenido del periédico.

Dos de los entrvistados seiialan el obstaculo que supone el poder de los quioscos para buscar

otras vias alternativas de distribucion.

124



EL MARKETING EN LA ACTIVIDAD DE LA EMPRESA PERIODISTICA

6.10 FUTURO DEL MEDIO PRENSA DIARIA ESCRITA

En general, sostienen que la prensa no va a desaparecer en el futuro, aunque el poder
lo tendran los medios audiovisuales y el cable, que permitira la interactividad. Los periodicos
se integraran en grupos multimedia y comerciaran con la informacién no conformandose con

la simple venta al lector.

Estiman que se seguira imprimiendo en papel, que sera algo fisico, que tenderd a dar
mas noticias pero mas cortas, con grandes titulares, tanto en cuanto a contenido como a

extension, con amplias fotografias, entrando poco en el detalle de las noticias.

Sera un peniédico con vocacion de servicio al lector, aunque éste pueda utilizar otras
maneras para ampliar la informacidn, seleccionando los temas que le interesen y resultando un
periddico a la medida del lector. Es decir, sera escueto, costara poco tiempo leerlo y permitird

acceder a otros medios cibernéticos para ampliar las noticias a través de redes de datos.

Entre las posibilidades de futuro esti enviarlo por fax o el videotexto. La venta total
dudan que vaya a subir y que incluso las promociones ya han empezado a cansar al lector.

Indican que la especializacion es el futuro de la radio (férmula) y de las revistas.

En conclusién, la situacion de la filosofia de Marketing, al igual que el espacio fisico,
las personas y la importancia dentro de las empresas estudiadas es reducida. Aunque utilicen
los instrumentos comerciales, parece, que en la mayoria de los casos no existe un plan

estratégico a largo plazo, sino que son los imperativos operacionales diarios los que los

condicionan su actuacidn.

Dado que se trata de un producto que se compra por hibito, parece que su

desplazamiento por otra marca es mas dificil que en otros sectores. La situacién actual del
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EL MARKETING EN LA ACTIVIDAD DE LA EMPRESA FERIODISTICA

mercado, mirando las respuestas anteriores y salvo excepciones, no parece consecuencia de

la filosofia de Marketing de los implicados.
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_f f:METODOLOGLL\ DEL TRABAJO EMPIRICO DEL -
CAPITULO 7 | ANALISIS DE CONTENIDO DE LOS PERIODICOS
5 DIE INFORMACION GENERAL |

7.1 EL PRODUCTO COMO VARIABLE COMERCIAL

E! producto es 1a piedra angular de la estrategia de Marketing, ya que su situacién
condiciona la actuacion de la empresa con las restantes variables. El concepto de producto
no se circunscribe a 1a realidad fisica del bien o servicio, sino que recoge el conjunto total
de beneficios que ofrece al consumidor (Cruz Roche, 1990 pag.-176)". Existen autores que
conceden mas 1mportancia a la percepcion del consumidor; “el Marketing es una batalla de

percepciones, no de productos”, (Ries, A., Trout J., 1993, pag.-9).

La utilidad esta relacionada con la capacidad que tiene el producto de satisfacer una
necesidad. Dado que la utilidad se percibe subjetivamente, puede ser concebida como una
medida de la satisfaccion que obtiene una persona al adquirir cualquier producto en una
relaciéon de intercambio. La utilidad de un producto puede encontrar su origen en cuatro
causas: la forma, el espacio, la posesion o pertenencia y la informacion. La utilidad de
forma se consigue en el proceso de produccién, al transformar unos inputs en un producto
acabado. La situacion del producto en un espacio determinado proporciona una utilidad de
lugar. Por otra parte, en la medida en que los productos puedan ser adquiridos por los
consumidores en el momento en el que éstos los demandan tendrian una mayor utilidad

temporal. La posesidn, el disfrute o el uso del producto igualmente confiere utilidad, ya que

1 . . a g , . . - . .
En la linea de identificar el producto no sélo como un bien material, servicio o idea que posea un

valor para el consumidor o usuario y sea susceptible de satisfacer una necesidad, sino también como un conjunto
de atributos psicologicoes, se sitian muchos autores: Abbott, L.,(1955): Qualiti and Competition, Columbia Press,
New York, pp.-41-55. Beckert G. S.(1965): "A Theory of the allocation of time", The Economic Joumnal,
septiembre. Lancaster, K. J,(1966):"A new approach to Consumer Theory™, The Journal of Political Economy,
Vol 74, abril, pp.-132-157. Kotler, P.,(1992): Direccion de Marketing, Ed. Prentice-Hall, Madri, pag.-5.
Lambin, J.J.(1992): Marketing estratégico, Ed. McGraw-Hill, Madrid, pag.-81. Levitt, Th.,(1985): L imagination
au service du marketing, Ed. Economica, Paris, pp.-85-90. Santesmases Mestre, Miguel, Marketing Conceptos
¥ estrategias, Ed. Piramide, Madrid 1991, pp.33 y 358 y ss. Etc.

128



METODOLOG!A DEL TRABAJO EMPIRICO DEL_ANALISIS DF, CONTENIDO DE LOS PERIODICOS.
si el producto no puede ser utilizado o adquirido por el consumidor, carece de utilidad para
éste. Por tiltimo, la informacion también confiere utilidad al producto; el grado de utilidad
que un producto tiene para un consumidor puede aumentar a medida en que éste reciba
informacién sobre la existencia del mismo, sobre sus caracteristicas o sobre el lugar donde

puede adquirirlo.

Las actividades de Marketing pueden generar utilidades espaciales, temporales, de
posesidn y de informacidn. En efecto, las actividades de distribucidn confieren al producto
utilidad espacial y temporal, al hacer posible que esté a disposicion del consumidor en el
lugar y el momento en que éste lo demanda. Las actividades relativas a la venta hacen
posible la generacion de la utilidad de pertenencia, al facilitar la transferencia de la
propiedad y de la informacién en la medida en que, a través de ella, se informa a los

consumidores sobre las caracteristicas de los productos (Martin Armario, 1.993, pag.-29).

Este analisis pretende descubrir las diferencias existentes entre los diarios, que
teéricamente tendran relacion con las distintas utilidades que producen al lector y seran

objeto de una inspeccidn posterior.
72 ESTRUCTURA DE LA INVESTIGACION

En este apartado se detalla todo el ambito conceptual de ]a investigacién a realizar,
partiendo de la definicidn de los objetivos, que permiten disefiar el marco de estudio, la
seleccion de la muestra, la especificacién del método de recogida de informacién,
tabulacién y analisis de resultados. En Capitulos posteriores, se exponen las conclusiones

mas relevantes obtenidas a partir de dicha investigacion.

7.2.1 Objetivos

La hipdtesis de partida es que el producto influye en los comportamientos,

intenciones, opiniones, actitudes, percepciones y preferencias de los consumidores.
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El objetivo genérico de esta parte de la investigacion es definir cualitativa y

cuantitativamente la estructura/perfil del producto prensa diaria de informacién general.

Para alcanzar el objetivo anterior se ha de medir la estructura del periddico

distinguiendo entre informacion y publicidad para poder determinar en cada diario:

- Materias del contenido del diario.

- Proporcién que dedica a cada una de las materias estudiadas

- Orden de las materias y orden de los periédicos dentro de cada materia.

- Contenido publicitario: por productos, anunciantes y rango de importancia en cada

periédico.

7.2.2 Metodologia

Partiendo de la hipotesis anterior, es necesario realizar un estudio que _permita
describir las caracteristicos del producto. Dado el caracter dindmico de la unidad de estudio,
se estima oportuno realizar un analisis longitudinal (Santesmases, M., 1991, pp.- 285-286),
a través de medidas repetidas del elemento de indagacion. El disefio metodologico consiste
en un panel, que dispone de una muestra permanente y la informacion a recoger versa

sobre las mismas variables, a lo largo del periodo de estudio.

Para alcanzar los objetivos ha sido necesario disefiar un método que sea capaz de

medir por una parte la informacion y por otra la publicidad:

En la informacién, la unidad de analisis es 1a noticia. Las noticias se agrupan por
secciones. En éstas se identifica un descriptor sobre el contenide, el tamafio total
del espacio dedicado y la estructura del mismo midiendo los titulares, texto,
fotografias y graficos. Ademas, se determina la posicién que ocupa en la pagina

y en el diario.
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En publicidad se identifica el anunciante, producto anunciado, si es en color 0 en
blanco y negro, la situacidon que ocupa teniendo en cuenta la/s pagina/s, lugar y
tamafio. Por ultimo, se lleva a cabo una valoracién de acuerdo a las tarifas oficiales

de la publicidad en cada momento de prueba.

7.2.3 Medicién

La medicion de los periddicos requiere el disefio de un patron uniforme ante el
problema de que cada diario tiene unas dimensiones distintas. Las paginas aparecen
divididas en columnas. El nimero de columnas no es uniforme entre los diarios, ni dentro
de los mismos, en algunos casos. Las columnas se dividen en mddulos. Cada pagina de
cada diario esta compuesta por un nuamero determinado de moédulos que permanece

uniforme.

Se decide que la unidad de medida de las noticias y de los elementos que las
componen, a través de los modulos que ocupan. Los mddulos que contiene una pagina estan
relacionados con la altura y con la anchura de la mancha o espacto dedicado al texto en las
paginas. Asi se puede construir un método de medida para cada diario. Posteriormente se
unifican las distintas medidas tomadas en mddulos, mediante su correspondiente en

centimetros cuadrados.

Con el objetivo de efectuar la medicidn, se construyeron unas planillas en papel
vegetal similares a las que se utilizan en la composicién de las paginas. El papel vegetal
permite ver la noticia que se estd midiendo a la vez que la distribucién de la pagina (ver

Figuras de 7.1 a 7.5).

De esta forma se tiene un sistema de medida adaptado a cada soporte, el cual
facilita las tareas de recogida de informacién a la vez que permite universalizar los datos

en la explotacién posterior.
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Planilla de Diario 16

Figwa n® 7.1
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2Guia de los medios, n°114, pag.-120.

*Guia de los medios; n® 114, pag.-142.
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Caracteristicas Técnicas de
Diario 16: Offset. Tamaiio
de la mancha: 350 x
255mm, Cinco columnas
con una anchura de 45 mm
y una altura de 35mm.>

Caracteristicas técnicas:
offset. Mancha: 369 x 245
mm. 5 columnas. Tamafio
del modulo:40 mm de alto
por 46 mm de ancho.
Numero de modulos por
pagina: 40>
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Planilla de Abe

Figuran® 7.3
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Caracteristicas técnicas:
mancha: 285 x 196 mm.
Medida de un mddulo
comercial: 15mm de alto y
62mm de ancho. Nitmero de
columnas: 3. Numero de
columnas en palabras y
generales: 6. Médulo: 15mm

de alto por 31 mm de ancho.

Caracteristicas técnicas:
impresion en offset.
Mancha; 341 x 265.
Numero de columnas: 5.
45 maédulos de 49 mm de
ancho por 37 de alto®
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Figura n® 7.5
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7.2.4 Cuestionano

Una vez identificado el problema a investigar, establecidos los objetivos a alcanzar

y disefiado el método de medicion, se crea una ficha para la recogida de datos de las

unidades muestrales {Anexo n° 3).

La ficha debe poder adaptarse a cada diario en concreto teniendo en cuenta las
diferencias tanto en ndmero como en longitud de las noticias. Teniendo en cuenta las
limitaciones anteriores, se realiza un disefio que permite recoger la informacion necesaria.

Las variables en estudio se pueden clasificar en dos grupos tanto para la informacion como

para la publicidad:

1. Continuas, para el primer grupo son el nimero total de paginas, tamafio de

Caracteristicas técnicas:
impresién en offset.
Mancha de la pagina:
275,5 x 3299 mm.
Nimero de columnas:5.
Nimero de modulos por
pagina: 40. El madulo
mide 42,2 mm de ancho
por 35,Imm de alto®

la noticia, tamafio del titular, tamafio de la foto, tamaiio de los graficos.

2. Categoricas, como el nombre del diario, dia de la semana, la seccién, la

posicion y los descriptores.

La publicidad a su vez se divide en dos grupos, variables continuas como el tamafio
y el precio de tarifa; y categdricas como el anunciante, el producto, si es en color o no, y

la posicion. La ficha se caracteriza por que las preguntas son abiertas, lo que permite

*Mecos: prensa; Ed. Codimesa. pp.- 11T .
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recoger toda la realidad informativa de los diarios en estudio. La reagrupacion y

codificacién de las preguntas se realiza a posteriori.
7.2.5 Disefio, tamaiio y seleccidén de la muestra
7.2.5.1 Criterios de eleccion

Se parte de dos decisiones basicas sobre las que se desarrolla la investigacion:
- Periodo a analizar.
- Unidades a constderar como elementos basicos sobre los que se construye la

investigacion hemerografica.
7.2.5.2 Eleccién del periodo

Se opta por analizar el periodo comprendido entre el 1 de enero y el 31 de

diciembre de 1993, para abarcar 1a maxima actualidad de la tematica a inves_tigar.
7.2.5.3 Método de muestreo, tamaiio de la muestra y enor de muestreo

De los 365 dias del afio, en 363 se publican ediciones de diarios de informacion
general. Se selecciona un mes tipo, compuesto por 30 dias. El método de muestreo aplicado
es aleatorio simple de eleccion sistemitica: el dia de partida es elegido al azar, el resto de
los dias se obtienen aplicando la fracciéon de muestreo compuesta en el numerador por el
universo de estudio, es decir, los 363 dias y en el denominador los 30 dias que representan

el mes tipo.

Para una muestra de poblacién finita, con un nivel de confianza del 95,5%, el error
méaximo que se estd dispuesto a admitir para el total diario del universo estudiado es de
+/- 7,8%. Al tratarse de un método probabilistico, se conoce la probabilidad que tiene un

elemento de ser seleccionado, lo cual permite al investigador medir la cantidad de errores
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muestrales que posiblemente pueden presentarse en la muestra, dando como resultado una

medida de la exactitud de las conclusiones extraidas a partir del andlisis de la misma.

Si se toma como unidad de medida la noticia, se observa que los errores cometidos
en la realidad para el nivel de confianza sefialado se reducen. Asi, si se realiza el calculo
para las noticias de portada: se analizan 1.223 noticias en 30 dias diferentes, con lo que
se puede inferir que si en un mes las noticias aparecidas son las anteriores, en 12 seran
14.676 aproximadamente, De otra forma, diariamente hay una media de 40,76 noticias en
el conjunto de las portadas, por lo que en 363 habra 14.798. Esto significa, que con una
probabilidad del 95,5%, en cualquiera de los casos el verdadero valor de la variable
estudiada se encuentra entre los limites que resultan de sumar y restar al error de muestreo
el valor observado. En este caso se trata de una poblacion finita, el error de muestreo para

las noticias de portada no sera superior a +/- 2,73%.

Respecto al interior de los diarios, es decir, a la informacién que contiene el diario
sin tener en cuenta la portada, ni la publicidad, se investiga una muestra de 16.078 noticias
en 30 dias diferentes 0 un mes tipo. De la misma forma se .puede inferir que el universo
estara compuesto al menos por 192.936 noticias, o si se toma como patron la media diaria
de 553,93 noticias, el afio estara compuesto aproximadamente por 194.543 noticias. En
cualquiera de los casos se trata de una poblacion infinita, por lo tanto, el error de
muestreo depende del tamaiio de la muestra asociado a un determinado nivel de confianza,
independientemente del niimero de elementos de la poblacién. Asi, con una probabilidad
del 95,5%, el verdadero valor de la variable estudiada esta comprendido entre +/- 0,788

del valor observado y para el caso mas desfavorable. Es decir el error es muy pequeiio.

En el caso de la publicidad se ha tomado una muestra de 7.730 anuncios que
aparecen durante los 30 dias observados. El universo se sitia aproximadamente entre
92.760 y 93.533 anuncios, por lo tanto se trata de una poblacién finita. En las condiciones

anteriores y para el caso mas desfavorable, el error de muestreo se cifra en el +/- 1,08%.
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Si se realiza el andlisis del total del diario, se observa que la muestra investigada

estd compuesta por 25.031 unidades. La poblacién es superior a 100.000 unidades, por lo

tanto se trata de una poblacién infinita, por lo que el error de muestreo es independiente

del nimero de elementos de la poblacion y para el caso mas desfavorable toma un valor

de +/- 0,63%.

Tabla n® 7.1: Fechas de investigacion (1993)
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En todos los casos, el error de muestreo toma un valor muy bajo y por o tanto mas

cerca de la realidad, aunque no se debe olvidar que este no es el unico error que se comete

en las encuestas, pero dado el cardcter de la que nos ocupa si el mas importante, ya que
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no habra errores por inducir al encuestado a una determinada respuesta, o por la
formulacién de las preguntas del cuestionario. El error se puede deber a la falta de la

existencia de ciertas paginas del diario, cosa que sucede tan s6lo en una ocasion.

7.2.5.4 Eleccion de los elementos muestrales

Probando entre los diferentes sistemas de muestreo, el que se ha considerado mas

oportuno y que a la vez se ajusta mejor a los objetivos es el arriba indicado, es decir el

muestreg sistematico.

Partiendo de la fecha elegida aleatoriamente, se seleccionan sucesivamente las
fechas de realizaciéon del estudio, (ver Tabla n® 7.1: dia y mes de realizacién de la
Investigacion). Asi, se consigue tener representados cuatro veces cada dia de Ia semana
excepto el martes y el domingo que estan cinco veces, repartidos a lo largo del afio, para
cada diario. La combinacién de las unidades anteriores da lugar a cuatro semanas,
obteniendo una representatividad semanal. A la vez, el sumatorio de los dias investigados
da lugar a un mes tipo compuestos de 30 dias no sucesives y que pueden ser

representativos del afio. De esta forma se obtuvo representacién diaria, semanal y mensual.

7.2.5.5 Trabajo de campo

El trabajo de campo se realiza del 3 de noviembre de 1.993 al 6 de abril de 1.994,

en la Hemeroteca de la Facultad de Ciencias de la Informacién y en la Hemeroteca
Nacional.

7.3 TRATAMIENTO Y TABULACION DE LOS DATOS
Los datos que se obtienen en la investigacién son inspeccionados, con la finalidad

de comprobar que se han recogido adecuadamente. Tras esta revision se pasa a realizar el

verbating de cada una de las preguntas abiertas, observando todas las respuestas dadas,
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agrupandolas y asignindoles un c6digo numérico, con la finalidad de poder realizar el
tratamiento estadistico de los resultados. Dadas las caracteristicas de la informacién
recogida, se tiene que realizar un disefio especial de la matriz de datos de entrada: lo
normal es que cada fila represente las respuestas de un encuestado. En este caso no es
posible ya que las respuestas tienen en cada caso distinta longitud. Lo comn a cada
respuesta es la estructura de la informacion, por lo que se construyen tres matrices con la

siguiente estructura:

a.- Matriz de portada: variables en las columnas
Y1 = marca del periédico
Y2= fecha
Y3= dia de la semana
Y4= color o blanco y negro
Y5

portada o contraportada
Y 6= nimero total de paginas
Y 8= seccion

Y 9= tamafio total noticia

Y 10= tamaiio titular

Y,,= posicién

Y,,= fotografia

Y,,= tamaiio fotografia

Y, = grafico

Y ;= tamafio grafico

Y= descriptor

En las filas aparecen las distintas noticias, que quedan perfectamente identificadas

por las variables anteriores.

b.- Matiiz interior: en las columnas se identifican las siguientes variables:
X, = marca del peridédico

X,= fecha
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X,= dia de la semana
X = seccidn
X, = total paginas que ocupa la seccion
X¢= pagina par/impar
Xy~ tamaifio total de la noticia
X,= tamafio del titular
X,o= posicion
X,;= fotografia
X,,= tamaiio de la fotografia
X,;= grafico
X,,= tamaiio del grafico
X,s= descriptor
En las filas aparecen los distintos casos, que son las noticias analizadas,

identificadas por todas las variables anteriores.

¢.- Matiiz de publicidad, en las filas:
Z, = marca del periddico
Z,= fecha
Z,= dia de la semana
Z,= seccidén
Z = color
Z = pagina parfimpar
Z.= postcidn
Zg= tamafio del anuncio
Z,= precio
Z,,= descriptor
En las filas aparecen los distintos casos de anuncios estudiados. Con estas matrices
se puede realizar la tabulacién de los datos y aplicar las técnicas de analisis estadistico, que

permiten obtener mayor informacidn, de acuerdo con los objetivos de la investigacidn.
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PRODUCTO a PARTE)
CAPITULO 8 ANALISIS DE LAS PORTADAS DE LOS DIARIOS

La cubierta del diario, compuesta por la portada y contraportada, es al periédico
como el envase al producto. Asi, el envase es la forma de proteger y presentar el producto
(Santesmases, M. 1991, pp.- 70 y ss), permite identificar los productos y, a la vez,
diferenciarlos de sus competidores. Puede ser un importante instrumento para crear una
imagen positiva del producto y de la empresa. Los objetivos del envase pueden ser
contener, proteger, promocionar y diferenciar el producto. Muchos responsables de
Marketing han denominado al envase como la quinta P, considerandolo como un elemento

clave de la estrategia de producto (Kotler, P., 1992, pag.- 496).

Se ha denominado portada a la primera pagina del periédico en la que aparece la
identificacion completa del diario y la informacion que se considera mas importante de la
que contiene ese dia. El analisis de la cubierta del diario se completa con el realizado a

la contraportada, cuyos resultados se exponen a continuacion.

8.1 CARACTERISTICAS DE LA CUBIERTA DE LOS DIARIOS

8.1.1 Distiibucion del numero de noticias ieseiiadas en portada/contraportada por

periodicos

El Pais es el diario nacional que mayor nimero de noticias publica en su primera
pagina, con un total de 375, y una media diaria de 12,5, alcanzando un 30,7% del volumen
sobre el total de las publicadas en los cinco diarios. Mientras tanto, 4 bc es el que menos
con tan sélo 81 y una media diaria de 2,7. Todo ello es debido a la distinta manera que
tiene A be de estructurar su portada dando primacia en la mayoria de los casos (80%), a una

sola noticia. Asimismo, Diario 16, El Mundo y Y a publican 185, 269 y 313 noticias, con
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una media de 6,4, 8,9 v 10,7 respectivamente.

Al comparar las noticias que se incluyen en portada y contraportada, se deduce que
en la portada se publica mayor nliimero de noticias, 978 (80%), que en la contraportada, 245
(20%), con una media de dos articulos por ejemplar, exceptuando 4 b¢ por dedicarla en
exclusiva a publicidad. Respecto al espacio, mientras que en las noticias de portada, la
media es de 97,0 cm?, en la contraportada el tamafio medio es mayor, con 273,5 em® . De
este modo, queda patente que las noticias que van en la dltima pagina tienen un mayor
volumen espacial. En cuanto al nimero de noticias en portada, destaca el diario EI Pais con
286, que suponen el 29,2% del total y 89 en contraportada. £EI Mundo y Diario 16 publican
en sus contraportadas normalmente una o dos noticias de media, mientras que en las
portadas 236 y 152 con una media diaria de 7,8 y 5,2 noticias respectivamente. Y a publica
una media de 7,4 noticias en portada y 90 en contraportada, o lo que es lo mismo 3
unidades en cada dia del analisis, resultando muy uniformes, al igual que la mayoria de los

diarios tanto en contenido como en extensidn.

En conclusién se puede destacar que 4 bc tiene una cubierta y un formato un poco
sui géneris, puesto que no coincide con las caracteristicas del resto de periddicos

seleccionados para el estudio.

8.1.2  Distribucién temporal de las noticias: andlisis de la frecuencia y del espacio

Teniendo en cuenta que en el mes tipo, elegido al azar, se compone de 4 lunes, §
martes, 4 miércoles, 4 jueves, 4 viernes, 5 sibados y 4 domingos, los datos indican que no
existen diferencias significativas, aunque el sabado es el dia en el que se publican mas
noticias con un total de 173, seguido muy de cerca por los jueves con 169. Por otro lado,

el lunes con 148 es el menor.
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Tabla n°8.1: Distribucion semanal del nimero de noticias en portada.

Dis DE LA SEMANA FRECUENCIA % MEDIA | Tamafio Medio Cm®
LUNES 148 12,1 37,0 138,2
MARTES 205 16,8 41,0 1339
MIERCOLES 163 13,7 42,0 133.8
JUEVES 169 13,8 42,2 129,5
VIERNES 154 12,6 38,5 1336
SABADO 173 14,1 43,2 1220
DOMINGO 206 16,8 41,2 13538
TOTAL 1223 100 40,7 1324

En el reparto del namero de noticias por los meses del aiio, parece que a priori, en
la portada no debe haber diferencias significativas, pero se ha encontrado que el mes de
febrero es el que obtiene una media mas alta para el conjunto de los diarios analizados, con
49, siguiéndole en importancia marzo y abril con una media de 443 y 445
respectivamente. El mes con menos notictas en portada que ha resultado del analisis ha sido
junio y noviembre. Se puede concluir que los cuatro primeros meses del afio son los que

mas noticias en nimero ofrecieron.

Respecto al espacio, partiendo de la medicién de cada noticia en centimetros
cuadrados, se estudia el espacio medio que ocupan las noticias segiin el dia de la semana
y no se encuentran diferencias significativas en los mismos como se aprecia en la tabla n®
8.1. El lunes es el dia que el espacio resultante de las noticias es mayor con una media de
138,2 cm®. El segundo es el domingo con 135,8 cm® y el tercero el martes con 133,9. En

el ultimo lugar, los sabados, que son los dias en que las noticias son mds pequefias, con una

media de 122,0 cm?.
8.1.3 Analisis de la composicién

A través de la composicion de la noticia se quiere evaluar los aspectos externos que
forman la noticia, como la posicién, importancia de las ilustraciones a través de las

fotografias y los graficos que contienen, el tamafio total de la noticia y de los titulares.

De las 1223 noticias, 895 de ellas no contienen fotografia alguna. Del resto, 176 van
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unidas a una imagen en blanco y negro y 152 a una en color. En la distribucion de las
mismas a lo largo de la semana, sobresale el martes como el dia con mas espacio destinado
a fotografias, 9.780,9 cm® Los graficos no parecen tener un hueco relevante dentro de las
portadas, ya que del total tan s6lo 37 van acompaiiadas de graficos, 23 de ellos en blanco
y negro, y 14 en color. El domingo es el dia en que los periddicos publican mas graficos
y, consecuentemente, en el que estos mismos graficos ocupan mas espacio en portada
(6.66,1 cm®). Por su parte, en segundo lugar aparecen los miércoles con 483,4 cm® En

cambio los viemes, los diarios dedican menos espacio a los graficos con 214,7 cm’.

Los titulares de las que se publican en la contraportada son menores que los titulares
de las que se publican en portada, asi en el primer caso significan un 15,5% del espacio
de las noticias y en el segundo 27,8%. Al igual que en las comparaciones anteriores, el
tamaiio total de las fotografias publicadas en portadas y contraportadas siguen el mismo
reparto. Las de la dltima péagina ocupan 16.617,3 c¢m’, mientras que las de las portadas
38.475,1 cm’. Por otra parte apenas se publican graficos en la portada. En cambio, en la

contraportada se les da una mayor importancia.

Tabla n® 8.2: Distribucidn espacial de las noticias de la cubierta de los diarios.

=z:
POSICION Nimero % Tamaifio % Tamafio % Tamafio %
total total titular graficos
noticias (em?) (cm®) (em®}
Pigina completa 24 2,0 11.947,1 74 950,8 2,7 93226 16,0
1/2 pig.superior 301 24,6 83.143.2 51,3 18.533,0 50,2 26.589,1 458
172 pag. inferior 289 23,7 19.339,2 112 5.965,2 16,2 57513 10,0
Columna 591 48,3 45.581,8 28,1 10.936,6 29,7 15.735,1 27,1
Otras posiciones 18 1,4 1.941,2 1,3 443,4 1,2 653,2 L1
Total 1.223 100 161.952,5 100 36.869,0 100 58.051,3 100

Por el nimero de noticias, destaca la posicion en columna (591), que significa casi
la mitad de las analizadas en nimero, pero tan sélo el 28,1% del espacio, caracterizandose
por ser noticias pequefias con una media de 77,1 cm® Del reparto interno de la superficie
se deduce que los titulares ocupan e! 24% del espacio y el material grafico el 34,5%,
destacando el uso de las fotografias, ya que los graficos no llegan a representar ni el uno

por ciento del espacio. Se puede concluir que las noticias de columna son pequefias y
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bastante graficas.

Desde el punto de vista de la superficie, sobresalen las situadas en la parte superior
de la pagina, representando el 51,3% del espacio analizado y tan solo el 24,6% del
namero. Estas noticias son las mas grandes, con una media de 276,] cm®, exceptuando,
claro esta, aquellas que ocupan toda la pagina. Los titulares y el material grafico son
relativamente un poco mis pequefios que en las noticias ubicadas en columna, ya que en
este caso significan un 22,2% y 31,9% respectivamente del espacio de la noticia. Esta
posicion es la que destaca en la pagina y por tanto los contenidos mas relevantes se sit(an

en la misma.

Las noticias mas graficas son las que ocupan la totalidad de la pagina, en las que
un 78% del espacio esta dedicado a fotografias. En los diarios analizados estd posicion no
es habitual, excluyendo 4 bc por ser el diaric que mas la utiliza en la portada. La siguiente
posicion es el faldon o pie de pagina con un 23,7%, debido a que aqui es frecuente
encontrar publicidad. Por ultimo, el 1,4% vy el [,3% del numero y del espacio de las
noticias aparecen clasificadas en otras posiciones; son pequefias, en las que el 33,6% del
espacio son 1lustraciones. Esta categoria es relativamente la menos importante, ya que son

poco frecuentes y muy distintas unas portadas a otras.
8.1.4 Distribucion por secciones de las materias contenidas en la cubierta

La tematica agrupada por secciones, es decir el contenido de las noticias teniendo
en cuenta el apartado al que pertenecen varia sustancialmente. Las pertenecientes a la
seccion de nacional predominan con 308 (25,2%) articulos. El segundo tema que mayor
incidencia tiene en cuanto al nimero de noticias, es el de las agrupadas bajo la
denominacién de sociedad v_ cultura con 228 (18,6%), destacando por aparecer
preferentemente publicadas en contraportada. En tercer lugar destaca el apartado de
internacional con 219 (17,9%). Economia vy opinién le siguen con 142 y 122,

respectivamente. El resto de temas, como deportes, television, espectaculos, influyen en
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menor medida en la portada, ya que durante el periodo analizado gozan de escasa

incidencia como puede apreciarse en la Tabla n° 8.3.

Tabla n® 8.3: Distribucidén por secciones de las noticias referidas en la cubierta.

fr——

SECCION Ne Tamafio % Tamaiio % Tamafio %

noticia Total Titular Grificos

(cm?) (cm?) (cm?)
Nacicnal 317 429449 269 10.999,0 30,2 17.474,5 302
Intemacional 219 30.584,3 18,8 7.720,5 20,9 123523 214
Regional 33 684,7 04 500,3 13 14,8 0,0
Economia 142 10.932,9 6,7 3.905,9 10,6 2.091,1 36
Opinion 122 17.028,5 10,5 1.680.8 4,5 5.145.7 8,8
Cultura 228 44.031,5 27,1 84955 23,0 13.1237 226
Especticulos 22 2.5270 1,5 5959 1,6 1.141,5 20
Deportes 59 52267 32 1.129,5 3.0 26168 4.5
Television ki 1.3584 0,8 3583 0,9 6142 1,1
Otras secciones 74 6.633.3 4,1 1.483,1 4,0 33727 58
Total 1223 161.952,5 100 36.809,0 100 58.0513 100

Al analizar la incidencia de cada una de ellas a través del espacio ocupado, se

observa que existen grandes diferencias. Asi, la seccién nacional es también la mas

importante desde este punto de vista y ademads, los titulares ocupan mas espacio, con una
media de 35,2 cm® y la mas apoyada por material fotografico en la portada. Sociedad y
cultura, tiene un fuerte impacto en la contraportada, y destaca sobre el resto ya que tanto
el tamafio medio de las noticias (193,1 ¢cm?), como el de los titulares (37,2 cm?), son los
mas grandes de las cubiertas de los diarios. Se dedica el 29,8% del espacio a material

grafico.

La tercera seccidn en importancia es internacional, seguida de opinién que aparece
en cuarta posicion, estas secciones tienen en comun con nacional el espacio medio de
las noticias, con una media de 139,6 cm? 139,5 cm® y 138,5 cm? respectivamente.
Asimismo, el tamafio medio del titular de las noticias pertenecientes a las secciones
internacional y nacional, es igual con 35,2 cm® Curiosamente, los titulares de las noticias
de opinién son bastante mas discretos (13,7 cm?®). Por otra parte, al analizar el material
grafico se observa de nuevo la coincidencia del espacio relativo dedicado en las secciones

nacional ¢ internacional, con el 40% del mismo y un 30,2% en opinidn.
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e e —————

El 6,7% del espacio se dedica a economia, que supone un 10,6% de los titulares.
Obviamente, esto significa que tienen grandes titulares, ya que se dedica el 35% y el 19%
a material grafico. Deportes, es la siguiente secciéon en importancia, y la mas grafica al
dedicar la mitad del espacio a fotografias, destacando los temas de ciclismo y fitbol. Del
espacio de espectaculos y noticias de otros medios de comunicacion como televisién y
radio, un 45% se dedica a fotografias, sin que tengan ninguna importancia los graficos,

aunque en el resto de las secciones su repercusion también es minima.

La seccién regional apenas tiene cabida en la portada, lo cual es especialmente
importante ya que se ha escogido la edicién Madrid de los mismos. Destacar, para concluir,
la relativa importancia de otras secciones, esto es debido a que la mayoria de los diarios
informan en portada del especial de ese dia y se puede pensar que esto puede servir para

diferenciar al diario y atraer a otros publicos interesados en estos temas.

8.1.5 Diferencias en el contenido de portada y contraportada

Se aprecian diferencias significativa de contenido entre la portada y la contraportada
tanto en el nimero de noticias como en el espacio dedicado a las mismas, a través del
estadistico X*. En la portada destacan las noticias de nacional, internacional y economia
con un 31,1%, 21,1% y 11,8% respectivamente. Aparecen noticias sobre los especiales
que contienen los diarios, suponiendo el 7,1% de las referidas en la portada. Aunque son
poco frecuentes las de espectaculos, sorprende que el 90,9% se encuentre en la portada y
el resto en la contraportada. Algo semejante sucede con la seccidn deportes, asi de las 59

noticias referidas en la cubierta, el 94,9% de las mismas se encuentra en la portada.

En la contraportada destacan las columnas de opinidn, representando el 40,4% de
la misma y tan sélo el 2,4% de la portada. Junto a estas, las de sociedad y cultura, que
representan el 46,1% de las referidas en esta posicion y tan sélo el 11,8% de las portadas.
No se ha hallado noticias regionales en la contraportada y son poco frecuentes las de

nacional, economia, espectaculos y deportes.
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8.1.6 Andlisis de contenido a través de los descriptores de las noticias

La seccién de un peridédico incluye temas muy diversos, por eso se considera
importante analizar el contenido de las noticias a partir de los descriptores como resumen
del tema tratado. Dada la diversidad temaética se identifican 84 descriptores diferentes del
contenido, por lo que Ia representatividad estadistica de cada uno de ellos es minima,
siendo el descriptor sucesos el que mas veces se encuentra (86) y representa el 7% de las
unidades. Los articulos de opinion son los segundos en importancia y representan el 5,7%.
El humor grafico, la guerra en la antigua Yugoslavia, ET.A. y terrorismo, P.S.0.E,, paises
de la C.E., y famosos son las siguientes por orden de importancia significando 4,7%, 4,5%,
3,9%, respectivamente y coinciden con un 3,4% los tres ultimos descriptores sefialados, es
decir, ain siendo de los temas mas citados no llegan al 5% en ninguno de los casos. Los
siguientes en importancia son Estados Unidos, que aparece referido 30 veces y la UR.S.S.
34. Asi, se comprueba como los contenidos de los descriptores varian dependiendo de la

actualidad informativa del momento.

Por el tamaiio de las noticias, destacan las referentes a sucesos, seguidas de las de
famosos con un total de 12.891,2 y 12.863,2 cm® respectivamente. Siguiendo por orden de
importancia respecto a la dimensién, las referentes a elecciones con un espacio medio alto
y las de relaciones entre partidos politicos con una media de 206 cm®, en ambos caso las

superficies total supera los 7.500 cm”.

En cuanto a los titulares de las noticias existen diferencias entre los titulares mas
grandes y las noticias que ocupan mas espacio. Los referentes a elecciones son los mas
grandes con una media de 67,3 cm’. En segundo puesto estan los titulares de noticias sobre
famosos (62,2 cm?). En tercero, las del conflicto arabe-israeli (57,9 ¢cm?® ), en cuarto las de
Televisién y radio (56,6 c¢m®) y en quinto los de la UR.S.S (50,2 cm?). Por la parte que
le toca al tamafio de las fotografias segin su contenido, las noticias que incluyen imagenes
de la politica exterior espafiola son las que disfrutan de un mayor espacio en las portadas

con 167,0 cm® de media. Su superioridad es absoluta sobre el resto, exceptuando el tema
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que ocupa el segundo puesto, la monarquia (142,0 cm?). En tercer lugar se encuentran fotos
de arte (106,4 cm?). El humor grafico obtiene una media de 43,5 em®. Respecto a los

graficos, sorprende el predominio en ciclismo, sobre el resto de los descriptores.
8.2 ESTUDIO DE LAS CARACTERISTICAS DE LA PORTADA DE ABC

Como ya se ha sefialado, 4 bc tiene un formato y una cubierta muy sui géneris, asi
la contraportada se dedica exclusivamente a publicidad y por ello este anlisis se va a
centrar en las caracteristicas de la portada, estudiando la contraportada junto con el

contenido publicitario del diario.
8.2.1 Distribucién temporal de las noticias de la portada de Abc

Abc es el diario con menos noticias en la portada, asi el lunes se obtiene una media
de 1,7 noticias, el martes 2,6, el miércoles 1,2, el jueves 4,5, el viernes 2,2 el sabado 3,75
y el domingo 2,8, por lo tanto, el miércoles es el que menos tiene y el jueves por ser el dia
con mas noticias. Logicamente los miércoles el tamafio medio de las noticias es superior
al del resto de los dias con 451,0 ¢m®, mientras que el dia de la semana cuyas noticias

tienen un menor volumen es el jueves, con 126,3 ¢m’ de espacio medio.

Los titulares del miércoles ocupan mas espacio, con 33,4 cm’ de media en este dia.
Asimismo, el lunes y el sabado los titulares que se publican son los mas pequefios de la
semana con una media de 19,9 y 19,5 cm” respectivamente. Las fotografias vuelven a ser
los miércoles las mas grandes, ocupan 414,7 ¢cm® de media, mas que el lunes, que estan en
segunda posicion con 290,9 cm®. En tltimo puesto se encuentra el siébado con una media

de 95,7 cm’. Sorprende que no se ha encontrado ningln grifico en las portadas de este

diario.
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8.2.2 Analisis de la composicién grafica de Ia noticia en la portada de Abc

En A bc predominan las portadas con imagenes a color (9.941,7 cm?), sobre las de
blanco y negro (6.733,20 cm?®), representando un 59,6 y 40,4% respectivamente. La
composicién de estas noticias es semejante, asi los titulares de las noticias que llevan
imagenes en color representan 11,2% del espacio de la noticia y los de las noticias que van
acompafiadas de fotos en blanco y negro son un poco mayores con 12,3%. Las iméagenes
son parte fundamental de la portada representando el 84,3% del espacio de las noticias en
color y 85,4% de las en blanco y negro. Es el unico diario que utiliza como fondo una

fotografias sobre la que imprime los titulares.

El tamafio medio de las noticias que se publican en la portada de A bc es de 205,8
e¢m’, De esta manera, si se retoma el volumen de las noticias de portada, mas
concretamente, los titulares de éstas, el estudio descubre que la media en centimetros
cuadrados que ocupan es de 24,1 ¢m?, representando el 11,7% de la noticia. Las imagenes
son el atributo mas importante de las portadas ya que representan un 84,7% de la superficie
analizada. El texto es muy poco importante en las noticias de portada, asi se puede concluir

que son las mas graficas y ligeras de contenido.

Tabla n® 8.4 : Analisis de la posiciéon y composicion de las noticias de la portada de A bc.

POSICION Nimero %% Tamaiio % Tamailo % Tamaiio %
Total Titulares Fotos
(cm® (em?) (em?)
Una pagina 19 235 9.844,0 59,0 646,3 33,0 £760,6 | 619
172 pag. superior 12 14,8 22553 13,5 3209 16,5 2.036,7 14,4
172 pag. inferior 12 14,8 1.395,0 84 251,1 12,8 8464 59
Columna 36 44.5 2.576,1 15,5 697,5 357 19204 136
Otras 2 24 604.5 3.6 37,2 20 5719 4,2
Total 81 100 16.674.9 100 1.853,0 100 14.136,0 100

Para completar este analisis se estudia como son las noticias respecto a la posicion
que ocupan en la portada. La posiciéon predominante es la pagina (9.844,0 cm®), que
supone el 59% del espacio y el 23,5% de las noticias. Cuando la portada sélo contiene una

noticia, se caracteriza por la importancia concedida a la fotografia que supone el 89% del
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espacio ocupado y los titulares tan sélo un 6,5%, es decir, por debajo de la media.

Los titulares mas importantes se refieren a las noticias que aparecen citadas en
columnas, ya que representan el 27% de la superficie. Las noticias que aparecen en esta
posicion son las mas numerosas pero tan sélo ocupan el 15,5% del espacio analizado.
Destacando en la parte superior de la pagina, o en la inferior se encuentra el mismo nimero
de noticias, doce en cada caso, pero el perfil de las noticias varia en funciéon de esta
posicion. Son mayores las que aparecen en la parte superior y se concede mucha
importancia al material fotografico que ocupa el 90,3% del espacio de la noticia. Las que
aparecen en la parte inferior son mas pequefias, los titulares significan el 18% del espacio
de las mismas y desciende la importancia de la foto ya que significa el 60,6% de la

superficie,

8.2.3 Analisis del contenido de la portada de Abc

Si se aplica la variante que representa las secciones a las que pertenecen las noticias,
se deduce que la seccion nacional es la predominante, tanto en el nimero de noticias como
en el espacio ocupado por las mismas, representando el 42% y 55,5% respectivamente, y
con una media de 271,9 cm®. Los titulares ocupan el 8,9% del espacio, mientras que el
material grafico alcanza un 82,5%. Cabe destacar que, independientemente de la seccion
a la que pertenezcan, casi todas las noticias referidas en la portada son objeto de la opinién

del diario y asi aparece referido en la portada por ejemplo nacional y opinidn, economia

y opinidn etc.

Los articulos de caracter internacional son las segundas mas referidas en la portada
de este diario, pero su importancia es menos de la mitad que las de caracter nacional. Asi,
son 16, que representan el 19,8% de los observados para el diario y en espacio el 22,8%.
Son mas graficas que las anteriores ya que los titulares y las fotos representan el 10,4% y

91,5% respectivamente, sobre el espacio total de la noticia.
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Tabla n° 8.5: Distribucién por secciones de las noticias de la portada de 4 bc.

SECCION Ne % Tamafio % | Tamaiio % Tamafio %
| noticias Total Titular grifico
(cm?) (cm®) (cm?)
Nacional 31 42,0 92442 556 8277 424 76353 54,0
Internacional 16 19.8 37944 228 3952 203 34736 24,6
Regional 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Economia 13 16,0 3208 1.9 2186 11,2 13,9 0,1
Opinitn 1 1,2 465,0 2,7 558 2R 4650 33
Cultura 5 6,2 120,9 0,7 883 4.5 13,9 0,1
Espectaculos 1 12 3712 02 186 10 139 0,1
Deportes 3 37 525,5 32 97,7 5,0 4790 34
Television 0 0,0 i) 0,0 0 0 0 0
Otras secciones 8 99 2.166,9 12,9 251,1 12,8 20414 144
Total 81 100 16.674.9 100 19530 100 14.136,0 100

Economia, es la siguiente mas citada en la portada (16%), aunque el espacio que
ocupa es reducido, resultando noticias muy pequefias, con una media de 24,6 cm’?, en las

que los titulares suponen el 68% del espacio, y apenas contienen fotos.

Es habitual encontrar referencias en la portada de Abc a los contenidos especiales
de ese dia, por ejemplo un especial sobre religién, “el periolibro”, reportajes especiales,
etc. Estas referencias se caracterizan por ser bastante grandes con un tamafio medio de
270,8 cm®, y ademas, las fotografias representan un 94% del espacio de la noticia. No se
encuentran referencias en las portadas analizadas a noticias de caracter regional, ni a las

de television o radio aunque si a espectaculos.

Para profundizar un poco mas en los temas que predominan en la portada de A bc,
se debe analizar el contenido de los descriptores de esas noticias ya que una misma seccion
puede abarcar temas muy diversos. Se encuentran 40 descriptores de noticias en las
portadas, por lo que muchos de los temas no aparecen reflejados en esta portada. En
primer lugar, destacan las noticias que hablan de relaciones entre partidos politicos, les
siguen las de humor, siendo caracteristico encontrar portadas con chistes de Antonio
Mingote sobre la situacién del pais, curiosamente estas disfrutan de mas espacio con una
media de 573,5 cm®. Las noticias protagonizadas por el P.S.0.E, ocupan 1,078,8 cm®y las

del P.P., 930 ¢m’, aunque e! tamafio medio de las segundas es superior. Por Gltimo destacar
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la importancia de las noticias sobre la CE., la UR.S.S. y la corrupcién politica espafiola,
todas ellas con mas de 1.000 cm®. Entre 500 y 600 cm?® se encuentran los siguientes

descriptores: Estados Unidos, monarquia, elecciones, y politica econdmica mundial.

Los titulares de las informaciones sobre instituciones son los mas grandes, con una
media de 55,8 cm®. Seguidos por las que se ocupan de las relaciones entre partidos
politicos con 50,2 cm” y sucesos con 48,8 cm®. Las iméagenes mayores son las de humor,
con una media de 573,5 cm®. Politica exterior ocupa el segundo lugar y también disfruta

de un tamafio considerable con 558,0 cm® de media.

8.3 ESTUDIO DE LAS CARACTERISTICAS DE LA CUBIERTA DE DI4RIO 16

Se parte de una muestra de 185 unidades referidas en el conjunto de las portada
y contraportadas de Diario 16. Existen grandes diferencias entre ambas, tanto en forma
como en contenido, asi, el andlisis se centra en estos aspectos que permiten configurar el

perfil. Cabe destacar como elemento comun, la presencia del color la cubierta.

8.3.1 Distiibucién temporal de Ias noticias en la cubierta de Diario 16

La distribucion a lo largo de la semana, del nimero de noticias es irregular. El lunes
es el dia con menos, mientras que el domingo es el que més contiene, con una media de
7.8 noticias. Durante el resto de la semana, permanece constante, entre 6 y 7 noticias

diarias.

Logicamente esta distribucién irregular da lugar a diferencias en el tamafio medio
de las noticias. Los lunes se publican 1as mayores, con 214,4 ¢m* de media. En cambio, los
domingos es el dia en que las noticias son mas pequefias (159,5 cm?). Durante el resto de
la semana las medias se sitian entre un maximo de 203,2 cm?® el martes y un minimo de

172,3 cm?® para el sabado.
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Tabla n° 8.6: Distribucién semanal del nimero de noticias en la cubierta de Diario 16.

DiA DE LA Niimero % Tamafio % Tamafio % Tamaflo %
SEMANA Total Titular Foto

(cm?) (em?) (em?)
LUNES 17 92 3.646,1 10,5 787,5 8,9 1.173.4 10,6
MARTES 32 17,3 6.504,7 18,8 1.512,0 17,2 20790 18,7
MIERCOLES 26 14,1 5.0952 14,7 1.236,4 14,1 1.590,7 14,3
JUEVES 27 14,6 51109 14,7 1.606,5 18,3 12758 11,5
VIERNES 19 10,3 37878 10,9 8820 10,1 1.441,1 13,0
SABADO 25 13,5 4,306,6 12,4 1.212,7 138 1.701,0 153
DOMINGO 39 21,1 62212 17.9 1.535.6 17,5 1.858,5 16,7
TOTAL 185 100 34.673.6 100 8.772.7 100 11.119,5 100

La composicion de la noticia, teniendo en cuenta la importancia que adquieren los
titulares y las fotografias, varia a lo largo de la semana. Aunque las noticias mas grandes
aparezcan los lunes, sus titulares no son los mayores. Tanto es asi, que los mas grandes son
los jueves con 59,5 cm?® de media, representando el 31% del espacio, mientras que los lunes
tan sélo ocupan el 22%, con una media de 46,3 cm® El dia que obtiene la media mas
pequeiia es el domingo con 39,4 cm’®, pero representan un 25% del espacio de las noticias,

por lo que relativamente son superiores a los del lunes.

El domingo, Diario 16 publica generalmente més fotografias, aunque estas adquieren
mayor importancia relativa dentro de la noticia el sabado con el 39% del espacio, frente
al 30% del domingo. El jueves tienen menor importancia relativa, con un 25% de la
superficie, no se debe olvidar que es el dia con los titulares relativamente mas grandes. Al
igual que Abc, el peridico del Grupo 16 apenas publica graficos en la portada y en

concreto en este el analisis no se ha encontrado ninguno.

8.3.2 Estudio de Ia distribucién espacial de las noticias en la portada y contraportada de
Diario 16

De las 185 noticias estudiadas en la cubierta de Diario 16, 152 (82,2%) pertenecen
a portada y 33 (17,8%) a contraportada, asi lo normal es encontrar 1 o 2 noticias en la

ultima pagina y el resto en la primera. El volumen total de las noticias publicadas en
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cubierta es de 34.673,6 cm® obteniendo una media de 189,5 cm®. Y de esta ultima cifra,
una media de 47,9 cm? pertenecen al titular. Las fotos ocupan 11.119,5 cm?® en total, con
una media de 60,7 cm®. De este espacio el 55% pertenece a la portada, con una media de

124 cm?, de los que el 33% corresponde a titulares y el 32% a material grafico.

Las noticias en la contraportada son casi cuatro veces superiores, con 477,0 cm?. En
estas adquiere gran magnitud el texto, dado que los titulares se reducen a un 17% del
espacio y las fotos tienen la misma importancia relativa que en la portada. Los titulares de
contraportada son mayores en valores absolutos, se obtiene 79,2 cm® de media, frente a
40,5 cm® en la portada. Al igual que con el tamafio total de la noticia, el de los titulares,
las fotografias de contraportada (150,5 cm?®) es mayor que en portada (40,4 cm?). Por lo

tanto es mucho mas ligera de contenido y grafica la contraportada que la portada.

Las situadas en la parte superior de pagina son las mas grandes con 369,7 cm® de
media. Se caracterizan, no por ser las mas numerosas, si por ser las que mis espacio
ocupan. Los titulos suponen el 57,5% del total, pero relativamente son menores que la
media, suponen el 24% del espacio de la noticia y la media se sitiia en un 25%, como se
ha sefialado. Estas fotografias también son las mayores con una media de 117,7 cm?, pero

su importancia relativa es semejante a la global, significando el 32% del espacio.

Tabla n° 8.7: Analisis de la posicién y composicion de la cubierta de Diario 16.

POSICION Nimero % Tamafio % Tamafio % Tamafio %
Total Titular Fotos
(em?) (cm®) (cm?)
1/2 pag. superior 58 31,4 214436 61,8 50400 | 57,5 68276 | 61,4
1/2 pag. inferior 41 221 27563 8,0 13939 159 3780 | 34
Columna 81 438 94815 274 21026 | 240 38509 | 346
Otras 5 27 9922 2.8 2362 26 630 | 06
Portada 152 82,2 18.931,5 55,0 6.1582 | 702 6.150,4 | 553
Contraportada 33 12,4 15742, 45,0 26145 | 2938 4969,1 | 447
Total 185 100 346736 100 £772,7 100 11.119,5 | 100

Es habitual encontrar los articulos en columna en la cubierta de este periodico, asi

el 43,8% que ocupan el 24% de la superficie. El espacio medio de las noticias en esta
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posicion es de 117 cm®, de los cuales una media de 27 cm®* y 47,5 cm?® pertenecen
respectivamente a los titulares y a las fotografias. Esto stgnifica el 22% y 41% del espacio,

destacando el material grafico frente a otras posiciones y sobre todo, a otros diarios.

En cambio, las noticias que van en la parte inferior de la pagina, son las mas
pequefias con 67,2 cm® de media, de los que 33,9 ¢m’ son titulares, es decir un poco maés
de la mitad, mientras que el 14% es fotografia. Por lo tanto en esta posicion los titulares

adquieren gran importancia en detrimento del resto de los componentes.
8.3.3 Analisis del contenido de 1a portada y contraportada de Diario 16

Se observan diferencias de la portada frente a la contraportada, no sélo de caracter
fisico, sino también de contenido tanto por las secciones referidas en cada una de las
posiciones, como por los temas tratados. Por secciones, existen ciertos temas de los que
sélo se encuentran referencias en la portada como internacional, regional, deporte y las que
hacen referencia a un contenido espectial del diario como por ejemplo "motor”, o "calor".
Existen otras secciones que, aun habiendo encontrado ciertas referencias en la
contraportada, predominan en la portada como nacional y economia. De la misma forma,
las que predominan en la contraportada del diario son articulos de opinidn, las noticias de

sociedad, espectaculos, televisién y radio.

Tabla n° 8.8: Distribucion por secciones de las cubiertas de Diario 16.

SECCION n° % Tamafio PORTADA (cm%) CONTRAPORTADA (cm) 1

Total |~ j

(cmY) Total Titular L FotosA{ Total Titular Fotos 1
Nacional 55 29,7 10.087,9 83554 2.622,4 24019 1.732,5 346.5 6142
Internacional 23 12,4 3.079,1 3.079,1 1.204,9 1.244,2 0 0 0
Regional 4 2,2 110,2 110,2 55,1 0 0 0 0
Economia 21 11,4 3.3784 2.401,9 968,6 252,0 976.5 204,7 346,5
Opinién 14 7.6 2.606,6 3229 165,4 1] 2.283,7 2835 189,0
Cultura 37 20,0 11.552,6 2.630.2 417.4 1.433,2 89224 1.480,5 | 29689
Especticulos 6 32 9371 3465 236,2 31,5 590,6 63,0 2362
Deportes b 43 8347 8347 2126 4096 0 Y o
Televisién 5 2,7 1.330,8 94,4 94,5 0 1.236,4 236,3 614,3
| Otras 12 6,5 756,0 756,0 181,1 3780 0 o 0 |
Total 185 100 34.673,6 18.931,4 6.158,3 6.150,4 | 15.742.1 26145 | 49691
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Del anilisis conjunto se deduce que las noticias pertenecientes a la seccion de
sociedad y cultura son las que mas espacio ocupan, con una media de 312,2 cm? Nacional
disfruta de la segunda posicion con 10.087,9 cm’®, aunque el tamafio medio (185,9 cm?),
es inferior a las de televisién y radio con 266,2 cm®y sorprende que los titulares de esta
altima seccién sean los que obtienen una media mayor (66,1 cm®), seguidos de cerca por
los de economia (55.88 cm?) y los mas pequefios son los de regional con 13,7 cm®. Con
las fotografias sucede que las que pertenecen a la seccion de televisidn y radio son las més
grandes con una media de 122,8 cm?, junto a las de sociedad y cultura (118,9 em?). No

obstante, también hay noticias sin tmagen alguna, como en regional.

En la portada de Diario 16, el primer lugar pertenece a nacional con el 44,1% del
espacio. El texto adquiere gran relevancia, frente a otras secciones. Asi, tanto el espacio
relativo que significa el titular, como las fotografias, se sitiian por debajo de la media del
diario con un 31% y 29% respectivamente. Internacional es la siguiente seccion en
importancia, pero el espacio ocupado es casi tres veces inferior al de la seccion antenor.
El aspecto fisico de estas es totalmente opuesto a nacional: adquiere gran importancia la
fotografia, supone el 40% de la noticia y el titular con un 39%, reduciéndose el espacio del
texto. En sintesis, las noticias de caracter internacional son mucho mas graficas que las de

nacional, ya que en estas ultimas, el texto es la parte fundamental.

El 13,9% del espacio analizado en la portada pertenece a noticias de sociedad como
sucesos, o cultura, con gran cantidad material grafico, mas de la mitad (54%) de la
superficie de fotografias, reduciéndose por debajo de la media el espacio de los titulares.
Los deportes suponen un 4,4% de las portadas, también las fotos y los titulares resultan
significativos, (49% y 25% respectivamente). Por ltimo, se encuentran referencias a los
suplementos especiales que contiene el diario agrupadas bajo la denominacion de otras

secciones.

En la contraportada, sociedad, a través de entrevistas a personajes famosos, es la

seccidn mas importante con el 56% del espacio analizado en esta posicion. Se caracterizan

157



PRODUCTO (I PARTE): ANALISIS DE LAS DE PORTADAS DE LOS DIARIOS

por la importancia del texto. Asi, el 17% del espacio es para el titular y el 33% para
fotografias. Es frecuente encontrar en la contraportada articulos de opinién, en los que
predomina el texto, siendo muy reducido el espacio de titulares y fotografias. El 93% del
espacio sobre television y radio aparece en la Ultima pagina, aunque supone tan sélo un
7,8% de la misma. Son noticias con grandes ilustraciones, el 50% del espacio, aunque los
titulares se sitian por debajo de la media ocupando el 19%. Por ultimo, mas de la mitad
de las noticias sobre espectaculos referidas en las cubiertas de este diario aparecen en la

contraportada.

I.as secciones abarcan distintos temas. Asi, se han identificado 59 desciptores
diferentes en la cubierta. En primer lugar, las que disfrutan de mas espacio son las
pertenecientes a articulos de opinién y firmas, con un total de 3.598,8 cm® En segundo
lugar, las que se refieren a personajes famosos con 2.370,3 cm’ y en tercero, las elecciones.
Si se analiza la superficie media que ocupan las noticias, las de arte son las que mayor
volumen con 590,6 cm? aunque sélo hayan sido publicadas en una ocasién, siendo
curiosamente, el titular el mas voluminoso (157,50 cm®). Por detras estan los articulos de
energia, bancos y politica econémica mundial, que obtienen una media de 126,0 cm®. Las
fotos de arte ocupan el espacio medio con 387,1 cm?® seguidas de danza (252,0 cm?) y
musica (173,2 c¢m?). También con puestos de privilegio en la lista, en segundo y cuarto
lugar, respectivamente, con lo que parece que interesan las imagenes relacionadas con el

mundo de la estética.
84  ANALISIS DE LA CUBIERTA DE E! MUNDO
8.4.1 Distribucién temporal de las noticias en la cubierta de El Mundo
Existen diferencias a lo largo de la semana respecto al nimero de informaciones
que contiene la cubierta: el domingo es el dia con mayor nimero, seguido del miércoles.

El martes y el sabado obtienen una media de 8,8 y 9 noticias respectivamente. El resto de

los dias de la semana, obtienen una media cercana a 8§ noticias.
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Tabla n° 8.9: Distribuciéon semanal de noticias en la cubierta de E!l Mundo.

DiA DE LA Namero % | Tamailo % Tamaido % Tamaiio %
SEMANA Total Titular Grificos

(em®) (em®) {em?)
LUNES 31 115 54118 13,2 13144 13.2 1.595 4 13,8
MARTES 44 16,4 6.635,5 16,2 1.631,7 16,3 2.066,8 17.8
MIERCOLES 41 15,2 5.556,9 13.6 1.332,6 13,3 1.504,7 13,1
JUEVES 32 119 57472 14,1 14685 14,7 1.631,6 14,1
VIERNES 32 119 54208 133 1.323.5 132 1.359,7 1,7
SABADO 36 134 5.602,2 13,7 14504 14,5 1.595,4 13,8
DOMINGC 31 197 64814 159 1.468,5 14,7 18129 15,7
TOTAL 269 100 { 408558 100 9989 6 100 11.566,5 100

La superficie media ocupada por las noticias, también varia a lo largo de la semana.
Los jueves se publican las mds grandes, con una media de 179,6 cm?, seguido de los lunes
y los viernes, con 174,5 cm’ y 169,4 cm? respectivamente. Logicamente, el domingo, al ser
el dia con mas nimero de noticias, estas resultan mas pequefias con 122,2 cm® de media.
El miércoles se obtienen 135,5 cm®, por debajo del tamafio medio del diario (151,8 cm?).
El jueves es el dia que la media del tamafio de los titulares es mas grande (45,8 cm®). Por
contra, el domingo es el dia que resultan mas pequefios (27,7 cm?). Si se estudia el
espacio relativo de los titulares sobre la noticia, se obtiene que tanto el lunes, como el
miércoles y viernes significa el 24% del espacio y coincide con la media en la portada del
diario, Por debajo de la media se situa el domingo, con tan solo un 23% del espacio. Por
encima de la media, los martes con un 25% y los jueves y sabados con un 26% del espacio

de la noticia.

El martes comprende mas material grafico ya que un 31% del espacio de las noticias
es ocupado por el mismo. El lunes supone un 29% de la superficie, mientras que el jueves
y ¢l sdbado un 28%, que es la ocupacidén media del diario. Por debajo de la media resultan
el miéreoles y el domingo con un 26%, mientras que el viernes obtiene un 25%. A
diferencia de los anteriores diarios, E/ Mundo publica algunos graficos en las 30 portadas

analizadas, concretamente 2, en miércoles y sibado.

Se puede concluir que los jueves destacan por ser las noticias mas grandes y los
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titulares mas importantes. Los martes por la importancia que adquiere el material grafico
que acompafia a la noticia y los domingos por contener mas diversidad informativa, siendo
las noticias més pequefias y descendiendo la importancia relativa tanto de los titulares como

de los graficos, por debajo de la media del diario.

8.4.2 Andlisis de la composicidén de la cubierta de E! Mundo

Igual que en los casos anteriores se estudia cual es la posicién predominante y como
son las noticias en funcion de esta caracteristica. Se observa que existen diferencias en la
composicion de la noticia dependiendo de su posicidn en la pagina y de si aparece citada
en portada o en contraportada. La situacion mas frecuente de las noticias €s en columna,
aunque tan solo representan el 26,4% del espacio. Las informaciones sitas en la parte
superior de la pagina, representan el 23,8% del nimero y un 65,6% del espacio, mientras
que las del faldén son el 27,9% del namero, pero tan sélo el 8% del espacio analizado,
(Tabla n® 8.10).

Tabla n°® 8.10: Analisis de la posicion y composicion de las noticias de la cubierta
de £l Mundo.

POSICION Niimero % Tamaiio % Tamafio % Tamafio %

Total Titular Fotos

{em%) (em?) (cm?)

- ]

172 pag. superior 64 238 | 267780 65,6 58923 | 59,0 8.484,7 | 734
172 pag. inferior 75 279 32724 8,0 1686 | 16,9 452 1 04
Columna 130 483 10.805,5 264 24113 241 3.036,6 | 262
Portada 236 877 | 223089 54,6 72883 | 729 6.6534 | 51,5
Contraportada 33 123 [ 185469 454 27013 | 211 4913,1 | 42,5
Total 269 100 40.855,3 100 9.989,6 100 11.566,5 100

El emplazamiento condiciona el aspecto fisico de las noticias. Las sitas en la parte
superior de la cubierta son mas grandes con un espacio medio de 418,4 cm?, seguidas de
las que aparecen en columnas con 83,1 cm®, mientras que las mas pequeiias son las que se
sithan en el pie de pagina (43,6 cm®). Por su parte, los titulares de las noticias que aparecen

en la media pagina superior también son los mas importantes, con una ocupacién media de
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92,0 cm?, aunque relativamente tan sélo significa un 22%, mientras que en la parte inferior
de la pagina representa el 51,2% de la superficie, aunque su media es de tan sélo 22,4 cm?,
es decir, siendo mas de cuatro veces inferiores a los anteriores, son relativamente mas
importantes. En las columnas, la superficie de los titulares representa un 22,3% de la

noticia, con una superficie media de 18,5 cm’.

Las fotografias, como ya es normal en esta relacion, predominan en la parte
superior de la pagina (8.484,7 ¢cm*), ocupando el 36,8%, mientras que en la parte inferior
de la pagina apenas tienen presencia y representan el 1,3% del espacio de la noticia. Las
que ilustran a las noticias situadas en columnas reproducen un 28,1% de la superficie,
semejante a la media. Los graficos se encuentran referidos en dos posiciones: columna y
media pagina superior. Los emplazados en columnas (108,7 c¢m?) doblan a los situados en

la parte superior (54,3 cm’), aunque en ambos casos son insignificantes.

Si se establece una relacion analdgica entre la portada de £/ Mundo y su
contrapartada, se deduce que las noticias aparecidas en la {ltima pagina con 562,0 cm?® de
media son casi seis veces mayores que las que se publican en portada (94,5 cm?). Igual
sucede con el tamafio de los titulares, los de contraportada con 81,6 cm* de media son mas
grandes que los de portada, con 30,8 cm? Pero si se estudia el espacio relativo que ocupan
los titulares, esto cambia: mientras en la portada los titulares representan el 36,6% de la
superficte, en la contraportada tan sélo el 14,5%. La diferencia en relacion a las fotografias
es menor, el 57,5% de las mismas se encuentran referidas en la portada vy el resto en la

contraportada, representando el 29,8% y 26,5% del espacio informativo respectivamente.
8.4.3 Andlisis del contenido de la portada y contraportada de E7 Mundo

Las contraportadas son, respecto al contenido, mucho mas uniformes que las
portadas. Asi, en este diario en la ultima pagina aparece siempre una seccién denominada

"Testigo Directo" y en ciertas ocasiones un articulo de opinién. Dependiendo del contenido,

se clasifica en una seccion mas general de las sefialadas en 1a Tabla n® 8.11. Se aprecia que
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si en los otros diarios apenas se encuentran referencias a los temas de televisiéon o radio,

en este no se encontrd ninguna, al igual que en el caso de Abc (Tabla n° 8.5).

Las primera diferencia que distingue la portada y la contraportada, se refiere a que
en la primera pagina predominan las noticias de nacional, economia y espectaculos,
mientras que en la Gltima opinidn, sociedad y deportes. Existe un equilibrio entre ambas
posiciones respecto a la seccidn internacional de la que el 49% se ubica en la primera
pagina y el resto en la Ultima, resultando la seccién mas extensa en las cubiertas de E/
Mundo (13.597,5 cm?), aunque la media de estas informaciones (215,8 ¢m?) es inferior a
las de espectaculos (245,6 cm®)} v a las de opinién (300,6 cm?), que son las noticias més
grandes aunque no las mas numerosas. Por otra parte, las nuevas de internacional presentan
diferente perfil dependiendo de si aparecen en la primera o la Gltima pagina. Asi, en la
primera, el 34% de la superficie se dedica a titulares y un 32% a fotografias o graficos,

mientras que en la ultima tan solo un 14% y un 29% respectivamente, resultando mucho

mas densas.
Tabla n°® 8.11: Distribucién por secciones de las noticias referidas en [a portada de
El Mundo.
: .
SECCION n® % Tamaiio PORTADA (cm’) CONTRAPORTADA (cm?)
{em?) Total | Timlar Fotos Total | Titular Fotos

Nacional 82 30,5 8.346,0 8.809,3 29402 | 2.066,8 6345 90,5 1632
Intetnacional 63 234 | 135975 66174 | 2.193,7 | 2.121,2 6.980,1 997,1 | 2.0487
Regional 4 1,5 145,0 47,2 15,0 0 0 0 0
Economia 36 134 32271 25926 8884 5983 6345 90,5 163,1
Opinién 12 44 36079 3082 453 0 32997 5620 634,6
Cultura 44 16,4 6.853,1 2.320.6 643.,6 1.060,6 4.532,5 634,5 1.015.2
Especticulos 2 0,7 2719 2719 544 190,3 0 ) 0
Deportes 10 37| 24567 3718 634 2175 | 20849 | 290, 6164
Otras 16 6,0 1.350,6 969,9 4443 398,7 380,7 36,6 2719
Total 269 100 | 40.855,8 | 223089 72883 6.653 4 18.546,9 | 27013 4.913,1

El 39,9% del espacio de portada se adjudicada a nacional, destacando la presencia
del titular sobre 1a fotografia, el 33% frente al 23% para ilustraciones. Las siguientes
secciones en importancia en esta posicion son economia y sociedad, con el 11,6% y 10,4%

respectivamente de la superficie. En sociedad el apoyo fotografico de las noticias es
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relevante, ocupando el 46% de la superficie, mientras que en economia este concepto

supore el 23% del espacio. Destaca la importancia que adquieren otras secciones en la

LUNES L}
3

(LI ]

portada, entre estas, el suplemento "siete dias", "educacion”, "la esfera”, "salud" etc.

La contraportada, como ya se ha sefialado, contiene un apartado denominado
"Testigo Directo”, con temas que pueden pertenecer a diversas secciones destacando en
primer lugar internacional. Tras ella se sitaa, por el espacio ocupado, sociedad con un 24%
y deportes con un 11%. La otra nota caracteristica de la contraportada son los articulos de
opinion, en los que tiene poca importancia tanto el titular como la fotografia, destacando

el texto.

De los temas concretos tratados en las secciones, en primer lugar, los sucesos, con
6.671,8 cm? grandes titulares (1.214,7 c¢m?) y fotografias (1.903,6 cm?), representando
conjuntamente un 46,7% del espacio de la noticia. La Comunidad Europea, U.R.S.S,
elecciones y Estados Unidos, son las siguientes materias en magnitud, correspondiendo a!
primero la mitad del espacio que a sucesos y al resto aproximadamente un tercio. Cabe
sefialar la consideracidn que adquieren los temas relacionados con el P.S.OE. y con la
antigua Yugoslavia, con aproximadamente 1.700 c¢cm® en cada caso. Los temas menos
citados son la ecologia y el ejército con 9,0 cm* cada uno y con el doble de este espacio,
cabe citar los siguientes temas, por ser los menos referidos: América Latina, Madrid,

literatura y radio.
8.5  ESTUDIO DE LA CUBIERTA DE EL PAIS

Durante el periodo de estudio, £/ Pais no utiliza el color en sus portadas. Asi, la
totalidad de las noticias analizadas son en blanco y negro. Se examinan un total de 375

unidades, de las que el 76,3% aparecen referidas en la portada, mientras que en la

contraportada es usual encontrar publicidad.
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8.5.1 Distribucién temporal de las noticias en la cubierta de E/ Pas

Las portadas de £/ Pais tienen una distribucion bastante uniforme del namero de
noticias a lo largo de la semana, obteniendo un minimo el lunes con 12,2 noticias y un
maximo el martes con 13,8 de media, exceptuando el domingo con un comportamiento
irregular ya que desciende, con 9,2 noticias por término med:o, por lo que se puede suponer
que variara el perfil de las mismas. El texto adquiere gran importancia ya que el 20% y el
25,1% de la superficie de la noticia se dedica a titulares y a material grafico
respectivamente, siendo el diario que mas importancia concede a los graficos como material

de apoyo a la informacién, asi el 6,2% de las ilustraciones son graficos.

Tabla n® 8.12: Distribuciéon semanal del niimero de noticias en la cubierta de El
Pais.
DIA DE LA Nuamero % Tamafio Yo Tamaiio % Tamafio %
SEMANA Total Titular Gréficos
(cm?) (em?) (cm?)
LUNES 49 13,1 4 8668 128 763.6 991 1.564.0 16,4
MARTES 69 18,4 6.265,2 16,5 1.297,2 16,8 1.435,2 15,0
MIERCOLES 52 13,9 55936 14,7 1.168,4 15,2 1.269,6 13,3
JUEVES 33 14,1 5.010,3 13,2 1.1224 14,6 1.306 4 13,7
VIERNES 53 14,1 49036 12,9 1.177.6 15,3 1.380,0 14,5
SABADO 53 141 4.800,5 12,6 1.046,9 13,6 1.251,2 13,1
kDOMTNGO 46 123 65136 17,2 1.1316 147 1.3432 14,1
TOTAL 375 100 379536 100 7.707,7 100 9.5496 100

Segin los datos, el domingo es el dia fuerte en cuanto a volumen espacial de
noticias (6513,6 cm?), caracterizandose por ser las mas grandes y densas. Grandes por tener
una media de 141,6 cm?, siendo la media del diario 101,2 cm’ y densas porque el espacio
relativo de los titulares y del material grafico se sitha por debajo de la media del diario con
un 17% y 20,6% respectivamente de la superficie de la noticia. En cambio, los dias que las
noticias son mas pequefias son los sabados y los martes con una media de 90,5 cm’y 90,8
cm?® respectivamente, aunque ambos son mas graficos que el anterior ya que dedican mas
espacio de la noticia a titulares e ilustraciones, representando los sibados un 22 y 26%

respectivamente mientras que los martes es un 21% y 22,9% del espacio de la noticia.
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Sorprende comprobar cémo es el lunes el dia que contiene mas ilustraciones,
representando un 32,1% del espacio de las noticias. Por otra parte, los titulares son
relativamente mas importantes los viemes, con el 24% de la superficie. Si se observa el
tamafio medio de los titulares, existe mayor variedad, siendo el domingo, seguido de
miércoles y viernes, los mas grandes con 24,6 cm?, 22,4 cm?, y 22,2 cm? respectivamente.
Excepto los viernes, £l Pais publica graficos el resto de los dias de la semana, algo inusual
hasta el momento en el analisis. El conjunto de estos representa el 6,1% del espacio de las
ilustraciones, resultando el sabado el que contiene mas graficos, concentrandose el 12,5%

del total.

8.5.2 Distiibucion espacial y perfil de las noticias publicadas en la cubierta de Ef Pas

El tamafio total de las noticias publicadas durante el estudio es de 37.953,6 cm?, con
una media de 101,2 cm’. El volumen de los titulares asciende a 7.707,7 cm® y el de las
fotografias, siempre en blanco y negro, a 8.960,8 cm® Los graficos ocupan tan sélo 588,8
cm’. Partiendo del perfil general, se aprecian diferencias en los articulos dependiendo de
si aparece en la primera o en la Gltima pagina de la cubierta y de la posicién que ocupa

dentro de ellas (Tabla n® 8.13).

Tabla n® 8.13: Analisis de la posicion y composicion de las noticias de la cubierta
de El Fais.
POSICION Nimero % Tamaiio % Tamaiio % Tamafic %
Total Tiular Tustraciones
(em®) (cm?) {cm?)
1/2 pag. superior 108 28,3 18.933,6 499 3284,4 42,6 47290 | 495
1/2 pig. inferior 53 14,1 42872 113 8%6,8 11,5 1.0300 | 108
Columna 204 54,4 14.401,6 379 3.389,3 44,0 37720 | 395
otras 10 2,7 3312 09 1472 1.9 18,6 0,2
Portada 286 76,3 21.007,2 35,0 6.024,1 78,1 59066 | 61,8
Contraportada 89 237 16.946,4 45,0 1.683,6 21,9 3.643,0 38,2
Total 375 100 37.9536 100 7.707,7 100 $.549.6 100

Las noticias de la Gltima pagina son menos en numero pero mMas en espacio que en

la portada, siendo el tamafio medio de la primera 73,4 ¢m?, mientras que en la segunda es
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de 190,4 cm?® Tanto en los titulares como en el material grafico, de la primera y dltima
pagina existen diferencias. Mientras que el 28,7% del area de la portada se dedica a
titulares y el 28,1% a ilustraciones, en la contraportada tan sélo el 9,3 y el 18,0%. El
tamafio medio de los titulares es similar, con 21,0 cm® en la primeray 18,9 cm® en la
ultima pagina. Los graficos sélo se han encontrado en contraportada, ocupando un total de

588.8 cm®.

Por la posicién en que se sitban las noticias en la pagina, el predominio de una o
de otra varia en relacién al concepto utilizado. Por frecuencia, mas de la mitad se ubican
en columna, pero en relacion al espacio ocupado destaca la media péagina superior con la
mitad del mismo. El segundo puesto corresponde a las noticias que ocupan el primer puesto
respecto al espacio y viceversa. En relacion al aspecto fisico, son totalmente diferentes,
tanto en el tamafio como en el resto de los atributos en estudio. Las situadas en la media
pagina superior son mas grandes que las que aparecen en columna, con un espacio medio
de 175,3 cm® y 70,6 cm?® respectivamente. Los titulares de las primeras ocupan un espacio
medio de 30,4 ¢cm®, mientras que las segundas tienen una media de 17,1 cm? aunque
relativamente son mas importantes estos ultimos ya que representan el 24% de la superficie,
nmuentras que en la parte superior representan tan sélo el 17% del espacio. En la parte
superior de 1a pagina se ubica el 49,5% del material grafico que representa el 25% del
espacio de la noticia, mientras que en la columna significan el 26,2%, siendo, por tanto,

mas importantes relativamente aunque no de forma absoluta.

Las noticias emplazadas en los pies o faldones de las paginas son pequeiias, con
una media de 80,9 em®, pero las mas pequefias son las de otras posiciones, con 33,1 cm®
de media. Los titulares y las fotografias de las referidas en la parte inferior de la pagina son
mas pequeiios que los anteriores, representando el 21% y 24% del espacio de la noticia
respectivamente. Por ultimo sefialar que las nuevas que aparecen en otras posiciones son
fundamentalmente titulares, representando el 44% del espacio y tan solo el 5,5% al apoyo
de ilustractones. Los graficos sélo se encuentran referidos en la media pagina superior, por

lo que estas posiciones sélo contienen fotos.
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8.5.3 Contenido de las noticias referidas en la portada de E! Pais

La variedad de contenido de la portada es mayor que en la contraportada, desde el
punto de vista de las secciones tratadas en cada posicion, siendo muy constante la
composicion de la contraportada. Asi, en portada se concentra el total de noticias referidas
a nacional, internacional, regional, economia, deportes, television y otras, mientras que en

la contraportada destacan las de opinidn, sociedad, cultura y espectaculos.

Tabla n® 8.14: Distribucion por secciones de las noticias referidas en la cubierta de
El Pais

SECCION Ne % Tamafio PORTADA (cm?) CONTRAPORTADA (cm?)

Total fr——j=—————=

{cm?) Total Titular Fotos Total Titular | Tustrac.
Nacional 84 | 224 8.596,8 8.596,8 2.142,1 27416 0 0 0
Internacional 78 | 209 7.350,8 7.350,8 1.950,4 2.005.6 0 0 0
Regional 1ml 30 2116 211,6 156,4 0 0 0 0
Economia 47 12,5 24439 2.443,9 935,1 184 0 0 0
Opinion 55 | 147 5.4832 165,6 55,2 0| 53176 119,6 791,0
Cultura 62 | 165 | 11.981,3 720,5 334,1 2944 | 11.260,8 1.5272 | 27230
Espectaculos 2 0,5 3772 9,2 9,2 0 368,0 36,8 129,2
Deportes 17 4.5 736,0 736,0 1472 496.8 0 0 1]
Television 2 0.5 27,6 27,6 27.6 (] 1] ¢] 0
Otras 17| 45 7452 7452 266,8 184 0 0 0
Total 375 | 100 { 379536 21.007,2 6.024,1 59064 | 16.946,4 1.683,6 | 36432

En la portada destacan las noticias de caracter nacional seguidas muy de cerca por
las de internacional y en el tercer puesto las de economia, tanto respecto al niimero como
al espacio. Asi, el 40,9% de la superficie se dedica a las noticias de caracter nacional, son
las mas grandes con un espacio medio de 104,2 ¢cm®, de los que el 25% son titulares, el
32% ilustraciones y el resto texto. Internacional, como ya se ha sefialado, es la segunda
en importancia, con el 35% del espacio analizado. Las noticias de esta seccidén ocupan un
espacio medio mas pequefio, con 94,2 cm®, mientras que el tamaiio medio de los titulares
(25,0 cm?) apenas difiere de los de la seccién nacional (26,0 cm?) en términos absolutos.
Por lo tanto en esta seccion aumenta el valor relativo que adquieren los titulares y en

ambos casos, desciende la importancia de las fotografias ( 27%).

Economia, con el 11,6% del espacio, se caracteriza porque la superficie media
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ocupada es de 52,0 cm? de los que 19,9 cm’ son titulares, aumentando la importancia
respecto a las secciones anteriores. Asi, el 38% del espacio son titulares, el 7,5%
ilustraciones y el resto texto. Las informaciones regionales son muy pequefias, con 19,2
cm?® de superficie media, poco frecuentes y el 74% de la superficie es titular. Las mas
graficas son las de deporte: el 68% de la superficie son ilustraciones, el 20% titulares y
el 12% texto. Las menos frecuentes son espectaculos, television y radio, ambas aparecen

en forma de titulares pequefios ubicados en columna.

En contraportada destacan las noticias de sociedad y cultura, que es ademas la
seccion de mayor incidencia en las cubiertas de £/ Pais con 11.981,3 cm? concentrandose
en la ultima pégina el 94%. Estas ocupan un espacio medio de 193,2 cm?, con unos 30,0
cm’ de titular, quedando definido el perfil por la densidad del texto, ya que a! estudiar la
importancia relativa del resto de los componentes se obtiene que en conjunto representan
menos de la mitad de la superficie de la noticia. En segundo lugar hay que destacar las
columnas de opinién, que ocupan un total de 5.317,6 cm®, con un espacio medio de 99,7
cm®, en los que los titulares y las fotografias apenas tienen cabida. Una (ltima parte de la
contraportada contiene noticias relativas a espectaculos, de las que el 35% del espacio se

dedica a fotografias y tan sélo un 10% a titulos.

De los temas concretos que son tratados en la cubierta, predomina el conflicto de
la Guerra en los Balcanes con 2.726,1 cm’ con el 38,5% del espacio dedicado a
fotografias, mientras que los titulares suponen el 20%. Sucesos y humor son los asuntos
que ocupan el segundo y tercer puesto en cuanto a superficie con un total de 2456,4 y
24288 cm’ respectivamente. Las primeras son mas grandes, con un tamafio medio de 1365
cm?, en las que el material fotografico ocupa el 46,4% del espacio. 2.300 cm® de las
portadas de este diario han sido dedicados a personajes famosos de la vida social, siendo
el cuarto tema en importancia. Entre de 1.729 y 1.600 c¢cm® se sitaan, por orden de
importancia: Estados Unidos, elecciones, UR.S.S. y Comunidad Europea. Y como menos

citados, las noticias de Oriente medio, Madrid provincia, energia y ecologia.
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8.6 ESTUDIO DE LA CUBIERTA DE YA

En general, las portadas y contraportadas de este periédico, al igual que en el caso
de Diario 16, son en color, A continuacidn se exponen los resultados del analisis temporal,

espacial y de contenido del diario.

8.6.1 Distribucién temporal de las noticias referidas en la cubierta de Ya

En la cubierta de este diario aparece una media diana de 10,4 noticias, de las que
aproximadamente tres pertenecen a contraportada. Por los dias de la semana, el martes es
el que obtiene una media mas baja con 9,4 noticias; en una posicion intermedia, el jueves
con una media de 9,8 y el viernes con 10. El resto de la semana se obtiene una media de

11 noticias. En la Tabla n°® 8.15 se aprecia el perfil en funcién del dia en que aparecen

publicadas.
Tabla n® 8.15: Distribucién semanal del nimero y espacio de las noticias en la
cubierta Ya '
DiA DE LA Numero % Tamafio % Tamafio % Tamafio %
SEMANA Total Titular Graficos
(em?) (em® (cm?)

LUNES 44 141 43103 13,6 1.173,1 139 1547 8 1313
MA'RTES 47 15,0 5.236,1 16,5 1.454.6 17,2 2.1774 18,6
MIERCOLES 44 14,1 3.977,1 12,5 696 8 11,8 1.273,9 10,9
JUEVES 39 12,4 37549 11,8 9554 11,3 1.496,0 12,8
VI‘ERNES 41 13,0 43696 13,7 1.259.0 149 1.496,1 128
SABADO 44 141 4.169,6 13,1 1.207,2 14,4 1.340,5 11,5
DOMINGO 54 17,3 5.976,7 18,8 1.396,8 16,5 2.347.7 20,1
TOTAL 313 160 31.794.3 100 84459 100 116794 100

Las portadas de los domingos y los martes, presentan las noticias de mayor tamaiio
medio con 110,7y 111,4 cm® respectivamente, seguidas se sithan las de los viernes con una
media de 106,6 cm’. Aunque los domingos contienen el 20,1% del material grafico
estudiado, los martes con el 18,6% adquieren mas importancia relativa dentro de la

configuracion de la noticia, el 41,6% de la superficie de la misma, mientras que los
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domingos el material grafico representa un 39,6%. En titulares, los martes ocupan el 28%
de la superficie, mientras que los domingos se sitian en un 23%. Los viernes y sabados
coinciden con el 29% de la superficie de la noticia a titulares, aunque los viernes son,
respecto al tamafio medio, mas grandes que los sabados, con una media de 30,7 y 27,4 cm®
respectivamente. El viemnes dedica mas espacio al material grafico que el sabado, el primero

el 34,2% de la superficie, mientras que el segundo el 32,1%.

Y a divulga mas graficos que el resto de los peniddicos analizados. Los domingos
aparece el 20,1%, (11.679,0 cm?), mientras que los martes un 18,6% de los mismos. En
conjunto representan un 18,9% de las ilustraciones del diario. Por otra parte, el miércoles
es el dia que son relativamente mas importantes respecto a las fotografias, alcanzado el

27,9% de la superficie de ilustraciones contenida en la cubierta,
8.6.2 Analisis de la composicién grifica de las noticias publicadas en la cubierta de Ya

En la portada se publica mayor numero de noticias que en la gontraportada (71,2%
frente a 28,8%), aunque las diferencias en cuanto al volumen espacial son minimas, lo cual
significa que las publicadas en la primera pagina tienen un perfil medio muy distinto a las
ubicadas en la Gltima pagina. La primera diferencia es el tamafio medio, resultando dos
veces y media mas grandes en la contraportada que en la portada (175,3 cm® frente a 71,8
cm?). La segunda diferencia se refiere a los titulares. Asi, aunque el tamafio medio de los
titulares de la portada sea inferior a los de la contraportada con 22,6 cm’y 37,7 om’

respectivamente, la importancia relativa es superior en la portada.

La tercera diferencia se aprecia en las ilustraciones, segin sean fotos, dibujos o
graficos. En la portada, el 35,1% del espacio de las noticias se dedica a fotografias,
mientras que en la contraportada se ha obtenido un 24,3%,; pero si se afiade la importancia
de los dibujos resulta mas grafica la contraportada, ya que el total de las ilustraciones (fotos
mas dibujos), representan el 37,2% de la superficie de la noticia, mientras que por este

conjunto en la portada se obtiene un 36,2%. De todo esto se puede deducir que el espacio
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relativo que ocupa el texto de las noticias es mayor en la contraportada que en la portada,
resultando las primeras mas ligeras. Dada la diversidad de temas tratados puede variar ia
percepcion desde el punto de vista del lector, ya que no es lo mismo enfrentarse a un solo

tema de lectura que a varios.

Tabla n°® 8.16: Anilisis de la posicion y composicion de las noticias en la cubierta de Ya

POSICION Nimero % Tamafio % Tamafio % Tamafio %
Total Titular Hustraciones
(cm?®) (cm?) (em®)
-] — - | . J
172 pag. superior 64 | 204 | 158268 498 | 43400 514 50731 | 434
1/2 pag. inferior 108 34,5 76283 24,0 1.747.8 207 34512 295
Columna 141 45,1 8.339,2 26,2 2.358,1 27,9 3.155,1 27,1
Portada 223 71,2 160119 504 5.046,5 59,7 5.806,3 497
Contraportada 20 288 15.782,4 49.6 3.3994 403 538731 50,3
Total 313 100 31.794,3 100 84459 100 116794 160

Existen diferencias en el perfil de las noticias dependiendo del lugar que ocupan en
la pagina, el cual se tipifica en tres posiciones diferentes. La més frecuente es en columna,
pero esta categoria representa poco mas de un cuarto de la superficie, (26,2%). Estas
noticias tienen el tamafo medio mas pequefio con 59,4 cm?, de los cuales 16,6 cm’®son
titulares, representando el 27,7% del espacio, mientras que las fotografias ocupan un 36%

y los graficos apenas tienen importancia.

El 20,4% de las noticias aparecen en la parte superior de la pagina, ocupando casi
la mitad de la superficie analizada (49,8%). Son superiores a las de cualquier otra posicion
(274,2 cm?). De la superficie, el 27% se dedica a titulares, el 31% a fotografias y tan sdlo
un 1% a dibujos o graficos. El resto de noticias analizadas aparecen en la parte inferior
de la pagina, destacando la importancia que adquieren los dibujos de humor en la

contraportada. El tamafio medio de estas noticias es de 70,6 cm?,
Como conclusion la parte mas ligera de texto de la superficie de la cubierta es la
inferior, seguida de la columna y por lo tanto, la mas densa es la parte superior de la

pagina.
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8.6.3 Anadlisis del contenido de la portada y contraportada de Ya

Como en los casos anteriores, el contenido de la portada frente al de la
contraportada se analiza a través de dos indicadores, que siendo distintos son

complementarios. El primero es la seccién y el segundo su contenido a través de un

descriptor.
Tabla n® 8.17: Distribucidn por secciones de las noticias en la cubierta de Ya
— . _
SECCION n’ % Tamadio PORTADA (cm?) CONTRAPQORTADA (cm¥)
Total i y
{em®) Total Titular Fotos Total Titular Fotos
Nacional 58 { 185 5.5249 55249 20144 1.851,5 0 0 0
Intemacional | 39 | 12,5 2.762,5 2.762,5 979,1 1.459,0 0 0 0
Regional 181 57 3629 3629 288.8 14,8 0 0 a
Economia 25 1 g 1.562,7 1.562,7 5999 5332 0 0 0
Opinién q0 | 12% 48658 985,0 1126 177, 3.880,8 814 | 3.0660
Cultura g0 | 256 | 135235 2.170,0 362,9 8665 | 119016 30180 | 28071
Especticulos nyi s 9035 903,5 1777 540,7 0 0 0
Deportes 21 { 67 6739 673,9 3184 288 8 0 0 0
|_Otras 21| 67 1.614,6 1.066,5 1297 74,1 0 0] 0
Total 313 | 100 | 317933 | 160119 5.046,5 $3063 | 157824 33994 | 58731

Se aprecian diferencias en cuanto a las secciones que son tratadas en una y otra
posicién, destacando en la portada la totalidad de las informaciones sobre nacional,
internacional, regional, economia, espectaculos y deportes, mientras que en la contraportada
destacan, con mas del 80%, las de opinién y sociedad/cultura. Dependiendo de la seccion,
se observan diferencias en la composicion. Asi, este analisis se ocupa de la distribucion del

espacio de la noticia, para determinar el perfil fisico, al igual que en los casos anteriores.

En la portada, las noticias pertenecientes a nacional ocupan el 34,5%. El tamaifio
medio de estas noticias es superior a la media de la portada, con 95,2 cm?, de los que el
36% y el 34% respectivamente se dedican a titulares y fotografias, es decir, por encima de
la media. Internacional es la segunda por la importancia espacial, con el 17,3% de la
superficie analizada. Son noticias mis pequefias que las anteriores, con un espacio medio
de 70,8 cm®, pero con mas apoyo grafico ya que el 53% de la superficie de la noticia se

dedica a fotografias, mientras que los titulares representan un 35%. En el tercer puesto

172



PRODUCTO (I PARTE): ANALISIS DE LAS DE PORTADAS DE LOS DIARIOS

sociedad/cultura con el 13,6% de la superficie, aunque son las que mayor incidencia tienen
en la cubierta con el 42% del total. En estas noticias, las fotografias significan el 40% de
la superficie, aunque se reduce significativamente la importancia de los titulares

representando tan sdlo un 17% .

Economia representa el 9,7% de la superficie analizada en la portada y el 4,2% de
la cubierta. En la noticia, como unidad de analisis de la seccidn, los titulares ocupan el 38%
de la superficie, resaltando sobre el resto de los elementos. Son mas pequefias que la media
de las situadas en esta posicién, con 65 cm’ vy el apoyo a través de fotografias es un punto

inferior que la media de la portada.

Es frecuente encontrar en la portada referencias a otras secciones no tipificadas una
a una para este estudio y agrupadas bajo esta denominacién, con temas como concursos.
El domingo aparecen referencias a los especiales informativos como "Revista de Madrid",
o al suplemento que acompaiia al diario denominado "El Y a del Domingo”. Estas nuevas
tienen un tamafio medio inferior a la media de la portada y no destacan, tampoco, por la
presencia de titulares o ilustraciones, (el 18% y el 6,9% respectivamente de la superficie
de la noticia para cada concepto). El 6,1% del espacio analizado en portada es opinion, en
estos articulos el texto adquiere gran importancia en detrimento de los titulares (11% de la

superficie) y sin apoyo grafico.

Un 5,6% y 4,2% de la superficie de la portada se dedica a espectaculos y deportes,
respectivamente. Son mas frecuentes los segundos que los primeros. Como consecuencia,
el tamafio medio de los articulos de especticulos es superior (82,1 cm?) a deportes (32,0
cm’). Existen diferencias también en la forma de distribuir el espacio en la noticia, aunque
en ambas el material grafico adquiere gran importancia. En especticulos un 60% se dedica
a fotografias y un 20% a titulares, mientras que en deportes un 43% y un 47%
respectivamente, quedando en este Gltimo caso el texto de Ia noticia reducido a su minima
expresién. Por (ltimo, las referencias que aparecen en la portada a los temas regionales son

breves, con un tamafio medio 20,1 cm’, en el que los titulares ocupan el 80%, mientras que
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las fotografias tan solo representan un 4,1% de la misma.

La contraportada de Ya es uniforme en su contenido, estando compuesta en todos
los casos por tres partes diferentes entre si pero comunes a todas las contraportadas: una
entrevista, un suceso y un chiste. Los dos primeros, pertenecen a la misma seccion,

sociedad/cultura, y el segundo, dado su caracter, se ha clasificado en la seccion de opinién.

Como en los casos anteriores no es suficiente con el analisis del contenido a través
de la clasificacion de la noticia en secciones, ya que estas pueden abarcar temas muy
diversos. Por esta razon se completa el analisis con el descriptor de la noticia. De los temas
tipificados se encuentran referencias de 60 diferentes en la cubierta de este diario, que por
orden de importancia respecto al tamafio ocupado destacan las noticias sobre famosos, con
el primer puesto y el 21% de la superficie (6.776,5 cm?). Son noticias grandes, en las que
las imagenes suponen el 27% de la superficie, ubicadas preferentemente en la

contraportada.

Los siguientes descriptores, por su importancia espacial son humor y sucesos, que
se sitian, el primero siempre y el segundo preferentemente, en la contraportada. El
siguiente asunto que aparece son los problemas del propio diario, con un 4,3% de la

superficie de la cubierta, seguido de los temas de cine y misica.

Los proximos temas mas tratados son las elecciones y las relaciones entre partidos
politicos. Respecto a los paises, Rusia es el mas citado con el 2,3%, siendo tres veces mas
importante que el conjunto de los paises de la Unién Europea y casi el doble que Estados
Unidos. Entre los temas menos tratados: Africa, Comunidades Auténomas espafiolas, bolsa
y ejército. Aunque la media alcanzada por los titulares de las noticias sobre arte es 1a mayor
con 88,8 cm’, los que ocupan mis espacio son los pertenecientes a noticias sobre
personajes famosos (1.681,1 e¢m?®). Practicamente sucede lo mismo con las fotografias,
mientras que la media de las iméagenes sobre musica (1.28,3 cm?) es superior a las de los

2 r IR P I -
famosos (94,4 cm’), éstas dltimas ocupan m4s espacio en general.
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CAPITULO 9 ANALISIS'DEL CONTEN]])O PUBLIC]TARIO DE

LOS DIARIOS . L

9.1 CARACTERISTICAS GENERALES DE LA PUBLICIDAD EN LOS DIARIOS

Tomando como base la totalidad de los diarios analizados, en esta primera parte se
realiza una descripcidon comparativa, teniendo en cuenta, el niimero de anuncios, el reparto
de la superficie publicitaria y el precio medio de la unidad de medida, con la finalidad de
estudiar si existen diferencias significativas entre los periddicos, o no, desde este punto de

vista.

Tabla n® 9.1: Distribucion de los anuncios por los diarios.

PERIGDICO Ne % Tamaiio % Tamaifio Pesetas
Anuncios Pubiicidad medio por

(em?) (cm?) cm?

Abc 2498 323 691.803,7 26,1 276,9 1.8554
Diaric 16 1.004 130 4096103 154 4079 1.6554
El Mundo 1.279 16,5 608.297.7 229 4756 1.222.8
El Pais 2317 30,0 80.4401,0 30,3 347,1 2.566,5
Ya | 632 8,2 1358323 51 2149 9809
TOTAL 7730 100 26499450 100 3428 1.8457

El total de anuncios publicados durante los 30 dias son 7.730, de los cuales, en Abcy
El Pais se concentran mas de la mitad, el 32,3% en el primero y 30% en el segundo. El
Mundo con el 16,5% se sitia en un tercer puesto, seguido a una importante distancia, desde
el punto de vista publicitario por Diario 16, que ocupa la peniltima posicién. ¥ a tiene una

participacion de tan sdlo el 8,2%.

Se aprecian diferencias entre el nimero de anuncios vy el espacio. Asi, E/ Pais

contiene el 30,3% del espacio, mientras que 4 bc tiene el 26,1%, con lo que resulta obvio

que los anuncios de 4bc son mucho més pequefios. Ademas resultan menos rentables a
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precio tarifa como se desprende del precio resultante por centimetro cuadrado. Los anuncios
mas grandes aparecen publicados en £l Mundo, seguido de Diario 16 y los més pequefios

en Ya, con un espacio medio de 214,9 cm®.

Al comparar el espacio que contiene cada periddico de publicidad con el porcentaje
que le corresponde de los ingresos, se deduce que en general el primero es mayor que el
segundo, exceptuando el caso de Ef Pais y 4bc. Asi, El Pais con el 30,3% de la mancha
publicitana total, ingresa el 42,2% del volumen monetario de este mercado, con una
posicion competitiva muy buena. Abc presenta un equilibrio entre ambos conceptos: le
corresponde un 26,1% del espacio y un 26,2% de los ingresos. En el resto de los casos, la
posicion es la contraria, es decir, es mayor la mancha publicitaria que los ingresos
percibidos, con una diferencia de 1,59 puntos en el caso de Diario 16, 2,56 puntos en Ya

y 7,75 puntos en el caso de El Mundo.

De los anuncios estudiados, practicamente la mayoria aparecen en blanco y negro
(7.679 6 el 99,4%), siendo los anuncios en color tan solo un 0,6%. Desde el punto de vista
del espacio, la publicidad en color ocupa el 1,2%, y representa el 1,7% de los ingresos,
siendo el valor de tarifa medio de los anuncios en color 1.683.752.- ptas, mientras que el
valor medio del anuncio en blanco y negro es 619.910.- ptas. Obviamente los anuncios en
color son poco frecuentes, pero cuando aparecen son mas grandes y tienen un precio mayor

que el resto.
9.2  IMPORTANCIA DEL EMPLAZAMIENTO DE LA PUBLICIDAD
9.2.1 Pigina par frente a pigina impar
Los medios distinguen, a través de recargos en las tarifas publicitarias, ciertos
emplazamientos por considerarlos mas efectivos, como las paginas pares frente a las

impares, la primera pagina, etc. Se considera interesante estudiar si este factor es

determinante del espacio utilizado por los anunciantes, que, consecuentemente, buscan
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maximizar la rentabilidad del emplazamiento elegido. De los 7.730 anuncios estudiados
3.748 (48,7%) aparecen en paginas impares, mientras que 3.515 (45,6%) en pares. El resto

(472 6 el 5,7%), en otros emplazamientos como varias paginas.

Los anunciantes, por lo tanto, utilizan mas las pagina impares para publicidad y esta
diferencia aumenta si se tiene en cuenta el espacio que ocupa. El 36,8% del espacio
publicitario esta en paginas impares mientras que el 22,7% se ubica en las pares y el resto
en otras posiciones, al contrario de lo que ocurre con la informacién. Esto da lugar a
grandes diferencias en el perfil de los anuncios, ya que los referidos en paginas impares son
mas grandes con un tamafio medio de 259,9 cm’, mientras que en las pares tienen un
tamafio medio de 171,0 cm?, es decir, 88,9 cm® mas pequefios en la segunda posicién. La
diferencia en precio para el conjunto total, muestra que el centimetro cuadrado resulta a

2.709 pesetas en la pagina impar y pagina par un 10% mas barato.

De estos datos se puede deducir que los anunciantes prefieren las paginas pares y
creen que existe una la falta teérica de efectividad de las paginas pares, si en realidad

tienen en cuenta este factor determinante, al igual que el estudio de la saturacion del medio.
9.2.2 Estudio del emplazamiento de la publicidad en la pagina

Los anuncios que ocupan menos de una pagina predominan en la parte inferior o
falddn, con el 69,5% de los mismos, al contrario, como es obvio, de lo que ocurre con la
informacién. En la parte superior de la pagina tan slo aparecen el 2,5% de los anuncios.
Otra posicidn tipica es la columna con un 22%, mientras que los robapaginas contienen el
6% de los anuncios. Esta ultima posicion se sita en la parte inferior izquierda o derecha
de la pagina, lo que confirma que la situacién de la mancha publicitaria es la parte inferior

de la pagina en particular y del peridédico en general.
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9.3 ESTACIONALIDAD SEMANAL DE LA PUBLICIDAD

La muestra estudiada, como se ha sefialado, se reparte por igual entre los dias de
la semana, exceptuando martes y domingo que aleatoriamente son seleccionados cinco
veces, es decir una vez mas que el resto, para completar el mes tipo. Para examinar el peso
especifico de cada dia se tiene en cuenta este factor y por lo tanto, se realiza la ponderacién

de los resultados obtenidos para el analisis comparativo.

Tabla n® 9.2: Distribucion temporal de los anuncios.

CONCEPTO LUNES | MARTES | MIERCOLES | JUEVES | VIERNES | SABADO | DOMINGO
N°Medio 2747 214,4 2480 2512 294,0 217,0 03,6
Frecuencia total 1.099 1.072 992 1.005 1.176 858 1.518
% total 15,2 11,8 13,7 13,9 16,3 12,3 16,8

El domingo es el dia con mas anuncios (16,8%), tomando como base el periddico
propiamente dicho, es decir, incluyendo todos los suplementos pero excluyendo las revistas
dominicales que acompaiian este dia a los diarios, que hubiera aumentado notablemente esta

diferencia con el resto de la semana.

El siguiente en importancia por dimension publicidad es el viernes, esto puede ser

debido a que suelen ir acompafiados de suplementos especiales como guias para el fin de
semana y supone una diferencia respecto al resto de los dias, que es valorada por los
anunciantes, ya que aumenta el nimero de lectores y las tarifas permanecen constantes. Si
el lunes era tradicionalmente el dia de descanso en la edicidén de los diarios, se observa
como ahora ocupa el tercer puesto por la publicidad. El contenido informativo de este dia
es diferente, ya que se suele conceder mas atencion a los deportes. Las posiciones centrales
son ocupadas por el miércoles y el jueves, con el 13,7% y el 13,9% respectivamente. El
sibado representa el 12,3%, y el martes el 11,8% de los anuncios, siendo los dias con

menos publicidad.
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De un estudio bimensual, se aprecia que, los meses con mas publicidad son mayo-
junio con el 24,4%, seguidos de marzo-abril con el 17,9%, septiembre-octubre con el
16,8%, noviembre-diciembre con ¢l 16%, enero-febrero con el 13,2% y por Gltimo julio-
agosto con tan sélo el 11,7%. Estos datos coinciden con los obtenidos en el reparto del
espacio informativo lo que indica que el contenido publicitario es 1a base que determina la
extension del diario, tal y como reconocen los directivos en las entrevistas realizadas. Se
considera fundamental el conocimiento, por parte del anunciante y del medio, de la
saturacion publicitaria como un factor basico a tener en cuenta a la hora de realizar la

planificacidon de su inversion o de rentabilizar cada soporte emitido.

94  PERFIL CUANTITATIVO DE LA PUBLICIDAD EN FUNCION DE LAS
SECCIONES EN LAS QUE APARECEN REFERIDOS LOS ANUNCIOS

En este apartado se estudia la distribucion de los anuncios en todos los diarios, en
funcién de las secciones en las que aparecen referidos. En este primer analisis tan sdlo se
tienen en cuenta aspectos cuantitativos y fisicos, como el numero de anuncios, espacio,
tamafio medio del anuncio, importancia en cuanto a los ingresos y el precio medio del

anuncio por seccion.

Tabla n® 9.3: Estudio de la distribucién de los anuncios en funcién de la seccion en la que
han sido referidos.

SECCION % % Espacio % Precio medio del

N® anuncios Espacio Medio (cm?) Ingresos anuncio (ptas.)
Portada 0,8 0,2 91,3 0,8 578.186
Contraportada 2,1 1,2 188,6 1,9 569.860
Nacional 129 9,6 255,1 12,5 605230
Internacional 11,0 8,1 2523 18,5 1.649.645
Regional 6,8 4,7 234,8 56 512.051
Economia 12,7 5.4 145,6 79 38991
Opinién 33 1.6 1490 22 371611
Sociedad/Cultura 114 6.6 199.7 9.6 529.301
Especticulos 14,3 21,7 5217 19 344,404
Deportes 6.1 42 2374 59 607.659
TV/Radio 6.8 51 2528 7,4 679.512
Otras regiones 0,9 1,1 4142 1,5 1.003.291
Otras seccione 7.0 89 4376 12,9 1.155.969
Anuncios palabras 35 21,6 21071 55 991.522
Total 100,0 100,0 3428 100,0 630,990
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La portada contiene un numero reducido de los anuncios estudiados (59). Las de
Abe nunca incluyen anuncios y el resto contiene uno o ninguno diariamente, por lo que
se puede deducir que no estan saturadas, lo que resulta muy Iogico. Este es, generalmente,
el primer y principal punto de contacto con el lector y probablemente un exceso de
publicidad en portada haria perder credibilidad al diario, ya que el lector quiere encontrar
en esta pagina el resumen de las noticias mas importantes del dia anterior. Estos anuncios
son pequeiios, oscilando entre un minimo de 30 cm? y un méaximo de 153 cm?, resultando
el tamafio medio de 91,9 cm?, pero son los mas caros, en valores absolutos. Un centimetro
cuadrado cuesta, durante el periodo de estudio, 6.289 pesetas de media para el conjunto.
Este, quizas, sea un factor disuasorio para los anunciantes ya que en el interior pueden
conseguir al menos el triple de espacio por este dinero. Se ha sefialado que esta posicion
es cara en valores absolutos, ya que la probabilidad de contacto y exposicién al mismo,
obviamente, es la mas alta, empezando por el quiosco, incluso los que no lo compren van

a estar expuestos, aunque en este caso la efectividad sea reducida.

La contraportada tiene casi el triple de anuncios que la portada (164) y son mas
grandes. Oscilan entre un minimo de 15 cm’ y una pagina completa, resultando una media
de 188,6 cm’. El precio medio de un centimetro cuadrado en la Gltima pagina del diario
sale a 3.021,2 pesetas, es decir, casi la mitad que en la portada, pero superior al que se
obtiene generalmente en el interior. Casi todas las contraportadas estudiadas contienen
anuncios y de nuevo 4bc, con un comportamiento sui géneris, dedica la totalidad de esta
pagina a publicidad. En conjunto, los anuncios referidos en esta posicion, representan el

1,2% del espacio total dedicado a publicidad y el 1,9% de los ingresos totales por este

concepto.

La superficie publicitaria se concentra, especialmente, en dos secciones: especticulos
y evidentemente, la seccién de anuncios por palabras_representando el 21,7% y el 21,6%
respectivamente del espacio, es decir, casi la mitad en conjunto. Los anuncios de estas
secciones, en general, son pequefios, numerosos y aparecen agrupados por areas de interés,

tanto para los anunciantes como para los lectores. Se dirigen a la demanda local y buscan
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una respuesta inmediata a sus llamadas. Debido a la condicién local y a que son utilizados
por personas individuales, o con fines culturales, en el caso de espectaculos, estos anuncios
son mucho mas baratos que el resto. Asi, el centimetro cuadrado sale a2 una media de 660

pesetas en la seccion especticulos y a 470 pesetas en anuncios.

En la Tabla n° 9.3 se aprecia que el tamafio medio de estos anuncios es el mayor.
Esto es debido a que no se considera necesario para los objetivos del estudio medir
individualmente los reclamos de estas secciones, ya que podia resultar interminable, a la
vez de proporcionar una informacidon poco relevante. La medida expuesta es la media del
total resultante de la suma de todo el espacio dedicado a este tipo de informacion en el
conjunto de las paginas que ocupa en el diario. En la ficha original (Anexo n°3), se
distinguen los diversos apartados en que se divide esta informacién, pero dada la irrelevante
importancia que tiene cada uno de los subapartados respecto a los ingresos del diario, se
considera oportuna la agrupacion y por tanto, la globalizacién de esta informacién.
Espectaculos, a precio de tarifa, supone el 7,9% de los ingresos por publicidad del conjunto
de los diarios. Los anuncios por palabras, siendo semejantes en cuanto al espacio total
ocupado, solo supohen el 5,5% de los ingresos. La diferencia es debida a que en la seccidn
espectaculos aparecen otros anuncios destacados, como de peliculas, teatro, etc., que son

mas caros y aumentan el precio medio de las seccion.

La seccion nacional contiene el 12,9% de los anuncios estudiados (996
concretamente), los cuales ocupan una superficie media de 255,1 cm®, con una desviacion
tipica de 225 cm®, que significa que se pueden encontrar anuncios muy pequefios o muy
grandes. La medida minima es el mddulo publicitario. El conjunto de los anuncios
estudiados en esta seccidn resultan a un precio medio de 2.372 pesetas por centimetro
cuadrado, mientras que en regional resultan mas baratos, a 2.180 pesetas, economia sale a
unas 2.677 pesetas, en opinién 2.493, en sociedad y cultura 2.649 pesetas, en deportes

2.559 pesetas y por Gltimo, en television y radic  2.687 pesetas.

Los anuncios ubicados en la seccidn internacional son los mas caros del interior, con
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una media de 4.150 pesetas por centimetro cuadrado. Sorprende esta diferencia con el resto,
ya que no existen distinciones o recargos en las tarifas publicitarias para los mismos. Por
1o tanto la diferencia se debe al tipo de publicidad (uso del color, amplios en tamailo etc.).

Asi, por ejemplo, es una de las areas donde aparecen mas coches, aumentando

significativamente el precio del centimetro cuadrado. Se aprecia que, con el 11% de los
anuncios y el 18,5 de los ingresos, es una seccién muy rentable, aunque el reparto no es

uniforme entre diarios.

Regional contiene el 6,8% de los anuncios, que suponen el 4,7% del espacio y 5,6%
de los ingresos por publicidad. La desviacién tipica respecto al espacio medio ocupado por
los anuncios es muy alta, indicando que existen anuncios muy pequefios, frente a otros que
ocupan doble pagina e incluso superiores. Dado el interés local de los anunciantes, el
ingreso medio por anuncio es de 512.05]1 pesetas, con una diferencia considerable en

relacidon a nacional o internacional.

La tercera posicion, con el 12,7% de los anuncios, es para economia. Estos
representan el 5,4% del espacio, con un tamafio medio de 145 cm?, es decir, se trata en
general de anuncios mas pequefios que los referidos en las secciones nacional o
internacional, por lo que el ingreso medio por anuncio es mas reducido, con 389.771

pesetas.

Opinién, tiene un perfil similar a economia, tanto en espacio medio ocupado como
en los ingresos por anuncio, pero son mas reducidos en nimero, ya que representan el 3,8%
del total. Asi, si los de la seccién economia representan el 7,9% de los ingresos, los de esta
tan solo el 2,2%. Se trata de un espacio muy especial, en el que se manifiesta la opinién
sobre temas relevantes. Este es un factor cualitativo que afecta tanto a la politica del diario
como a la del anunciante, si elige este emplazamiento. Sociedad v culfura contienen el
11,4% de los anuncios que representan el 6,6% del espacio y el 9,6% de los ingresos. Se

trata de anuncios que ocupan un espacio medio de 199,7 cm®, es decir por debajo del

tamafio medio.
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Deportes representa el 6,1% del niimero, el 4,2% del espacio y el 5,9% de los
ingresos. El tamafio medio de los anuncios es de 237 cm?, es decir mas grandes que los
anteriores. Television y_Radio suponen un 5,1% del espacio de publicidad. La media del
ingreso por anuncio en esta seccion es de 679.512 pesetas, ocupando el cuarto lugar

respecto a este criterio.

Para concluir, el grupo denominado otras secciones, constituido por contenidos
diferentes a lo largo de la semana y distinto también, de un diario a otro, resultan desde el
punto de vista de los ingresos publicitarios muy rentables, con el 12,9%. El ingreso medio
de los anuncios de estas secciones es el mas alto con 1.155.522 pesetas, siendo los
anuncios en general muy grandes, ocupando un 8,9% del espacio publicitario. Otra
caracteristica distintiva de estos anuncios es que suelen ocupar las paginas centrales,

espacio publicitario muy apreciado: doble pagina central.

Se concluye que cada seccion tiene una ocupacién publicitaria diferente y

proporcionan un nivel de ingresos concreto al conjunto de los diarios analizados.

9.5 ESTUDIO DE LOS PRODUCTOS Y DE LOS ANUNCIANTES

Ademas de estudiar las caracteristicas sefialadas se considera importante recoger
quiénes son los anunciantes y cuales los productos anunciados. Como la muestra tomada
es de treinta dias, el anunciante no resulta representativo en términos estadisticos. Asi, se
ha decidido resumir los dos conceptos de partida, anunciante y producto anunciado, en uno
que reflejara la categoria de producto, agrupando las similares, con la finalidad de obtener

una mayor representatividad,

De esta forma, se esta en condiciones de describir que categorias de productos
utilizan la prensa como medio publicitario y en qué grado la utilizan. Tras la cuidadosa
observacién de los anunciantes y los productos, se construyen 27 categorias, con grupos

de productos homogéneos, las cuales se describen a continuacion:
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* Autopublicidad es la publicidad del propio producto en las péaginas del diario, los
objetivos de la misma pueden ser diversos como por ejemplo presentar/recordar los
contenidos y la marca de los suplementos especiales que se aiiaden al diario, como los
dominicales, una determinada promocion de ventas que se estd realizando, comentar la
utilidad de la seccion anuncios por palabras, teléfonos para contratar anuncios/esquelas o
comprar numeros retrasados de los coleccionables etc. En general los contenidos suelen ser

muy diversos, pero el objetivo es promover la marca propia, en todos los casos.

De los anuncios estudiados, 565 son de autopublicidad, es decir el 7,3%, o el quinto
puesto en orden de importancia en cuanto al nimero. Si se divide el nimero total entre los
dias estudiados, resulta que cada diario contiene 3,7 anuncios propios cada dia, lo que
puede resultar excesivo desde el punto de vista del lector. Quizis para no cansar al lector
tengan especial cuidado con la superficie que dedican a los mismos, ya que representa el

4,7% del total publicitario, es decir, son mas en nimero que én extensién.

La autopublicidad se reparte por todas las secciones, exceptuando la portada, en la
que no se ha encontrado ningln caso, pero esto no quiere decir que no sea utilizada. Como
es logico en esta posicidn, la forma mas usual es anununciar la exclusiva en forma de
noticia. En la seccion econdmica aparecen 110 anuncios (19,5%), con una media de 191,9
cm?y un total conjunto de 119.901,4 cm”. El reparto por los diarios no es uniforme, ya que
el 46,3% pertenecen a Diario 16, el 22,7% es de Ya, mientras que en A bc el 21% de los
anuncios de esta categoria y en esta seccion. El resto apenas le conceden importancia. La
razon de esta posicion es, probablemente, que sea el area del periodico con mas interés para

los anunciantes.

La segunda seccién en importancia es la de espectaculos con el 154 % de los
anuncios de esta categoria. 4 bc, es el diario que mas importancia le concede con el 37,9%
de los mismos. Sociedad/cultura contiene el 13,1% de los anuncios de autopublicidad, de
los que el 62,1% pertenecen a Abc. En conclusion, Abc es el diario que mas utiliza este

tipo de autopromocion, con el 37,3% del total, siendo posible encontrar anuncios de este
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tipo en todas las secciones, aunque especialmente en las sefialadas. La seccién de opinidn
no es utilizada para autopublicidad por Diario 16, El Pais, y Y a, este ultimo no la utiliza
en sentido comercial en ninglin caso de los estudiados. La causa pude ser el escaso

volumen de ocupacion publicitaria del diario.

* Enseiianza y formacidn: esta categoria ocupa el segundo puesto por el numero de
anuncios, es decir el 8,5%, asi como, el 4,3% del espacio y el 6,0% de los ingresos. El
15% de los mismos aparece en la seccidén nactonal, el 14,7% en internacional, el 11,1% en

espectaculos, el resto divididos por todas las secciones incluyendo la portada.

* Automéviles: en este grupo se ha incluido todos los anuncios sobre el sector y los de los
productos que se situan alrededor del principal como los talleres, neumaticos y seguros. Es
un grupo de anunciantes muy importante ya que representan el 8,5% del nimero de
anuncios, es decir, igual que el grupo de ensefianza y formacidn, pero ocupan mas del triple
del espacio publicitario, concretamente el 12,4%, siendo anuncios mucho mas grandes que
los anteriores. Es por tanto el primer grupo de anunciantes y sin duda el mas importante
si se toma como referencia la contribucién a los ingresos: representan el 14,6%. Casi la

mitad de estos anuncios (42%), se concentran en las secciones nacional e internacional.

* Viajes y Transportes: contiene todos los anuncios de transporte para personas o para
paquetes. Asi, todas las ofertas de las agencias de viajes, tanto si solo es la oferta de un
pasaje de autobus, avién, tren, etc., o un viaje completo. En conjunto, representan tan sélo
el 3% del nimero de anuncios y el 2,4% del espacio, pero son muy importantes en cuanto
a los ingresos, ya que suponen un 9,9%, es decir el tercer puesto. Se trata de anuncios
bastante grandes, con un espacio medio de 279,4 cm®. En cuanto a su disposicién dentro
del diario, no aparecen concentrados en ninguna seccién, aunque en internacional aparecen

con mas frecuencia (19,6%).
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Tabla n® 9.4: Clasificacion de la publicidad en funcion

del contenido

DESCRIPTOR % Nuomero de % Espacio % Ingresos por

anuncios publicitario publicidad
AUTOPUBLICIDAD 73 4,7 5,7
ENSENANZA 8,5 43 6,0
AUTOMOVILES 8,5 12,4 146
VIAJES 30 2,4 99
VIVIENDA 10,9 54 6,5
DECORACION 38 2.6 2,5
ELECTRODOMESTICOS 2,4 2,0 3l
ENERGIA 08 L1 | 1.0
TIENDAS 37 39 4,5
RESTAURANTES 16 0,6 0,8
ALIMENTACION 1.4 14 1.6
BANCOS 42 438 56
ACTIVIDAD DE LAS EMPRESAS 6,4 2,1 28
TELEFONOS 1,2 1.0 1,4
TELEVISION 6,4 83 10,1
JUEGOS 1.0 08 1,1
OCIO 7,7 4,5 55
INSTITUCIONES 50 23 34
DONATIVOS 3,7 2,1 23
EMPLEO 19 2,5 31
CLINICOS 2,7 1,6 16
ATUENDO 1.0 1,0 1.2
HOTELES 0,7 0,3 0,5
SERVICIOS 0,7 0,5 0,6
CARTELERA 1,9 12,7 1,4
ANUNCIOS POR PALABRAS 1,9 13,5 2,1
OTROS L1 L0 1,2

* Vivienda: incluye toda la publicidad que tiene como objeto las viviendas o los locales
comerciales. Se trata del grupo mas importante en cuanto al nimero de anuncios, ya que

representan el 10,9% del total, pero no en cuanto al espacio, (5,4%). Son anuncios
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pequefios, con un tamaiio medio de 169,2 cm?. El precio medio del centimetro cuadrado
es de 2.198 pesetas, que varia entre un minimo en Abcy Ya con 1.857 y 1.844 pesetas
respectivamente; mientras que en Digrio 16 sale a 2.395 pesetas, en El Mundo a 2.319,
y un maximo en E/ Pais con 3.272 pesetas. El reparto es irregular entre los diarios: 4bc
contiene 92.381 cm?, le sigue El Pais con 25.520 cm?, Diario 16 con 15.147 cm’®, EI Mundo
con 9.191 c¢cm® y por Gltimo Ya con tan sélo 111 cm? Abc por tanto es el lider en este

concepto, sin incluir los de la seccion anuncios por palabras.

* Decoracién: engloba lo referente a productos para la casa, como muebles, alfombras,
cuberterias, esmalte bafieras, cristales, obras, pinturas etc. Es un grupo muy heterogéneo,
e intenta recoger todo aquello que no requiere energia para su funcionamiento y es para el
hogar. Aun agrupando tal diversidad de anunciantes y productos, es un conjunto poco
importante desde todos los puntos de vista: supone el 3,8% de los anuncios, el 2,6% del
espacio (70.218 cm®) y el 2,5% de los ingresos. Esta categoria de productos resulta poco
significativa para todos los diarios, con menos del 1% del espacio y menos del 1,6% de los
ingresos, exceptuando A bc: los anuncios de muebles y decoracion representan el segundo
puesto en importaﬁcia por el numero de anuncios y el cuarto por ingresos. El 43,4% de

estos aparecen referidos en las secciones de sociedad, especticulos y nacional.

* Electrodomeésticos: el nombre no refleja la amplitud del grupo. Incluye todos aquellos
elementos que requieren energia para funcionar y que se orientan al consumo personal o
al hogar, principalmente. Asi, por ejemplo, todos los aparatos de electronica, aire
acondicionado, ordenadores personales etc. Este grupo se pude aunar con el anterior, pero
dado que cada uno de los conglomerados prevalece en distintos diarios se considera mas

oportuno separarlos.

Representan el 2,4% de los anuncios totales y el 3,1% de los ingresos. E/ Pais es
el diario con mas anuncios de este tipo: el 4,4% de su espacio y el 5% de los ingresos. El
siguiente diario elegido como soporte para este tipo de productos es £/ Mundo. Para el

resto de los diarios no supone, en ningin caso, mas del 1%.
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* Energia: los anuncios sobre el consumo de energia de cualquier tipo y agua, es decir el
conjunto de los recursos escasos, aparecen contemplados bajo estd denominacién. Es un
grupo poco importante ya que tan solo representa el 0,8% del nimero de anuncios, el 1,1%

del espacio y el 1,0% de los ingresos.

* Tiendas: contiene los anuncios sobre centros comerciales, subastas, peluquerias,
pescaderias etc. Ocupa el noveno puesto por el numero de anuncios y por ingresos
publicitarios, sin embargo el octavo en cuanto al espacio ocupado, con el 3,9%. Esta
categoria es muy importante en Yq, porque sin llegar al 1% de su superficie, significa un
6,0% de los ingresos. EI Mundo obtiene un 5,2% de los ingresos a través de este tipo de
anuncios ocupando tan solo un 2,9% del espacio. En El Pais ocupa la mayor superficie
relativa del conjunto de los diarios estudiados (3,8%) y le proporciona el 4,4% de los

ingresos.

* Bajo el descriptor restaurantes, se han agrupado todos los anuncios de esta categoria,
junto con los de bares de todo tipo y discotecas. Se han encontrado 120 anuncios que
representan el 1,6% del conjunto, el 0,6% del espacio y el 0,8% de los ingresos,
concentrandose especialmente en las paginas de Diario 16 y Abc. Estos anuncios significan
un 3,9% y 2,2% respectivamente, para cada uno de dichos diarios, sobre los ingresos
publicitarios. De nuevo se observa que A bc aprovecha la demanda local y regional, al ser

un soporte utilizado por gran cantidad de pequefios anunciantes

* Alimentacién: esta denominacién, como su propio nombre indica, agrupa todos los
anuncios de alimentos, con los de bebidas, tabaco, infusiones, etc.. Es un concepto poco
importante para la prensa, ya que representa tan sélo el 1,6% de los ingresos y el 1,4%
del nimero de anuncios. Destacan preferentemente en espectaculos y en nacional. Abc y

El Pais son los diarios con mas anuncios de esta categoria, que utiliza preferentemente otros

medios.
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* Bancos: todo lo referente a servicios financieros como acciones, pagarés, tesoro piblico,
planes de ahorro, etc. Este tipo de clientes ocupa el cuarto puesto en orden de importancia
por el espacio, con el 4,8% y el séptimo respecto al numero de anuncios (4,2%) e ingresos
(5,6%).

Para el diario E! Mundo, el tercer grupo de anunciantes mas fuertes se sitla en esta
categoria, proporcionando el 5,5% de los ingresos y ocupando el 3,5% del espacio
publicitario del diario. Para Diario 16 supone el cuarto grupo mas importante, con el 7,8%
de los ingresos, y el 6,1% del espacio. Tanto para Y a como para E/ Pais representan mas
del 5% de los ingresos, pero la diferencia es el espacio. Mientras en el primero ocupan el
5,2%, en el segundo tan sélo el 0,1%, debido a las diferencias de tarifas existentes entre

ambos.

* Actividad de las empresas: agrupa los comunicados publicitarios que informan sobre
fusiones, cambios de sede, de denominacién social, edictos judiciales, gestién de cobros,
ferias y congresos, ya que los ultimos, tienen como objetivo promover la relaciones
empresariales. Rebresentan el 6,4% del nimero, aunque solo el 2,1% del espacio
publicitario. Se trata de anuncios pequefios y en conjunto representan el 2,8% de los
ingresos. El 40% de los mismos aparecen en la seccién econdmica. Son mas frecuentes

en Abc.

* Teléfonos: incluye todos los sistemas de comunicacién entre personas, aunque no supera
el 1% del espacio y respecto a los ingresos, tan sélo representa el 1,4%. Probablemente el
publico objetivo de este tipo de comunicacidn sean ejecutivos de empresa ya que el 21,1%
de los anuncios aparecen en la seccién econémica. Ninguno de los soportes analizados

destaca como mas utilizado por esta categoria.
* Television: desde la aparicién de las televisiones privadas se aprecia como los diarios

estan saturados por anuncios de las distintas cadenas y emisoras de radio y television. Estos

anuncios suponen, a precio de tarifa, el 10,1% de los ingresos, es decir, el segundo sector
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en importancia, después de los automoviles. Se sabe que muchos de estos anuncios se
pagan a través de compensaciones publicitarias o trueques entre medios. Este tipo de
anuncios ocupa el 8,3% del espacio y comprenden el 6,4% de los anuncios, es decir similar

al de actividad de las empresas en numero, pero mucho mayores en espacio ocupado.

Se aprecia un reparto irregular entre los diarios. Diario 16 es el soporte mas
utilizado, abarcando el 15,7% del espacio y el 22,4% de los ingresos, es decir, este tipo de
publicidad es 1a mas frecuente en este diario y la que més ingresos le podria proporcionar,
aunque se puede poner en duda, por la manifestacion explicita de los directivos del mismo,
quizas sea por ello el diario mas utilizado. El segundo es E! Pais, en el que ocupan el 8,7%
del espacio, proporcionandole tedricamente el 8,9% de los ingresos. Para El Mundo, este
grupo de anunciantes significa el 8,4% de los ingresos y el 5,4% del espacio. En el caso
de Ya, sin llegar al 1% de la ocupacion publicitaria significa el 9,9% de los ingresos. El

diario menos utilizado por esta categoria de productos es 4 bc.

La seccién preferida, obviamente, es television y radio. Asi, el 30,1% de los
anuncios aparecen en la misma. Detras, espectaculos con €l 11,8% y deportes con el 10,4%
de los anuncios. Es decir se aprovechan al maéaximo las ventajas que ofrece el
emplazamiento en el soporte. Son lugares de interés para los lectores que buscan

informacién sobre programacion, o que les interesan los deportes, o los especticulos.

* Juegos: los anuncios sobre loterias de todo tipo y juegos en locales concretos como
casinos, bingo etc, se incluyen aqui. Esta categoria es poco importante en general, ya que
significa para el total 1,0% de los ingresos y menos del uno porciento del nimero de
anuncios. 4 bc destaca sobre el grupo: representan el 6,3% de su espacio publicitario y un

poco menos de los ingresos (5,7%). Para el resto de los diarios, esta categoria es

irrelevante.

* Ocio: bajo este nombre se agrupan todos aquellos anuncios que tienen como objetivo el

tiempo libre de los lectores y no estan incluidos en ninguna de las anteriores, asi, por
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ejemplo, anuncios de muestras culturales, musica, teatro, cine, libros, toros, cacerias, etc.

Es un grupo importante sobre el nimero de anuncios, con el 7,7% de los mismos,
aunque respecto al espacio ocupa el sexto puesto y el octavo por los ingresos. Se pueden
definir como anuncios numerosos y pequefios, con un tamafio medio de 199 ecm’, es decir
menos que la mitad de la superficie de los anuncios de automéviles aunque un poco mas
grandes que los de restaurantes y bares. Existe un reparto regular de este tipo de anuncios
por los diarios estudiados de aproximadamente un 5% del espacio y de los ingresos,
aunque un poco superior en Abc e inferior en el resto. Hay que exceptuar de esta
generalidad el comportamiento de Y a, en el que apenas aparecen anuncios de esta categoria.
El lugar preferente, teniendo en cuenta el caracter de los anuncios, es espectaculos, con

el 21,8% seguida de regional.

* Instituciones: son los anuncios del Gobiemo, los ayuntamientos, asociaciones
profesionales, etc. Es un grupo distinto a los anteriores, abarca el 5,0% del numero de
anuncios estudiados, aunque menos de la mitad del espacio (2,3%) y un 3,4% de los
ingresos. Estos anuncios se reparten por igual entre los distintos diarios, exceptuando Ya
que es el que menos espacio contiene de esta categoria. Aparecen emplazados,

especialmente, en la seccién de economia y en la de sociedad (28,8%).

* Donatives: el objeto es pedir ayuda para grupos desfavorecidos nacionales e
internacionales. Representa el 3,7% de los anuncios y menos en cuanto al espacio ocupado
(2,1%). Aparecen emplazados, preferentemente, en la seccidén espectaculos (31,5%) y en

economia (12,9%).

A Ya, a precio de tarifa, le estan proporcionando casi un once porciento de los
ingresos (10,9%). El segundo diario mas utilizado es Abc, aunque para este tan solo

representan el 3,6%.
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* Empleo: incluye tanto las ofertas de empleo, como las de negocio y los concursos
piblicos. En el afio analizado existe un problema que afecta especialmente al empleo: la
crisis econdmica. Esto hace perder importancia a esta categoria de anuncios respecto a
épocas en las que no se da este problema. En conjunto representan el 2,5% del espacio
publicitario con un total de 65.539 ¢m® ocupando el onceavo puesto en orden de

importancia.

Esta categoria es especialmente importante en el diario E/ Pais que contiene la
mayoria. Internamente significa tan sélo un 5,3% del espacio publicitario y un 5,5% de los
ingresos. Abc ocupa el segundo lugar con 20.576 cm?, es decir un poco mas del treinta
porciento del total, pero si se compara con la importancia relativa de la categoria en el
intertor del diario disminuye a un 2,9%. Diario 16, EI Mundo y Ya es por orden
decreciente en importancia la jerarquizacion del resto de los diarios para esta categoria que

en conjunto no significa mas del 4% del total.

* (Clinicas, con todos los anuncios que tienen por objeto la salud o la estética, asi,
productos de salud, Opticas, centros estéticos, balnearios, gimnasios, centros de
desintoxicacion, residencias para la tercera edad, entre otros. Representan un conjunto con

209 anuncios, es decir el 2,7% del total.

* Atuendo. se incluyen en este apartado ropa, calzados, relojes, joyas, etc. Es un grupo
poco importante ya que representan cerca del 1% en todos los conceptos utilizados para la
valoracién cuantitativa, se trata de anunciantes que prefieren otro tipo de medios al que se

estudia. Por diarios, se concentran especialmente en 4 bc y luego en El Pais.

* Servicios y hoteles: los anuncios de hoteles y otras empresas de servicios como
seguridad, agencias de publicidad, etc. Este grupo, junto con los dos anteriores, se podian
haber englobado en "otros". Tienen poco peso, ya que representan el 1,4% de los anuncios
y ain menos del espacio publicitario (0,8%). No se concentran especialmente en ninguno

de los diarios estudiados, ni en una seccién en especial, es decir, aparecen repartidos por
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todos los soportes analizados y en cualquier emplazamiento.

* Cartelera y Anuncies por palabras: representan conjuntamente el 26,2% del espacio
publicitario aunque, en numero no son representativos, debido al sistema de medida
utilizado, como se ha descrito anteriormente. Son anuncios con caracter e interés local. El
precio medio del centimetro cuadrado de cartelera es 199 pesetas, mas bajo que el de
anuncios por palabras, 283 pesetas'. Este tipo de anuncios es el que mas espacio ocupa en

Ya (98,0%), Diario 16 (29,2%), EI Mundo (49,2%) y EI Pais (24,5%).

* Otros: incluye todos los anuncios atipicos, que no se han podido incluir en ninguno de
los apartados anteriores y ademas, son heterogéneos internamente. Se ha procurado reducir
al minimo este apartado, para que se estuviera explicando el comportamiento general de
los anunciantes y el contenido publicitario de los diarios. Se aprecia que, en conjunto, este
grupo representa cerca del 1% para todos los conceptos. En A4 bc se concentra la mayoria
de estos anuncios, con una superficie total de 14.903 cm?® que significa el 2,1% del

espacio. Para concluir, A4bc¢ es el diario menos tipico de los analizados.
9.6  PERFIL CUALITATIVO DE LAS SECCIONES

Se plantea la duda de si pueden existir diferencias en el contenido publicitario de
cada seccion. Se sabe que existen diferencias de tipo cualitativo y cuantitativo en los temas
tratados en las secciones. Para comprobarlo, se parte de una matriz de doble entrada, en las
filas se encuentran las distintas secciones del diario y en las columnas, los descriptores del

contenido publicitario. A dicha matriz se le aplica el test X?, obteniendo que la probabilidad

de ocurrencia de la hipétesis nula es cero, es decir, se puede afirmar que existen diferencias.
significativas eq las secciones en funcidn de la publicidad que en ellas aparece referida. Por

ello se va a exponer los grupos de productos-anunciantes mas significativo de cada seccion.

Estos precios son los que resultan en fas propias secciones de clasificados, sin tener en cuenta los anuncios comerciales al uso
que también aparccen insertados en estas secciones, Si se ticne en cuenta todos los anuncios el precto cambia resultando ¢l centimetro
cuadrado a 660 en especticulos y 470 en anuncios por palabras.
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El grupo de servicios financieros puede encontrarse con mayor probabilidad en las
portadas, exceptuando el caso de A be, que, como se ha sefialado, destaca sobre el resto por
no contener publicidad y las contraportadas por no tener noticias. Los anuncios de este
grupo ocupan el 38% de la superficie y representan un 29,3% del niimero total. El 82% de

los mismos se hallan en Diario 16 y en El Pais.

E! siguiente grupo es otro servicio, los anuncios de ensefianza y formacion que
representan un 13,9% de la superficie publicitaria de la portada. El 88,8% de los mismos

se han ubicado en EI Mundo.

El periddico se cierra con las contraportadas, en las que, la mayoria de los anuncios
son de servicios como ensefianza, o de instituciones y asociaciones. El tamafio medio de
los anuncios de Abc es el mayor, con 530 cm? es decir la totalidad de la pagina y la
desviacion tipica resultante es cero. En cuanto al contenido, las contraportadas de este

diario son muy heterogéneas.

En la seccion nacional destacan los anuncios de coches, con un espacio medio
superior que en el resto de los apartados del diario, es decir, son grandes. En esta seccion,
también existen muchos anuncios de inmobiliarias, que son casi nueve veces mas pequefios
que los anteriores, pero poco diferenciados en niimero. El siguiente grupo en importancia
son los anuncios de programas de televisiéon y radio, que ocupan casi cuatro veces menos

que los primeros en cuanto a la suma del espacio total.

Intemacional se diferencia respecto a la anterior, porque esta seccion contiene mas
del doble de autopublicidad, de ensefianza y electrodomésticos, pero menos de a mitad de
espacio para anuncios de entidades financieras, television y radio. También destacan los
anuncios de automéviles, diferenciandose de la seccion anterior por ser mas en namero pero
mas pequefios en extension. Los segundos en importancia son los centros comerciales, con

un espacio medio del anuncio de 325 cm?, un poco mas de la mitad que los de automéviles

de esta seccion,
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Las paginas con caracter mas local o provincial, reciben el nombre de regional, y
contienen todos los reclamos de productos que buscan una respuesta en la demanda local.
Asi, los que mas espacio ocupan y a la vez mas numerosos, son los dirigidos al ocio y
tiempo libre, con un espacio total de 23.419 cm®. A bc es el soporte mas importante con un
mas del setenta porciento del espacio (16.799 cm?), distribuido en unidades con un espacio

medio de 250 cm?.

Los de automdviles contintan siendo importantes, pero el espacio total ocupado en
esta seccién, se reduce a menos de un tercio de intermacional y con una diferencia en el
tamafio medio de los anuncios de 54 cm’. Aumenta el nimero y el espacio de instituciones

y asociaciones, respecto a los apartados anteriores.

En la seccién de economia se aprecia que el grupo de anunciantes que mas espacio
utiliza son los de servicios financieros, como Bancos, Cajas de Ahorro, etc. Estos, son casi

tres veces mas grandes que los referidos en portada, e iguales a los emplazados en nacional.

En esta divisién prevalecen los anuncios sobre actividades de empresas. Por su
taxonomia, se trata de anuncios pequefios, con un tamafio medio de 68,0 cm”. Ya es el
diario mas utilizado, con mas de la mitad de los anuncios estudiados, pero el tamafio se
reduce a una media 37 ¢cm’®, ocupando un espacio total de 4.368 cm?, es decir, tan sélo el
31,7% del total. Con un comportamiento opuesto, EI Pais: en nimero se reduce
significativamente (18,5%), pero aumenta a 130,0 cm® el tamafio medio, con el 27,5% del

espacio de la categoria. Subyace que las empresas son distintas en uno y otro soporte.

Opinién es una seccion muy cuidada. Asi, en general contiene poca o nada
publicidad. Abc es el diario con mas publicidad en la misma, sirva como indicativo que
contiene mas del doble de la superficie conjunta del resto. En el extremo opuesto, Ya, en
el que no se ha descubierto ningin anuncio durante el periodo de estudio. Diario 16
tampoco contiene en el interior de la seccién, al menos durante el periodo de estudio,

restringiendo el uso a la pagina previa o posterior. Asi, se han encontrado de una pagina
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delante o detras de esta seccidn, siendo tres los reclamos: uno de ensefianza y los otros dos

de television.

El Pais, pese a contener mucha publicidad en general, esta seccién en particular se
caracteriza por estar casi libre de ella y al igual que en el caso de Diario 16, son anuncios
de una pagina que la separan del resto. Los anuncios encontrados son de automéviles y de
ocio. En El Mundo, aparecen mas anuncios, ocupando en conjunto mas del doble de
espacio que el ocupado en Ef Pais o Diario 16. El 30% son de autopublicidad, el 50% de

automoviles y el resto son muy pequefios y variados.

En general, los anuncios mas comunes son de autopublicidad, automéviles y ocio,

aunque se pueden encontrar muestras del resto de las categorias sefialadas en 4 be.

La seccién Sociedad contienen un alto nimero de anuncios de viviendas y locales
comerciales. Mientras que por superficie, destacan los de automéviles en un primer nivel

y en un segundo, television-radio, ocio, cultura, musica y libros.

Especticulos es el apartado que contiene mas superficie publicitaria. Destaca,
obviamente, por ser la seccién con mas reclamos sobre cartelera, aunque no son ni los mas
numerosos, ni los que ocupan mas espacio en conjunto, representando el segundo puesto
respecto a ambos conceptos. Ocio es el tema mas importante en esta seccion. Este grupo
se extiende a lo largo de 33.531 cm’, es decir un poco mas del doble que en el apartado
anterior, ademas son 110 cm® mas grandes. El tercer grupo de anuncios, constituido por
viviendas y locales comerciales, son semejantes en nimero a la seccion anterior, pero

ocupan casi el triple de espacio.

En Deportes, tanto por el namero como por el espacio, sobresalen los anuncios de
automoéviles, televisién y radio. El tamafio medio los segundos es inferior que el de los

primeros. Abc, paraddjicamente, en esta seccién contiene pocos anuncios y los mas

importantes son de viviendas y locales.
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En El Pais, ademas de los sefialados del comportamiento general, en un tercer grupo
por niimero, destacan los anuncios de viviendas y locales. Estos se reparten en espacios
muy pequeiios, con una superficie media de 36,8 cm’. En Y a se ha encontrado, sobre todo,

anuncios de loterias y juegos, aunque el peso es despreciable.

Existe una fraccion dedicada a la programacion de televisién y radio, que se sitha
al final y contiene sobre todo anuncios de los distintos programas o soportes. En nimero
son casl el triple que en la seccion anterior, 148 frente a 51 en deportes y 1a misma retacion
se da en el espacio. En un segundo lugar, autopublicidad. En 4 bc, con un comportamiento
taxativamente diferente, destacan los anuncios de viviendas y locales, que ocupan el primer
puesto. En El Mundo y en este espacio, los mas importantes son los de television, pero por

namero, los anuncios de ocio.

Ademés de las secciones tipicas de los diarios, se encuentra otras que se han
agrupado en otras secciones, como ya se ha explicado. Para el conjunto, son importantes
por el nimero, los anuncios de viviendas y locales, seguidos por ensefianza y ocio. Desde
el punto de vista de la superficie total ocupada por el descriptor, en primer lugar se sitdan
las ofertas de empleo. El 97,3% aparecen en el suplemento dominical "Negocios” de El
Pais. En el segundo puesto, los anuncios de ensefianza y formacion, de los que el 61,4%
de la superficte pertenece al diario El Pais, seguido por Abc con 36,6%. La taxonomia de
los anuncios es diferente, asi los anuncios de Abc son mas pequefios, con diferencia

media de 171 ecm®. Ya apenas contiene anuncios en esta seccion.

Con esto queda descrito cudl es el contenido publicitario de cada seccion, a la vez
que se ratifica la existencia de diferencias significativas en las mismas y en los diarios.
Desde un punto de vista practico, tanto al anunciante, como al medio vy por supuesto al
lector, interesa que exista una coherencia informativa interna. Asi, en publicidad, pueden
hacer efectivos anuncios que por su reducido tamafio podrian pasar desapercibidos para el
lector que busca una informacién concreta y viceversa, no estorban a aquellos que no estan

interesados. Resta sefialar que estudios de este tipo pueden ayudar a construirla.
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9.7 ANALISIS DE LAS DIFERENCIAS DE LOS GRUPOS DE DESCRIPTORES
PUBLICITARIOS CON LOS TAMANOS Y LOS PRECIOS

La observacion del objeto de estudio suscita la duda de si los grupos de
anunciantes-productos son realmente diferentes en los aspectos externos analizados a la hora
de utilizar el soporte. Para comprobarlo, se construyen diversas tablas de contingencia, en
las que se analiza la dispersion total a través de sus componentes, es decir, el tratamiento
(entre los grupos) y la residual (dentro de los grupos), que permiten un acercamiento mas

objetivo a la evidencia observada por el investigador.

Asi, se comprueba a través del analisis de la varianza que si se comparan los
descriptores que identifican los grupos de anunciantes-productos, con los tamafios de los
anuncios en los que aparecen referidos, hay diferencias significativas entre ambos ya que
la probabilidad de ocurrencia de la hipotesis nula es cero. Del mismo modo y ratificando
la hipétesis anterior, se ha hallado diferencia entre el precio y los descriptores, aunque
existe una probabilidad minima (0,1%) de que las diferencias no se deban a los
tratamientos, es decir se puede rechazar la hipotesis nula y aceptar que existen diferencias

de ingresos por los distintos grupos construidos.

Este mismo anélisis se ha realizado para cada soporte. Diavio 16, El Mundo,y Ya
tienen un comportamiento similar al del total explicado anteriormente. E/ Pais es igual en
su comportamiento al del grupo en el analisis de las diferencias entre tamafio y descriptor,
pero, se debe aceptar la hipdtesis nula al comparar los precios con los descriptores, con un
49,0% de probabilidad. Denota que subyace un conjunto de anunciantes especial, se
atribuye a la gran diversidad que tiene en cada categoria, superior a la del resto de los
analizados y que reciben un tratamiento especial, como es el caso de tarifas diferentes para

los eventos culturales, o para las ofertas de empleo etc. y el programa las detecta.

Respecto a 4 be las diferencias entre el tamafio y el descriptor no son significativas.

En el 13,5% de los casos se acepta la hipétesis nula, es decir no existen diferencias.
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También entre el precio y el descriptor de los anunciantes-productos se acepta la hipotesis
nula en el 58,7% de los casos. Esto es debido a que 4 b¢ es el diario que tiene las paginas
mas pequeiias, ademas con un comportamiento especial y distinto al del resto de los diarios

en casi todas las categorias, ya que los anuncios son més pequefios y numerosos.

Como conclusién, los grupos de anunciantes-productos construidos tienen un
comportamiento heterogéneo en cuanto a la utilizacion de los soportes, tal y como se

describe.
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CAPITULO 10] ANAL

10.1 ANALISIS CONJUNTO DEL TOTAL DE LAS NOTICIAS

10.1.1 Posicion de las noticias

Partiendo de la identificacién y tipificacion de la posicion de las noticias se realiza
un estudio de la situacion, asi como de las caracteristicas fisicas de las mismas. Tras la
observacion de los diarios, se identifican las posiciones que puede ocupar una noticia. Asi,
de mayor a menor importancia en cuanto a la extension, puede ocupar varias paginas,
doble pagina, una sola pagina o menos de una, situandose en este ultimo caso en la parte
superior, en la inferior o faldén de la pagina o en columna. Ciertas noticias, que aparecen

en posiciones poco frecuentes, no se identifican y se clasifican en el grupo de otras (Tabla

n°10.1).

En el caso de ocupar una pagina o menos, se identifica si esta es par o impar,
verificando que en las papinas pares aparecen mas noticias que en las impares, 6.769
(54,5%) frente a 5.645 (45,5%), pero el espacio medio ocupado en las paginas pares es
menor que en impares, 261,4 cm® frente a 273,3 c¢cm’. De la misma forma, se han
descubierto diferencias considerables en los titulares, ya que ocupan el 16% de la superficie
de las noticias que aparecen en las paginas impares y el 14% en las pares. Las fotografias
y los graficos son relativamente mas pequefias en las paginas pares, con una ocupacién del
18,4% del espacio en las impares, frente al 16,9% en las pares. En conclusion, son mas
pequeiias en espacio, con unos titulares y unas fotografias menores las noticias en las

paginas pares que en las impares, siendo por lo tanto relativamente mas grafica la pagina

impar.
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Tabla n° 10.1; Noticias por posiciodn.
POSICION Nimero % Tamaiio % Tamaiic Tamafio Tamafio %
Noticia Total Medio Titulares Medio Titslar
(cm?) {cm?) (cm?) Titular sobre
(cm?) noticia
Varias pag. 426 2,6 988.284.9 16,7 23199 55.768,5 130,9 5,6
Doble pag. 371 2,2 432.736,3 7.3 1.1664 39.759.8 1072 9,2
Una pag. 1.676 104 1.308.7676 22,1 7809 1559471 93,0 119
1/2 pag.superior 5.075 31,7 1.590.269,7 268 3134 248.086,3 48,8 15,6
1/2 pag. inferior 3.111 194 478.494 8 8,1 153.8 82.808,3 26,6 17,3
Columna 5295 329 10825522 183 2045 150.119,5 283 139
Otras 124 0,8 78.626,7 0,7 780,9 6.309,5 58,8 7.5
Total 16.078 100 5959.732,1 100 3706 738.799.0 459 124

En relacidén a la posiciéon se puede observar en la Tabla n® 10.1, que el mayor
numero de noticias corresponde a las situadas en columna, (32,9%), mientras que el espacio
ocupado baja hasta el 18,3%, debido al reducido tamafio de estas con respecto a las
referidas en otras posiciones, aunque su espacio medio no es el mas pequefio. Los titulares

de estas noticias suponen el 13,9% del espacio, por encima de la media.

Por la extension medida a través del area total ocupada, sobresalen las situadas en
la parte superior de la pagina, que suponen el segundo lugar en numero (31,7%). Estas
noticias son las mayores, en cuanto al espacio medio ocupado cuando la unidad de analisis
es parte de una pagina, es decir no ocupa una o mas paginas. El 15,6% del espacio son
titulares, por encima de la media, aunque son relativamente mas pequefios que en la parte

inferior de la pagina.

La parte inferjor de la pagina contiene el 19,4% de las noticias, aunque el porcentaje

respecto al tamafio es inferior y supone un 8,1% del espacio informativo. Son pequefias,
con 153,8 cm” de media, aunque los titulos son relativamente los mas grandes, suponiendo
el 17,3% del espacio. El resultado que confirma que el conjunto de estas noticias son las
que ocupan menor espacio se corrobora y completa con el resultado del analisis de la
publicidad, ya que los periddicos dedican los faldones de las paginas para colocar los

anuncios.
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Existen informaciones que por su importancia ocupan una pigina y representan el
10,4% del nimero y el 22,1% del espacio. Naturalmente el tamafio medio, asi como el de
sus titulares, aumenta considerablemente hasta situarse en 780,9 e¢m® y 93 cm’
respectivamente. Sin embargo la proporcidn entre noticia y titular es mas baja al representar

el 11,9%, es decir, por debajo de la media.

Obviamente, las noticias que ocupan varias paginas, son las mas grandes y aunque
el numero de noticias analizadas es muy bajo el tamafio total que ocupan representa el
16,7% del estudiado. En estas se incluyen los reportajes monograficos, como una sola
noticia, aunque pueden abarcar el tema desde diversos aspectos, dando lugar a varios
articulos que son medidos conjuntamente. La posicion menos frecuente tanto en el nimero
de noticias como en el espacio dedicado a ellas, son las situadas en doble pédgina. El
tamaiio medio del titular es muy grande, aunque relativamente se sitiia por debajo de la

med:a.
10.1.2 Perfil grifico de las noticias en funcién de la posicion

Se considera oportuno completar el analisis anterior con el estudio de otras
caracteristicas graficas y sobre mismo criterio, la posicién. En las ilustraciones que
acompafian a las unidades de analisis se pueden distinguir dos tipos: fotografias y grificos,
englobando bajo esta denominacién dibujos, viiietas, etc., es decir, todo aqueilo que no son

imagenes obtenidas por el arte de la fotografia. En ambos tipos de ilustraciones se estudia

el aspecto externo a través del color.
10.1.2.1 Fotografias

El color es un atributo poco explotado en los diarios en estudio. Asi, de las noticias

que contienen fotografias, tan solo un 0,9% son en color.
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Tabla n® 10.2: Fotografias en funcién de su posicion.

POSICION Noticias con Noticias con % de % Tamafio Total Tamaiio
foto color | foto en blance | fotografias Noticias fotografias medio

¥ negro con foto (em®) | fotos (em®)

Varias pag. 3 166 3,0 40,8 131.194,9 753,9
Doble pag. 21 207 3,7 61,5 83.806,1 3895
Una péag. 6 1.137 16,9 68,6 289.9574 2514
1/2 superior 7 2,475 433 48,9 305.233,7 122,9
172 inferior 0 659 11,2 21,2 71.573,4 108.6
Columna 5 1.052 18,4 19,9 127.2124 120,3
Otras 0 28 0.5 48,2 9.605,6 343,0
Total 57 5.724 100 35,6 1.023.583.5 177.0

La parte superior de la pagina contiene la mayoria de las fotografias, con el 43,2%.
Las de una pagina, son las segundas por el nimero de estas imagenes, no obstante, son
las que se podrian denominar mas graficas: el 68,6% de las noticias publicadas en esta
posicién se acompaian de fotografias, mientras que menos de la mitad de las publicadas
en la media pagina superior contienen. De la misma forma, un alto porcentaje de las

noticias a doble pagina son publicadas junto a este tipo de ilustraciones.

El 18,4% de las fotografias acompafian a las nuevas publicadas en columna, aunque
hay que tener en cuenta que ésta es la posicion con mayor numero de noticias. Asi, tan solo
cast un quinto de ellas estin apoyadas por reportajes graficos. En las que aparecen
destacadas en [a parte inferior de la pagina, no se ha encontrado ninguna en color y tan

solo el 21,2% de la noticias contiene fotografias en blanco y negro.

Por el tamafio, resaltan las que acompafian a las noticias que ocupan varias paginas.
Cabe puntualizar que en el analisis se contabilizan con esta posicion los reportajes
monograficos, considerandolos como una sola noticia, de la misma forma el total del
reportaje grafico, es computado como una sola fotografia. Asi, no es representativo por el
numero, pero si por el espacio que en conjunto supone un 12,8% de la superficie total de

fotografias.

Obviamente, teniendo en cuenta lo anterior, el tamafio medio superior corresponde
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a las noticias de doble pagina y a las de una pagina. No obstante, se aprecian diferencias
tanto en el nimero de noticias que contienen fotografias como en la superficie de las
mismas. Respecto a este Gltimo punto cabe sefialar que la doble pagina representa un 8,6%
de la superficie fotografica, a la vez que las de una pagina representan el 28,3%, aunque
las primeras tienen un tamafio medio superior con 389,5 cm? frente a 251,4 cm?® de las
segundas. Abreviando, las noticias a doble pagina contienen fotos mas grandes que las de

una pagina, pero las de una pagina tienen mayor nimero de imagenes.

El tamafio medio de las fotografias del resto de las posiciones esta por debajo de
la media. El 29,8% de la superficie se sitha en las noticias que destacan en la parte superior
de la pagina, con un tamafio medio de 122,9 cm®. Las del faldén o parte inferior de la

pagina son las que obtienen un tamaiio medio mas pequefio.

Las fotografias en color representan una minima parte, resaltando ia doble pagina
puesto que el 5,6% de las noticias tienen esta caracteristica. En la parte inferior de los
periddicos no se han encontrado fotografias en color, mientras que acompafian al 0,09% de
las noticias publicadas en columna, al 0,13% de la parte superior de la pagina, al 0,9% de

una pagina y al 1,8% de las de varias paginas.

10.1.2.2 Graficos

Tabla n°® 10.3: Graficos en funcion de la posicion.

POSICION Noticias con Noticias con % % Noticias con Tamafio medio del

grificos en color grafico sin color Graficos Grificos grifico (cm®)
Varias pag. 1 84 8,7 19,9 3903
Doble pig. 0 126 13,1 339 206,5
Una pag. 0 252 26,1 15,1 161,7
1/2 superior 1 261 27.1 5,2 1232
1/2 inferior 0 70 7.2 4,5 1156
Columna 6] 160 16,6 3,1 130,1
Otras 0 11 1,2 18,7 663,4

El numero de graficos (966), es inferior al de fotografias. Destaca, de nuevo, la

parte superior de la pagina con el 27,1%, aunque tan solo el 5,2% de las noticias publicadas
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en esta posicion estan acompafiadas de ellos. En segunda posicion, las de una pagina, con
una relacién noticia - grafico del 15,1%. Pero son las noticias que ocupan doble pagina las

mas graficas de todas, ya que el 33,9% estan acompafiadas por un grifico o dibujo.

Como es logico, los graficos de mayor tamafio son los publicados con las noticias
que ocupan varias paginas, al estar condicionado el resultado por el sistema de medida
utilizado, como se ha sefialado. Por ultimo, al igual que en las fotografias, el color es algo

anecdético, tan solo dos fueron en color, con lo que sobresalen en blanco y negro.

10.1.3 Analisis del perfil de los periodicos con respecto a las secciones

De la misma forma que en la portada, se realiza un analisis del contenido de los
diarios a través de las secciones en las que se clasifican y ordenan las noticias en su
interior. A través del analisis conjunto se puede saber cual es la importancia concedida a

las secciones, tanto en numero de informaciones como en extension,

Tabla n® 10.4: Contenido segln secciones.
SECCION Niimero % NOTICIAS (cm?) TITULARES (em?)
Namero T p R —
Tamaiio total Tamaiio % Tamaiio | Tamafio %%
medio | Espacio Total medio sobre
noticia
Nacional 2.585 16,1 939.692,9 363,5 15,8 137.272,5 53,1 14,6
Internacional 1.649 10,3 532.565,9 322,9 8,9 88.398,1 33,6 16,6
Regional 1.816 113 487.194,7 2683 8.2 85.442.9 47,1 17,5
Economia 1.744 10,8 645313,7 370,0 10,8 73.694,0 423 11,4
Opinién 1.401 8.7 379.867.2 271,1 6.4 28.713,2 20,5 16
Sociedad/Cultura 2.336 14,5 711.346,3 304,5 11,9 117.731,9 50,4 16,6
Espectaculos 954 5.9 543.794,1 570,0 9,1 40.153 8 42,1 74
Deportes 1.610 10,0 537.945,0 334,1 9,1 75.437.6 469 140
Televisién/Radio 816 5.1 335.480,5 411,1 5.6 21.498,6 26,3 6,4
Otras 1.163 73 843.613,0 7316 14.2 70.293,4 60,9 8.3
Total 16078 100 5.956.813,3 370,5 100 738.636,1 45,9 12,4

10.1.3.1 Importancia de la seccién respecto al nimero de noticias contenidas en fa misma

La seccién que contiene mas namero de noticias, (ver Tabla n® 10.4) es pacional,

con el 16,1% y una media diaria de 17,2 por cabecera. En el estudio se observa que
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algunos periodicos distinguen entre noticias de caracter nacional y local, incluidas en una
seccién independiente (otras regiones). Dados los objetivos se integran en nacional con el
fin de unificar el sistema de medida, asi la seccidén nacional contiene todas aquellas noticias
que se han producido en territorio espafiol, independientemente de que tengan caracter
nacional o local. Con caracter regional se entienden las referidas a la comunidad objeto del

analisis,

En segundo lugar, por numero, se sitia la seccion de cultura y sociedad, con el
14,5% y una media diaria de 77,8 noticias en el conjunto de la oferta informativa, que
supone unas 15,5 noticias diarias por cabecera. El estudio de estas secciones se hace
conjunto, aunque exista algiin periodico que diferencie entre ambas o que les asignen otra
denominacion. Pese a ello, se fusionan por la similitud de los contenidos de los diferentes

periddicos.

Con una importancia similar en cuanto al namero de noticias, se encuentran las

secciones de internacional, regional, economia v deportes, resultando entre un minimo de

diez y un méaximo de doce la media diaria de articulos en cada periédico. En otras
secciones se incluyen las que no son comunes a todos los periédicos, muchas son
especiales, generalmente de frecuencia semanal, como educacidn, motor, viajes, especial
de cultura, libros etc. y comprenden el 7,2% del niimero total de noticias. La seccién de
opinion obtiene un porcentaje inferior por namero de noticias. En esta seccién se
encuentran los editoriales, firmas y cartas al director. En el extremo inferior, las secciones
de television, radio y espectaculos, con el 5,1% y 5,9% respectivamente en cuanto al
numero de noticias. La primera es muy uniforme y comun, todos contienen la programacion
diaria de radio y television, ademas de ciertas noticias relacionadas con estos medios como

novedades, criticas, recomendaciones, etc.

10.1.3.2 Importancia de la seccién respecto al espacio ocupado

Si se tiene en cuenta el espacio dedicado a la informacion segiin la seccién de
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pertenencia, se obtiene que nacignal, ademas de contener el mayor numero de noticias es
también la mas importante en cuanto al espacio ocupado, representando el 15,8% del total.
El tamafio medio de las noticias es de 363,5 cm®, muy cercano aunque por debajo, de la
media conjunta (370,5 cm®), lo que indica que hay un alto contenido de noticias de Espaiia,

y que éstas son en extension similares a la media.

En segundo lugar, otras secciones, con el 14,2% de la superficie; cada periddico
le dedica, por término medio, 5.624 c¢m? diarios. El tamafio medio de las informaciones es
de 731,6 cm? superior a la media y se debe, en gran medida, a que suelen ser reportajes

monograficos sobre diferentes temas, como educacién, motor, viajes, etc.

Con la misma tendencia que en el estudio por numero de noticias, la seccion cultura
y_sociedad resulta una de las mas extensas, aunque baja un poco respecto al concepto
anterior: del 14,5% al 11,9%. Son articulos pequefios, con un tamafio medio de 304,5 cm’,
por debajo de la media. Economia obtiene la misma importancia relativa en extensién que
por numero, con el 10,8%. Es una seccion bastante uniforme durante la semana, con
informacion sobre bolsa y cotizaciones. Aparece todos los dias, excepto domingos y lunes.
Esta informacion se extiende en varias paginas, ha sido explotada como una tnica noticia
dado su contenido uniforme y por ello el tamafio medio aumenta y coincide practicamente
con la media total. Es frecuente encontrar los domingos un suplemento especial sobre este

tema.

La seccion gspectiaculos aumenta en importancia segin la extension, respecto a la
obtenida por el namero de noticias, al pasar de un 5,9% al 9,1%. Este incremento es debido
a que el método de medida toma esta seccidn, al igual que la de deportes por descriptores,
como toros, musica, cine, etc. Esta es la causa de que el tamafio medio de las noticias

aumente considerablemente.

Regional, internacional, deportes v opinién disminuyen en importancia respecto al

numero, pasando a significar por la extensién un 8,2%, 8,9%, 9,1% y 6,4% respectivamente
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del espacio. El tamafio medio de las noticias de la seccion regional es el mas pequeiio con

268,3 cm?, seguido por la seccion de opinion que obtiene un tamafio medio de 271,1 cm®

Televisién v radio en conjunto, es la que tiene menor importancia en cuanto al espacio

dedicado a noticias con un 5,6% de la superficie, aunque el tamafio de las mismas se sitia
por encima de la media (401,1 cm?), consecuencia directa de la programacién que aparece
situada al final de los diarios ocupando una o mas paginas. Por tanto, no se debe deducir

directamente que sean noticias grandes por término medio.

10.1.3.3 Estudio de los titulares de las noticias respecto a la seccién

Existen diferencias considerables tanto por el tamafio de los titulares como por la
importancia relativa que adquieren respecto a la seccion en la que aparecen. Por el tamaiio,
los superiores corresponden a las noticias de otras secciones. coincidiendo con el mayor

tamafo de las mismas. Sin embargo tan solo ocupan el 8,3% del espacio de la noticia.

La seccion de nacional e internaci con tamafios medios de titulares muy
similares (53,1 y 53,6 cm’ respectivamente), se sitian en el siguiente lugar, aunque en
ambas aumenta el significado de los titulares sobre la superficie de las noticias respecto a
la seccién anterior, ademas de obtener un significado relativo interno distinto. Mientras que
en internacional representa el 16,6% del espacio, en nacional representan el 14,6% debido

a que éstas son mas extensas.

Los titulares adquieren mayor importancia relativa en regional con el 17,5% de la
superficie, aunque con una media de 47,1 cm”. Asi, en valores absolutos se sitha en quinto
lugar. En sentido opuesto, es en radio v_televisién donde los titulares tienen menor
importancia relativa, el 6,4%; sin embargo es la seccién de apinién en la que se publican
los titulares mas pequefios, con un tamafio medio de 20,5 cm?, representando el 7,6% del

espacio.

208



PRODUCTO (I1I): ANALISIS DEL INTERIOR DE LOS PERIODICOS

10.1.3.4 Distribucién de las ilustraciones por secciones

Otro aspecto externo fundamental en la configuracién de la apariencia grafica de los
diarios son las imagenes que acompaiian a las noticias. Por ello, y como ya se ha sefialado,

se realiza un analisis de este aspecto distingutendo entre fotografias y dibujos o graficos.

Tabla n°10.5: Distribucién y caracteristicas de las ilustraciones por secciones.

SECCION FOTOGRAFIAS GRAFICOS
N° N° % % | Tamafio Ne N % % | Tamafio
Color | blanco Fotos | Noticias medio | color | blanco grafi- | Noticias medio
¥y con (em?) v cos con {em™

negro foto negro foto

Nacional 1 1.008 17,6 394 1799 0 142 147 5,5 2233
Internacionat 0 632 10,9 383 163,7 0 92 9.5 56 1249
Regional g 567 9.9 31,7 166,3 1 95 9,9 53 1398
Economia 2 427 7.4 246 114,2 ¢ 169 17,5 9,7 112,1
Opinién 0 228 39 16,3 86,9 ] 124 12,8 89 125,5
Sociedad/cultura 12 721 12,7 314 1653 0 78 8.1 33 153,7
Espectaculos 4 388 6,3 41,1 1436 0 0 0 0 1]
Deportes 1 651 11,5 41,1 161,5 1 121 12,6 76 140,4
Television/radio 0 229 3.9 28,1 93,8 0 11 L1 1,4 1582
| Oyas secciones 9 867 15,2 76,0 3171 0 132 13,7 114 as1e

10.1.3.4.1 Fotografias

La seccion nacional es la que contiene mayor nimero de fotografias, con el 17,6%
del total, situandose el tamafio medio de las mismas por encima del resto de las secciones
con 179,9 cm?, a excepcién del conjunto de otras secciones, debido al sistema de medida
conjunto utilizado en este caso, que lo hace no comparable. Ademas hay que resaltar que
el 39,4% de las noticias de esta seccién contienen fotografias, representando el 19,3% de
la superficie de la noticia. El conjunto de gtras secciones se sitia en segundo lugar en
cuanto al nimero total de fotografias, con el 15,2% de las mismas, resaltando porque maés
de tres cuartos de las noticias contienen fotografias (76%), las cuales representan el 32,7%

de la superficie analizada (ver Tabla n° 10.5).

En cuanto a la proporcién de noticias acompafiadas de reportaje grafico, ademas de

lo citado, cabe destacar que tanto en las noticias de deportes como de especticulos el
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41,1% contienen fotografias, representando los deportes una proporcién mayor sobre el total

de fotografias (11,5% frente 6,8%), siendo ademds su tamaiio medio superior.

La presencia del golor en las fotografias del interior del periédico es algo anecdotico
en todas las secciones, no habiéndose hallado ninguna en internacional, opinién, y radio-
television. En el resto, el porcentaje sobre el total de fotos es muy pequeiio, no llegando
en ningun caso al 2%, destacando deportes, sociedad y cultura, ya que ¢l 1,6% de las

fotografias publicadas en estas secciones son en color.

10.1.3.4.2 Graficos

Si el color es poco frecuente en las fotografias, (ver Tabla n® 10.5), en los graficos

lo es atn menos, puesto que tan s6lo se observan dos con esta caracteristica. La seccion
de gconomia es la que mayor nimero de graficos contiene, (el 17,5%) y la que posee el
mayor porcentaje de noticias acompafiadas por los mismos, cerca del 10%, aunque el

tamafio medio es el menor (112,1 cm?).

En segundo lugar, se sitaa nacional, con el 14,7%, aunque el porcentaje de noticias
de esta seccion que acompaiian los graficos es bastante inferior a la seccién de economia,
tan sélo el 5,5%, siendo, sin embargo, el tamafio medio superior, practicamente el doble
(223,3 cm®) y a excepcion de otras secciones son los mayores de todos, Es television v
radio la que menos gréficos incluye, 1,1% del total, ademéas de ser las noticias de esta

seccion las que con menor frecuencia se acompafian de los mismos, tan solo el 1,4%.

10.1.3.5 Conclusién del perfil de las noticias por secciones

El analisis del total de los espacios permite realizar un cuadro resumen de la

composicién de las noticias en funcién de las diferentes secciones del periédico.
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Tabla n® 10.6: Perfil grafico de las secciones.

| SECCION % TEXTO % TITULAR % FOTO | % GRAFICO
NACIONAL 62,5 14,6 19,5 3,4
INTERNACIONAL 61,8 16,6 19,4 2.2
REGIONAL 60,1 17,5 19,6 2,7
ECONOMIA 78,1 11,4 7.6 2,9
OPINION 83,1 76 5.2 4,1
SOCIEDAD/CULTURA 64,7 16,6 17,0 1,7
ESPECTACULOS 82,3 74 10,4 0,0
DEPORTES 62,9 14,0 19,9 32
TELEVISION/RADIO 86.7 6,4 6.4 0,5
OTRAS SECCIONES 53,2 8,3 32,9 5.5

Los resultados permiten comprobar la similitud en cuanto a la composicion de las
noticias de las secciones nacional, internacional, regional, sociedad, cultura y deportes, con

diferencias minimas que oscilan por debajo del 3%.

Las secciones que se han incluido en el grupo de otras, son las mas graficas ya que
el texto representa tan solo algo mas de la mitad del espacio, aunque las fotografias
suponen el 32,9% del espacio que, sumado a los graficos asciende al 38,4%. En economia,
opinidn, espectaculos y radio-televisién sobresale el espacio relativo dedicado a textos,
resultando mas densas. En economia aumenta el porcentaje dedicado a texto por la
informacion de las cotizaciones de bolsa y otros indicadores econdémicos, mientras que en
television y radio incluye la programacion diaria como una noticia. En la seccion de
opinién aumentan los dibujos al contabilizarse como ello, las tiras de humor, generalmente

incluidas en esta seccion.

10.1.3.6 Analisis del contenido de las noticias segiin los temas mas referidos

Si el estudio de las secciones aproxima al contenido, el estudio de los descriptores
permite afinar ain mas en la descripcion de los temas més tratados en el interior de los
diarios. Existe una gran cantidad de descriptores, pero con mas de un 4% del nimero de
noticias tan solo los que se refieren a sucesos (4,5%), futbol y television (4,0% en ambos
casos). Esto puede transmitir una imagen un poco frivola del medio. Con el 3,4% estan las

noticias referentes a empresas, de las que el 0,4% son del sector del automovil. Las
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siguientes en importancia con un 3,1% son las referidas a la Unién Europea, que incluye
las que tienen como protagonistas paises comunitarios sea cual sea el tema tratado, ya que

st se eliminan la importancia de este descriptor queda reducida al 1,2%.

El 2,1% de las noticias se refieren a musica. Entre un 1% y un 2% estan los
siguientes decriptores: 1,7%: Centro América, Sudamérica, P.S.Q.E., humor grafico y
Yugoslavia; entre un 1,4 y 1,5%: Partido Popular, sindicatos, cine, arte, sanidad. Con mas
de 1%: Estados Unidos, Oriente Medio, UR.S.S., instituciones, educacion, religion,
ecologia, baloncesto, terrorismo, Justicia, gobierno, Comunidades Auténomas y medios de

comunicacion.

Este mismo estudio se puede realizar con respecto al gspacip. Asi, con mas de
250.000 cm’ caben destacar los siguientes descriptores: television con 301.188 cm?, bolsa
con 268.366 cm?, futbol con 253.717 ¢cm? Los temas relacionados con la literatura ocupan
224.588 cm’ y los siguientes en importancia son los sucesos, con 183.023 cm®. Con mas
de 100.000 c¢m?® destaca la Comunidad Europea, P.S.O.E, cine, misica, arte, sociedad,

Yugoslavia y las elecciones.

10.1.4 Distribucién temporal de la infoermacion

10.1.4.1 Estudio de Ia frecuencia y extension de las noticias a lo largo de la semana

Tabla n°10.7: Distribucién temporal del namero y del espacio de las noticias.

Dia NUMERO DE NOTICIAS ESPACIO DE LAS NOTICIAS (CM?)
Nimero Media % TFamaito Espacio % Espacio Espacio
Ponde- Total Medio Ponde- Medio Medio
rado Diario rado Noticia Titular
LUNES 1.954 488.5 13,1 7206758 180.168,9 13,0 368,8 443
MARTES 2641 5282 14.1 893.788,7 178.7517 12,9 3384 427
MIERCOLES 2233 5583 149 756.767,7 189.191 8 13,9 3389 43,8
JUEVES 2.141 5353 143 757.506,6 18937956 13.7 3535 394
V!ERNES 2.084 5210 139 712.290,0 178.072.,5 12.8 3417 439
SABADO 2.285 5713 15,2 944.171,7 236.0429 17.1 4132 523
LDDMFN'GO 2.740 5480 146 1.174.5320 2349064 169 4286 495
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El nimero de noticias es bastante similar en cada dia la semana, aumentando

ligeramente los sabados. Con una media de 571,3 noticias se presenta como el que mas
contiene, con 14,3 por cabecera. El nimero de noticias desciende, ligeramente, los lunes
por un descenso de la actividad tanto politica como econdémica durante el fin de semana.
Los domingos, aunque el nimero de paginas aumenta en todos los periddicos respecto al
resto de la semana, el numero de noticias no tiene la misma tendencia, ya que suelen

publicarse mas reportajes, con mayor extension.

Al estudiar el tamafio de las noticias por los dias de la semana, resulta que es también
el sabado el dia que los periddicos dedican mas espacio a noticias, siendo mayor la
importancia relativa que el domingo. La diferencia encontrada entre el sabado y el domingo
se debe a que el tamafio de las noticias publicadas los sabados son ligeramente inferiores
a los domingos, aunque superiores al resto de la semana: 413,2 cm® y 428,6 cm’. Los
domingos el periodico gana en extension, aumentando considerablemente el porcentaje
respecto al numero de noticias. El tamafio de los titulares es, no obstante, menor que el
de los sabados (49,5 cm’ frente a 52,3 c¢m?®), aunque ambos resultan los mayores de la
semana. Sin embargo, el numero de paginas de los domingos es por término medio mayor
que el de los sabados, pero el espacio dedicado a las noticias es menor. Esto es debido a
la importancta que adquiere la publicidad en domingo con 303,6 anuncios por término

medio, frente a 217 de los sabados.

El dia que contiene menor espacio dedicado a informacion es el viernes, seguido
del martes. Hay que sefialar que los viernes suelen ir acompaiiados de un suplemento,
generalmente dedicado a ocio. El resto de los dias son bastante similares, tanto en el
tamafio de las noticias como en el de los titulares, situdndose en todos los casos por debajo
de la media. Los lunes son los dias con menor contenido en noticias pero aumenta el
tamaiio. Esto se produce por ser un dia en que todos los periddicos dedican mayor espacio
a los deportes, (la medicion de esta seccion se realiza por descriptores y no por noticias,

en muchos casos).
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10.1.4.2 Distribucion temporal de las ilustraciones

Igual que en el caso anterior, y con la finalidad de completar el estudio, se analiza
la distribucién temporal de fotografias y graficos. Hay que destacar la presencia de
fotografias frente a cualquier otra manifestaciéon en la que puedan aparecer las ilustraciones,

como dibujos, graficos etc.

Tabla n°® 10.8: Distribucién temporal de las fotografias y graficos.

DiA FOTQS GRAFICOS
Ne Media % % Tamaiio N° | Media % % W Tamafio
Diaria | ponde- Noticias medio Diatia | ponde- Noticias medio
L L rado i con foto (em?) rado | con foto (cm?)
Lunes 753 1883 14 38,5 i71.8 124 31,0 13,9 63 1608
Martes 891 178,2 13,3 337 156,8 158 316 14,2 5,9 156,7
Miércoles 734 183,5 13,7 329 170,8 138 345 15,5 6,2 1778
Jueves 753 188,3 14 352 164,2 114 28,5 12,8 53 183,1
Viemes 721 1803 134 346 1765 gl 203 9,1 39 1590
Sibado 309 2023 15 354 191,0 128 320 14,4 5,6 148.5
Domingo 1.117 2234 16,6 40,8 2104 223 44,6 20,1 82 207.8

Por término medio, el nimero de fotografias no varia mucho entre los dias de la
semana, publicandose entre un minimo de 178 y un maximo de 188 diarias de lunes a

viernes. El minimo se situa en los martes, tanto por el nimero como por el espacio

ocupado. Viernes y miércoles son los siguientes en importancia obteniendo una media de
180,3 y 183,5 respectivamente. Con 188,3 se situan lunes y jueves resultando los mas
graficos de este conjunto. La importancia de las fotografias aumenta los fines de semana.
Asi, el domingo es el dia que mas fotografias se publican, el 16,6% del total. Es importante
destacar en el segundo a los sabados, coincidiendo con la publicacidn de mayor nimero
de noticias, como ya se ha sefialado. Igual que aumenta el namero, aumenta también la

extension de las mismas sobre el comportamiento medio semanal.

Es interesante comprobar qué porcentaje de noticias estan acompafiadas de reportaje

grafico y si varia a lo largo de la semana, resultando que sobresalen de nuevo los
domingos, con un 40,8% de las noticias. En segundo lugar, los lunes, con el 38,5%. Este

aumento vuelve a explicarse por la secciéon de deportes, una de las mas graficas segiin
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resulta del analisis de las secciones.

La importancia del color en las fotografias es minima, como ya se ha sefialado.

Cabe destacar que al estudiar el reparto de esta caracteristica a lo largo de las semana, el
vienes es el dia con mayor importancia, ya que un 1,5% del total de las fotografias

publicadas son en color.

Los graficos no siguen, en general, la misma pauta de comportamiento que las
fotografias, ambos destacan el domingo. Este es el dia con mayor namero de graficos,
ademas son los que obtienen un espacio medio mayor con 207,8 cm®, muy similar a la
media de las fotografias (210,4 cm?). En segundo lugar se situan los miércoles, con una
media de 34,5 graficos frente a 183,5 fotografias. Entre una media de 31 y 32 graficos
aparecen los lunes, martes y sabados. Los sabados disminuye el porcentaje de noticias con

graficos a un 5,6% frente a un 6,3% que se ha obtenido para los lunes y un 5,9% para los

martes. Los viernes son los dias que menos graficos contienen los periédicos, ademas de
que la proporcion de noticias con ellos es menor, tan solo el 3,9%. Pese a esto el tamafio
medio no es el mas pequefio, con una media de 159,0 cm® frente a 1485 cm® de los

sabados.

10.1.4.3 Analisis conjunto de las caracteristicas externas de las noticias a lo largo de la

semana
Tabla n® 10.9: Perfil grafico de los dias de la semana.
Dias % TEXTOQ % TITULAR % FOTO % GRAFICO
- |
Lunes 672 12,1 18,0 27
Martes 69,0 12,6 15,6 28
Miércoles 67,2 12,9 1656 33
Jueves 69.8 11,2 16,3 2,7
Viemes 67,5 128 179 18
Sabado 68,9 12,7 16 4 2,0
] Domingo 64,5 11,6 20,0 39

Como se puede apreciar en la Tabla n® 10.9, las diferencias en la composicién de

las noticias en funcién de los dias de la semana son menos acusadas que las que se
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encuentran al hacer esta comparacidn por secciones. El domingo es el dia con un
comportamiento mas atipico, resultando mas grafico, ya que el 20% del espacio total estd
dedicado a las publicacidn de fotografias y cerca del 4% a dibujos o graficos, mientras que

los jueves adquiere importancia el texto, siendo mas denso. Los miércoles, viernes y

sabadog destacan los titulares, aunque la diferencia es minima respecto al resto de la

semana.
10.1.5 Analisis bimensual del reparto de las noticias

En el estudio temporal de la importancia del contenido informativo de los diarios
se debe tener en cuenta el dia de su publicacion y el mes en el que aparecen referidos.
Dadas las caracteristicas de [a muestra se considera mas representativo un analisis conjunto
bimensual del namero de noticias referidas a cada periodo, obteniendo los resultados que

aparecen en la Tabla n® 10.10.

Tabla n°10.8: Distribuctdn bimensual de la informacion.

PERIODO N° TOTAL % MEDIA %

NOTICIAS DIARIA PONDERADO
ENERO-FEBRERO 2.200 13,7 5500 17,1
MARZO-ABRIL 2.817 17,5 563.,4 17.5
MAYO-JUNIO 3.290 20,5 5483 17.1
JULIO-AGOSTO 2383 14,8 476.,6 14.8
SEPTIEMBRE-OCTUBRE 2.688 16,7 3376 16,7
NOVIEMBRE-DICIEMBRE 2.700 16,8 5400 16,8

Dadas las caracteristicas de la muestra, se consideran cinco dias en cada periodo
excepto en enero-febrero que son cuatro y en marzo-abril seis, por o que es necesario

ponderar los resultados.

El primer semestre del afio resulta mas prédigo en noticias, dandose en los tres
periodos bimensuales los porcentajes y las medias mas altas del afio, aunque este resultado
puede estar ligeramente sesgado debido a que en el afio de analisis se celebran jas
elecciones generales en Espafia, 6-Junio-93 y la contingencia informativa con un hecho de

esa transcendencia politica aumenta considerablemente.
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En el periodo veraniego, julio-agosto, el niimero de noticias disminuye, no llegando
al 15% del total, debido principalmente al descenso en la actividad econdmica y politica.
A partir de septiembre la actividad informativa comienza a relanzarse, situandose en el
ultimo cuatrimestre del afio con porcentajes pricticamente similares en ambos periodos

bimensuales, a los del primer semestre.

Se puede concluir que existe un comportamiento homogéneo diario vy

comportamiento heterogéneo mensual.

10.1.6 Analisis de la importancia informativa de la pagina par frente a la impar y otras

posiciones

En este apartado del andlisis se contabilizan las noticias en funcién de la pagina
donde aparecen publicadas: pagina par, pagina impar, varias paginas, y otras posiciones.
Ademas, muchas de ellas aparecen siempre en la misma posicién, como son las de
television y radio que lo hacen al final de los diarios. Bajo la denominaciéon de otras
posiciones se consideran también las noticias que aparecen publicadas en las secciones de

espectaculos y deportes, que el método de medicidon utilizado no recoge el numero de

pagina.
Tabla n® 10.11: Niumero y espacio de las noticias en funciéon de la ubicacién en
pagina par o impar.
PAGINA DISTRIBUCION ESPACIAL
N° 05 0,
Noficias % Tamafio Total % % %
(cm?) Tamafio Titulares llustraciones
Pagina impar 5.645 35,1 1.543.020,7 259 16,1 213
Pagina par 6.769 42,1 1.769.393 .4 29,7 14,0 19,1
Vanas paginas 749 4,7 1.387.916,6 233 8,5 23,7
Otras posiciones 2915 18,1 1.259.401,7 21,1 96 | 15,5

Los resultados muestran que el mayor nimero de noticias se ubica en las paginas
pares del peniodico, corroborando el resultado del analisis de la publicidad en el que se

comprueba que el mayor porcentaje de anuncios se incluye en las paginas impares. Estas
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conclusiones se mantienen respecto al espacio dedicado a las noticias, aunque se aprecia
que el tamafio medio de las publicadas en pagina par es el mas pequefio con una media de
261,3 cm®. Por tanto, las paginas pares se caracterizan por la diversidad de articulos y

menor tamafio que en otras posiciones.

El 35,1% de las noticias se publican en pagina impar, representando la segunda
posicidén por nimero de noticias y por espacio total ocupado. Son ligeramente superiores
a las de la pagina par, con una media de 273,0 cm”. El conjunto de las informaciones en
las que no se ha tenido en cuenta la pagina de publicacion, representan el 18,1% del total
y el 21,1% del espacio. El tamafio medio, 432 c¢m?, aumenta considerablemente respecto
a las publicadas en pagina par o impar. Se debe tener en cuenta que en estas secciones se

localiza por ejemplo, la cartelera o la programacion diaria de radio-television.

Las publicadas en varias paginas representan el conjunto menor respecto al numero,
aunque la importancia aumenta considerablemente respecto al espacio, ya que representan
el 23,3% del mismo. Obviamente el tamafio medio de estas noticias es muy superior al
resto, con una media [.853 c¢m’ Cabe destacar la importancia que adquiere ¢l material

grafico que acompaiia a este tipo de noticias, ocupando un 23,7% del espacio.

Tras realizar un estudio global de las caracteristicas del interior de los periodicos,
se efectia un analisis de los mismos parametros individualizado en cada uno de ellos, ya
que existen muchas diferencias entre el comportamiento individual del diario y el global.
10.2 ANALISIS DEL INTERIOR DE ABC
10.2.1 Distribucién espacial de las noticias en 4bc

Al igual que en el analisis conjunto de todos los periddicos, la posicidén en la que

se ubica mayor numero de unidades de informaciéon es la columna_ obteniendo un

porcentaje superior al global, el 36,5% de las mimas. Sin embargo el tamafio medio es
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considerablemente inferior al del conjunto, efecto de que la superficie de la pagina de 4 bc
es inferior a la del resto de los periddicos. Obviamente, por espacio la importancia de esta
posicion desciende, obteniendo el 20,3% del total, debido a que estas noticias son en
general pequefias con un espacio medio de 199,9 cm?, cercano aunque por debajo del
tamafio medio del conjunto de los diarios. La importancia relativa del titular es ligeramente

superior que la del conjunto, 14,1% frente 13,9%.

Tabla n°® 10.12: Noticias por posicion y tamaiio en A bc.
POSICION Nimeto % Tamailo % | Tamaflo Tamafio Tamaiio %
Noticia Total Medio Titular Medio Titelar
(cm®) (cm®) {cm?) Titlar sobre
(em?) Noticia
Varias pag. 147 38 3446115 24,5 23443 18.930,1 128,7 5,5
Doble pag. 139 36 134.640.7 9,6 268,6 19.334,7 1391 14,4
Una pag. 629 16,1 3154699 22,5 501,85 38.492.7 61,2 12,2
1/2 pag. superior 856 21,9 206.171.7 14,7 2408 43.263,6 50,5 20,9
172 pag. inferior 645 16,5 94 0602 6.8 1458 16.251,7 252 173
Columna 1.42% 36,5 285.789.0 20,3 1999 40.315,5 28,2 14,1
Otras 71 1,8 23.663,8 J 1.7 3333 22971 323 9.7

En segundo lugar en cuanto al niimero de noticias, se situa el conjunto que destaca
en la media pagina superior, aunque en este caso el porcentaje es casi 10 puntos inferior
al resultado de analisis conjunto. De la misma forma, disminuye la importancia relativa del
espacio ocupado por estas noticias, asi como su tamaiio medio. En A4 bc los titulares de
estas informaciones resultan tener un tamaifio ligeramente superior a la media del sector.
Asi, mientras que por el tamafio total son un 30% menores que el conjunto, los titulares son
un 3% mayores y en consecuencia, una mayor importancia relativa de los mismos,

representando el 20,9% de las noticias frente al 15,6% que se obtiene para el conjunto.

Aunque el conjunto dedica mayor espacio a las noticias ubicadas en la media pagina
superior, 4 bc sobresale por dar mds importancia a las noticias que ocupan varias paginas,
las cuales representan el 24,5% del espacio total. El tamafio medio es superior al del sector,
por lo que, teniendo en cuenta que las paginas de 4 bc son las mas pequefias, indica que
los reportajes, noticias 0 monograficos, ocupan mayor niimero de hojas que en el resto de

los diarios. El tamafio medio de los titulares es ligeramente inferior que en el sector.
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El 16,1% de las noticias se manifiestan en una pagina y ocupan el 22,5% del
espacio total. Tanto el tamafio medio total como el de sus titulares es, obviamente, inferior
al del sector, aunque la proporcion titular-noticia es ligeramente superior. Las informaciones
a doble pagina son el 3,6% del numero y el 9,6% del espacio estudiado, destacando sobre
las anteriores la relevancia de los titulares, que obtienen un espacio medio de 139,1 cm?,
o un 14,4% de la superficie. Las mas pequeiias son las que aparecen ubicadas en el faldon
de la pagina, con 145,8 cm?® de media. El 17,3% de la superficie se dedica a titulares, lo

que resulta una proporcién importante para lo habitual en este diario.
10.2.2 Estudio de la distribucién espacial del material grifico en Abc

En términos generales, se aprecia -por los resultados de los analisis- que A bc es
menos grafico que el resto ya que la proporcién entre el nimero de noticias y el ntimero

de fotografias es menor.

Tabla n® 10. 13: Tlustraciones de Abc en funcion de la posicion.
POSICION FOTOGRAFIAS GRAFICOS
Ne Ne Y% % Tamafio Ne N® sin % % Tamatiio
Color sin Fotos | Noticia medio color color de Noticias medio
eolor con {em®) grafico con {cm®)
foto grafico
Varias pag. 4 54 49 395 8788 0 31 107 21,1 2803
Doble pag. 3 64 6.2 518 2558 0 67 23,1 48,2 2007
Una pag. 5 281 | 245 45,5 2238 0 79 272 12,6 101,5
1/2 superior 1 294 253 34,5 114,5 0 41 14,1 4.8 84,7
1/2 inferior 0 164 | 14,1 254 1231 0 7 2,5 1,1 702
Columna 0 283 | 243 19,3 439 0 64 221 45 792
Otras 0 8 0,7 11,3 81,0 0 1 03 14 | 26804 |
10.2.2.1 Fotografias
Son las noticias ubicadas en la media pagina superior las que contienen mayor

numero de fotografia, 25,3% del total, connotando que el 34,5% incluyen imagenes de este
tipo, siendo el porcentaje mas alto de los articulos que ocupan menos de una pagina. Las

noticias a doble pigina son la mas graficas ya que mas de la mitad estan acompafiadas de
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reportaje grafico, aunque este valor es inferior al del conjunto. Se puede deducir que en
general, las noticias mas graficas son las mas grandes, es decir las que ocupan una, dos o

mas paginas.

De las noticias en columnas, el 19,8% contiene foto y dado que esta es la posicion
donde aparece el mayor niimero de noticias, el conjunto de las fotografias representa el
24,3%. En cuanto al tamaiio de la fotografias, obviamente resultan inferiores que las que
acompafian a reportajes de varias paginas y que en el sector en general, como ocurre con
el tamafio medio de las noticias. Al contrario que en el resto de los diarios, las fotografias

de las noticias de la media pagina inferior son mayores que las de Ia superior.

Las fotografias en color son una parte poco representativa del total de las analizadas,
siendo en las noticias a doble pagina, ubicadas en el centro del diario donde su presencia

es mayor.

10.2.2.2 Graficos

Al contrario que con las fotografias, los dibujos aparecen practicamente en todas las
posiciones y por encima de lo que ocurre en el conjunto. Son las noticias de una pagina
las que tienen mayor numero de dibujos, el 27,2% del total; pero en las noticias a doble
pagina es en las que se dan con mayor frecuencia pues practicamente la mitad los incluyen.
Si las informaciones ubicadas en la parte inferior de la pagina tienen un indice de
fotografias por noticia mayor que el conjunto, en cuanto al contenido de graficos resultan
ligeramente inferiores, ocurriendo lo mismo con las noticias que destacan en la parte

superior de la pagina.
El tamafio medio es en todos los casos inferior al tamafio medio del conjunto,

siendo, obviamente los graficos o dibujos que acompafian las noticias de varias paginas los

mayores, aunque menores que en el sector.
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10.2.3 Composicion de la noticia en 4bc en funcion de su posicién

Teniendo en cuenta la distribucién espacial interna de las noticias dependiendo de
la posicidén que ocupan, se realiza un cuadro resumen de la composicién de las noticias en

Abc (Tabla n® 10.14).

Tabla n® 10.14: Composicién de las noticias en Abc en funcion de su posicion.
SECCION Tamafo % TEXTO % TITULAR % FOTO % GRAFICO
medio (cm®)
Varias pag. 23443 77.2 5.5 14,8 2,5
Doble pag. 968,6 654 14,4 13,7 9.9
Una pag. 501,5 63,2 12,2 203 2,5
Media pag. superior 240,8 58,7 21,0 16,4 1,7
Media pag. inferior 1458 60,1 172 220 0,5
Columna 199.9 79,8 14,1 4,4 1,8
Otras 3333 76,2 9,7 2.7 11,3

-

Se aprecia que en 4 be las noticias con mayor proporcion de texto son las situadas
en columnas (79,8%), en detrimento de fotografias y graficos, siendo las mas densas y las

de tamafio mas reducido. Las ubicadas en la parte superior _de la pagina son las que

conceden mas importancia a los titulares, el 21% de la superficie, mientras que el 18,1%
se dedica a ilustraciones, por lo que resultan ser las mas ligeras en lo que a texto se refiere.
Por 1ultimo, de las noticias que ocupan menos de una pagina hay que sefialar que las de la
parte inferior sobresalen por dedicar a las fotografias una media del 22% de su espacio y
a graftcos un 0,5%, mientras que los titulares representan el 17,2%. Por tanto, el texto

representa el 60,3%, resultando ser las segundas menos densas.

En las noticias que ocupan una, dos o mas paginas, sorprende que cuanto mas

grandes son, mas importancia adquiere el texto. Asi, mientras que en las de una pagina
ocupa el 63,2% de la superficie, en las de doble pagina el 65,4%, en las de tres 0 mas el
77,2%, por tanto, cuanto mas grandes mas densas. De estas posiciones, los titulares
adquieren mayor importancia relativa en doble pagina, seguidos de una pagina y apenas
tiene importancia en las de tres o mas. Los graficos destacan sobre todo en doble pagina
con el 9,9% de su superficie, mientras que en las otras dos posiciones se dedica tan solo

un 2,5% en cada una de ellas.
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10.2.4 Distribucién temporal de Ias noticias en Abc

El objetivo de este epigrafe es determinar si existen diferencias en cuanto al perfil
del periédico a lo largo de la semana, a través del analisis de las caracteristicas externas

de las noticias (Tablas n® 10.15 y n® 10.16).

Tabla n°® 10.13: Distribucién temporal por numero y espacio de Abc.
Dia NUMERO TAMARO(cm?)

Total | Nimero % Tamafo Tamafio %% Tamafio Tamaiio
Medio Ponde- Total Medio Ponde- Medio Medio
L rado Diario rado Noticia Titular
LUNES 477 119,2 13,1 1759344 | 439836 134 368,8 | 469
MARTES 673 1346 14,8 233.690,4 | 46.738,1 14,3 3472 43,2
MIERCOLES 531 132,7 14,5 201.284.5 50.321,1 154 3790 48,2
JUEVES 520 130,0 14,2 170.078.4 | 425196 13,0 3270 429
VIERNES 524 131,0 14,4 2046744 | 511686 15,6 390,6 46,3
SABADO 532 133,0 14,6 176.262,9 44.065,7 13,5 3313 423
DOMINGO 659 131,8 14,4 2424789 | 484957 14.8 367.9 49,5

Abc es muy homogéneo a lo largo de toda la semana en numero de noticias,
alrededor de 130 diarias, con un porcentaje del 14,5% aproximadamente, exceptuando el
comportamiento del lunes, que publican por término medio menor nimero, (119,2). Como
se aprecia, coincide con los resultados del sector, en que también son los lunes los dias de
menor numero de noticias por término medio. El martes es el dia que mas noticias contiene
aunque con una diferencia de tan solo 0,2% sobre el siguiente, el sabado. El domingo tiene
un comportamiento similar a los dias anteriores, con una media de 131,8 noticias, figurando

por encima del viernes y del jueves.

La uniformidad respecto al numero no es concluyente ya que se debe comprobar si
ademas lo es respecto al tamaiio. Una variacién en esta ultima caracteristica dara lugar a
soportes heterogéneos a lo largo de la semana. 4 be, respecto a este criterio, continua siendo
bastante homogéneo, aunque aumentan las diferencias respeto al analisis anterior, que en

ningun caso resultan significativas (Tabla n® 10.15).
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El dia que se dedica mayor espacio a las informaciones es el viernes con el 15,6%
del total y dado que tiene un comportamiento medio en cuanto al nGmero, estas son mas
grandes con un espacio medio de 390,6 cm®. Estos resultados son contrarios al conjunto,

en que es precisamente el viernes cuando es menor el espacio dedicado a las noticias.

En el caso opuesto, el dia que menor espacio se destina es el jueves, que en el
conjunto se sitia en un término medio. La diferencia con el viernes es de 2,6 puntos, ya
que a este dia pertenece un 13% de espacio analizado. Los sabados tienen también un
comportamiento atipico respecto al del conjunto de los diarios, ya que este dia se dedica
mayor espacio a las noticias, mientras que en A bc es al contrario (13,5% del espacio), por

tanto las noticias son pequefias, con un espacio medio de 331,3 cm®.
10.2.4.1 Distribucion temporal de Ias ilustraciones en Abc

Del analisis anterior se deduce que el perfil del diario A bc es bastante homogéneo
a lo largo de la semana. Es necesario un estudio mas profundo para comprobar si el
equilibrio se mantiene en el analisis de las caracteristicas graficas consecuencia de la

composicion interna de la noticia (Tabla n° 10.16).

Tabla n® 10.16: Distribucion temporal de las ilustraciones en 4 be.

DiA FOTOGRAFIAS GRAFICOS
( N° | Media % % [ Tamaiio N° | Media %% % Tamaiio
Diaria | ponde- | Noticia Medio Diaria | ponde- | Noticia medio
rado con (cm?) rado con (em?)

foto Grifico

Lunes 151 31,7 13,9 317 145,5 50 12,5 18,7 15,5 122,9
Martes 180 36,0 13,2 26,7 160,7 54 10,8 16,2 8.1 120,7
Miércoles 157 39,2 14,4 296 215,0 39 9.7 14,6 73 158,6
lueves 157 39,2 144 302 1543 31 7.7 116 59 1539
Viemes 150 37,5 13.8 286 231,7 21 52 7.9 4.0 168,9
Sibado 163 407 15,0 30,6 133,0 34 8.3 12,7 64 99,5
Domingo 208 41,6 15,3 31,6 172,8 61 J 12,2 18,3 9.3 1858
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10.2.4.1.1 Titulares

El espacio medio de los titulares oscila en un intervalo pequefio: un minimo de 42,3
cm’ para los sabados y un maximo de 49,5 cm® los domingos, siendo bastante homogéneos
a lo largo de la semana. Esta homogeneidad se ratifica al comprobar que la importancia
relativa de los mismos en el reparto del espacio de la noticia se mueve en un intervalo ain
mas pequefto, con un maximo para los domingos del 13,5% y un minimo los viernes con

el 11,9%.

10.2.4.1.2 Fotografias

El fin de semana en general y el domingo en particular es cuando mas fotografias
contiene el diario, igual que en el comportamiento general. EI mas grafico es el domingo
ya que el 15,3% es espacio fotografico, aunque el dia en que la proporcién de noticias con
foto es mayor corresponde al lunes, con una diferencia de tan solo el 0,1% sobre los
domingos. El espacio medio los lunes es mas pequefio con 145,5 cm’, frente al de los

domingos con una media de 172,8 cm?.

El sabado se publica una media de 40,7 fotografias, similar en nimero al domingo,
pero son mas pequefias, con un espacio medio de 133 cm®. Viernes y miércoles resaltan
por ser los dias en que el tamafio medio de las fotografias es mayor con 231,7 y 215,0 cm?
respectivamente, aunque tan solo van acompaiiadas por las mismas un 28,6% y 29,6% de
las notictas. Por altimo, mientras el jueves es el dia en el que se obtiene un tamafio medio

menor (154,3 cm?), el martes destaca por la escasez de noticias con fotografia, tan sélo el
26,7%.

El andlisis de fotografias por dias da un resultado mas homogéneo que por
secciones, al quedar neutralizado el efecto de algunas de ellas, como por ejemplo el de
"Actualidad grafica", que se publica diariamente e incluye el reportaje grafico de las

noticias que se desarrollan en otras secciones.
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10.2.4.1.3 Dibujos

Es comin encontrar en los articulos de este diario dibujos del protagonista de la
noticia o del autor, en el caso de opinidn o firmas. El dia que mas aparecen es el lunes, con
el 18,7% del total, ademas de ser el que mayor nimero de noticias estan acompafiadas por
este tipo de ilustracion, concretamente el 15,5%. Siendo en este punto contrario al conjunto,
en que precisamente el lunes es de los dias que menos graficos o dibujos se publican. Este
resultado estd influido porque el lunes es el dia en que la seccion de deportes es mas

extensa y es precisamente una de las que mas contiene.

En segundo lugar destacan los domingos, con el 18,3% de los graficos, aunque tan
solo el 9,3% de noticias de este dia tienen esta caracteristica, siendo el tamafic de los
mismos mayor, con una media de 185,8 cm?, frente a 122.9 ¢cm? de media el lunes. El
sabado se aprecia que el tamafio medio es inferior con 99,5 ¢cm® y una media de 8,5
graficos que supone que tan sélo el 6,4% tienen la caracteristica. Son jueves y viemes los

que menos noticias contienen dibujos, un 5,9 y 4,0% respectivamente.
En resumen, también en este punto A4 bc tiene un comportamiento diferente al del
resto, ya que no es frecuente encontrar dibujos y en la mayoria de los casos tan sélo

acompaitan e ilustran el humor y no el resto de las noticias o secciones.

10.2.4.2 Conclusién sobre el perfil de Abc respecto del dia de publicacién

Tabla n°® 10.17: Composicion temporal de tas noticias en 4 be.

DIAS Tamafio % TEXTO % TITULAR % FOTO % GRAFICO
Medio (cm?)
Lunes 368,83 71,3 12,7 12,5 3.5
Martes 3472 724 12,5 124 2,8
Miéreoles 379,0 674 12,7 16,8 3!
Jueves 3270 698 3,1 14,2 8
Viernes 3906 69,4 11,9 17,0 1,7
Sabado 3313 73,0 12,8 12,3 1,9
Domingo 3679 670 13,5 48 47
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El dia en que las noticias resultan menos densas en cuanto al texto es el domingo
con tan sélo un 67% del espacio, siendo el dia en que mayor importancia adquieren tanto
los titulares como los graficos, no asi las fotografias. A excepcion del comportamiento de
las fotografias, este resultado coincide con el del analisis conjunto, aunque la importancia

relativa del texto es mayor.

La proporcion del espacio dedicado a los titulares es, en todos los casos, mayor que
en el conjunto, no asi la del espacio total dedicado a las fotografias, que es menor, siendo

en el caso de los graficos los resultados similares.

10.2.5 Contenido de Abc

10.2.5.1 Estudio del niimero de noticias y extension de las secciones en Abc

En cuanto al nimero de noticias destaca sociedad v cultura, con el 15,6%, pero
respecto al espacio disminuye hasta el 12,4%, va que se trata de noticias pequefias con un
tamafio medio de 284,9 cm’, por debajo de la media (358,3 cm®). Los titulares de esta

seccién, con 55,8 cm® de media, son superiores a la global (45,6 cm?).

La seccion nacional ocupa el segundo lugar por numero. St se compara este
resultado con el del total se aprecia que esta relaciéon es menor que la resultante del
conjunto, ya que esta seccion es la que ocupa el primer lugar por niimero de noticias. Este
segundo lugar se mantiene en cuanto al espacio, 12,8%, siendo inferior su importancia
respecto a la del conjunto, con un 15,8% del total de la superficie. Se trata de noticias
pequefias, menores que la media del diario y que la del sector, aunque los titulares son
ligeramente superiores al tamafio medio y la importancia relativa de los mismos (14,9%),

es similar a la del conjunto.

Este diario contiene monograficos especiales que se publican de forma irregular

como "Los Analisis de 4 bc", otras secciones, como "Actualidad Grafica", situada en las
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primeras paginas del diario, junto con "Las Caras de la Noticia" y "Gente" o "Reportaje
Gréfico" situadas en las Gltimas paginas, que aparecen de forma regular y diaria. Por lo
ello, el grupo de otras secciones se sitha en tercer lugar en nimero de noticias, con el
11,3% del total. Sin embargo respecto al espacio, la importancia de esta seccion aumenta
considerablemente ya que representa el 17,8% de la superficie, por lo que es la primera
seccion por este concepto. Se trata de noticias grandes, con un tamafio medio de 567.9
cm’, superior a la media del diario. La importancia relativa de otras secciones sobre el resto
es superior a la del sector, lo que indica que este tipo de informacién que no es comun al
resto ocupan un lugar importante dentro 4 b¢ o lo que es lo mismo la probable singulanidad

de este diario.

Tabla n® 10.18: Distribucion en 4 bc del niimero y la extension de las noticias por
secclones.

SECCION Nitimero % NOTICIAS (em?) TITULARES (cm®)
Tamafio Tamaiio % Tamafio | Tamaiio % sobre
Total medio Tamaiio Total medio nolicia
Nacional 578 147 | 180.4153 312,1 12,8 | 266877 46,5 149
Internacional 404 10,3 | 104.253,0 2580 74 | 222549 55,1 21,3
Regional 411 10,5 | 1288515 313,5 9.1 | 269839 65,7 20,9
Economia 449 11,2 | 170.785,2 388,1 122 | 177025 402 10,4
Opinién 369 94 946135 256.4 6.7 74260 20,1 7,8
Sociedad/Culmra 610 156 | 173.807,7 284,9 124 | 340147 558 196
Espectaculos 232 59 130.2325 5613 93 96162 414 7.4
Deportes 312 79 95.166,9 305,0 68 | 16926, 543 178
Television/Radio 122 3,1 75.813.6 6214 5.4 2.655,1 21,8 5
Otras 141 113 | 2504676 5679 178 | 144382 32,7 5,7

En cuarto lugar por numero de noticias, economia, con una participacion mas

significativa en este diario que en el conjunto que, aunque estan en la misma posicion la
importancia relativa es menor. Por espacio representa el 12,2%, con articulos grandes, por
encima de la media con 388,1 cm’, no asi los titulares que se sitian por debajo, con el

10,4% del espacio de la noticia.

Con una magnitud similar se sitGan regional e internacional. 10,5% y 10,3%
respectivamente del nimero de noticias, pero la diferencia en cuanto al espacio es mas

acusada ya que representan un 9,1% y un 7,4% respectivamente. Esta similitud en nimero
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y diferencia en espacio da lugar a noticias disimiles. En general, son mas pequefias las de
internacional, con un tamafio medio de 258,0 cm?, frente a 313,5 cm? para las regionales.
En ambas juegan un papel importante los titulares, destacando los de internacional que

representan un 21,3% del espacio de la noticia, frente a un 20,9% en regional.

El 9,4% de las noticias corresponden a opinién, porcentaje superior que el resultante
del anilisis conjunto, siendo la importancia relativa respecto al espacio del 6,7%,
ligeramente superior a la del conjunto. Son los articulos mas pequefios del diario, con una

media 256,4 cm’, en los que los titulares ocupan el 7,8% del espacio.

Deportes es la préxima, con el 7,9% de las noticias, porcentaje menor que el que
obtenido en el sector. La importancia desciende si se estudia respecto al espacio, con un
6,8% del total. Son articulos pequefias, menores que la media, en las que los titulares
representan el 17,8% del espacio. Por Gltimo hay que sefialar que las secciones de
espectaculos y television son las que acaparan menor nimero de noticias en 4 bc, el 5,9%
y 3,1% respectivamente. Estos porcentajes aumentan en relacion al espacio total,
sobresaliendo por el tamafio las noticias de ambas secciones, muy por encima de la media

del diario. Ambas coinciden en la limitada importancia relativa de los titulares.

10.2.5.2 Perfil grifico de las secciones en Abc

Es necesarto distinguir entre fotografias y dibujos a la hora de estudiar como son
las noticias y la importancia que conceden a las ilustraciones como soporte grafico de

apoyo al contenido.

Los resultados permiten verificar el menor caricter grafico de Abc de todas las
secciones en comparacion con el resto de los diarios, ya que a excepcién de las noticias

englobadas en el conjunto de otras secciones, el porcentaje de las noticias con foto o dibujo

es minimo.
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Tabla n°® 10.19: Perfil grafico de las secciones en A bc.
SECCION FOTOGRAFIAS DIBUJOS / GRAFICOS

P ————— —_—
Ne N° % % Tamafio Ne % % Tamafio
color sin por | noticias medio sin por | noticias medio
color | seccidn con {em?) color | seccion con {cm?)

foto grifico
Nacional 1 193 16,6 336 132,1 45 15,5 1.8 2208
Internacional 0 60 5,2 14,8 429 43 14,8 10,6 90,6
Regional 5 74 6.8 19,2 1333 33 13,1 9.2 1407
Economia 0 54 4.6 123 26,1 55 19,0 12,5 1198
Opinién 0 108 93 293 473 6 2,1 1,6 632
Sociedad/cultura 6 84 1,7 14,7 101,8 42 14,5 6,9 1329
Espectéculos 1 83 7.2 36,2 77,6 0 0.0 0,0 0,0
Deportes 0 47 4,1 15,1 78,5 52 17,9 16,7 111,6
Television/radio 0 17 1.5 139 47,1 4 i4 33 86.8
Otras secciones 5 428 37.1 98,2 3124 5 1,7 1,1 805.5

10.2.5.2.1 Fotografias

El 29,5% de las noticias contienen de fotografias, aunque el reparto de las mismas
por secciones es bastante irregular ya que hay secciones en que casi todos los articulos
incluyen y otras, en que apenas. Sobresale tanto por el nimero como por la proporcion de

noticias con imagen otras secciones. Son fotografias grandes, con un tamafio medio de

312,4 cm’ y principalmente en blanco y negro. Asi, por ejemplo la seccién diaria
denominada reportaje grafico publica fotografias sobre actualidad de noticias que se

desarrollan en otros apartados del diario.

En segundo lugar se sitGa nacional, con el 16,6% del total. Siguiendo la pauta
general del peridédico, el nimero de fotografias con respecto al nimero de noticias es menor
que en el sector, (33,6% frente al 39,4%) aunque las diferencias son inferiores que las del
resto de secciones. Son grandes, con una superficie media menor que la mitad de las
anteriores, en concreto 132,1 cm® de media. Sorprende que el conjunto de los articulos de
opinién de este diario ocupen la tercera posicion, con el 9,3% de las fotos. Son pequeiias,
con una superficie media de 47,3 cm? resultando el comportamiento de esta seccion

contrario a la mayoria de los diarios.

En el resto de las secciones las noticias apoyadas por fotografias son pocas, asi por
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orden decreciente el 7,7% de las noticias de sociedad y cultura, el 7,2% de espectaculos,
el 6,8 de regional, el 5,2% de internacional, el 4,6% de las de economia y el 4,1% de
deportes. Exceptuando las fotografias que acompafian a regional, con un espacio medio de
133,3 ¢cm’ y sociedad-cultura con 101,8 cm?®, el resto se caracterizan por ser pequeiias,
obteniéndose el minimo en la seccion de economia con un espacio medio de 26,1 cm’ y
el maximo en deportes con 78,5 cm’, siendo en el resto de los diarios una seccién con

importante apoyo grafico.

El color en Abc, al igual que en el sector, es algo anecdético representando las
fotografias en color tan solo el 1,5% del total y es en la seccidén de sociedad donde este

porcentaje es mayor, al significar algo mas del 7% del total de fotografias de esta seccion.

10.2.5.2.2 Dibujos

Del analisis de los dibujos-graficos publicados en Abc y su comparacion con el
resultado general se observa una tonica contraria a las fotografias, ya que es mas frecuente
encontrar noticias con esta caracteristica que en el resto, a excepcion de las secciones de

opinidén y otras secciones.

Ecopomia resalta por el nimero de grificos, el 19% del total, aunque son las
noticias de deportes las que con mayor frecuencia estan acompaifiadas por los mismos, el
16,7% de las mismas. En sentido contrario, opinién y otras secciopes son las que menor
numero de graficos contienen, llegando en ambos casos el nimero de noticias acompafiadas
de graficos al 2%. Cabe destacar que el tamafio medio es en todas las secciones mayor que

el de las fotografias.

Los graficos en color no se han sefialado en columna aparte, ya que solo aparece

uno en todo el analisis, resultando poco frecuentes y poco significativos.
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10.2.5.3 Composicién de la noticias en las secciones de Abc

Tabla n® 10.20: Composicién de las noticias de A bc por secciones.
SECCION Tamaiio | % TEXTO | % TITULAR | % FOTO | % GRAFICO
medio (¢cm?)
NACIONAL 312,1 65,1 14,9 14,5 5,5
INTERNACIONAL 2580 72,4 o213 25 37
REGIONAL 313,5 66,7 20,9 82 472
ECONOMIA 388,1 84,9 10,4 0,8 39
OPINION 256,4 86,3 7.9 54 0.4
SOCIEDAD/CULTURA 284,9 71,9 19,6 5.3 3.2
ESPECTACULOS 3613 87,6 7.4 5,1 0
DEPORTES 305,0 72,2 17,8 39 6.1
TELEVISION/RADIO 621,4 95,0 3,5 1,1 0,5
OTRAS SECCIONES 567,9 38,6 58 54,0 1.6

E!l analisis conjunto de la distribuciéon de los espacios confirma la densidad del
diario A bc frente al resto. A excepcidn de otras secciones, el espacio dedicado a texto

domina sobre el conjunto del resto de los atributos.

Sorprende que en una seccion como especticulos, el 87,6% de la superficie de las
noticias sea texto, el 7,4% titulares y tan solo el 5,1% a fotografias; en deportes sucede
algo similar, aunque aumenta la importancia de los graficos a un 6,1%. Aparte de en otras

secciones, las fotografias destacan principalmente en nacional, resultando menos densas que

las sefialadas, con el 65,1% de la superficie dedicado a texto. En el resto de los apartados
el espacio de las fotografias no alcanza en ningun caso mas del 10%, siendo incluso en

algunas secciones mayor el espacio dedicado a los graficos.
10.2.6 Anadlisis del contenido de Abc a través de los descriptores de las noticias

Si las secciones aproximan al contenido de un diario, los descriptores ayudan a

perfilar cuales son los temas concretos més tratados. Bolsa, televisién y futbol son los

asuntos que mas espacio ocupan en las paginas de este diario; el primero un total de 77.185
cm’y una media de 2.756 cm’®, se trata por tanto de informaciones grandes, que se

extienden por varias paginas y los titulares tan sélo representan un 0,6% de la noticia.

232



PRODUCTO (II1): ANALISIS DEL INTERIOR DE LOS PERIODICOS

Televisién tiene un perfil similar. Se trata de la programacion, en la que apenas tienen
importancia los titulares ni las fotografias. El filtbol ocupa menos espacio y las noticias,
aunque grandes, al contrario que en los casos anteriores, son menores que la pagina, con
una media de 397,6 cm®. Los titulares adquieren importancia en estas noticias frente a las
anteriores, significando el 17,3 del espacio, mientras que las ilustraciones representan tan

s6lo un 10,9%.

Literatura, famosos y sucesos son las siguientes materias, por orden decreciente

de importancia respecto al espacio. Se trata de noticias con perfiles muy diferentes. Las
primeras y las segundas ocupan mas de una pagina -por término medio- con 759,9 cm’ y
921,5 cm’ respectivamente, mientras que las terceras son mas pequefias con una media de
327,1 cm®. Las de famosos tienen un importante apoyo fotografico. Asi, mas de la mitad
del espacio se dedica a fotografia (51,4%), mientras que los titulares destacan en las de

sucesos con 16,6 %.

Los siguientes temas mas tratados son Comunidades Auténomas, religion, Madrid,

Comunidad Europea, musica, Estados Unidos, monarquia, P.S.O.E, Centro v Sudamérica,

cine, toros, UR.S.S, Yugoslavia, elecciones y terrorismo. Todos ellos ordenados por

orden decreciente en importancia respecto a la superficie total analizada. La simple vision

del orden y la posterior comparacién con los otros confirma la singularidad de este diario.
10.3 ANALISIS INTERIOR DE DI4RIO 16
10.3.1 Distribucion espacial de las noticias en Diario 16

El mayor niimero de noticias estin ubicadas en columna, (42,4%), coincidiendo con
el global, aunque la concentracion en esta posicion es superior en Diario 16. Asimismo,
por el espacio, este porcentaje disminuye hasta el 24,1% ocupando un tercer puesto, tras
de las noticias de una pagina y las situadas en la media pagina superior, que son

practicamente iguales al tamafio medio del sector para esta posicién con 204,4 cm’.
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Tabla n°® 10.21: Noticias por posicién y tamafio en Diario 16.

POSICION Nimero % Tamaiio % Tamaiio Total Tamaifto % Titular
Noticias Total Medio Timlar Medic sobre

(cm?) {cm?) (cm?) Titular Noticia

(cm®)

Varias pag. 47 1,5 106.296,7 9,1 2.362,1 6.906,3 146,9 6,5
Doble pag. 32 1,0 35.980,2 3.1 1.332,6 3.512,2 109,7 9,7
Una pag. 322 10,8 319.189,5 27,5 991,2 44.808,7 139,1 14,1
1/2 pag. superior 747 | 249 301.872,3 | 26,1 4046 | 483013 65,3 16,2
1/2 pag. inferior 566 18,9 111.3446 9.6 197,0 22.939.8 40,5 20,6
Columna 1.273 42,4 279.09G,0 24,1 219,2 45.171,0 35,4 16,2
Otras 17 0,5 7.2737,1 0,5 4523 2677 15,7 A7

En segundo lugar por nimero de noticias y siguiendo la pauta general, destacan las
ubicadas en la parte superior de la pagina con el 24,9% del total. Pero mientras esta
posicién es la mas representativa del conjunto respecto al espacio total, en Diario 16 ocupa
un segundo lugar cediendo, su primacia a una pagina, pese a que el tamafio de estas sea
mayor en Diario 16 que en el sector, con una superficie media de 404,6 cm’. Asimismo,

son superiores los titulares, asi como la proporcion que representan del espacio total de las

noticias con un 16,2%, frente al 15,4% del sector.

Son las informaciones de una pagina las que mayor espacio ocupan, mientras que
en numero son el 10,8%. Son grandes (991,2 cmz), con extensos titulares, con un tamafio

medio de 139,1 cm?, que representa el 14,1% del espacio, por encima del sector.

La tercera posicion por numero de unidades es el pie o faldén de la pagina, con el
18,9%, que en su conjunto ocupan el 9,6% del espacio analizado. Son las mas pequeiias
del diario, con un espacio medio de 197,0 cm®. Cabe destacar la importancia relativa que
adquieren los titulares, ocupando el 20,6% del espacio, por encima del conjunto de los

diarios y del resto de las posiciones.

Las informaciones de dos o mas paginas representan el 2,5% de las analizadas y el
12,2% del espacio, siendo mas importantes en este punto las que ocupan tres o mas. Se
trata, como es 16gico, de noticias muy grandes, aunque los titulares tienen una incidencia

minima. En resumen, puede apreciarse que a medida que aumenta el tamaiio de las noticias
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desciende la importancia relativa que adquieren los titulares, exceptuando el caso de las

que ocupan doble pagina.

10.3.1.1 Distibucién espacial del material grifico en Diario 16

El color es un atributo presente en el diario, aunque minimamente, como puede
observarse en la Tabla n® 10.20. El 34,4% de las noticias estan acompafiadas de
ilustraciones, destacando la presencia de fotografias sobre graficos o dibujos. Se ha hallado

1.035 ilustraciones en los 29 dias analizados.

Tabla n° 10.22: Tlustraciones en funcidn de la posicion en Diario I6.

POSICION FOTOGRAFiAS GRAFICOS/TLUSTRACIONES
Ne Ne % Tamarfio Numero % % | Tamafio
en sin por Noticias medio | blanco y por Noticias medio
color color posicidn con foto (em®) negro | posicién con (cm®)

grifico

Varias pag. 2 10 12 25,5 12935 7 12,1 14,9 67,2
Doble pag. 5 18 23 71,8 3927 2 35 6,2 1949
Una pag. 8 207 221 66,7 3653 13 224 4,1 2437
1/2 superior 4 412 42,6 55,7 1574 22 379 2.9 110,1
1/2 infenior 0 43 4.4 7.5 181,7 1 1,7 0,2 96,5
Columna 4 264 274 211 1779 13 224 1,0 1243

10.3.1.1.1 Fotografias

El 42,6% de las fotografias se concentra en la parte superior de la pagina, mientras

que en la inferior s6lo aparecen el 4,4%. La agrupacidn en la parte superior es menor que
en el conjunto, con el 48,9%. Mientras en el sector significa que el 43,2% de las noticias

estan apoyadas por fotos, en Diario 16 lo esta el 55,8%, con lo que se puede resaltar el

caracter grafico de esta posicion.

Asimismo, los articulos de una pagina en el 66,7% y de doble pagina en el 71,8%
de los casos estan apoyados por imigenes, situandose por debajo de los resultados del
conjunto en el primer caso y por encima en el segundo, con lo que se produce un

equilibrio. Sin embargo las noticias de yarias piginas, como puede ser bolsa, tan solo
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aparecen acompaiiadas de fotografias en el 25,5%, frente a algo mas del 40% que lo hace

en el global.

Si el 42.3% de las noticias estan ubicadas en columna, tan sélo el 21,1% de las
mismas contiene fotografias, lo que supone una concentracion de! 27,4% o, lo que es lo
mismo, un segundo lugar en cuanto al namero. Estas imagenes tienen un tamafio medio de
177,9 cm?, por encima de las de media pagina superior, con una superficie media de 157,4

¢cm® y por debajo de las situadas en la parte inferior de la pagina, con 181,7 cm’.

El color representa el 2,3% del total de fotografias publicadas, siendo mas
destacable en este que en el global. Son los articulos de una pagina los que mayor numero
contienen, adquiriendo también porcentajes significativos en las de noticias de varias
paginas y a doble pagina, ya que en estas posiciones aparecen el 20% y el 27,7%

respectivamente del total.

10.3.1.1.2 Grificos

Como en la mayoria de los diarios, todas las ilustraciones que no son fotografias
propiamente dichas representan una minoria. En concreto en este diario se han identificado
58 frente a las 977 fotos. Al igual que en el caso anterior aparecen principalmente en la
parte_superior de la pagina donde se concentra el 37,9% del total. Obviamente, la
frecuencia de noticias acompafiadas de graficos es bastante inferior al conjunto, con el 2,9%
frente al 5,2% del sector. Los graficos son menores que las fotografias ubicadas en esta
misma posicién, resultando una superficie media de 110,1 em?, es decir, una media de 47,3

cm’ mas pequeiios que las fotos.

Las noticias que con mayor frecuencia (14,9%) aparecen apoyadas por graficos o
dibujo son las que ocupan yarias paginas Se trata de graficos pequefios con una superficie
media de 67,2 cm’, siendo el menor de todas las posiciones, en contraposicién con el

tamafic medio de la noticia que es el mas grande. Un nimero similar de graficos se

236



PRODUCTO (IlIy: ANALISIS DEL INTERIOR DE LOS PERIODICOS

encuentran en las noticias de una pagina y columna, pero mientras que en la primera
posicidn significa que un 4,1% tienen esta caracteristica, en la segunda tan sélo un 1%,
resaltando ademas los primeros por ser casi el doble de grandes que los segundos (243,7

cm?® frente a 124,3 cm?® ).

Los graficos mas pequeiios se publican en la parte inferior de la pagina. En general
y como conclusion, este tipo de ilustraciones -grificos o dibujos- tienen menor significacion

en Diario I6 que en el conjunto.

10.3.1.2 Composicién de las noticias en Diario 16 en funcién de la posiciéon

En primer lugar, dependiendo de si la pagina es par o impar, se obtienen unos
resultados diferentes. Las paginas pares son mas densas que las impares ya que contienen
un 29,7% mas de superficie dedicada a noticias, mientras que las segundas son mas
empleadas como emplazamientos publicitarios. Las paginas impares contienen noticias mas
graficas, con un tamafio medio de 292,8 cm®, de los que el 58,6% se dedica a texto, el 19%
a titulares, el 21,6% a fotografias y el 0,8% a otro tipo de ilustraciones. Las noticias de las
paginas pares son mucho mds numerosas, mds pequefias (267,2 cm’) y menos graficas ya
que el 64,8% de la superficie es texto, los titulares ocupan el 16,8% del espacio, las
fotografias el 18,4%.

Tabla n°® 10.23: Composicion de las noticias de Diario 16 en funcién de su posicién.
POSICION Tamafio medio % TEXTO % TITULAR % FOTO % GRAFICO
(em’)
Varias pag. 23621 79,1 6,5 13,9 0,5
Doble pag. 13326 63,9 9.8 25.1 1.2
Una pag. 991,2 60,4 13,9 246 1,1
Media pig. superior 404.6 61,3 16,2 217 0,8
Media pag. inferior 1970 724 20,6 6,9 0,1
Columna 2192 66,1 16,2 17.1 0,6
Otras 452.3 96,3 3,7 0,0 0,0

En la Tabla n® 10.23 se aprecian grandes diferencias en el tamafio de las noticias

y en la forma del reparto interior espacial. Son las de una pagina las que menor proporcién
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de texto tienen y junto a las de doble pagina, las que mayor proporcién dedican a reportaje
grafico, con el 25,1% y 24,6% de la superficie, respectivamente en cada una de ellas. No
obstante, aunque la importancia concerniente a los gréaficos es similar, no ocurre lo mismo
con los titulares, que representan el 13,9% de las primeras y el 9,8 de las que ocupan doble
pagina. Los articulos de tres o mas pginas son los mas densos, ya que, ademas de ser los
mas grandes, casi un ochenta porciento de la superficie (79,1%) se dedica a texto, ocupando

las ilustraciones una minima.

Las noticias que forman parte de una parte de la pagina también difieren entre si
dependiendo de su ubicacién en la parte superior, inferior 0 en columna. Las de la parte
inferior son las que mayores titulares tienen en proporcion al espacio total (20,6%), aunque
son también las de menor contenido grafico (7%). En las otras dos posiciones, el 16,2%

del espacio se dedica a titulares, siendo mas densas las columnas.

10.3.2 Distiibucion temporal de las noticias en Diario 16

Para este diario, el final de 1.993 es un periodo marcado por los problemas
laborales. Esto da lugar a huelgas que afectan a la investigacion y a la realidad comercial
del producto. A diferencia del conjunto, que resulta muy homogéneo a lo largo de la

semana, Diario 16 es mas heterogéneo.

Tabia n°® 10.24: Distribucién temporal de las noticias en Diario 16.

Dia NUMERO ESPACIO (em?)
N° N® % Tamaiio Tamaiio % Tamafio Tamaifio
Medio Ponderado Total Medio | Ponderado Medio Medio
Diario Noticia Titular
LUNES 263 65,7 9,1 90.688,5 | 22.672,1 8,0 344,82 514
MARTES 511 1022 14,0 173.596,5 | 34.7193 12,4 339,72 52,4
MIERCOLES 466 116,5 16,0 156.129,7 | 39.0324 13,8 335,04 52,1
JUEVES 440 110,0 152 1683517 | 420879 149 382,62 57,2
VIERNES 368 1226 16,9 126.330,7 | 42.1102 15,0 343,29 50,3
SABADO 432 108,0 14,83 239.0928 | 597732 212 553,46 80,0
DOMINGO 510 102,0 14,0 200.821,1 | 41.364.2 147 405,53 57,7
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El 16,9% de las noticias se publican en viernes, con una media diaria de 122,6
articulos, siendo por tanto el dia con mayor nimero, seguido de los miércoles con escasa
diferencia ya que se obtiene una media de 116,5 noticias. Estos resultados difieren con los
obtenidos para el conjunto, en que el dia con mas noticias es el sdbado, mientras que en
Diario 16, obtiene una cuarta posicién, con un 14,8% de las noticias. El jueves con una
media de 110 noticias, se sitiia por encima de los sabados. Martes vy domingos difieren muy
poco. Asi mientras en el primero se obtiene un nimero medio de 102,2 noticias, el segundo
102. Al igual que en el global de periddicos, los lunes son los mas pobres por nimero,

aunque, en este caso, la diferencia es sustancial.

Por el espacio ocupado, los resultados de Diario 16 se igualan con los del sector
en cuanto a la importancia que adquieren los diferentes dias de la semana. Los sabados son
los dias con mayor contenido informativo ya que acaparan el 21,2% de la superficie,
seguidos de los yiernes a bastante distancia con el 15%. El resto de los dias de la semana

son bastante homogéneos a excepcidn del lunes como sucede con el numero de noticias.

Otra diferencia que existe entre Diario 16 y el global se refiere al tamafio medio de
las noticias, ya que mientras en el conjunto las mayores se publican el domingo, aqui los
sabados. Estos dos dias, ademas, son los que menor proporcién del espacio de la noticia

dedican a los titulares, aun tomando el mayor valor absoluto, como puede apreciarse en la
Tabla n® 10.24.

Por Gltimo, cabe destacar el comportamiento atipico de los lunes, que resulta el dia
mas pobre tanto en nimero como en espacio ocupado por las informaciones, con una
agudizada diferencia respecto al resto de la semana. Esta pobreza informativa no coincide
con ¢l estudio del global de los diarios, que presenta al viernes como el dia que menor

espacio dedican a informacién, mientras que los lunes tiene un comportamiento similar a

la media.

239



PRODUCTO (III): ANALISIS DEL INTERIOR DE LOS PERIODICOS

10.3.2.1 Distiibuciéon temporal de las ilustraciones en Diario 16

Tabla n® 10.25: Ilustraciones de Diario 16 en funcion de la posicién.

DiA FOTOS GRAFICOS
N* N° % % | Tamailo N® N° % % Tamaiio
Medio ponde- | Noticia Medie Medio | ponde- | Noticia Medio
Diario rado con {em®} Diario rado con (em®)

foto grafico

Lunes 91 22,7 9,6 346 208,1 2 0,5 34 0.8 112,2
Martes 163 326 13,8 319 202,6 10 2,0 13,6 1.9 107,5
Miércoles 139 47 4.8 26,8 2187 8 2,0 13,6 1,7 1220
Jueves 149 37,2 15,8 339 2237 10 2,5 17,0 23 1153
Viemes 110 36,6 15,5 299 228.1 10 33 224 2,7 75,2
Sébado 137 342 14,5 31,7 2748 10 25 17,0 23 117,7
Domingo 188 376 16,0 36,9 2394 9 1,9 13,0 1.8 311,7

10.3.2.1.1 Fotografias

Los domingos contienen mayor nimero de fotografias, con una media de 37,6 que
representan el 16% de las publicadas durante la semana, siguiendo la pauta de
comportamiento conjunto, con una importancia relativa similar. Sin embargo, mientras las
de los domingos son las mas grandes en el analisis global, en Diario 16 son los sabados,
con un tamafio medio de 274,8 cm®, al igual que sucede con el tamafio de las noticias.
Aunque son los domingos los dias que con mayor frecuencia las noticias estan

acompaitadas de fotografias.

Los jueves y viernes, se publican una media de 37,2 y 36,6 respectivamente, es
decir mas que los sabados, ocupando el cuarto lugar. Aunque el nimero de fotografias es
similar al del domingo, desciende el nimero de noticias con apoyo gréfico, resultando un
33,9% el jueves y un 29,9% los viernes. El martes se publican las mas pequefias, con un
tamafio medio de 202,6 cm? mientras que el miércoles resulta el dia que los articulos
contienen menos fotografias, ya que tan solo un 29,8% de los mismos estan apoyados por

esta caracteristica, aunque la diferencia es minima con el viernes.
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Por ultimo, el dia en que el diario contiene menos fotografias es el lunes, pero

como es también el dia con menor nimero de noticias, ocupa un segundo puesto respecto
a la proporcién de noticias acompafiadas de reportaje grafico, menor que la proporcién
global de periddicos: 34,6% frente al 38,5% para el conjunto. Estos resultados permiten
apreciar que la dimensién de noticias con fotografias es menor en Diario 16 que en el

comportamiento del conjunto.

10.3.2.1.2 Grificos

Las ilustraciones que no son fotos al uso -englobadas en el descriptor graficos-
tienen poca importancia y la presencia de los mismos ningin dia supera el 3% de las
noticias. Se obtiene una media diaria de 2,1 graficos con un tamafio, en general, mas
pequefio que el de las fotografias, exceptuando el domingo que resulta mayor. Los viernes
son los dias que mayor nimero de noticias estin acompafiadas de este tipo de
ilustraciones, el 2,3%, aunque en el anilisis global, este dia es el que resulta con menor
porcentaje. Como se ha sefialado, los domingos son los dias en que el tamafio medio de los

graficos es mayor, incluso por encima del tamafio medio del sector con 311,7 cm’.

10.3.2.2 Compeosicién de [as noticias en Diario 16 en funcién del dia de publicaciéon

Tabla n°® 10. 26: Composicion temporal de las noticias en Diario 16.
DIAS Tamafio % TEXTO | % TITULAR % FOTO % GRAFICO
Medio (cm?)
Lunes 344,82 64,1 14,9 20,9 0,1
Martes 33972 64,9 154 19,1 0,6
Miércoles 335,04 643 15,6 19,5 0,6
Jueves 382,62 64,6 15,1 19.8 0,5
Viernes 343,29 64,9 14,7 19.9 0.5
Sédbado 553,46 69,3 14,5 15,7 0,5
Domingo 405,53 62,6 14,2 218 1.4

Se aprecia homogeneidad en la composicién de lunes a viernes, con una importancia

relativa del texto entre 64% y 65% de la superficie, siendo menos denso que el conjunto.
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Los titulares representan entre el 14,7% y el 15,6%, resultando relativamente superiores que
en el global. El reportaje grafico (tanto fotografias como graficos), entre el 19,9% y 20,9%,
resulta por encima del conjunto. Se confirma la escasa representatividad de los gréficos
o dibujos, que no llegan en ningiin caso al 1% del espacio total dedicado a las noticias,

exceptuando los domingos con el 1,4%,

Los sabados son los dias mas densos, ya que se presentan con mas texto en
proporcidn al espacio total de las noticias, incluso mas que en el global, siendo sus titulares
también mayores. No asi el reportaje grafico que significa una proporcion menor. Los
domingos figuran como los mas graficos, alge menor que el global si se tiene en cuenta

las fotografias y los graficos.

10.3.3 Contenido de Diario 16

Tabla n® 10.25: Distribucidn en Diario 16 del niimero y la extension de las noticias
por las secciones

SECCION Numero % N* NOTICIAS TITULARES
Tamaitio Tamafio | % Espacio Tamaiio Tamailo % sobre
total medio Total medio noticia
Nacional 410 13,7 | 1249132 304,6 10,8 25.459.8 62,1 20,4
Internacional 264 8,8 1052572 3987 91 18.703,1 70,8 17,8
Regional 314 10,5 79.080,7 2518 6,8 15.348,3 48,8 19.4
Economia 299 9.9 119.259,0 3988 10,3 16.545.3 553 13,9
Opinidn 215 7.1 70.851,3 3295 6,1 82372 383 11,6
Sociedad/Cultura 435 14,5 | 2147187 4936 18,5 343350 78,9 16,1
Espectaculos 187 6,3 101.020,5 5402 87 10.065,2 53,8 99
Deportes 313 10,5 99.862,8 3190 8,6 16.466,6 52,6 16,5
Television/Radio 133 44 | 546.668.5 4260 49 5418,0 407 9,5
Otras 423 14,1 189.378,0 447,7 16,3 21.829,5 516 11,5

10.3.3.1 Namero de articulos y extension de las noticias en las diferentes secciones de

Diario 16

El conjunto de sociedad v cultura es lo mas representativo de Diario 16, tanto por
el numero de noticias (14,5%), como por el espacio, con el 18,5%. Se trata de

informaciones grandes, con un tamafioc medio 493,6 cm?® por encima del tamafio que se
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obtiene en el analisis global. Con una importancia relativa ligeramente inferior, otras
secciones que representan el 14,1% de los articulos y el 16,3% del espacio. El tamafio
medio de estas informaciones es grande, aunque ligeramente inferior al de las anteriores.
En este apartado se han encontrado diferentes ejemplos como "Cuadernos” con temas de
educacién, "Biosfera" con temas de ecologia, "Dossier", "Motor", "Ciencia y Salud",
"Especial Climatizacién”, "El Foro", “Escuela de Calor", "Especial Escuelas de Negocios”

y otros monograficos.

Nacional, la mis representativa del conjunto, ocupa una tercera posicién con el

13,7% de los articulos y el 10,8% del espacio. Se trata de articulos mas pequeiios que en
las secciones precedentes, con un espacio medio de 304,6 cm”. Los titulares de esta seccidén
son los que mayor importancia relativa adquieren al representar el 20,4% de la superficie

de la noticia, por encima del conjunto en general.

Las siguientes en importancia por el numero de noticias son regional y deportes
representando en cada caso el 10,5%. Esta similitud en numero no se mantiene respecto al
espacio ya que deportes ocupan el 8,6% y regional tan sdlo un 6,8%. La diferencia radica

en el tamafio de las informaciones. Asi, mientras las primeras usan unos 319,0 cm’, las

segundas tienen un tamafio medio de 251,8 cm’. Economia, la cuarta por numero de
noticias en el analisis global, se instala en sexto lugar con el 9,9%, aunque en relacion al
espacio aumenta la importancia relativa de esta seccion. Obviamente son articulos grandes,
con un tamafio medio de 398,8 cm’, similar al de internacional y por encima de las de
nacional, regional o deportes. Con temas de caracter Internacional se distinguen el 8,8%

de las informaciones, que representan en su conjunto el 9,1% del espacio.

Las notictas de especticulos son las mas grandes, con un tamaiio medio de 540,2
cm’, aunque menor que el del conjunto. Son poco frecuentes y representan el 6,3% de las
analizadas. Opinion significa el 7,1% del namero y el 6,1% del espacio, tratindose por
tanto de articulos pequefios aunque mayores que los de otras secciones como nacional,

regional e incluso deportes. Por ultimo, las menos frecuentes pero siempre presentes son
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television y radio, que representan un 4,4% del nimero y sin embargo un 4,9% del espacio.

10.3.3.2 Perfil grifico de las secciones de Diario 16

Es necesario distinguir entre fotografias y dibujos a la hora de estudiar como son
las noticias y la importancia que conceden a las ilustraciones como soporte de apoyo al
contenido. Las primeras se reparten mas equitativamente que en otros diarios, mientras que

los segundos se concentran en ciertas secciones.

Tabla n® 10.28: Perfil grafico de las secciones en Diario 16.

SECCION FOTOGRAFIAS DIBUJOS / GRAFICOS
Ne Ne % %o Tamaiio N° % % Tamaiio
color sin por | noticias Medio sin por | noticias medio
color | seccion con (cm?) color | seccién con (cm®)

foto grafico

Nacional 1 142 14,6 349 2033 5 8,5 1,2 266,6
Intemacional 0 118 12,1 44,7 2522 0 0 0 0
Regional 3 90 9.5 29,6 2270 1 0,6 0,3 2382
Economia 0 79 8.1 26,4 1574 31 52,5 104 104,1
Opinion 0 6 0,6 2,8 96,5 0 0 0 0
Sociedad/culura 2 146 15,1 34,1 293,2 0 0 0 0
Espectaculos 2 70 T4 38,3 2089 0 0 ] 0
Deportes 7 107 11,7 364 200,38 9 15,3 29 1340
Television/radio 0 50 5,1 376 116,0 2 34 1,5 120,1
Otras secciones 8 146 15,8 364 2815 i1 18,6 26 174,5

10.3.3.2.1 Fotografias

El conjunto de otras secciones contiene la mayor cifra de fotografias, aunque el
caracter grafico de las noticias estad por debajo del sector en general ya que tan sdlo el
36,4% estan acompailadas de fotografias. Son las mas grandes de este diario, con una
media de 281,5 cm®, exceptuando las de sociedad y cultura con un tamaiio medio de 293,2
em’. En segundo lugar se sitiian las de sociedad v cultura, con ¢l 15,1% resaltando el
caracter grafico de esta seccién, ligeramente superior al global ya que el 34,1% de las

noticias estan apoyadas por esta caracteristica.

En tercera posicidn, pacional con el 14,6% de las fotografias, valor que difiere del
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obtenido para el conjunto en el que es la que mayor nimero contiene: si en el conjunto,
un 39,4% de los articulos de esta seccién contienen apoyo grafico, en este diario tan sélo
el 34,9%. Se trata de fotos considerablemente mas pequefias que en las secciones
precedentes, con un tamafio medio de 203,3 c¢cm® Aunque tan sdlo el 12,1% de las
fotografias aparecen en internacional, son las noticias de esta seccion las de mayor caracter

grafico. El tamafio medio es superior al de nacional, con 252,2 cm?.

Con un tamafio medio similar al de nacional resultan las fotografias que acomparfian
tanto a espectaculos como a deportes. En el primer caso aparecen el 7,4%, que significa
que un 38,5% de las noticias tienen esta caracteristica resultando la segunda divisién mas
grafica. Sin embargo, aunque deportes contiene el 11,7%, tan solo tiene la caracteristica el
36,4% de los articulos. Las proximas por el nimero son regional y economia. Existen
diferencias considerables entre ambas, en la primera el 29,6% de las noticias contiene
fotografias, con un tamafio medio de 227,0 cm’, en la segunda tan sélo el 26,4% vy el
espacio medio ocupado por las mismas es de 157,4 cm?® Television y radio son las
penultimas en cuanto a este concepto con un 5,1%, aunque un 37,6% de las noticias tienen

fotografias. Por ultimo opinién, que apenas tiene apoyo grafico.

10.3.3.2.2 Grificos

Mias de la mitad de los graficos de Diario 16 se concentran en egopomia,
concretamente el 52,5%, siendo ésta la Unica seccién que se puede considerar representativa

en cuanto a niimero. Son pequefios, con un tamafio medio de 104,2 cm?,

El 18,6% aparecen en otras secciones y un 15,3 en deportes. En ambos casos son
mas grandes que los que acompafian a economia, con 174,5 cm® y 134,0 cm® de media,
respectivamente. En nacional, televisién y regional aparecen los restantes. Por tltimo, los
mas grandes son los que acompaiian a nacional y regional, pero dada la escasa aparicion

de los mismos tampoco resultan representativos desde el punto de vista espacial.
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10.3.3.3 Composicion de las noticias por secciones en Diario 16

Se aprecia que existen diferencias en el tamafio y composiciéon de las noticias
dependiendo de la seccién en la que aparezcan y son més acusadas que las observadas

desde el punto de vista temporal.

Tabla n° 10.29: Composicion de las noticias por secciones en Diario 16.

SECCION Tamafio | % TEXTO | % TITULAR % FOTO | % GRAFICO

Medio

(em?)
NACIONAL 3046 553 204 232 1,1
INTERNACIONAL 3987 53,9 17,8 283 ¢]
REGIONAL 251.8 536 19,4 26,7 0,3
ECONOMIA 3988 73,1 13,9 10,3 2,7
OPINION 329,5 87.6 11,6 0.8 0
SOCIEDAD/CULTURA 4936 63,8 15,9 203 0
ESPECTACULOS 5402 75,2 9.9 14,9 0
DEPORTES 3190 59,4 16,5 229 1,2
TELEVISION/RADIO 4260 79,8 9.6 10,2 0,4
OTRAS SECCIONES 4477 64,5 11,5 22,9 1,1

Nacional, internacional, y regional, son secciones menos densas, la importancia del

texto es inferior que en el resto de las secciones y que en el conjunto. En consecuencia,
aumenta la magnitud que adquieren los titulares y las ilustraciones, destacando 1a presencia

de las fotografias sobre los graficos.

Las secciones de sociedad, cultura, deportes y el conjunto de otras secciones
constituyen un segundo bloque caracterizado por ser méas denso que el anterior. Aumenta
la importancia relativa de los textos, en detrimento la de los titulares y las ilustraciones.
Este bloque es menos homogéneo que el primero, siendo el tamafio medio de los articulos
de deportes inferior al de las otras dos secciones, ademas de resultar ligeramente mas
grafico. El texto adquiere mayor importancia en otras secciones, agudizando la diferencia
con el conjunto de los diarios que conceden mayor importancia a las fotografias y menor
-que Diario 16- a los titulares. Por otro lado se pueden agrupar las secciones de economia,

espectaculos, radio y televisién, en las que aumenta el espacio relativo dedicado al texto
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respecto al de las secciones anteriores, descendiendo, la importancia de los titulares y
especialmente de las ilustraciones. Diferenciada del resto se sitiia opinién, como la més
densa al dedicar un 87,6% de la superficie a texto, un 11,6% a titulares y tan solo un 0,8%

a fotografias.

10.3.4 Analisis del contenido de Diario 16 a través de los descriptores de las informaciones

En este punto se procede a evaluar el contenido del diario a partir de descriptores.
La literatura es el asunto que mas espacio ocupa con 82.199,2 cm’. Se trata de articulos
extensos, con espacio medio superior a la pagina, de los que aproximadamente un 13,3%
son titulares y un 10,7% fotografias. Las noticias son densas como se deduce de estos
datos, tanto por la extension como por el reparto de la misma entre los distintos atributos.
Los temas de televisiéon con 52.266,3 cm? son los proximos en importancia respecto a la

superficie ocupada del diario.

La bolsa con 47.722,5 cm’ es el siguiente respecto al espacio. Son informaciones

muy grandes que ocupan tres o mas paginas, en los que ni los titulares ni las fotografias
son significativos, siendo las noticias en las que mas superficie grafica aparece referida,
representando un 4,3%. En cuarto lugar hay que sefialar la presencia del fltbol en articulos
pequefios (356,5 cm?), pero graficos. Los siguientes son sucesos con 33.602.6 cm’ y
sociedad con 32.051 em’ Los articulos sobre el primer tema son mas pequefios y

ligeramente mas graficos.

Con mas de 20.000 cm’ se encuentran los siguientes temas por orden decreciente
en importancia: empresas, Comunidad Eyropea, ecologia, mitsica, América del centro y del
sur, Yugoslavia, educacién y P.S.O E.. En el primer descriptor cabe destacar la importancia
que adquiere el sector del automovil representando el 17,5% de la superficie del mismo.
Con mas de 10.000 cm® destacan: elecciones, cine, terrorismo. UR.S.S., ciclismo, arte,
Partido popular, Estadgs Unidos, bumor, sindicatos, corrupcién, baloncesto, gobierno y
politica econémica espaiiola.
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10.4 ANALISIS INTERIOR DE EL MUNDO

10.4.1 Distribucion espacial de las noticias en El Mundo

Igual que en los casos anteriores, el primer acercamiento al perfil interior de este
diario se produce a través de la posicion y composicion de las noticias. La situacién
predominante por el numero de informaciones es la columna, con el 33,9% del total,
superior al conjunto. La importancia relativa de esta posiciéon disminuye considerablemente
en relacion al espacio, (15,9%), debido a que son unidades pequeiias ocupando una cuarta

posicion por el espacio medio (Tabla n°10.28).

Tabla n® 10.30: Noticias por posicion y tamafio El Mundo.
POSICION Numero % Tamaifio Y% Tamafio Tamafio | Tamafio Y
Noticias Total Noticia Titular Titular Titular
(cm?) Medio (cm?) Medio sobre
{em®) (cta’} | noticia
Varnas pag. 90 33 209.057,0 17,1 23228 18.383.8 2042 88
Doble pig. 30 1.8 779952 6,3 1.5599 3.897.9 77,9 5.1
Una pag. 367 13,6 334.008,9 27.1 910,1 33.449.8 914 2.9
1/2 pag. superior 908 336 340.118,8 27,6 3745 t 314166 56,6 15,1
1/2 pag. inferior 371 13.8 61.768.9 5,0 166.,5 122196 329 19.8
Columna 917 339 1952963 159 2129 | 246024 268 12,6
Otras 3 0,1 12.885,5 1,1 4.295,1 870,2 2500 6,7

En segundo lugar por nimero de noticias se sitian las ubicadas en la parte superior
de la pagina, resultando ligeramente mas utilizada que en el conjunto. Ademas, estas son
las que mas espacio ocupan, con el 27,6% del total, siguiendo la pauta del sector. Los
titulares se sitdan en un término medio, tanto por el tamafio como por la importancia

relativa que adquieren.

Con una importancia similar respecto al espacio que la precedente, destacan los
articulos que ocupan una pagina, con el 27,1%. Se trata de noticias mucho mas grandes
que las anteriores, ya que con tan solo el 13,6% de las mismas ocupan un espacio
considerable. Sin embargo, los titulares y la proporcion del espacio dedicado a los mismos

es menor que en el analisis global.
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Los articulos de varias paginas tan solo representan el 3,3% de los estudiados, sin
embargo al analizar el espacio, estas noticias representan el 17,1% del area, lo que las sitia
en tercer lugar por orden de importancia respecto a este punto y por encima del conjunto,
en cuarto lugar, por detras de las ubicadas en columna. Obviamente estas noticias son las
de mayor tamafio medio y contienen mayores titulares, aunque mientras en el primer punto
son menores que el conjunto, los titulares son mayores, asi como la importancia relativa

de los mismos sobre la noticia.

Siguiendo la pauta del grupo, las noticias que ocupan la parte inferior de la pagina,
representan el 13,8%, siendo las que menos importancia tienen respecto al espacio (5,0%).
Ambos factores dan como resultado noticias pequeiias, igual que en el conjunto, con un
tamafio medio de 166,5 cm®. Cabe destacar la importancia relativa de los titulares (19,8%),
superior que en el conjunto. Por tltimo, las noticias a doble pagina representan el 1,8%,
con el 6,3% del espacio estudiado, se trata por lo tanto una posicién poco frecuente pero

espacialmente mas importante. El conjunto de otras posiciones queda reducido a tan sélo

tres noticias, que apenas tiene incidencia respecto al espacio, como puede apreciarse en la

Tabla n® 10.30.
10.4.2 Distribucion espacial del material grifico

Tabla n® 10.31: Ilustraciones en funcion de la posicion en E! Mundo.

POSICION FOTOGRAFIAS GRAFICOS
Ne % % Tamafio Ne % %Noticias Tamaiio
Noticias Medio con Medio
con foto (em®) grafico (cm®)
Varias pag. 68 6,6 75,6 5645 25 10,9 278 6648
Doble pag. 35 34 70,0 4676 9 39 18,1 298.1
Una pag. 264 25,5 71,9 2475 61 26,6 16,6 219,35
1/2 superior 474 458 52,3 146,5 80 349 28 1359
1/2 inferior 51 4.9 13,7 109,7 9 39 24 106,7
Columna 141 13,6 154 122,2 44 19,2 4.8 2208
Otras 2 0,1 66.7 2.403,2 1 04 333 219,5
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10.4.2.1 Fotografias

El analisis de las fotografias permite corroborar el caracter grafico de £l Mundo, ya
que la cantidad de noticias acompaiiadas de reportaje grafico es mayor que en el conjunto,
a excepcion de las referidas en la parte inferior de la pagina. El 45,8% de las fotografias
aparecen en la parte superior, significando que mas de la mitad (52,3%), de las noticias
estan apoyadas por reportajes fotograficos. Otra caracteristica de esta posicion es que
contiene las mas grandes de las posiciones de la pagina, es decir de aquellas noticias que

ocupan menos de una pagina, con un tamafio medio de 146,5 cm®.

Mas del 70% de las noticias que ocupan una 0 mas paginas son publicadas con
fotografias, resultando por encima del conjunto y ratificando el caracter grafico del diario.
Ademas, las de estas noticias, a excepcién de las de una pagina, son mayores que la media
del conjunto de los diarios. Las posiciones menos graficas son las columnas y el pie o
faldon de pagina, con el 13,6 y 4,9% de las fotos analizadas, resultando que el 15,4% y
13,7% de los articulos estan acompaiiados por fotografias, siguiendo la pauta del
comportamiento general de los diarios. Las mas pequefias aparecen acompafiando a las

noticias de la parte inferior de la pagina, con un tamafio medio de 109,7 cm®.

10.4.2.2 Grificos

La primera diferencia existente entre £l Mundo y el analisis conjunto, es que los
aparecidos en este diario tienen un tamafio medio mayor que el global de los periédicos.
También es mas frecuente que las noticias estén acompafiadas de graficos (8,8% frente al

5,2%). No se ha encontrado ningun grafico en color.

Igual que sucede con las fotografias, E/ Mundo publica el mayor namero de graficos
o dibujos en la media pagina superior, el 34,9% del total, resultando menos concentrados
que las fotografias en esta posicién. Sorprende que las noticias referidas en otras

posiciones, sean las que con mayor frecuencia estin acompafiadas de este tipo de
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ilustraciones, aunque hay que recordar que en este conjunto tan sélo se han clasificado tres

noticias, siendo muy dudosa su significacion.

El 41,4% de estas ilustraciones acompafian a noticias que ocupan una o mas
paginas, aunque la proporcién de noticias con esta caracteristica varia entre el 16,6% de las
que ocupan una pagina, y el 27,8% de las que ocupan tres o mas, obteniendo que la
probabilidad de contener grafico aumenta con el tamafio de la noticia, al igual que el

tamafio de los mismos.

Son las noticias de la parte inferior de la pagina las que con menor frecuencia

aparecen acompaiiadas de dibujos o graficos, tan sélo en el 2,4% de los casos, ademas de
ser los de menor tamafio con 106,7 c¢m® de media. Por dltimo un 4,8% de las noticias
referidas en columnag contienen graficos, aunque debido a la gran cantidad de articulos en

esta posicion, el conjunto de estas ilustraciones representa el 19,2% de las analizadas.

10.4.3 Composicion de las noticias en El Mundo en funcién de 1a posicién

Cuando las noticias ocupan una 0 menos de una pagina, €s mas comun que esta
sea par, dado que la impar es mas utilizada como emplazamiento publicitario. La pagina
mmpar resulta mas ligera en cuanto a texto que la par, ya que mientras en la primera el
16,6% se dedica a titulares y el 21,3% a ilustraciones, en la segunda es tan solo el 12,8%

y 19% respectivamente.

Por otra parte el analisis de la composicién de las noticias en funcion de la
ubicacién (Tabla n® 10.32) permite comprobar la importancia grafica de las noticias de yna
©_mas péaginas, siendo las que menores titulares tienen en relacién al tamafio. De este

conjunto resultan mas densas las que ocupan doble pagina.

Las mas ligeras en texto destacan en la parte superior de la pigina, adquiriendo

mayor importancia las ilustraciones y titulares. Los titulares en el faldén adquieren una
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importancia relativa mayor, con el 19,7% del espacio, reduciéndose el de las fotografias

a menos de la mitad de las de la parte supertor.

Tabla n® 10.32: Composicidén de las noticias de £/ Mundo en funcién de su posicion.
POSICION Tamafio % TEXTO | % TITULAR % FOTO | % GRAFICO
Medio
Varias pag. 23228 64,9 88 18,4 79
Doble pag. 1.559,9 70,6 5,1 20,9 34
Una pag. 910,1 66,4 9.9 19,6 4
Media pag. superior 3745 61,2 15,1 20,5 32
Media pag. inferior 166,5 69.9 19,7 89 1,5
Columna 2129 73,6 12,6 8.7 5,1
Otras 4,295,1 54,2 6,8 373 1,7

En general, las noticias ubicadas en columna o faldén se caracterizan por dedicar

mayor espacio relativo a los titulares y muy poco a las ilustraciones, aunque cabe destacar

la importancia que los graficos adquieren en la primera de estas posiciones.

10.4.4 Distribucién temporal de las noticias en £l Mundo

Tabla n° 10.31: Composicion de las noticias de £/ Mundo en funcion de la posicion.

Dia NUMERO ESPACIO (cm’)
N° | Media % Tamaiio Tamafio % TamaioM | TamafioMe
Pondg- Total Medio Ponde- edio dio Titular

rado Diarioc rado Naoticia

LUNES 375 93,7 14,7 1679019 419754 14,7 4477 54,3
MARTES 417 | 834 13,1 178.344.8 35.668,9 12,5 4276 507
MIERCOLES 376 94,0 14,8 155.899.8 389749 13,7 4146 47,5
JUEVES 341 852 134 | 1508778 37.7194 13,2 4424 51,2
VIERNES 421 | 1053 16,5 164.874,2 41218,5 14,4 3916 52,1
SABADO 383 | 957 15,1 187.826,8 46.956,7 16,5 4904 58,1
DOMINGO 393 | 786 124 | 2144053 42.881,0 15,1 545.5 60,2

De 1gual manera a lo efectuado con la distribucion espacial de las noticias en las
paginas del diario, se realiza un analisis de la distribucién temporal para comprobar si
existen o no diferencias reales desde este punto de vista, para posteriormente estudiar si
éstas son detectadas por los lectores. En la Tabla n° 10.33 se muestra un resumen del

numero de noticias investigadas en cada dia de la semana, el nimero medio y el porcentaje
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ponderado de la frecuencia dada la desigual distribucién de la muestra. Un analisis similar

se realiza para el espacio, teniendo en cuenta, ademas, la importancia de los titulares.

10.4.4.1 Distiibuciéon temporal del niunero y extension de los articulos en Ef Mundo

Son los viemes los dias que publica mayor nimero de noticias, el 16,5% del total,
al contrario del sector en que son los viernes uno de los dias mas pobres en numero de
noticias. Sin embargo si se tiene en cuenta el espacio, los viernes pasan al cuarto lugar,
distinguiéndose por contener noticias pequefias, con un espacio medio de 391,6 cm?, por

debajo de la media.

En segundo lugar -con resultados mas acordes con el global de periodicos- se sithan
los sabados con el 15,1% de las noticias y el 16,5% del espacio, resultando este el dia que
mas espacio informativo contiene. Se trata de noticias grandes con un espacio medio de
490,4 cm? en los que cabe destacar la importancia que adquieren los titulares. Los
domingos son los dias menos prolijos en noticias, con el 12,4% de las de la semana y una
media de 78,6 noticias, siendo noticias grandes, mas aun que las de los sabados, con una
media de 545,5 cm®. Los titulares son los mas grandes de los publicados durante Ia semana,
pero la diferencia con el sabado es minima, con una media de 60,2 cm? frente a 58,1 ¢cm’

de los sabados, resultando la importancia relativa mayor en el ultimo caso.

Los lunes se sitllan en tercer lugar con el 14,7% del espacio, siendo ademas este
porcentaje el que obtiene respectd al nimero de noticias. Se trata de las noticias mds
grandes de las publicadas durante la semana, exceptuando el fin de semana, con una media
de 447,7 cm?, ligeramente por encima de la media del diario. El miércoles resulta el tercer
dia en cuanto al numero de noticias publicadas con una media de 94, que representan un

14,8% de las estudiadas y un 13,7% del espacio, tratindose de noticias pequefias, con un

espacio medio de 414,6 cm®

Martes v Jueves con un espacio informativo menor, con el 12,5% y el 13,2%
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respectivamente, representando el 13,1% y 13,4% del numero de articulos investigados, por
encima en ambos casos de los publicados el domingo, y también mas pequefios, con un

espacio medio de 427,6 cm® y 4424 cm’.

10.4.4.1.1 Fotografias

Al igual que por el nimero de noticias, los viernes son los dias que mayor numero
de fotografias se publican, con el 16,6% del total, a! contrario que en el sector. Significa
que un 38,2% de las noticias aparecen con esta caracteristica. Los domingos, pese a ser uno
de los dias que menos noticias se publican, son los que con mayor frecuencia estan

acompafiadas por fotografias, el 43%.

Tabla n°® 10.34: Distribucidén temporal de las fotografias y graficos en £/ Mundo.
DiA FOTOGRAFIAS GRAFICOS

Ne [ Ne % % | Tamafio Ne Ne % % | Tamafo

Medio pondz- Noticias Medio Medio | ponde- Neoticias Medio

Diario rado | con folo (em?) Diario rado | congrafico {cm?)

Lunes 145 36,2 14.9 38,7 | 2259 | 24 6.0 11,2 64 | 2195

Martes 156 31,2 12,9 374 | 1819 | 34 6.8 12,7 82| 2712

Miércoles 133 332 13,7 354 | 1804 | 44 11,0 206 11,7 | 2360

Jueves 128 32,0 13,2 375 1780 | 32 8.0 15,0 94 | 2439

Viemes 161 40,2 16,6 3821 1792 | 21 5.2 9,8 49 | 2118

Sabado 144 36,0 14,8 376 | 2436 | 31 7,7 14,5 8.1 180,9

Domingo 169 33,8 139 430 1477 43 8,6 16,1 109 | 273.1

Lunes v sabados se sitaan tras el viernes, con una diferencia minima tanto en
nimero de fotografias, como en cantidad de noticias apoyadas por reportajes graficos, (con
el 38,7% para el lunes y el 37,6% para los sabados). En sintesis, se puede resaltar que la
diferencia entre ambos esta en el tamaiio de las fotos, siendo mas grandes el sabado que

el lunes, con un tamafio medio de 243,6 cm? frente a 225,9 cm®,

Martes v jueves son bastante homogéneos en cuanto a la frecuencia con que sus
noticias estan acompaiiadas por fotos con un 37,4% y un 37,5% respectivamente. EI
miéreoles destaca por ser el dia que tan solo un 35,4% de las noticias estan acompaiiadas

de la caracteristica. En los tres casos el tamafio de las fotografias es similar.
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Estos resultados permiten corroborar el caracter grafico de EI Mundo, ya que la
frecuencia diaria con que las noticias estan acompanadas de fotografias es mayor que la

resultante del global de los periddicos.

10.4.4.1.2 Grificos

Se engloba bajo esta denominacion todas las ilustraciones que acompaifian a las

noticias que no son fotografias, resultando los miércoles los dias que contienen mayor

numero, el 20,6% del total, ademas de ser el dia en que con una frecuencia superior las
noticias contienen graficos. Con esto se equilibra el peso de las ilustraciones sobre este dia

que es el que menos fotografias presenta.

En segundo lugar, los domingos, con el 16,1% del total de graficos y una presencia
de los mismos en el 10,9% de las noticias, por encima de los resultados del analisis
conjunto. Son los graficos mas grandes, con un espacio medio de 273,1 cm? e incluso
mayores que las fotografias. Igual que ocurre en el caso del miércoles, el apoyo grafico de

las noticias completa los resultados obtenidos del analisis de las fotografias.

Jueves v sigbados, con un porcentaje muy similar de graficos son los siguientes en
importancia, con un 15% y un 14,5% respectivamente. La diferencia entre ambos dias se
encuentra en el tamafio de las ilustraciones, ya que mientras los jueves se obtiene un
tamaiio medio de 243,9 cm’, los sabados son los mas pequefios de la semana con una
media de 180,9 cm®. Un 6,4% de noticias los lunes y un 8,2% de los martes aparecen con
este tipo de ilustraciones, aunque en ambos casos el numero medio de las mismas es muy

similar, 6 y 6,8 graficos respectivamente.

Por ultimo, st los viernes sobresalen por el nimero de fotografias, son los dias que
menos graficos o dibujos contienen, en consecuencia las noticias con graficos son menos
frecuentes, con un comportamiento -en este punto- similar al que se obtiene para el

conjunto.
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Se confirma con estos resultados el caracter grafico de las noticias de Ef Mundo,
ya que la frecuencia en que éstas aparecen acompafiadas de graficos es mayor que para el
global de los periddicos. Por Gltimo cabe destacar el comportamiento de equilibrio existente
entre las fotografias y los otros tipos de ilustraciones, obteniendo que los dias con mayor

frecuencia de uno son los que menor importancia tiene el otro y viceversa.

10.4.4.2 Composicion de las noticias en Ef Mundo en funcién del dia de publicacién

Tabla n°® 10.35: Composicion temporal de las noticias en £/ Mundo.
DIAS Espacio medio % TEXTO | % TITULAR % FOTO | % GRAFICO
(cm?)
Lunes 4477 65,2 12,1 19,5 32
Martes 4276 67,1 11,9 15,9 5,1
Miércoles 414,6 66,5 11,5 15,4 6,6
Jueves 442 4 68,1 11,6 15,1 5,2
Viernes 3916 66,5 133 17,5 2,7
Sabado 4904 66,5 11,9 18,7 2,9
Domingo 545,5 639 11,1 19,5 5,5

Se aprecia por los resultados del estudio la homogeneidad y equilibrio en la
composicion del diario a lo largo de 1a semana. Cabe destacar, aunque con una diferencia

minima respecto al resto de la semana, el caracter grafico de los domingos.

Los viernes sobresalen por ser los dias en los que la importancia relativa de los
titulares es superior, con el 13,3% del espacio de la noticia, seguidos por los lunes con el
12,1%. El resto de los dias los titulares suponen un poco mas del 11% del espacio. Con un
comportamiento similar a los domingos respecto a las fotos resultan los lunes,
diferenciandose de los primeros por no contener apenas graficos. Como conclusiéon cabe
destacar la similitud de estos resultados con los obtenidos en el estudio conjunto del global

de los periddicos, aunque los textos y titulares son ligeramente menores, son las fotos y

graficos mayores.
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10.4.5 Contenido de Ef Mundo

La primera aproximacion al contenido se realiza a través de las secciones y
posteriormente a través de los temas mas tratados en cada una de ellas. Ademas se estudia
si existen diferencias en la composicidon de las noticias en funciéon de la seccion a que
pertenecen o del tema tratado en las mismas.

Tabla n® 10.36: Notictas y titulares por secciones en El! Mundo.

SECCION N 2 NOTICIAS TITULARES
Tamailo Tamafio % Tamaiio Tamaito % sobre
Total Medio Espacio Total Medio Noticia

(em®) {em?®) (em®) {em?)
Nacional 368 13,6 173.050,81 470,2 14,2 24.656,8 66,9 14,2
Internacional 284 10,5 23.773,5 435,8 10,2 17.604.2 619 14,2
Regional 260 9.6 71.522.8 275,0 5,9 12.419,0 41,7 17.4
Economia 332 12,3 142.900.6 430.4 11,7 16.788.3 50,5 11,7
Opinién 326 12,1 91.248,2 2799 7.5 7.215,7 22,1 7.9
Sociedad/Cultura 254 94 748769 2947 6,2 12646 486 16,5
Espectaculos 178 6,6 107.057.6 6014 8.8 9.590,7 538 8.9
Deportes 239 8.9 112.478,5 4706 9,2 134343 56,2 1.9
Television/Radio 107 39 62.974,3 588.,5 5,2 4.677,5 43,7 74
Otras 348 129 257.3553 739.5 21,1 259259 74,5 10,1

10.4.5.1 Namero de articulos y extension de las noticias en las diferentes secciones de El
Mundo

Nacional es la que acapara mayor numero de noticias, con el 13,6% del total. Esta
relevancia se pierde en cuanto al espacio, pasando a ocupar el segundo lugar por detras
del conjunto de otras secciones, que sin embargo ocupa el segundo lugar en cuanto al
numero de noticias, por encima de los resultados del conjunto. Esta posicién -el segundo
lugar en cuanto al nimero de noticias y el primero respecto al espacio-, indica la
importancia que las secciones como "La Esfera" dedicada a literatura, escultura, pintura,
danza, pensamiento etc, "Motor", "Salud", "7 Dias", "Comunicacion”, "Campus" y otros
monograficos, adquieren en E/ Mundo. De la misma forma que en los casos anteriores, se

trata de noticias grandes con un espacio medio de 739,5 cm?, mientras que en nacional el
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espacio medio es de 470,2 cm?.

En tercer lugar en cuanto al nimero de noticias destaca la seccién de gconomia, que
mantiene esta posicién también en cuanto al espacio con el 11,7%. Se ftrata de
informaciones mas pequefias que en los casos anteriores, con un espacio medio de 430,4
cm?. Cabe destacar la importancia que adquiere la seccidn de opinién, ocupando el cuarto
lugar por nimero de noticias, con el 12,1%, a muy poca distancia de la anterior, mientras
que en el global de periddicos ocupa la séptima posicidon. Se trata de articulos pequeiios,
con un espacio medio de 279,9 cm’, en consecuencia el espacio total ocupado por esta
seccidn representa el 7,5%. Cabe destacar que también los titulares de esta seccién son los
mas pequefios y los que tienen menor importancia relativa respecto al espacio total de las

noticias.

El 10,5% de los articulos se ubican dentro de la seccidn de internacional, porcentaje
similar al que obtenia en el andlisis del total de los periddicos. Estas noticias representan
el 10,2% del espacio, siendo el tamafio medio de sus noticias cercano a la media del diario.
Con un nimero inferior de noticias (9,6%) se situa regional, ocupando un poco mas de la
mitad del espacio que la seccion anterior (5,9%). Se deduce que son noticias pequefias con

un espacio medio de 275 cm?, que es, a la vez, el menor del diario.

Sociedad v cultura, que en el analisis global resulta la segunda mas numerosa, en
El Mundo ocupa la quinta posicion con el 9,4% de las noticias, siendo la importancia
relativa respecto al espacio menor, el 6,15%. Se trata por tanto de noticias pequefias, con
una media de 294,7 cm”’, es decir un poco mas grandes que las de regional, pero por debajo
de la media del diaric. Deporte es la siguiente por el nimero pero méas importante que las
secciones anteriores al ocupar un 9,2% del espacio. Se trata de noticias grandes con un
espacio medio similar al de nacional, es decir 470,6 cm®. Tanto en niimero con un 6,6%,
como en espacio con el 8,8%, la siguiente secciéon en importancia es espectaculos Aunque
sean poco frecuentes estas noticias, son muy grandes con un tamafio medio superior al de

todas las secciones anteriores excluyendo las noticias agrupadas bajo otras secciones. Por
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ultimo, cerrando el diario, con el 3,9% de los articulos y ocupando el 5,2% del espacio se

ubica la seccion de televisiéon y radio.
10.4.5.2 Perfil grifico de las secciones de Ef Mundo

Las diferencias graficas son mayores respecto a la seccién que a los otros conceptos

estudiados.
Tabla n® 10.37: Perfil grafico de las secciones en Ef Mundo.
SECCION FOTOGRAFIAS DIBUJOS / GRAFICOS
Ne % % Noticias Tamaiio N° % % Noticias Tamafo
con Medio con medio
foto {cm?} Grafico {cm?)
Nacional 150 14,5 40,8 187.7 34 14,8 9.2 3122
Intemacional 128 124 45,1 2046 15 6,6 5.3 2683
Regional 32 15 31,5 138,38 7 3.1 2.7 1441
Economia 108 10,5 32,5 1559 32 14,1 2,6 1249
Opinién 48 4.7 14,7 102,8 54 236 16.6 134 8
Sociedad/cultura 73 7.1 28,7 2148 12 52 4.7 1801
Espectaculos 91 8.8 51,1 1777 0 0,0 0,0 0
Deportes 113 10,9 473 2213 20 8,7 84 1312
Televisidn/radio 42 4,1 393 108,1 2 08 1.8 1109
Otras secciones 198 19,2 56,9 3049 53 23,1 15,2 4374

10.4.5.2.1 Fotogiafias

El mayor numero de fotografias aparecen en otras secciones, el 19,2% del total. Este

porcentaje le sitia por encima de los resultados del sector, sin embargo, la proporcion de
noticias con reportaje es menor ya que en el conjunto es el 76% de las noticias, en este
diario tan sélo el 56,9%. En segundo lugar se sitia pacional, con el 14,5% del total. Este
porcentaje es menor que en el conjunto, aunque el caracter grafico de esta seccién es

ligeramente superior al sector, 40,8% frente al 39,4% de articulos con imagen.

Internacional, se situa en tercer lugar, con el 12,4%. Esta seccion, sigue la pauta

general de el diario, es mas grafica que en el global, el 45,1% de sus noticias estan

acompafiadas de reportaje grafico. Mas de la mitad de las noticias de la seccidn de
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espectaculos (51,1%),estan acompaifiadas de fotografias, resultado una de las secciones més
graficas, detras de otras secciones y por encima de la media del sector. Se trata de
fotografias grandes, con un espacio medio 177,7 cm?, aunque en total s¢lo significan en
8,8% de las analizadas. Casi la mitad de las noticias sobre deportes, (47,3%) aparecen
apoyadas por esta caracteristica, representando en su conjunto el 10,9% de las analizadas.
Se trata de noticias grandes, con un tamafio medio de 221,3 c¢m®, por encima de la media

del diario.

El 31,5% de las noticias regionales y el 32,5% de las de economia contienen
fotografias, teniendo las primeras un tamaiio medio de 188,8 cm® mayores que las segundas
(155,9 cm?). Con un apoyo grafico mayor aunque con menor nimero de fotografias esta
la seccion de televisién v radio. Son pequefias, un poco superiores a las que acompaiian

a los articulos de opinién.

La seccion con menos apoyo grafico es opinién, con tan solo el 4,7% de las
fotografias y un 14,7% de las noticias apoyadas por la caracteristica, siguiendo la pauta del

sector en general, aunque con una frecuencia ligeramente inferior.

10.4.5.2.2 Grificos

Al contrario de fo que sucede con las fotografias, la seccion en que E! Mundo
publica mayor numero de ilustraciones que no son fotografias es la secciéon de opinidn, el
23,6%, resultando que un 16,6% de los articulos tienen esta caracteristica, es decir, casi el
doble que en el global. Lo dibujos son generalmente mis grandes que las fotografias
referidas en esta seccion (Tabla n° 10.37). Como en el resto de los diarios se trata de

chistes en este caso de Forges, Ricardo y Nacho o de Tascon y Nacho, entre otros.
En segundo lugar, otras seccjones, en la que se ubican el 23,1% del total de graficos

y el 15,2% de noticias acompaifiadas por ellos. Cabe destacar que se trata de los graficos

mas grandes, con un tamafio medio de 437,4 cm? por encima de la media del sector y
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mayores que las fotografias de esta posicion.En tercer lugar en cuanto a los graficos
publicados esta la seccion nacional, con el 14,8%. También es mas frecuente que aparezca
una noticia de esta seccion acompafiada de graficos que en el sector en general, resultando
ademas mas grandes ya que en el analisis total se obtiene una media de 223,3 cm’, mientras

el tamafio medio de este es de 312,2 cm’.

La secciéon de economia, que en el analisis global es la que contiene el mayor
numero, aqui resulta en cuarto lugar respecto al nimero y en tercer lugar por la cantidad
de noticias acompafiadas por graficos o dibujos. Otra parte importante de los graficos

aparecen apoyando a las noticias deportivas

Por ultimo cabe sefialar que el 5,3% de las noticias de internacional, el 2,7% de
regional y el 1,8 de television v radio contienen este tipo de ilustraciones. Aunque en la
primera seccidn se trata de ilustraciones grandes con un tamafio medio de 268,3 cm? en
las otras dos son mas discretas tanto en el nimero como en el tamafio con una superficie

media de 144,1 em® y 1109 cm® respectivamente.

10.4.5.3 Compeosicion de las noticias por secciones en El Mundo

Tabla n°® 10.38: Composicion de las noticias de EI Mundo por secciones.

SECCION Tamafio | % TEXTO | % TITULAR | % FOTO | % GRAFICO

medio

(em®)
NACIONAL 4702 63,3 14,2 16,3 62
INTERNACIONAL 4358 61,4 14,2 21,2 3.2
REGIONAL 2750 59,6 17,4 21,6 1,4
ECONOMIA 4304 73,7 11,7 11,8 28
OPINION 2799 78,7 7.9 5,3 81
SOCIEDAD/CULTURA 2947 59,7 16,5 209 2,7
ESPECTACULOS 601,4 75,9 8.9 15,2 0
DEPORTES 4706 63,5 11,9 222 24
TELEVISION/RADIO 5885 85,1 7.4 7.2 0,3
OTRAS SECCIONES 7395 57,5 10,1 23,5 8.9

Se comprueba que existen diferencias en el tamafio y composicién de las noticias

dependiendo de la seccién en la que aparezcan referidas.
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Se pueden agrupar en dos conjuntos las secciones en funcion de la similitud en la
composicion. Por un lado las secciones de nacional, internacional, regional, sociedad,
cultura y deportes, en las que entre un 59% y 63,5% de la superficie es texto, grandes
titulares y amplios reportajes graficos, siguiendo el modelo del sector, aunque con ligeras
diferencias. Por otro lado se sitian las secciones de geconomia, opinién, espectaculos, radio
y television, que se caracterizan por ser mas densas ya que dedican mas del 73% del
espacio a texto, mientras que los titulares y las ilustraciones pierden importancia relativa.
De este grupo los titulares sobresalen en la seccion de economia, ocupando el 11,7% del

espacio, mientras que en el resto suponen aproximadamente un 8%.

La parte mas grafica de este diario es otras secciones. Cabe resaltar que es menos
grafica que el conjunto. Los titulares tienen una importancia relativa superior a la que

adquieren sobre el conjunto, (10,1% frente a 8,3%).

10.4.6 Analisis del contenido de E/ Mundo a través de los descriptores de los temas mas

tratados

El descriptor que ocupa mas espacio en este diario es television, con 62.149,6 cm’,
en articulos grandes con una superficie media de 675,5 cm®. El siguiente tema que mas
espacio ocupa es literatura con 52.486,3 cm’, apareciendo en articulos grandes con un
tamafio medio superior a los anteriores. Los siguientes por orden de importancia son
sucesos, empresas y futbol, en todos los casos con mas de 40.000 cm®, que se distribuyen,
en el primer descriptor a través de un gran niimero de articulos con un tamafio medio de
344,4 cm®, mientras que el Gltimo ocupa una media de 606,1 cm?, es decir son mucho més
grandes y por lo tanto menos frecuentes. De las noticias referentes a empresas, un 12%

corresponden al sector del automovil.
Con mas de 30.000 cm”’, los siguientes temas: cine referido en grandes articulos con

un tamafio medio de 835,1 ¢cm? superior a los sefialados, de los que aproximadamente un

25,2% se dedica a fotografias y un 10% a titulares. Con una superficie similar se
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encuentran 1as noticias sobre del P.S.0.E y bolsa. El primero es tratado en noticias grandes
con una superficie media de 536,5 cm? de los que un 17,2% son titulares y 18,7%
fotografias. El segundo ocupa una superficie media casi tres veces superior y en el que

apenas tiene importancia el material grafico.

Con més de 20.000 cm® y por orden decreciente en cuanto a la superficie ocupada,
cabe destacar los siguientes temas: Comunidad Europea, aunque un 62% de la superficie
esta dedicada a los paises de la union, elecciones, Yugoslavia, sanidad, U.R.S.S, politica

econdmica espafiola, musica, y sociedad. Como anécdota cabe sefialar que, mientras EJ

Mundo dedica 14.014,5 cm®al tema de la corrupcion politica espafiola, £ Pais 8.260 cm’,
Abc 7821 cm?, 3.780 cm® Diario 16 y tan solo 2.995 cm® Ya.

10.5 COMPOSICION INTERIOR DE EL PAIS

Como en ¢l resto, en este diario se va a tener en cuenta cual es la posicion,
composicion y contenido de sus paginas, con la finalidad de describir objetivamente el
producto a través de una serie de atributos medidos por igual en cada uno.

10.5.1 Posicion de las noticias y composicion de las paginas de EI Pais

En primer lugar se va a analizar como son las noticias que forman parte de una

pagina para posteriormente describir el perfil de aquellas que ocupan una, 0 mas paginas.

Tabla n® 10.39: Noticias por posicién y tamafio en El Pais.
POSICION Niimnero % Tamaiio % Tamaiio Tamaiio Tamafio [ %
Noticias Total Medio Titular Medio Titular
(cm?) Noticia {cm?) Titular sobre
{cm?) (em™ Noticia
Varias pég. 86 2.5 227.0565 | 162 | 26401 9.1264 106,1 4,1
Doble pag. 79 23 117.042.4 84 1.4822 9.660,4 122,2 8,3
Una pag. 244 7.2 221.1128 | 158 9063 [ 214367 87,8 9,7
1/2 pag. superior 1633 | 483 4970766 | 355 3044 | 64.179.2 393 12,9
1/2 pag. inferior 653 | 193 1024144 7.3 156,8 | 14.2408 218 13,9
Columna 653 | 19,3 1914888 | 137 2931 | 21.068,1 32,2 11,0
Otras 34 1,1 45.484.8 33 1.338,6 28152 828 6,2
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Respecto al nimero de noticias en E/ Pais destacan las ubicadas en la media pagina
superior del periodico, con el 48,3% del total, mientras que en analisis conjunto destaca la
columna. En este diario las noticias situadas en columna representan el 19,3%, coincidiendo
en numero con las ubicadas en la parte inferior de la pagina. Los articulos que ocupan una

pigina son menos frecuentes que en el conjunto, el 7,2% frente a 10,5% para el total.

El otro indicador de la importancia de una posicion es el espacio que ocupan en
conjunto o individualmente los articulos referidos en la misma. Las noticias que estan
situadas en la media pagina superior representan, también desde este punto de vista, el
espacio mayor (35,5%). Se aprecia, que la importancia relativa disminuye con respecto al
concepto anterior, se deduce que se trata de noticias no muy grandes, con un tamafio medio
de 3044 cm’, un poco mas pequefias que el tamafio medio del analisis conjunto. Los
titulares de estas noticias representan el 12,9% del espacio total de la noticia, y aunque es

uno de los mas importantes del diario, es inferior que el que se obtiene para el conjunto.

En segundo lugar respecto al espacio destacan los articulos que ocupan tres 0 mas
paginas, con un tamafio medio de 2.640,1 ¢m’, que aln siendo tan solo el 2,5% del
nimero de articulos analizados, representan el 16,2% del espacio, coincidiendo estos
resultados con los que se obtienen en el conjunto. Estas noticias de varias paginas, sin
embargo, son las que en proporcién a su espacio total tienen menores titulares, ya que
representan tan solo son el 4,1% del espacio y el tamafio medio difiere muy poco del de

los titulares de las informaciones a doble pagina.

Los articulos que destacan en la parte inferior de las paginas del periddico, pie o
faldon, tan solo acaparan el 7,4% del espacio dedicado a noticias, destacando por ser las
mas pequefias, al igual que en el sector. Sin embargo estas noticias son las que en
relacién con su tamafio tienen los titulares mayores, 13,9%, aunque menores que los que
se obtienen para el conjunto, siguiendo la toénica de todas las posiciones en cuanto a
titulares. La escasa importancia de la informacién en la parte inferior del periédico es

consecuencia del alto contenido publicitario de esta posicidn.
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Para concluir, en cuanto al espacio total, son menos representativas en El Pais que
en el sector las noticias de una pagina, las ubicadas en columnas, y las que ocupan el pie
de pagina. Por el contrario, se utilizan mas en este diario que en el conjunto las noticias

que ocupan doble pagina y las que destacan en la parte superior.
10.5.2 Distribucion espacial del matenial grafico en El Pais
En la Tabla n® 10.40 se aprecia la distribucion del material grafico. £/ Pais durante

el periodo de estudio no utiliza el color en las noticias, aunque en los Ulttmos meses

analizados comienza a aplicarlo en publicidad.

Tabla n°10.40: Ilustraciones en funcién de la posicion en EI Pais.
POSICION FOTOGRAFIAS GRAFICOS
Ne¢ % % Tamafio N° % Y% Tamafic Medio
Noticias Medio Noticias {cm®)
con foto (cm®) con grifico |
Varias pag. 26 2,1 30,2 8774 14 5,9 16,3 410,7
Doble pag. 68 5.5 86,1 4774 26 11,0 329 256,7
Una pag. 2006 16,7 84,4 2536 55 232 22,5 190,0
1/2 superior 610 494 374 1234 90 38,0 55 1314
1/2 inferior 100 82 15,3 1335 13 5,5 2.1 106,7
Columna 209 16,9 32,0 155.,8 30 12,7 4.6 10,5
Otras 17 1.4 50,0 4479 9 38 26,5 488,5

10.5.2.1 Fotografias

Casi la mitad (49,4%) de las fotografias acompaiian a articulos situados en la parte
superior de la pagina, que es la posiciéon donde se encuentran mas noticias. Este resultado
coincide con el del conjunto, sin embargo en el sector el 48,9% de las noticias referidas en
esta posicidn estan acompaifiadas de fotografias, en £/ Pais tan solo el 37,4%. Son las mas

pequefias, con el tamafio medio de 123,4 cm’.

Las noticias que ocupan una ¢ dos paginag destacan por que la mayoria estan

acompafiada de fotografias, el 84,4% y el 86,1% respectivamente. Se trata de fotografias

grandes, por encima del tamafio medio del sector en el caso de la doble pagina y similar
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en el caso de una pagina. Como en el resto de los diarios, las que ocupan tres o mas
paginas estan menos apoyadas por reportajes graficos que en los dos casos anteriores, asi,
en este tan solo un 30,2% . En esta posicidén aparece bolsa y otros tipos de informaciones
poco graficas como se deduce del analisis de los descriptores. Por otro lado las fotografias

de las noticias de varias paginas, son las de mayor tamafo, incluso superior al conjunto.

El 32% de las noticias ubicadas columna contienen este tipo de imagenes. Se trata
de fotografias superiores que la media y que las de la parte superior o inferior de la pagina.

Por ultimo destacar que no se encontré ninguna en color, asi como tampoco graficos. La

publicidad en color durante el periodo de analisis es poco significativa, aunque quiza haya

aumentado desde la fecha de conclusion de la observacién de este diario.

10.5.2.2 Graficos

El otro grupo de ilustraciones englobadas bajo la etiqueta de graficos o dibujos, al
1gual que sucede con las fotografias, el mayor niimero aparece acompafiando a las noticias
emplazadas en la parte superior de la pagina, aunque tan sélo un 5,5% de ellas tienen la
caracteristica (Tabla n° 10.40). El tamafic medio es ligeramente inferior al de las

fotografias.

Cerca de la tercera parte de las que ocupan doble pigina, contienen un grafico o
dibujo. Estas ilustraciones son mas pequefias que las fotografias publicadas en este mismo
emplazamiento, con una media de 256,7 cm® frente a 477,4 cm®. Estos resultados son
similares a los del sector, aunque el tamafio medio de los graficos del conjunto es inferior
que en EI Pais. Se han encontrado muy pocos graficos o dibujos ubicados en la parte
inferior de las paginas. Son los mas pequefios, con una media de 106,7 cm?, aunque los que
aparecen en columnas difieren muy poco, con una media 110,5 cm®. En resumen, es mas

probable encontrar graficos en los articulos grandes que en los pequeiios.
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10.5.3 Composicion de las noticias en funcién de la posicion en El Pais

Tabla n°® 10.41: Composicidn de las noticias de EI Pais respecto a la posicion.
POSICION Tamano | % TEXTO | % TITULAR % FOTO | % GRAFICO
Medio
(cm®)
Varias pag. 2.640,1 834 4.1 10,1 24
Doble pag. 1.482,2 58,3 8.3 27,7 5,7
Una pég. 9063 62,0 97 236 4.7
Media pdg. superior 3044 69,6 12,9 15,1 2.4
Media pag. inferior 1568 718 13,9 13,0 1.3
Columna 293.1 70,3 11,1 16,9 1,7
Otras 13386 67.4 6,2 16,7 9,7

Se aprecia la importancia del texto, sobretodo en las noticias de varias paginas (tres
o mas), donde representa el 83,4% del espacio de la noticia. Las de doble pagina son las

que mayor porcentaje de espacio fotografico contienen, restando importancia al texto.

En Jos articulos del pie o faldén destacan los titulares, aunque son menos graficos.
Tan solo el 4,6% del espacio son fotos y los graficos ademas de ser poco frecuentes, tan
solo representa 1,3% del espacio analizado. Con un perfil similar aparecen las referidas en

columna, aunque aumenta la importancia relativa de las ilustraciones frente a las anteriores.

10.5.4 Distribucién temporal de las noticias en E! Pais

Tabla n® 10.42: Distribucion temporal por numero y espacio de £l Pais.

Dia NUMERO ESPACIO (cm®)

N¢ | Media % Tamaiio Tamaiio % Tamaito Tamaiio

Pande- Total Medio Ponde- Medio Medio

rado Diario rado Noticia Titular

LUNES 458 | 1145 14,5 182.914,4 457286 14,1 3993 37,2

MARTES 514 | 1028 13,0 184.993.6 36.998,7 11,4 3599 37,0

MIERCOLES 451 | 1127 143 153.750,4 38.4376 11,9 340,9 38,4

JUEVES a61 | 1152 14,6 168.838.4 42.209.6 13,1 366,2 37,0

VIERNES 345 86,2 10,9 122,856,8 30,7142 2.4 356,1 412

SABADO 555 | 1387 176 243376 8 60.844,2 18,8 438.5 489

DOMINGO 598 | 1196 15,1 344.944,8 68.988,9 213 576,8 51,2
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Son los sabados los dias con mas noticias, con el 17,6% del total. Se trata de
noticias grandes con un espacio de 438,5 cm?, por encima de la media. En consecuencia
aumenta la importancia respecto al tamaifio (18,8% del espacio analizado). Estos resultados
coinciden con los obtenidos del analisis conjunto, aunque con una concentracion menor en
El Pais, ya que mientras para el conjunto los sibados contintan teniendo la primacia
también en el tamafio, aqui se pierde en favor de los domingos, que con el 21,3% se sitha
como el dia con mayor espacio informativo. Se puede concluir que aunque generalmente
los domingos contienen menos articulos que los sabados, estos son mas grandes con un
espacio medio de 576,8 cm®, debido a la publicacién de varios especiales con reportajes
monograficos que como ya se explicd se contabilizan como una sola noticia primando la

untformidad del contenido.

Jueves, miércoles v lunes son, por orden decreciente, los siguientes en cuanto al

namero de articulos con el 14,6%, 14,5% y 14,3 respectivamente. Como se aprecia la
diferencia es minima, cumpliéndose esta homogeneidad tanto en el espacio total y en el

tamafio medio de las noticias.

En el extremo contrario, se situan los que contienen menos noticias: viernes y

martes con el 10,9% y 13% de las noticias publicadas, las cuales representa el 9,4% y el
11,4% del espacio. Esto quiere decir que aunque el viernes existen diferencias considerables

tanto en el nimero como en espacio, el martes las diferencias con respecto al resto de la
semana son minimas.

10.5.4.1 Perfil grifico de los dias de 1a semana en K/ Pais

10.5.4.1.1 Fotografias

Los domingos son los dias contienen mayor namero de fotos, aunque es mas
grafico: cerca de la mitad de las noticias estan acompanadas de fotos, frente al 40,8% del

sector. Son fotos grandes, por encima del resto de la semana.
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Tabla n® 10.43; Perfil grafico de los dias de la semana en El Pais.

DiA FOTOS GRAFICOS
Ne© Media % % | Tamafio N° Media % | % Noticias | Tamafo
Diaria | ponde- | Noticias Medio Diaria | ponde- con medio

rado | con folo {cm®) tado grafico

Lunes 185 46,2 16,1 404 1782 27 6,7 12,6 59 192,1
Martes 162 324 11,3 31,5 156.4 31 6,2 11,5 6,1 157.5
Miércoles 150 37,5 13,1 333 1469 27 6,7 12,6 59 1599
Jueves 145 36,2 12,6 315 1568 21 52 98 4.5 220,1
Viemes 123 30,7 10,7 357 158,1 16 4,0 74 46 156,1
Sabado 186 46,5 16,2 335 2083 36 9,0 16,7 6,5 1885
Domingo 285 57,0 15,9 47,7 265,1 79 15,8 294 132 2027

Con resultados semejantes resultan gabados y lunes, (16,2% y 16,1%
respectivamente). La proporcién de noticias con fotografias es simtlar a la del conjunto, con
menos de dos puntos de diferencia en ambos casos, aunque los sabados tan sélo un 33,5%
de las notictas tienen apoyo grafico mientras que los lunes el 40,4%. Sin embargo las de
los sabados son en general mayores que las publicadas los lunes, con 208,3 cm® frente a

178,2 em?.

El resto de la semana, oscila entre un minimo de 30,7 fotografias que se obtiene de
media para los viernes y un maximo de 37,5 para los jueves. Debido a la variacién que
existe entre ambos dias respecto al numero de articulos publicados, se produce una
inversidn en los términos del intervalo si se estudia el porcentaje de noticias acompafiadas
por fotografias, obteniendo un minimo los jueves con el 31,5% de las noticias y un maximo

los viernes del 35,7%.

10.5.4.1.2 Graficos

Al igual que en el analisis global, EI Pais publica el mayor nimero de graficos los
domingos, cerca del 30%. Este porcentaje es superior al del conjunto, asi como .Io es la
frecuencia en la que las noticias los contienen, con el 13,2%. Estos resultados, al igual que
en las fotografias, son consecuencia de los especiales informativos y como se ve en el

andlisis por secciones, son los que con mayor frecuencia estan acompaiiados por graficos.
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El 16,7 de los graficos se publican en sabado, diferencidndose considerable respecto
al domingo, al reducirse a casi la mitad la presencia de los mismos, al igual que la cantidad
de noticias con graficos (6,5%). El resto de los dias de la semana son similares a este (ver
tabla n® 10.42) y al analisis conjunto, resultando la frecuencia de noticias con grafico entre

un 4,5% y un 6,1%.

10.5.4.2 Composicion de las noticias en El Pais en funcion del dia de publicaciéon

En este diario se aprecia una composicién bastante homogénea de las noticias a lo
largo de la semana, diferenciandose tan solo los domingos como dia mas grafico. En este
dia los titulares pierden importancia relativa, que se compensa con el aumento del tamafio
de las noticias. Asi, el domingo, es similar al conjunto con una pequefia diferencia, va que

disminuye la importancia de los titulares en favor de las fotografias y los gréficos o

dibujos.

Tabla n® 10.44: Composicion temporal de la noticia en El Pais.
DIAS Tamafio medio % TEXTO | % TITULAR % FOTQ | % GRAFICO

(em’) '

Lunes 3993 69,9 93 18,1 2,7
Martes 359,9 734 10,3 13,7 2,6
Miércoles 3409 716 11,3 144 2,7
Jueves 366,2 73,7 10,1 13,5 27
Viernes 356,1 70,6 11,6 15,7 2,1
Sibado 4383 70,1 11,2 15,9 28
Domingo 576,8 64,6 8,9 21,9 4,6

El texto de lunes a sabado oscila entre un minimo del 69,9% el lunes y un maximo
el jueves con el 73,7%, en consecuencia el mas denso de la semana. Los titulares
representan alrededor del 10%, las fotografias el 15% y los gréficos o dibujos no llegan en
ningdn caso al 3%. Estos resultados son similares a los del conjunto, aunque con ligeras

diferencias ya que E! Pais concede mas importancia al texto, en detrimento de titulares e

ilustraciones.
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De este comportamiento homogéneo semanal hay que destacar algunas excepciones.
En primer lugar, respecto al tamafio de las noticias, los sidbados y los lunes son mas
grandes que el resto de la semana, existiendo una diferencia considerable en los tamafios
medios de ambos dias. Por Gltimo, destacar la importancia de la superficie fotografica los

lunes.

10.5.5 Contenido de E/ Pais

10.5.5.1 Nimero de articulos y extension de las noticias en las secciones de E/ Fais

La seccién con mayor numero de noticias es regional, que contiene el 13,7% de las
estudiadas. Se aprecia que es mas significativa en este diario que en el analisis conjunto.
La importancia disminuye si se estudia el espacio que ocupan estas noticias ocupando el
9,7% del total, por debajo de nacional, internacional, economia y otras. En consecuencia,

se trata de las noticias mas pequefias, con 2929 cm?® de media, (Tabla n® 10.45).

Tabla n® 10.45;

Nuamero y extension de las noticias por secciones en Ef Pais.

SECCION Ne % NOTICIAS TITULARES
Tamaiio Tamafio % Tamaifio Tamaiio % sobre
Total Medio Espacio Total Medio Noticia

(cm?) {em?) {em?) (em’)
Nacional 451 13,3 177.633,6 3938 12,7 22.668.8 50,3 12,8
Internacional 411 12,2 143.2624 348,5 10,2 20.037,6 488 13,9
Regional 463 13,7 135.626,4 2929 9,7 17.6272 38,1 13,1
Economia 368 10,9 150.328,1 4085 10,7 13.800,1 37,5 92
Opinién 248 7.3 74814,4 301,5 53 4.084,8 16,5 55
Sociedad/Cultura 430 12,7 131.155.2 305,0 94 17.443,2 40,6 133
Especticulos 194 57 108.596,8 5597 78 6.016,8 31,1 5.5
Deportes 309 9.1 111,798,4 3618 7.9 12.272.8 39,7 10,9
Television/Radio 239 7.1 37.82372 3674 6,3 4.526,4 18,9 52
Otras 269 7.9 280.636,8 1.0433 20,1 1.932,1 7.2 0,7

En segundo lugar respecto al numero y a muy poca distancia de regional, se situa

nacional, con el 13,3% del total de noticias. Este resultado es inferior que en el conjunto

del sector, ya que es la mds relevante. Por el espacio dedicado a esta seccién ocupa el

segundo puesto, por encima de regional y por detras de otras secciones. Se trata de articulos
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grandes con un espacio medio de 393,8 cm®. Respecto a los titulares, esta seccion presenta
los mayores de todos si se estudia el espacio medio, aunque si se estudia la importancia
relativa de los mismos sobre la superficie de la noticia, es similar al término medio con

un 12,8%.

Sociedad y cultura contiene el 12,7% de las noticias, el tercer lugar por nimero,
mientras que para el conjunto es la segunda. La importancia relativa de esta seccién
respecto al espacio baja hasta el sexto lugar con el 9,4% . Se trata de noticias pequeiias,
con un espacio medio de 305,0 cm®, ligeramente superior al de regional. Estas noticias se

caracterizan por los titulares, los segundos mas grandes con 40,6 cm® de media.

En cuarto lugar, por encima del sector, se sitia la secciona internacional, con el

12,2% de las noticias. Esta seccion es la que, en proporcion con el espacio total de las

noticias, tiene los titulares mayores, al ocupar cerca del 14% de la superficie.

Economia es la siguiente respecto al nimero con el 10,9% de las noticias
analizadas. Obtiene resultados similares a los del analisis conjunto, aunque el significado
es muy distinto ya que mientras en éste ocupa el tercer lugar, en El Pais, el quinto.
Respecto al espacio, aumenta la importancia, con el 10,7% de la superficie estudiada para
el diario. Los articulos, con una media de 408,5 cm?, son los mas grandes de los descritos
hasta el momento, significando los titulares tan sélo el 9,2% de la superficie de la noticia,

es decir més pequeifios que los anteriores incluso en valor.

Cabe destacar que, respecto al espacio, el conjunto de otras secciones es el mas
importante, ya que, aunque contiene tan solo el 7,9% del nimero, aglutina el 20,1% del
espacio total investigado, situandose en primer lugar. Se trata de monograficos con un
espacio medio de 1.043,3 cm?, que aparecen diariamente abarcando diferentes temas que
ocupan varias paginas, como educacién, cultura literaria, ciencia, negocios, etc. Los titulares

son breves, representando tan solo el 0,7% del espacio de la noticia.
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Deportes es la siguiente respecto al nimero con un 9,1% de las noticias analizadas
que significa el 7,9% del espacio. Los articulos de esta seccidn ocupan una media de 361,8
cm?, siendo muy similares en este punto a los de televisién y radio con una media de 3674
cm?, aunque los titulares tienen una importancia relativa muy diferente en cada uno de
ellos. Las noticias de television y radio tan sélo son 7,1% del nimero y el 6,4% del espacio
analizado. Especticulos ocupan el 7,8% del espacio analizado, caracterizandose los articulos
de esta seccién por ser grandes con un espacio medio de 559,7 cm?, en los que los titulares

son poco importantes ya que representan tan sdlo un 5,5% del espacio.

10.5.5.2 Perfil grifico de las secciones en El Pais

La primera gran diferencia respecto al conjunto es que no se encontrd ninguna

fotografia o grafico en color durante el periodo de estudio.

Tabla n® 10.46: Perfil grafico de las ilustraciones por secciones en El Pais.

SECCION FOTOGRAFIAS DIBUJOS / GRAFICOS
N° % %5 Noticias Tamaifio N° % % Tarnaiio
con foto Medio Noticias con Medio
{cm®) grifico (cm®)
Nacional 183 14,8 40,6 184,7 30 12,7 6,6 1872
Intemacional 186 15,1 453 165,6 26 11,1 6,3 109,5
Regional 171 13,8 36,9 19,9 33 13,9 7.1 136,3
Economia 78 6,3 21,2 116,8 25 10,5 6,8 1256
Opinién 23 1,9 93 170,8 25| 105 10,1 116,0
Sociedad/cultura 166 13,4 386 1433 13 5.5 3,1 194 .4
Especticulos 77 6,2 397 1226 0 0 0 0
Deportes 125 10,1 40,5 1917 21 2.9 6,8 201,7
Television/radio 49 39 20.5 932 2 0.8 0.8 3976
Otras secciones 178 14,4 66,2 3722 62 262 229 278,1

10.5.5.2.1 Fotografias

Internacional es la que mayor nimero de fotografias contiene, con el 15,1% del
total. Estos resultados difieren del analisis conjunto, que situaban esta seccién en quinto
lugar. El 45,3% de las noticias de esta seccién aparecen apoyadas por fotografias, con un

tamafio medio de 165,6 cm’. En segundo lugar respecto a este concepto, se sitha nacional
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siendo menos grafica que el conjunto, que contiene el 17,6% del total. Pero estos resultados
hay que compararlos con la proporcién de noticias con fotografia. Asi, la seccidn nacional
en El Pais ligeramente mas grafica que en el conjunto, con el 40,6%, frente al 39,4% del

conjunto.

En tercer lugar respecto al niimero se sitiia el grupo de otras secciones, aun siendo

la mas grafica, ya que el 66,2% de las noticias contienen reportaje grafico, este es menor
que el del conjunto, con el 76%. Al igual que sucedia con las noticias y debido al sistema

de medida, el tamafio medio de las fotos es el mayor, con una media de 372,2 cm®

Regional, que es la primera por el niimero de articulos, ocupa la cuarta postcién con
el 13,8% de las fotos. El caracter grafico de la misma, medido a través de la proporcién
existente de noticias con foto, es mayor que en el conjunto. Son muy pequefias con un
tamafio medio de 19,9 ¢m?, por lo que la importancia desde este punto de vista desciende.

Deportes es la siguiente seccién en importancia.

Con un numero semejante resultan las secciones de economia y especticulos (6,3%
y 6,2%), aunque su importancia relativa en cada una de las secciones es muy disimil dado
que difieren considerablemente en el nimero de noticias. Por Gltimo cabe destacar que las
secciones en las que menos aparecen son las de opipién con 1,9% y televisién con el 3,9
resultando la proporcion de noticias con foto en esta seccidén mas del doble que en la

anterior (20,5% frente al 9,3% en opinién).

10.5.5.2.2 Dibujos o grificos

El conjunto de otros tipos de ilustraciones son una parte minima del total. Qtras
secciones contiene el mayor niimero de graficos o dibuyjos, significando que el 22,9% de
las noticias contienen este tipo de ilustraciones, practicamente el doble de los resultados
obtenidos del analisis conjunto. Tras este conjunto, regional con el 13,9% de los graficos,

por encima de los resultados del conjunto.
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Como segunda seccidén que mas frecuentemente acompaiia sus noticias de graficos

se situa la de opinidn. Las secciones de nacional e internacional, contienen mas apoyo

grafico que en el conjunto, aunque con diferencias menores a dos puntos, y por lo tanto no
muy significativas. Por iltimo las noticias referidas en las secciones de sociedad, cultura,
gconomia, deportes, radio y television estan acompaiiadas de graficos con mayor frecuencia
en el sector que en El Pais, aunque tampoco sus diferencias son muy significativas,

coincidiendo ambos estudios en la nula incidencia de los graficos en la seccion de

espectaculos.

10.5.5.3 Composicion de las noticias por secciones en E/ Pais

Se aprecian diferencias en la composicion de las noticias dependiendo de la seccion

en la que aparecen. Existe cierta similitud en las secciones de nacional,_internacional

regional, sociedad, cultura y deportes, con menor espacio dedicado al texto, mayores
titulares en proporcion al espacio total, y gran contenido grafico. Estos resultados son

similares a los del sector, aunque con titulares menores y mayores fotografias.

Tabla n® 10.47; Composicion de las noticias por secciones en El Pais.

SECCION Espacio | % TEXTO | % TITULAR | % FOTO | % GRAFICO

medio

(em?)
NACIONAL 3938 65,1 12,8 18,9 32
INTERNACIONAL 3485 62,7 14,1 214 1,8
REGIONAL 292.9 60,8 13,1 228 33
ECONOMIA 408,5 82,6 9.2 6,1 21
OPINION 301,5 85,4 55 53 3.8
SOCIEDAD/CULTURA 3050 66,6 13,3 18,2 1,9
ESPECTACULOS 559,7 85,8 55 8,7 0
DEPORTES 361.8 63,8 11,1 21,4 3,7
TELEVISION/RADIO 3674 88,7 52 5.2 0,9
OTRAS SECCIONES 1043,3 69,6 0,7 236 6,1

Economia, opinién, especticulog, radio y televisidn se caracterizan por la densidad

ya que mas del 80% de la superficie esta dedicada al texto, mientras que a los titulares
menos del 10% y por tanto el resto a ilustraciones, es decir menos del 10%. La

importancia del texto también coincide con los resultados del sector, aunque siguiendo la
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pauta general del periédico, los titulares son menores que en analisis conjunto.

Alejada del resto de las secciones esta la composicién del conjunto de las otras

secciones, que se caracterizan sobre todo por el alto porcentaje de espacio dedicado al

reportaje grafico, ya sea con fotografias, graficos o dibujos.

10.5.6 Analisis del contenido de El Pais a través de los temas mas tratados

Si las secciones acercan a la categoria tematica del diario, a través de los
descriptores se puede ahondar mas en el contenido y apreciar las diferencias que existen
con el resto de los diarios. Los temas que mas espacio ocupan de la superficie de este
diario son bolsa, televisidn, Unidn Europea, empresas y fiitbol, por este orden. La bolsa con

94.576,0 cm? seguida a gran distancia de televisién con 59.432,0 em® y fitbol con 56.432,8

cm’. En todos los casos se trata de noticias grandes, que ocupan varias paginas en el caso
de la bolsa, mientras que los otros dos, ain siendo importante el espacio medio, son casi

cuatro veces mas pequefias.

La Union_Europea es otro de los temas mas tratados en este diario, aunque este
descriptor se puede desglosar en temas propios de la Unién con un total de 27.360,8 cm?®
y temas referidos a los paises comunitarios con un total de 31.547,4 cm?, tratandose en
ambos casos de noticias grandes, con mayor apoyo grafico las segundas ya que las
fotografias ocupan el 21,8% de la superficie mientras que en las primeras tan sélo el 10%.
Las empresas ocupan 58.438,4 c¢m? de los que el 16,7% esta dedicado al sector del
automovil. En este tipo de noticias el 11,9% del espacio se dedica a titulares mientras que

un 20,5% a fotografias

Sorprende que el siguiente tema en importancia sea literatura con 45.190,4 cm?,
seguida de sucesos con 42.154,4 cm? siendo la primera casi tres veces mas grandes que
la segunda respecto al tamafio medio (664,5 cm? frente a 239 cm?), resultando mucho mas

graficas las de sucesos ya que dedican un 16% de la superficie a titulares y 23,2% a
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imagenes. Los articulos literarios son mas densos. El arte y Yugoslavia son los siguientes
temas mas tratados con 39.265,6 cm®y 37.628 cm® respectivamente. Con mas de 20.000
cm? aparecen los siguientes temas por orden decreciente: elecciones, musica, ciencia, cine

y U.RS.S. Entre 20 y 15 mil centimetros cuadrados, sanidad, América del Sur, educacién

sociedad, Estados Unidos, politica econémica mundial, P.S. O.E y ciclismo.

Como conclusion es significativa la diferencia que existe entre los temas mas

tratados en este diario frente a los de Abc o a los del analisis conjunto.

10.6 ANALISIS INTERIOR DE YA

Como en los caso anteriores se procede a realizar un analisis del perfil de diario

Ya teniendo en cuenta tanto aspectos cuantitativos como cualitativos.

10.6.1 Distribucién espacial de las noticias en Ya

Tabla n°® 10.48: Noticias por posicidon y tamafio en Ya

POSICION Nimero % Tamario % Tamafio Tamafio Tamaiio % Titular
Noticias Total Medio Titular Medio sobre

fem®) {cm?) {em® } Titular {em®) noticia

Varias pag. 56 18 101.263.6 13,1 1.808,2 24217 432 24
Doble pag. 65 21 67.077,0 8,7 1.031.9 33549 51,6 5,1
Una pag. 206 6,7 118.986,4 15,4 5716 17.759,8 86,2 14,9
172 pag. superior 929 | 30,3 245.030,8 | 31,7 263,7 | 404254 435 16,5
1/2 pag. inferior 874 28,5 108.906,7 14,1 1246 17155,5 19,6 15,7
Columna 933 30,5 130.888,0 16,9 140,2 189625 203 14,5
Otras 1 0,1 3554 0,1 3554 59,2 59,2 16,7

La posicién predominante en Ya al, igual que en el conjunto de los diarios, es la

columna, el 30,5% del total de noticias analizadas, aunque a diferencia del conjunto, la
importancia relativa de esta posicion es ligeramente inferior desde todos los puntos de vista.
Respecto al espacio esta posicion representa el 16,9%, distribuido en noticias pequeiias, con
un tamafio medio de 140,2 c¢cm’. En segundo lugar en cuanto al nimero de noticias,

destacan las que aparecen en lg parte superior de la pagina con un 30,3%, siendo una

diferencia minima en este punto respecto a las anteriores. Es la més representativa por el

271



PRODUCTO (I1l): ANALISIS DEL INTERIOR DE LOS PERIODICOS
espacio total ocupando, el 31,7% del analizado, que se distribuye en noticias relativamente
grandes, con una superficie media de 263,7 cm®. La proporcién de espacio dedicado a
titulares es mayor que en el global de los periddicos y que en el resto de las posiciones de

este diario, con el 16,5%.

Las noticias de 12 parte inferior de la pagina representan el 28,5% del nimero y el
14,1% del espacio, siendo desde ambos puntos de vista superior al global en el que tan sélo
representan el 19,4% del numero y el 8,1% del espacio. Estos resultados ratifican la
descarga publicitaria de este diario en esta posicion frente al resto. Se trata de articulos
pequefios con un tamafio medio de 124,6 cm®, resultando, al igual que en el conjunto, los
mas pequefios. La proporcion de espacio que se dedica a titulares es el 15,7% de la

superficie, pero dado el reducido tamafio, son en valor absoluto los mas pequefios.

Las noticias de una pagina que en el global son las segundas por el espacio, ocupan
el tercer lugar con el 15,4% de la superficie, consecuencia de la importancia que tiene la
columna en este diario. En namero representan el 6,7%, inferior que en el global. Estos
articulo contienen los mayores titulares con una superficie media de 86,2 cm? aunque la
importancia relativa de los mismos es menor que la que adquieren en las posiciones

anteniores (14,9%).

Por Ultimo cabe destacar que un 1,8% de los articulos de tres ¢ mas paginas ocupan
el 13,1% del espacio, mientras que un 2,1% aparecen en doble pagina, explican el 8,7%
del espacio. En ambos casos, como es obvio, se trata de los articulos mas grandes del diario
en los que los titulares tan solo representan un 2,4% y 5,1% del espacio de las noticias,

inferior que en el global y que en el resto de las posiciones estudiadas.

10.6.2 Distribucion espacial del material grifico por las paginas de Ya

La presencia del color es minima: 0,9% de las fotografias analizadas. Al igual que

en el resto de los diarios las ilustraciones mas comunes son fotografias, mientras que los
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graficos y dibujos son poco frecuentes, como puede observarse en la Tabla n® 10.49.

Tabla n°® 10.49: Noticias en funcion de la posicion en Ya.
1

POSICION FOTOGRAFIAS GRAFICOS/ILUSTRACIONES
N*® Ne % % Tamafio N° % % Tamafio
color sin | Folos Noticias Medio sin Noticias Medio
color con foto (cm? | color con grifico (em")
Varias pég. 2 g | o7 17.9 4483 8| 53 143 205,6
Doble pég. 8 22 22 46,2 431,7 22 14.6 33,8 1299
Una pig. 2 177 131 869 1793 44 29,1 214 1297
1/2 superior 1 685 503 738 96,2 28 18,5 3,1 131,6
1/2 inferior 0 301 220 344 82,5 40 26,5 4,5 127,5
Columna 0 156 11,4 16,7 124,2 9 59 09 122,1
Lotl‘as 0 1 0,1 100 179,7 0 0 0 0

10.6.2.1 Fotografias

Poco mas de la mitad de las fotografias, el 50,3%, aparecen en la parte superior de
la pagina, resaltando el caracter grafico de esta posicion ya que el 73,8% de las noticias las
contienen, generalmente en blanco y negro, muy por encima del resultado obtenido en el
analisis conjunto. Se trata de fotografias pequefias con una media de 96,2 cm®. En segundo
lugar por namero, destacan las de la parte inferior de la pacina con 22%, diferenciandose
del anilisis global. Aqui se encuentran las mas pequefias, con un tamafio medio de 82,5
cm’. En consecuencia, el 34,4% de los articulos referidos en esta posicién tienen apoyo

grafico, por encima del global.

De las noticias que ocupan menos de una pagina, las ubicadas en ¢olumna son las
menos graficas ya que tan solo el 16,7% de los articulos tienen fotografias, representando
el 11,4% de las analizadas. De las de una o mis paginas cabe destacar que el 86,9% de las
de una pagina tienen apoyo grafico, el 46,2% de doble pigina v tan solo el 17,9% de fres
© mas paginas. Si se comparan estos resultados con los obtenidos en el analisis global, las
primeras son mas graficas que el sector y en sentido contrario, las noticias de dos o mas
paginas aparecen con menor frecuencia acompaifiadas de reportaje grafico. Obviamente son

las fotografias que acompafian estas noticias las de mayor tamafio.
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La representatividad de las fotografias en color no llega al 1% del total. Mas de la
mitad (61,5%) aparecen en los articulos de doble pagina, representando el 26,6% de las
fotos publicadas en esta posicion. Un 15,4% aparece en las noticias que ocupan una pagina,
siendo el 1,1% de las imagenes, mientras que con el mismo namero de fotos en color en

las noticias que ocupan tres o mas paginas representan el 25% de las fotos.
10.6.2.2 Grificos

De las 1.514 ilustraciones analizadas en este diario, 151 no son fotografias,
representando el 9,9%. El mayor nimero de graficos o dibujos aparecen publicados con las
noticias de una pagina, 29,1% del total, resultando que el 21,4% de las noticias los
contienen, por tanto la frecuencia con que estas noticias estan acompaiiadas de graficos es
mayor en Ya que en el conjunto. El 33,8% de las noticias a doble pdgina contienen este
tipo de ilustraciones siendo similar al del global de los periédicos. El tamafio es en ambas
posiciones parecido, con 1299 cm’ de media. Un poco mas grandes resultan los que
aparecen en las noticias que ocupan tres 0 mas paginas, con un tamafo medio de 205,6

cm?, pero tan sélo un 14,3% de los articulos los contiene,

En los articulos que ocupan una parte de la pagina, la presencia de graficos es
minima, tan sélo un 4,5% de los situados en la parte inferior, un 3,1% de la superior y un

0,9% en columna, con tamafios que oscilan entre 122,1 cm® y 131,6 cm®.
10.6.3 Composicion de las noticias en funcién de la posicién en las piginas de Ya

La diferencia de contenido informativo de las piginas pares frente a las impares es
minimo, aunque ligeramente superior en la primera con un 5% mas del espacio. Las
paginas pares son mas graficas que las impares ya que en las primeras se dedica un 17,4%
del espacio a titulares y un 26,1% a ilustraciones, mientras que en las impares los titulares

suponen un 14,5% de la superficie y un 25% son ilustraciones.
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Las noticias de dos o mas paginas son las mas densas del diario tanto por la
extensién de las noticias como por la importancia relativa que adquiere el texto en las
mismas. La diferencia fundamental entre las que ocupan doble pagina y las de tres o mas
es el material grafico, que en las primeras representa un 23,4% del espacio y en las

segundas tan sdlo el 6%.

Tabla n°® 10.50: Composicion de las noticias de Y a en funcion de la posicion.
POSICION Tamafio | % TEXTO | % TITULAR | % FOTO | % GRAFICO
Medio (cm?)
Varias pag. 1.808,2 91,6 24 4.4 1,6
Doble pag. 1.031,9 71,5 5,1 19,3 4]
Una pag. 5776 53,3 14,9 27,1 47
Media pag. superior 263,7 549 16,5 271 1,5
Media pag. inferior 1246 57.4 15,7 223 4.6
Ceolurmnna 140,2 69,9 14,5 14,8 0,8
Otras 3554 328 16,6 50,6 0

Siguiendo el analisis de la densidad de las noticias a través de la importancia
relativa que adquiere el texto, las siguientes son las de columna con el 69,9% de la
superficie. Los titulares y las ilustraciones ocupan un 14,5 y 15,6% respectivamente. El
resto de las posiciones resultan mas ligeras debido a la perdida de importancia del texto en

favor de los titulares y las ilustraciones. Se dedica a texto un minimo del 53,3% en las que

ocupan una pagina y un maximo de 57,4% en la parte inferior de la pagina

La importancia relativa de las fotografias es similar en los articulos que ocupan una
pagina que en los situados en la parte superior de la misma con el 27,1% en cada caso,
aunque en los primeros es mayor la importancia de los graficos, resultando en conjunto
menos densa la pagina cuando contiene una sola noticia que cualquier otra posicién

exceptuando el caso de ofras posiciones, que no es representativo (ver Tabla n°10.48).

10.6.4 Distribucién temporal de las noticias en Ya.

La muestra de partida, como se ha sefialado, no es equitativa en cuanto a la

representacion de los dias, lo que produce una sobrevaloracién del martes y domingo. Por
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ello se procede a la ponderacidn de los resultados obtenidos.

Tabla n°® 10.51: Distribucién temporal del nimero y espacio de las noticias en Ya.

Dia NUMERO ESPACIO ()

N | Media % Tamaiio Tamafio % Tamafio Tamafic

Ponde- Total Medio Ponde- Medio Medio

rado Diario rado Noticia Timslar

LUNES 381 | 952 134 | 1032336 258084 144 2709 350

MARTES 522 | 104 147 | 123,1634 24.632,6 13,8 2359 31,9

MIERCOLES 408 | 102,0 14.4 89.702,6 224256 12,6 2198 314

JUEVES 379 | 94,7 13,3 99.360,2 24.840,0 13,9 262,1 32,5

VIERNES 420 | 1050 148 | 935538 23.3884 13,1 2227 29,7

SABADO 381 1 952 134 | 976124 24.403,1 13,7 2562 34,5

DOMINGO 569 | 1138 16,1 | 1658818 33.176.3 18,6 2915 33,9

Los domingos son los dias que publica el mayor nimero de noticias, el 16,1%, por
encima del global de los periédicos. Se trata de las noticias mas grandes de la semana con
un espacio medio de 291,5 cm’®, resultando que también es el dia que mas espacio
informativo contiene, diferencidandose incluso mas del resto de la semana. En sentido

contrarto destacan jueves, lunes y sabados, con un 13,3% el primero y un 13,4% los dos

segundos por numero de noticias. Este resultado diferencia claramente a Y a del global de

peniodicos, en el que los sabados son los dias con mayor namero de noticias.

Como consecuencia del nimero y tamafio de los articulos, desde el punto de vista
del espacio adquiere mayor representatividad el lunes con el 14,4% del total. Estos
resultados de nuevo se diferencian considerablemente con el global que colocaba al lunes

como el mas pobre en espacio informativo.

El resto de la semana resulta bastante homogéneo en cuanto al espacio, destacando
los miéreoles como los dias que menos espacio informativo contienen. Desde el punto de
vista del nimero representan un 14,4%, es decir el cuarto en importancia, pero como los
articulos son los mas pequefios de la semana resulta el dia mas pobre, ain siendo la
diferencia minima. Los titulares son muy homogéneos a lo largo de la semana, oscilando
entre un minimo del 11,7% del espacio de la noticia para los domingos y maximo del

14,3% para los miércoles. En valores absolutos, os lunes son los mas grandes.
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10.6.4.1 Distribucién temporal de las ilustraciones en Ya

Se observa un comportamiento bastante homogéneo a lo largo de la semana tanto
en el contenido fotografico como en el de otro tipo de ilustraciones. ¥ a presenta todos los
dias mayor porcentaje de noticias apoyadas por reportajes graficos que el conjunto de los

diarios analizados.

Tabla n® 10.52: Distribucidn temporal de las fotografias y graficos en Ya.

Dia FOTOGRAFIAS GRAFICOS
N? | Media % % Tamafio N | Media % | % Noticias Tamafio
Diaria | ponde- Noticias Medio Diaria | ponde- | con grafice Medio
rade | con foto (cm®) rado (cm®)
Lunes 181 45,2 143 47,5 1262 21 52 15,1 55 148,83
Martes 230 46,0 14,6 44,1 104,8 29 5.8 16,7 5,6 1056
Miércoles 155 38,7 12,3 379 87,7 20 50 14,4 49 159,0
Jugves 174 43,5 138 459 118,1 20 5.0 14,4 53 1264
Viemes 177 | 44,2 14,1 42,1 107,9 13 32 9,3 3,1 1273
Sabado 179 | 44,7 14,2 469 119,9 17 42 12,2 4,5 121,1
Domingo 267 534 16,9 469 1377 31 62 17,8 55 1434

10.6.4.1.1 Fotografias

Los domingos destacan por contener el mayor nimero de fotografias, el 16,9%, al
igual que sucede en el global de periddicos, pero a diferencia de estos, se publica también
el mayor nimero de noticias, con lo que el niumero de articulos con apoyo grafico no es
tan alto como otros dias aunque es mayor que en el sector: 46,9%, frente al 40,8% del
conjunto. Se trata de las fotografias mas grandes de la semana, con un tamafio medio de
137,7 ecm*.

Los lunes las noticias estan acompafiadas con mayor frecuencia de este tipo de
ilustraciones, debido a la influencia de los deportes al igual que en el global. Son grandes
aunque ligeramente inferiores a las del domingo, con un tamafio medio de 126,2 cm®. En
el extremo contrario, e igual que en el analisis global, los miéreoles son los dias que con

menor apoyo grafico.
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Los martes, viernes y sabados contienen un niimero similar de fotos representando
el 14,6%, 14,1% y 14,2% respectivamente. De este grupo son los sibados en los que
aparecen las mayores con un tamafio medio de 119,9 cm®, ademas de ser junto a los

domingos y por detras de los lunes otro de los dias con mayor apoyo grafico.

10.6.4.1.2 Graficos

Al contrario de las fotografias, la frecuencia con que la noticias de Ya estan
acompaiiadas de otro tipo de ilustraciones como graficos o dibujos es menor que en el
analisis global, exceptuando los jueves con un comportamiento similar al conjunto ya que
un 5,3% de las noticias contienen ilustraciones de este tipo. Por otra parte cabe destacar un
reparto mas heterogéneo a lo largo de la semana como puede apreciarse en la tabla n°

10.52.

Los domingos son los que mayor nimero de graficos o dibujos contienen, siendo

los martes los dias con mayor apoyo de este tipo de ilustraciones, con poca diferencia

respecto de los lunes y domingos, un 5,6% frente a un 5,5%. Igual que en el global, los

viernes son los dias con menor presencia de este tipo de ilustraciones, tan sélo el 9,3% de

las mismas.

Coincidiendo en ¢l nimero des graficos aparecen muigrcoles y jueves. En el primer
caso representan un 4,9% de las noticias, ocupando un espacio medio de 159,0 cm’

mientras que en el segundo representan un 5,3% de las noticias aunque su espacio medio

es inferior.

10.6.4.2 Composicién de las noticias en Ya en funcién del dia de publicacién

Y a presenta bastante homogeneidad tanto en el tamaiio como en la composicién del

espacto dedicado a noticias durante toda la semana, con diferencias menores al 3% en

todos los aspectos.
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Composicién de la noticia por dias de la semana en Ya.

DIAS Tamafio medio | % TEXTO | % TITULAR % FOTO | % GRAFICO
(em®)
Lunes 2709 61,9 12,9 221 3.1
Martes 2359 64,4 13,5 15,6 2.5
Miéreoles 219,8 65,3 14,3 16,9 3,5
Jueves 262.1 64,4 124 20,7 25
Viernes 2227 64.5 13,3 20,4 1.8
Sabado 2562 625 13,5 219 2,1
Domingo 291,5 63,4 11,7 22,2 2,7

La primera diferencia que

se aprecia entre este diario y el conjunto se refiere a la

importancia relativa que adquiere el texto, resultando menor en todos los casos. Mientras

los domingos se presentan en el conjunto como los dias con menor importancia de esta

variable, en Ya son los lunes con el 61,9% del espacio. Los titulares son ligeramente

superiores que en el conjunto, destacando el domingo como el dia con menor importancia

relativa.

Si se observa la importancia de las ilustraciones como elemento fundamental del

aspecto grafico de las noticias, se advierte que es superior en Ya que en el conjunto,

destacando los domingos por la importancia relativa que adquieren.

10.6.5 Contenido de ¥Ya

Tabla n® 10.54:

Noticias y titulares por secciones en Ya.

=
SECCION N° | % NOTICIAS TITULARES
Tamaiio Tamafo % Tamafio Tamailo % sobre
Total Medio Tamafio Total Medio noticia
{om”) {em’) (em®) {em’)
Nacional 349 114 94.301.8 2702 122 15.789 8 452 16.8
Intemacional 284 9.3 56.019,7 197,2 7,2 9.798.2 34,5 17,5
Regtonal 366 119 72.113.2 197.,0 93 13.064,3 357 18,1
Economia 303 9.9 62.040,9 2047 2.1 8.857.7 29,2 14,3
Opmnidn 242 79 48.3396 1997 6,2 17493 7.2 36
Sociedad/Cultura 603 19,7 116.786,7 193,6 15,1 19.574,3 32,5 16,8
Especticulos 161 53 96.836,8 601,7 12,5 48658 30,2 51
Deportes 436 14,3 118638,3 272,1 154 16.337.8 375 13,8
Televisibn/Radia 218 7.1 522278 239.5 6.8 42214 194 g1
Otras 94 3,1 55.153,2 586,7 7.1 5.880 .4 62,6 10,7
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10.6.5.1 Niimero de articulos y extension de las noticias en las secciones de Ya

Sociedad y cultura son en conjunto las que mayor numero de noticias acaparan con
el 19,7% del total, porcentaje superior al global de periédicos. Respecto al espacio dedicado
a las noticias, esta seccion se sitia en segunda posicion con el 15,1% del total. Se trata de

las noticias mas pequefias del diario con un espacio medio de 193,6 cm®.

Nacional, que es la que mayor nimero de noticias tiene en el conjunto, se sitia en

Ya en cuarto lugar tanto respecto a este concepto como al espacto ocupado, con un 11,4%
y un 12,2% respectivamente, por detras de sociedad, cultura, deportes y regional en el
numero de noticias y de sociedad, cultura, espectaculos y deportes en cuanto al espacio. Se
trata de noticias grandes, por encima de la media del diario con un espacio de 270,2 cm®.
Los titulares representan un 16,8% del espacio de la noticia, al igual que en sociedad-
cultura, aunque dada la diferencia existente entre ambas secciones por el tamafio, los

primeros resultan mayores en valores absolutos.

En segundo lugar por numero de noticias y en primero por espacio esta deportes con
14,3% y 15,4% respectivamente. Estos resultados difieren del conjunto que sitta a esta
seccidn en un término por ambos conceptos. Se trata de noticias con un tamafio similar al

de nacional, aunque la importancia de los titulares es inferior.

En tercer lugar, con mas noticias incluso que la seccién de nacional, destaca
regional. Las noticias son pequeiias, con un espacio medio de 197,0 cm?, en las que los
titulares adquieren gran importancia relativa ya que representan 18,1% del espacio total de
la noticia. Economia e internacional son las siguientes en importancia respecto al nimero
de noticias con un 9,9% y 9,3% respectivamente, representando la primera un 8,1% y la
segunda un 7,2% del espacio analizado. Obviamente las noticias de economia son mayores,
con un espacio medio de 204,7 cm® mientras que el tamafio de las de internacional son mas
pequefias con un espacio medio similar al de regional. Respecto a los titulares cabe sefialar

que, mientras en internacional representan el 17,5% del espacio, en economia tan sélo el
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14,3%, resultando mas grandes los primeros.

Opinién vy televisién con un nomero similar de noticias, 7,9% y 7,1%
respectivamente, son las siguientes en importancia representando el 6,2% y 6,8% del
espacio analizado. Por altimo cabe destacar una diferencia frente al conjunto y una
semejanza. La diferencia es que otrag secciones, tan solo representan el 3,1% del total de
noticias publicadas, aunque esta proporcion aumenta hasta el 7,1% del espacio, en ambos
casos por debajo de los resultados generales del sector. La semejanza se refiere a la

seccitn de espectaculos como una de las que menor nimero de noticias contiene, aunque

grandes, con un tamafio medio de 601,7 cm®, siendo la seccién que ocupa el tercer lugar

por espacio.

10.6.5.2 Perfil grafico de las secciones en Ya

Tabla n® 10.55: Perfil grafico de las secciones en Ya

SECCION FOTOGRAFLAS DIBUJOS { GRAFICOS
Ne Ne % % Tamaio N°sin % % Tamaiio
en sin | Fotos Noticias Medio color Noticias medio

color color con foto (cm?) con foto

Nacional 1 194 14,3 55,9 16,2 17 11,3 4.9 134,83
Intemacional G 140 10,3 49.3 101,9 8 53 2.8 1649
Regional 0 150 11,1 41,1 116,5 17 11,3 4.6 136,6
Economia i) 110 8,1 36,3 835 26 17,2 8.6 75,7
Opinidén 0 43 3.1 17,8 122,85 39 258 15,9 1279
Sociedad/cuitura 4 252 18,8 42,5 1137 i1 7.2 1,8 156,1
Espectaculos 0 68 49 42,2 133,8 0 0 0 0
Deportes 4 259 19.3 60,3 119,1 20 13,2 4.6 1653
Televisidn/radia Q 71 52 326 g1 1 0,7 Q.5 1353
Otras secciones 4 63 4.9 713 2362 12 7.9 13,1 166,7

10.6.5.2.1 Fotografias

La importancia de la seccién deportes en Ya, se corrobora por ser la que mayor
nimero de fotografias contiene, el 19,3% del total, porcentaje muy superior al del sector,
que situaba a esta seccion en un término medio. También es mayor la frecuencia de noticias

de esta seccién acompafiadas por las mismas, el 60,3%. El tamafio medio de estas fotos es
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de 119,1 cm?®

Con la misma cantidad de fotografias en color que deportes (4), destaca la seccidon
de sociedad v cultura en la que se publican el 18,8%, situindose en segundo lugar. En
este caso el 42,5% de las noticias tienen apoyo grafico, también por encima del conjunto.
Son ligeramente inferiores a las que acompafian a deportes, con un tamafio medio de 113,7

cm?,

La mayor proporciéon de noticias con este tipo de ilustraciones aparece en el
conjunto de otras secciones coincidiendo en este punto con el comportamiento general,
aunque ligeramente inferior con el 71,3%. Son las mds grandes, con un tamafio medio de
236,2 cm’. Nacional se sitla en tercer lugar, aunque la frecuencia de noticias acompafiadas
de fotografias es mayor que en el sector. Ocupan un espacio medio similar a las de
regional, con 116 cm®. Regional e internacional son las siguientes, pero la segunda resulta
mas grafica ya que casi la mitad de los articulos contienen, mientras que en regional el

41,1%.

Las maés pequefias aparecen el la seccion de economia y en radio-television, con
un tamafio medio de 83,5 cm® y 81,1 cm?® respectivamente. En especticulos aparece el
4,9% de las fotografias pero como es una seccién con pocas noticias, el 42,2% de las
mismas las tienen. Por Gltimo, cabe destacar que, coincidiendo con el comportamiento del
conjunto, opinién es la secciébn memos prodiga, tanto por el nimero, como por la
frecuencia en que las noticias de esta seccion incluyen reportaje grafico, aunque ligeramente

superior al global.
10.6.5.2.2 Graficos
Al contrario que sucede con las fotografias, la seccion de opinidn es la que mayor

namero de articulos de humor grafico o dibujos publica, 25,8% representando un 15,9%

de las noticias, por encima del comportamiento medio del conjunto. Economia es la
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segunda mas numerosa en este tipo de ilustraciones, aunque en el global es la que mas

contiene.

Deportes, con el 13,2% de los graficos, es la tercera en importancia, pero dada la
gran cantidad de informacidn que contiene el diario sobre este tema estin presentes en un
4,6% de las noticias. Son los mas grandes, con un tamafio medio de 165,3 cm®. Nacional
y regional presentan un numero similar de graficos, aunque la presencia de noticias con
ellos es ligeramente superior en la primera. El tamafio medio de estas ilustraciones es
bastante parecido en ambas secciones aunque ligeramente superior en la segunda, con 134,8

¢m’y 136,6 cm’ respectivamente.

También con un namero similar, aunque inferior a los citados, se encuentran las
secciones de sociedad - cultura y el conjunto de otras secciones con un 7,2% y 7,9%
respectivamente. Entre ambas existen diferencias debidas en primer lugar a la cantidad
de noticias que contienen estas ilustraciones, destacando por su escasez en soctedad -
cultura con tan sélo un 1,8% y por la abundancia en la segunda con el 13,1%. Por otro lado
las diferencias se deben al tamafio, resultando mas grandes los que acompaifian al conjunto
de otras secciones, igual que sucede con las fotografias. Por Gltimo cabe destacar que un

2,8% de las noticias de internacional y tan solo un 0,5% de las de television y radio

contienen este tipo de ilustraciones.
10.6.5.3 Composicion de las noticias por secciones en Ya
Se comprueba que existen diferencias en el tamafio y composicién de las noticias

dependiendo de la seccidén a que pertenezcan. Se pueden hacer agrupaciones mas o menos

homogéneas en funcién del reparto del espacio.

El primer grupo estd constituido por las secciones de nacional internacional.
regional, sociedad-cultura, deportes y otras seccigones, con menos espacio dedicado al texto,

mayores titulares, y gran importancia del reportaje grafico.
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Tabla n® 10.56: Composicion de las noticias de Y a por secciones.
| SECCION ( Tamafio | % TEXTO | % TITULAR | % FOTO | % GRAFICO
Medic (cm?)

NACIONAL 2702 56,8 16,7 24,1 24
INTERNACIONAL 1672 54,7 17,5 23,5 23
REGIONAL 197.0 54,4 18,1 242 33
ECONOMIA 204,7 67,7 14,3 14,8 3.2
OPINION 1997 75,2 38 10,9 10,1
SOCIEDAD/CULTURA 183,6 56,8 16,8 249 1,5
ESPECTACULOS 601,7 85,6 5.1 9,5 0
DEPORTES 2721 56,9 138 26,5 2.8
TELEVISION/RADIC 2395 80,6 8,1 11,1 0,2
OTRAS SECCIONES 586,7 57,1 10,7 28,7 3,5

En un segundo grupo se incluyen gspectaculos, radio v television, con un elevado

porcentaje dedicado al texto, titulares menores y menor importancia del aspecto grafico
de la noticia. Por Gltimo opinidén y economia, ambas con un alto porcentaje de texto aunque
menor que en el conjunto. Opinidn se caracteriza por titulares pequefios, aunque cabe
destacar la importancia del aspecto grafico, ya que el 10,1% del total del espacio esta
dedicado a humor grafico. En economia los textos tienen menor importancia relativa, ya
que titulares, fotos y graficos, aunque con menor importancia que en otras secciones del

diario, son mas representativos que en e! sector en general.

10.6.6 Estudio del contenido de ya a través de los descriptores de los temas

El futbol, con 58.989,6 ¢cm® es el tema que mas espacio ocupa. Aparece en articulos
con un espacio medio de 337,6 cm”® de los que un 18,3% son titulares y 25,6% fotografias,
resultando muy graficos. El siguiente tema maés tratado es sucesos. que ocupa un poco mas
de la mitad que el anterior (27.135,9 cm®), en noticias mas pequefias, con un espacio medio
de 167,5 cm’ , que se distribuye de una forma similar al anterior. Sociedad con 22.321,9
cm’, es el siguiente en importancia. Se trata de noticias grandes, similares en su tamafio a
las de fatbol pero menos gréficas ya que tan sélo el 12,7% y 23,6% del espacio se dedica
a titulares y fotografias respectivamente. Cabe destacar en estas primeras posiciones los

toros con 19.692 cm?
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Ocupando alrededor de 17.000 cm? se encuentran bolsa y cine, ambos con un perfil
diferente ya que mientras el primero aparece en articulos grandes, el segundo lo hace en
articulos mas pequefios, en los que un 30% son fotografias, adquiriendo gran tmportancia
este atributo. Entre 14.000 cm? y 15.000 ¢m?® por orden decreciente de importancia se
encuentran los siguientes temas: empresas, P.S.0 E., Madrid, ciclismo, Comunidad Europea,
Baloncesto y Yugoslavia. Se observa la presencia de distintos deportes en los temas mas

tratados.

Con mas de 10.000 cm® se pueden sefialar: Partido Popular, religién, URS S,

Estados Unidos, arte, sanidad, e instituciones. Por dltimo y por debajo de este espacio pero

cercanos cabe destacar la ecologia, los sindicatos, terrorismo, la politica econdémica

espafiola y obras, entre otros.
10.7 ESTUDIO COMPARATIVO ENTRE LOS PERIODICOS
10.7.1 Nimero de articulos y extension de los diarios

Tabla n°® 10.57; Distribucién de los articulos por los diarios y niimero de péginas.

PERIODICO PORCENTAJE | NUMERO DE MEDIA | N°MEDIO | Desviacién

NOTICIAS DIARIA PAGINAS Tipica
Abe 244 3.924 130,8 135,2 20,8
Diario 16 18,7 3.004 103,5 71,6 10,7
El Mundo 16,8 2.708 90,3 75.8 9,8
El Pais 21,0 3.382 112,7 93,4 30,4
Ya 19,0 3.060 102,0 53,7 9,8

En el estudio se han contabilizado 16.078 articulos de todo tipo, que se distribuyen

por los diferentes periddicos como se sefiala en la Tabla n° 10.58:
Abc es el periddico que mas noticia contiene, con el 24,4% de las estudiadas, lo que da

una media de algo mas de 130 noticias al dia. En segundo lugar se sitia £l Pais, que con

el 21% de las noticias y una media diaria de algo mas de 112, que supone una diferencia
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diaria de 18 articulos. En el extremo contrario, £l Mundo, que publica el 16,8% de las
noticias analizadas, resultando una media de 90 noticias diarias. Con un comportamiento
medio similar en este aspecto resulta Diario 16' y Ya con una media de 103,5 y 102

noticias diarias para cada uno.

Respecto al numero de paginas se observa que A bc es el que tiene mayor cantidad,
aunque hay que tener en cuenta que la superficie de cada pagina es menor que la del resto
de los diarios. El siguiente es E/ Pais ¢con un nimero medio de 93,4 paginas, pero con una
desviacion tipica muy alta. El resto se sittan por debajo de la media del conjunto, que son
78,9 paginas, destacando con un comportamiento similar Diario 16 y El Mundo, aunque,
como se ha sefialado anteriormente, €l comportamiento diferencial de ambos se debe a la

publicidad. Por dltimo se sitiia ¥ a con una media de 53,8 paginas.

10.7.2 Estudio comparative del reparto del espacio analizado

La medicién del tamario de las noticias se realiza a través de fos médulos, teniendo
en cuenta que en cada periddico tienen un tamafio distinto, posteriormente se transforman
las medidas a centimetros cuadrados con el fin homogeneizar la informacion y realizar
comparaciones. Como se indica en el apartado anterior existen diferencias en el numero de

noticias, lo que van a influir en el reparto del espacio.

Tabla n° 10.58:

Distribucién del espacio por los diarios.

PERIODICO TAMANO % TAMANO % MEDIA TAMANO TAMANO
GLOBAL PONDERADO Pon- DIARIA MEDIO MEDIO

derado NOTICIA TITULAR

Abe 1.404.406,9 236 1.404.406,9 23,5 46.813.5 3583 456
Diario 16 1.161.011,2? 194 1.201.046,1 20,0 40.034,8 3879 576
El Munda 1.217.238,9 204 1.217.238,9 203 40.574,6 451,5 49,5
El Pais 1.401.6752 23,5 1.401.675,2 234 46.722,5 4144 35,6
Ya 772.508,2 13,1 772.508,2 12,8 25.750,2 252,7 328

1
Como se ha comentado, de Diario 16 se estudian tan sélo 29 dias debido a la huelga que afecta a uno de fos dias de analisis.

z Los centimetros reatmente analizados son 1.161.011,26.
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Se aprecia que las diferencias entre Abc v El Pais desde este punto de vista son
minimas, aunque el primero continua siendo A4 bc, al ser el que mayor espacio contiene
(23,5%). Sin embargo la diferencias se reducen con respecto al segundo periddico a tan
solo 0,1%. El Mundo es el diario que presenta menor nimero de noticias, aumenta su
representatividad en cuanto al espacio total, con el 20,4% del total, por encima de Diario
16 y Ya. Si se ponderan los datos obtenidos para Digrio 16 se observa una diferencia de
0,3 puntos respecto al anterior, resultando muy parecidos. El mas ligero en cuanto al

contenido de espacio total dedicado a las noticias es ¥ a, que obtiene tan solo el 12,8%, es

decir un poco mas de la mitad del espacio contenido en Abc o en EI Pais.

Respecto al tamario de los articulos, Ef Mundo el que presenta las noticias mayores
a tenor del tamafio medio de las mismas, 451,5 cm®. En segundo lugar resulta E/ Pais con
un tamafio medio de 414,4 cm®. Los articulos del resto de periédicos presentan un tamafio
mas pequefio, destacando Ya con una media de 252,7 cm?, es decir, de nuevo su tamaiio
€s un poco mayor que la mitad del obtenido en este caso para E/ Mundo. Abc y Diario 16
tienen un comportamiento similar a la media total que se sitiia en 370,5 cm?, el primero por
debajo con 357,9 cm’ y Diario 16 ligeramente superior a la media con 387,9 cm®. La razén
del resultado obtenido en el tamaiio medio de las noticias de Ya se debe principalmente a
la poca importancia que en este periddico tiene el conjunto de otras secciones, caracterizado

en el resto por monograficos de gran tamafio.

Diario 16 es el peridédico que mayores titulares tiene, con un tamaiio medio de 57,6
em®. El Mundo es el siguiente con una media de 49,5 cm?, seguido de 4bc con 45,6 cm?.
Los més pequefios se encuentran en EI Pais, con una media de 35,6 cm* y Ya con 32,8
considerandose poco importantes en valor absoluto pero no asi teniendo en cuenta su

importancia relativa, como puede apreciarse en la Tabla n® 10.58.
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10.7.3 Distribucién del matenial grifico por los diarios

Tabla n®10.59; Distribucién de las ilustraciones por los diarios analizados.
FOTOGRAFIAS GRAFICOS / ILUSTRACIONES
N° | N°®sin Total % % | Tamafio N N*® % % Tam.
Co- color | ponde- | Ponde- con medio ponde- con medio
lor rade rado foto (cm?) rado gri- (cm®)
fico
Abe 18 | 1.148 1166 20,0 298 1753 | 290 290 19,9 74 144,5
Diario 16 23 954 1011 174 32,6 2342 59 61 17,5 1.9 138,3
El Aundo 3 1.030 1033 17.8 383 207,1 229 229 17.8 8.5 2404
El Pais 0 1.236 1236 213 36,5 169,0 237 237 214 7,1 184,8
Ya 13 | 1.350 1363 23,5 446 103,7 151 151 | 234 49 132,8

Si hasta el momento Y a no destacaba ni por el nimero ni por el espacio, si o hace
respecto al contenido en ilustraciones en general y a fotografias en particular. Asi, es el
periddico que mayor nimero de fotografias publica, el 23,5% del total, lo que significa una
media diaria de 45,4 fotos. Se trata de las fotos mas pequefias con un tamafio medio de

103,7 cm?, consecuencia de que el tamafio de las noticias es el mas pequefio.

En segundo lugar, se sitha E/ Pais con el 21,3% de las analizadas, aunque se trata
de fotografias méas grandes que las anteriores, con un tamaiio medio de 169,0 ¢cm® 4 bc con
20% es el siguiente en importancia, son ligeramente superiores, con 175 ¢m® de espacio
medio. Los periédicos que menos contienen son, por orden decreciente en importancia EI
Mundo y Diario 16, con el 17,8% y 17,4%" respectivamente. En ambos casos se trata de
fotos mas grandes que las anteriores ocupando un espacio superior al doble de las ubicadas

en Ya Diario 16 contiene las mas grandes, con un tamafio medio de 234,2 cm?.

Otro de los aspectos analizados es la proporcién de noticias que estan acompaifiadas
de reportaje grafico, resaltando Y a con la caracteristica en el 44,6% de las noticias, es decir

casi la mitad. EI Mundo con el 38,3%, E! Pais con 36,5% y Diario 16 con 32,6% son los

3 . - : . :
En realidad en Diario 16 se han investigado 977 fotos de las que tan s6lo 23 son en color, lo que en realidad supone un 16,9%
de la muestra. Pero como se¢ ha explicado se considera oportuno, dade que la unidad de anilisis es el soportz concreto, realizar una
proyeecion y ponderacidn de los resultados para realizar comparaciones mas afines con la realidad observada.
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siguientes por orden decreciente, aunque cabe destacar que en este grupo, a medida que
desciende la presencia, aumenta el tamafio. Asi, las mas grandes son las que acompafian
a Diario 16. En el extremo contrario, el diario con menos articulos apoyados por reportajes

graficos es Abc, con el 29,8%.

El color en el interior de los periédicos no llega a representar el 1% del total de
fotografias. Es Diario 16 el que mayor naumero de imagenes en color presenta, el 40,4% del
total de las analizadas®, asi como el periddico que con mayor frecuencia las publica. En

sentido contrario se sitia £/ Pais, que nunca publica en color.

Respecto a las ilustraciones que no son fotografias, denominadas genéricamente
graficos, destaca Abc con 29,9% de los analizados, que representa una media diaria cerca
de 10. Estos son més pequefios que las fotografias, con un tamafio medio de 144,5 ¢cm®. En
segundo lugar destaca El Pais, donde se localiza el 24,5% del total de los graficos, con una
media de cerca de 8 diarios. £/ Mundo con 23,7% y Ya con 15,6%, destacando los
primeros por ser los mas grandes con un tamafio medio de 240,4 cm? ademas de ser el
diario que con mayor frecuencia presenta noticias con este tipo de apoyo (8,5%). El que
menos ilustraciones de este tipo contiene es Diario 16 con el 6,3%, representando poco mas
de 2 graficos en cada soporte. Por Ultimo cabe destacar que el tamafio medio de los

graficos es mayor que el de las fotografias en E/ Pais, El Mundoy Ya
10.7.4 Estudio de la composicién de los diatios
Con respecto a la composicion de las noticias se observa que EI Pais es el periddico

que mayor porcentaje de su espacio dedica al texto {73,4%). Por detrds y con una

importancia relativamente inferior se sitiia 4 bc (69,9%).

Dato realmente obtenido sin realizar la ponderacion. ya que al realizarla no se modificaria dado que la media diaria no llega
a una foto en color.
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Tabla n® 10.60: Composicidn del interior de los diarios.
PERIODICO % TEXTO % TITULAR % FOTO % GRAFICO
Abc 699 128 144 29
Diario 16 63,2 14,8 19,3 0,7
El Mundo 67,1 10,9 17,5 45
El Pais 73,4 8,6 14,9 3,1
Ya 66,3 13,1 18,1 2,5

En El Mundo se dedica el 67,1% de su superficie al texto, Ya el 66,3% y el diario
que resulta mas ligero desde este punto de vista es Diario 16 con el 65,2%. Cabe destacar
que es también el diario donde mayor importancia relativa adquieren los titulares, ocupando
el 14,8% del espacio. En el extremo contrario destaca £/ Pais al representar los titulares tan

solo el 8,6% del espacio.

Aunque Diario 16 contiene el menor numero de fotografias y consecuentemente de
noticias que estén acompafiadas de ellas, es sin embargo el periddico que mayor proporcion
de su espacio les dedica, el 19,3% total. Obviamente esto es debido a que son fotos
grandes, como se indica en el punto anterior (ver Tabla n® 10.59). Los graficos apenas
tienen presencia en este diario al representar en su conjunto tan sélo un 0,7% del espacio
analizado, por lo que si se estudian en conjunto todas las ilustraciones este diario ocupa un

tercer lugar por detras de £/ Mundo con un 22% y Ya con el 20,6%,

Ya destaca por la importancia que en el adquieren las fotografias pero, al ser
pequeiias, en conjunto representan el 18,1% del espacio interior de este periddico, mientras
que en El Mundo representan el 17,5% del espacio, es decir tienen una importancia relativa
inferior, que esta compensada por los graficos, situando a este diario en un primer lugar

respecto al espacio dedicado a las ilustraciones.
El Pais y Abc obtienen unos resultados similares respecto a la importancia relativa

que en los mismos adquieren las ilustraciones. A bc es el diario con menor caracter grafico,

aunque su diferencia con E/ Pais es minima.
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10.7.5 Contiaste de las diferencias de contenido de los diaros

En este apartado se pretende contrastar si realmente existen diferencias significativas
entre la frecuencia observada y la esperada utilizando el estadistico X*. Se trata de
comparar la distribucion del contenido de los articulos de los distintos periédicos con la que
corresponderia si se distribuyeran de acuerdo a la media. Para la realizacion del test se
parte de una tabla de contingencia de doble entrada en la que las frecuencias observadas
ocupan las filas y las columnas. Las filas contienen los descriptores utilizados para
clasificar cualitativamente el contenido de los diarios y las columnas a los distintos
periddicos analizados. El programa utilizado (SPSS 4.0 Convex UNIX), proporciona
directamente entre otros datos la probabilidad de ocurrencia de la hipotesis nula, que se ha
tomado como referencia para comprobar la hip6tesis de partida con el fin de no hacer mas

extenso este capitulo.

Se ratifican las diferencias descritas en el analisis de contenido de los distintos
diarios existen y son significativas desde el punto de vista estadistico. Asi cada diario tiene
un perfil diferente desde el punto de vista cualitativo, ya que la probabilidad de ocurrencia

de la hipoétesis nula es cero.

Los descriptores proporcionan el maximo acercamiento al contenido del diario, pero
también se considera necesario comprobar si las secciones en las que se agrupan las
noticias tratan los mismos temas o no en los distintos periddicos. Para realizar este segundo
test se construyen tantas tablas de contingencia como secciones. Las filas estan constituidas
por los descriptores del contenido de las noticias y en las columnas los diarios. A esta
tabla se le aplica el test de X Se comprueba que existen diferencias significativas en el
contenido de las secciones debido a los temas tratados en las mismas. La seccidn mas
parecida entre los diarios es la de deportes, aunque la probabilidad de ocurrencia de la

hipétesis nula es muy baja (0,003).
Con lo que se puede concluir que las diferencias descritas en los distintos apartados

297



BRODUCTO (11} ANALISIS DEL, INTERIOR DE LOS PERIODICOS
de este capitulo son significativas. Por lo tanto existen diferencias en el contenido de las
secciones que componen cada diario, como en los soportes en general, desde el punto de
vista cualitativo y cuantitativo, tal y como se ha demostrado y descrito durante este

capitulo.

108 RESUMEN DE LA COMPOSICION GENERAL DEL PRODUCTO:
PUBLICIDAD E INFORMACION

El analisis conjunto de todas las variables observadas permite comprobar cual es la
realidad de la composicion del producto. Del conjunto, el 30,9% son anuncios que ocupan
el 30,2% del espacio, el resto es informacion. La publicidad se reparte por los diarios de

una forma irregular, representando un maximo en EJ Pais y un minimo en Ya.

Tabla n® 10.61: Composicion de los diarios en funcién del tipo de informacion.
COMPOSICION Abe Diario 16 El Mundo E! Pais Ya
NUMERO «*PUBLICIDAD 1 184 23,9 3011 38,1 158
%NOTICIAS 61,6 J 76,1 69,9 £1,9 84,2
ESPACIO +%PUBLICIDAD 32,7 22,2 32,6 40,2 14,4
+«NOTICIAS 67,3 77,8 67,4 59,8 85,6
Total i 100 100 100 100 100

Se aprecia como cada diario tiene una composicion diferente, destacando E7 Pais
como e] diario que mas la publicidad contiene, ya que un 40,2% del espacio esta dedicado
a la misma, seguido de Abc y El Mundo con un comportamiento similar, con el 32,7% y
32,6% respectivamente. Por ltimo los que menor ocupacién publicitaria tienen son Diario
16 con un 22,2% del espacio y Ya, con el 14,4%, siendo el menos saturado al dedicar

menos de un sexto del espacio a publicidad.

Respecto al niumero, el comportamiento es en lineas generales similar, aunque hay

cambios importantes ya que 4 bc es el primero con el 38,4% de los anuncios, seguido de
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El Pais con el 38,1% y a gran distancia E/ Mundo. También desde este punto de vista los

menos saturados son Diaric 16 y Ya.

Tabla n® 10.62:

Distribucion temporal del namero de articulos y anuncios.

Lunes Martes Miércoles JueveSJ Viernes Sdbado Domingo
% Publicidad 343 274 29,2 | 30,3 344 26,1 340
% Noticias 65,7 72,6 70,7 69,7 65,5 73,9 66,0<I
Total 100 100 ] 100 100 100 100 100

Se aprecia cierto equilibrio desde el punto de vista temporal entre la publicidad y

las noticias. El domingo el dia con mas publicidad, pero como aumenta el contenido

informativo, se obtiene un equilibrio como se muestra en la Tabla n® 10.62. El dia que

adquiere mas importancia relativa la informacién es el sabado con cast un quinto (73,9%),

seguido del martes con un 72,6%. Sin embargo, el que adquiere mds importancia relativa

la publicidad es el viernes, seguido por el lunes y el domingo.

El diario aparece dividido en secciones en las que deberia existir un equilibrio entre

el contenido informative y el publicitario. La portada es el emplazamiento del diario con

menor contenido publicitario, resultando que un 5,9% de las unidades de analisis son

publicidad, mientras que en la contraportada lo son el 39,8%, resultando el emplazamiento

mas saturado desde este punto de vista, exceptuando la seccién especticulos en la que un

33,1% es publicidad y la de anuncios por palabras.

Television y radio, son las siguientes con mas publicidad, seguida de economia,

internacional y el conjunto de otras secciones. Desde el punto de vista del contenido

informativo, cabe destacar, en primer lugar, opinidon con un 83,8%, seguida por deportes
P g p 1 g p P

y regional, en ambos casos con un resultado casi similar. A mayor distancia, sociedad y

nacional, son emplazamientos con menor contenido publicitario.
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Tabla n® 10.63: Distribucidén la publicidad /informacion por las secciones.
% Publicidad % Informacién
[ Cubierta Portada 5.9 94,1
Contraportada 39,8 60,2
Interior Nacional 26,7 733
Internacional 313 68,7
Regional 22,1 77,9
Economia 34,2 65,8
Opinién 16,2 83,8
Sociedad 25,6 74,4
Espectaculos 53,1 46,9
Deportes 22,0 78,0
Tv/ Radio 390 61,0
Anuncios por palabras 100,0 0
Otras 304 69,6

Asi queda descrito el contenido del producto, como base clave de las relaciones de

intercambio entre oferentes y demandantes.
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DISENO METODQLOGICO DEL ESTUDIO DE LA IMAGEN DE LA PRENSA

DISEN O METODOLOGICO DEL ESTUDIO DE LA

CAPIiTULO 11 IMAGEN DE LA PRENSA

Comprender el comportamiento del pablico objetivo es una tarea esencial para los
gestores de marketing. Se ha realizado un gran esfuerzo para conocer las relaciones entre
los estimulos de Marketing y las respuesta de los consumidores (Kotler, P., 1992, pp.- 171-
173).

En esta parte de la investigacion, se pretende contrastar las hipotesis generales de
partida en un grupo de consumidores de prensa escrita diaria. Limitaciones presupuestarias
no permiten hacer una encuesta de opinion representativa de todos los lectores, por lo que

las conclusiones solo serviran, en principio, para grupos similares al estudiado.

La respuesta de los consumidores depende de factores culturales, sociales, personales
y econémicos, ademas de los de Marketing. El estudio se centra en la variable producto
como estimulo de la respuesta de los consumidores, aunque existen otros muchos. En la
evolucion del pensamiento estratégico gran cantidad de autores coinciden en afirmar que
en los afios noventa el concepto de valor es predominante para el consumidor (Vantrappen,

1992, pp.-.53-62).

La direccidn empresarial debe dedicar sus esfuerzos a poner en practica el principio
que en Marketing siempre se considerd elemental: sélo creando valor para sus
consumidores la organizacién incrementa el valor para sus accionistas. Se crea valor para
el consumidor a partir de tres actividades basicas: creacién del producto, mejora en la
distribucidn y entrega de pedidos y seguridad de servicio (Bello, Vazquez y Trespalacios,
1993, pag. 38).
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El periddico ejerce un alto grado de atraccion para el lector, ya que actha en la
esfera individual, proporcionando cierta satisfaccién y también accede al plano social,
revistiendose como un medio relacional y con simbolos de identificacién con determinados
grupos sociales de referencia. Estos planos validan la decision de compra de la prensa
escrita como un hecho publico de reafirmacién social del individuo. En definitiva, es una
funcion directa de la jerarquia de valores del individuo, que cristaliza en un determinado
estilo de vida, siendo la decision de compra un reflejo de los mas importantes ejes
personales y no meramente una conducta de adquisicion de un producto determinado

(Ribero Soriano, R., 1994, pag.-169).

11.1 OBJETIVOS

El objetivo de esta parte del trabajo es determinar la percepcién que los estudiantes
universitarios tienen de la prensa diaria escrita en la Comunidad de Madrid en funcién de

sus habitos de lectura.

El objetivo general se desglosa en los siguientes objetivos especificos:

I° Descubrir cuiles son los atributos y beneficios del producto que son
considerados importantes: caracterizacién del diario.

2° Caracteristicas diferenciales de cada producto: elementos mas relevantes y
que, en su conjunto, definen la percepcion, al mismo tiempo que describen
los procesos motivacionales del lector.

3° Comportamiento y habitos del publico.

4° Adecuacion del producto a las expectativas de los consumidores.

11.2 METODOLOGIA

Teniendo en cuenta los objetivos especificos de la investigacién y las caracteristicas
de los mismos, la informacién necesaria para alcanzarlos tiene que ser obtenida a través de

una encuesta personal, consistente en entrevistar a una muestra cuidadosamente
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seleccionada de estudiantes.

Dado el caracter descriptivo de la investigacion, se hace necesario identificar a priori
las preguntas, especificar las respuesta alternativas y determinar el procedimiento muestral
para que las opiniones de las personas entrevistadas sean estadisticamente representativas

de la poblacién a la que se desea extrapolar la informacion recabada.
11.2.1 Disefio muestral

11.2.1.1 Universo de medida

Estudiantes Matriculados en la Universidad Complutense de Madrid durante el curso
93/94; excluidos aquellos matriculados en los cursos de doctorado, Colegios Universitarios,
Escuelas Universitarias y Escuelas Universitarias adscritas. El numero total de esta

poeblacion son 102.465 estudiantes.

Tabla n°11.1: Ficha Técnica del estudio de la imagen de la prensa.

Universo ] Estudiantes de la Universidad Complutense

Meétodo de recogida de informacion Encuesta personal

Censo muestral 102.463

Tamafio de la muestra 419

Error muestral +-4,8%

Nivel de confianza 95,5%; P=Q=50%

Procedimiento de muestreo Polietapico, aleatorio y estratificado por curso y sexo.
Afijacién Proporcional

Fecha de Trabajo de campo mayo de 1994 |

11.2.1.2 Determinacién del tamaiie de la muestra y del método de muestreo

Aceptada la imposibilidad de hacer una encuesta a cada elemento de la poblacion,

se opta por determinar una muestra representativa que permita la inferencia estadistica de
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los resultados. Se selecciona una muestra de 419 estudiantes a través de muestreo aleatorio
estratificado, seglin una afijacién proporcional por curso y sexo. Las facultades a visitar
del universo son seleccionadas aleatoriamente. Este tamafio de la muestra garantiza un error

no superior al 4,8%, con un nivel de confianza del 95,5% en caso de inferir resultados.

En la Tabla n® 11.2 se expone la estructura del universo y la de la muestra, siendo
proporcional a la composicién poblacional por las mismas variables. En el Anexo 4, se

aprecia que facultades y cursos concretos se visitan para recabar la informacién primaria

necesaria.
Tablan® 11.2: Muestra del pablico objetivo por curso y sexo.
CONCEPTO UNIVERSO MUESTRA REDISTRIBUCION
MUESTRAL
CURSQ PRIMERO 14,219 59 58
SEGUNDO 14.665 6l 70
TERCERO 17.543 74 77
CUARTO 21.427 RS 92
QUINTO 28.012 117 122
SEXO MUJERES 60.8562 237 258
HOMBRES 41.603 163 161
-
TOTAL 102 465 400 419

Fuente: Elaboracién propia a partir de: Departamento de Analisis y Planificacion: Informacion estadistica
de alumnos curso 91/92, Universidad Complutense de Madrid, pp.- 5-57.

11.2.1.3 Método para localizar a 1as unidades muestrales

En la practica se combinan varios procedimientos de muestreo con ia finalidad de
conseguir mayor representatividad y precision. El muestreo es polietapico, tomando como
referencia vartas facultades seleccionadas aleatoriamente, para elegir dentro de ellas de la
misma forma, en primer lugar, los cursos y en segundo lugar las clases concretas donde
realizar la encuesta (conglomerados). Se entrevista a la mitad de los integrantes de la
clase que asisten y que leen habitualmente la prensa. Se respeta el reparto de las

entrevistas en funcion del curso y del sexo, es decir, el muestreo se efectia por cuotas,
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planteandose obtener una muestra similar a la poblacion.

Al final se visitan 11 facultades y 29 aulas y se realiza un total de 454 encuestas.
La principal dificultad radica en la obtencién de la informacién a través de la
cumplimentacion del cuestionario de forma personal. Asi, una parte de los mismos aparece
incompleto o resulta incoherente, por lo que dichos cuestionarios deben ser invalidados. En

consecuencia, de los realizados se consideran validos 419.

11.2.2 Cuestionanio

Dadas las caracteristicas del presente estudio se estima necesario disefiar un
cuestionario estructurado y adaptado a los objetivos del estudio. Tras la revision de las
investigaciones realizadas se elabora un cuestionario piloto y se lleva a cabo un pretest con
50 encuestas, dando lugar al cuestionario definitivo, después de la rectificacién y

eliminacion de algunas cuestiones (Anexo 5).

En el cuestionario se recoge informacion sobre la conducta, las actitudes y
clasificacion de los individuos. La mayoria de las preguntas utilizadas en funcién del
formato de respuesta son cerradas de eleccién simple (pregunta 2, 4, S, 6, 7, todas las
preguntas de clasificacidn, excepto la pregunta de residencia). La pregunta 3, es cerrada
de seleccion multiple. Por dltimo, la primera pregunta se caracteriza por ser la inica abierta

y codificada a posteriori.

11.2.3 Tratamiento de la informacién

Tras la revisién de los cuestionarios para asegurar la calidad de 1a informacion
obtenida y codificada la pregunta abierta, se efectia la tabulacion. El objetivo es analizar
e interpretar la informacion extraida, a través de distintas medidas y métodos estadisticos,
de modo que los resultados y conclusiones sean lo mas objetivos posibles. Los métodos

estadisticos solo proporcionan directrices par la veracidad y validez de los resultados.
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Posibilitan obtener el error probable de una conclusion, asignar un nivel de fiabilidad a los

resultados (Bello, Vazquez y Trespalacios, 1.993, pag.127).
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IMAGEN DE LA PRENSA EN EL PUBLICO

CAPITULO 12

12.1 DISTRIBUCION DE LOS ESTUDIANTES UNIVERSITARIOS LECTORES DE
PRENSA DE INFORMACION GENERAL.

El analisis de las entrevistas realizadas en funciéon de las variables de clasificacion
permite descubrir cual es la distribucién de los estudiantes universitarios que leyeron algun
periddico durante el periodo de estudio. No se contempla el perfil de los que tienen un
comportamiento contrario al de lectura, ya que el objetivo fundamental es descubrir la

percepcion del producto por los conocedores del mismo.

Tabla n® 12.1: Distribucion de los lectores por sexo y edad.
SEXO VALORES ABSOLUTOSJ PORCENTAIJE
Hombres 161 384
Mujeres 258 61,6
EDAD VALORES ABSOLUTOS PORCENTAIJE
Menor de 21 afios 195 46,5
de 22 a 25 ailos 180 430
mayor de 26 afios 44 10,5

Como se puede apreciar por los datos de la Tabla n® 12.1, mas de la mitad de los
estudiantes universitarios que leen periddicos son mujeres (61,6%). Por otro lado, el mayor
porcentaje de estudiantes universitarios lectores de periddicos son menores de 21 afios,

coincidiendo con la estructura del universo estudiado.

Por el curso (Tabla n® 12.2), la mayor parte de estudiantes universitarios lectores de
periddicos estan realizando los Gltimos cursos de carrera. Asi, quinto curso con un 29,1%
y cuarto con un 22,0%. En primer curso son menos los estudiantes interesados por este

tipo de publicaciones y a medida que aumenta el nivel, crece el namero de lectores,
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coincidiendo ademas con el mayor niimero de la estructura general del universo estudiado.
El mayor porcentaje estd estudiando en Empresariales, con un 30,8%, seguido por un

15,5% de los lectores que cursan Publicidad, y un 14,6% que estudian Periodismo.

Tabla n®12.2: Distribucidn de lectores por cursos y facultades.

CURSO VALORES ABSOLUTOS PORCENTAIJE
Primero 58 13,8
Segundo 70 16,7
Tercero 77 18,4
Cuarto 92 22,0
Quinto 122 29,1
FACULTAD VALORES ABSOLUTOS PORCENTAIJE
Periodismo 61 14,6
Publicidad 65 15,5
Empresariales 129 308
Odontologia 19 45
Politicas/Sociologia 29 6,9
Derecho 51 12,2
Medicina 7 1,7
Psicologia 9 2,1
Geologica 19 4,5
Biologicas 19 4.5
Geografia e Historia 11 2,6

Se considera interesante analizar el comportamiento de lectura en funcién de ciertas
variables como el nivel de ingresos, ideologia politica, si trabajan o no y se obtienen los

resultados de la Tabla n® 12.3.

Dentro del perfil socioeconémico de los universitarios lectores de periddicos, se
aprecia que en su gran mayoria, (71,4%), tienen un presupuesto semanal menor de 5.000
ptas. La mitad de los mismos no superan las 3.000 para todos los gastos realizados. Por
otro lado, se puede constatar que en una amplia mayoria, el 78,5% de los estudiantes,
residen en el domicilio familiar, junto con un 17,9% que durante el periodo académico
residen en pisos compartidos o residencias, aunque siguen manteniendo el vinculo de
dependencia con su familia. Se puede deducir que los gastos de mantenimiento son
asumidos por el grupo familiar de pertenencia del alumno, por eso los presupuestos

personales semanales son tan reducidos.
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Distribucidon socioecondmica de los lectores.

NIVEL DE INGRESGS VALORES ABSOLUTOS PORCENTAIJE
Hasta 3.000 semanales 149 35,6
entre 3.001 y 5.000 150 358
entre 5.001 y 10.000 72 17,2
mas de 10.000 40 9.5
NS/NC 8 1,9
RESIDENCIA VALCRES ABSOLUTOS PORCENTAIJE
Domicilio familiar 329 78,5
Residencias/pisos compartidos 75 17,9
Familia propia 13 31
Otros 2 04
IDEOLOGIA POLITICA VALORES ABSOLUTOS PORCENTAJE
Extrema lzquierda 14 33
Izquierda Moderada 152 36,3
Centro 62 14,8
Derecha Moderada 138 32,9
Extrema Derecha 8 1,9
NS/NC 45 10,9
SITUACION LABORAL VALORES ABSOLUTOS PORCENTAIJE
Si trabaja 103 246
No trabaja il6 75,4

El 75,4% de los estudiantes no trabaja, siendo solamente el 24,6% los que
simultanean sus estudios con el trabajo. De nuevo se confirma la idea de la importancia del

apoyo economico familiar, o de otras ayudas como becas.

En cuanto a la ideologia politica, el porcentaje mayor corresponde a los que se
definen de 1zquierda moderada, aunque seguido de cerca por los estudiantes que se definen
de derecha moderada. El 14,8% de los estudiantes declaran poseer una afinidad con el
centro, sin inclinarse hacia ninguno de los otros parametros estudiados. Tan solo un 5,2%
definen su ideologia como extremista (3,3% extrema izquierda, 1,9% de extrema derecha).

Por otro lado, un 10,7% de los estudiantes lectores no declaran su ideologia politica.

310



IMAGEN DE LA PRENSA EN EL PUBLICO QOBRIETIVO

12.2 ESTUDIO DE LA NOTORIEDAD DE LA MARCA DE LOS PERIODICOS

El nivel de conocimiento espontanec de las marcas de los periddicos entre el
publico, se analiza para determinar el nimero de veces que una marca es citada
espontaneamente en primera, segunda, o en otra posicién. Se establece asi un orden de
marcas mas conoctdas, que son, pues, las marcas en competencia mas directa en el espirntu

de los encuestados, (Lambin, J.J., 1987, pag.79-80).

Para ello se planteo a los entrevistados que citaran los periddicos que conocian hasta
el un total de seis, 1o cual no implica que los lean. Posteriormente se hace una explotacion
de resultados teniendo en cuenta el nimero de veces que es evocada la marca en cualquier

posicion (Tabla n® 12.4) y el orden (Tabla n® 12. 5).

Tabla n°® 12.4: Nuamero de veces que ha sido evocada la marca.
PERIODICOS VALORES ABSOLUTOS PORCENTAIE
El Mundo 403 W 96.2
El Pais 400 95,5
Abe 398 95,0
Diario 16 346 82,6
¥Ya 240 573

Los periddicos que han sido nombrados mas veces son los mas leidos (ver Tabla
n° 12.6). El nimero de periddicos diferentes citados espontaneamente por los estudiantes

asciende a 59.

El periddico mas conocido por los estudiantes universitarios es E! Mundo, un
96,2% de los entrevistados lo cita espontaneamente. £l Pais es nombrado por un nimero
menor de lectores y por tanto en menos ocasiones (95,5%). Sin embargo, FI Pais es apelado
en primer lugar por el 32,7% de los entrevistados, frente al 31% que cita a E/ Mundo en
esta posicion. Asi, el 67,2% de los que dicen conocer £/ Pais lo citan en los dos primeros

lugares frente al 60,4% EI! Mundo.
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Tabla n® 12.5: Distribucion por orden de evocacion de las marcas,

ORDEN PERIODICOS VALORES PORCENTAIJE
CONOCIDOS ABSQLUTQOS

PRIMER LUGAR El Pais 137 32,7
El Mundo 130 31,0
Abe 104 24 8
Diario 16 15 6
Ya 8 1,9
Otros 25 6,0

SEGUNDO LUGAR El Pals 132 315
El Munde 123 29,4
Abe 85 20,3
Diario 16 36 86
Ya 14 33
Otros 27 6,4
NS/NC 2 0,5

TERCER LUGAR Abe 111 26,5
El Mundo 90 21,5
El Pais 79 18,9
Diario 16 76 18,1
Ya 24 5,7
Otros 36 8,6
NSMNC 3 0,7

CUARTO LUGAR Diario 16 117 27,9
Abe 63 15,0
Ya 63 15,0
El Munde 36 8.6
El Pais 29 6,9
Otros 105 25,2
NS/NC 6 1,4

QUINTO LUGAR Ya 76 18,1
Diario 16 66 15,8
La Vanguardia 44 10,5
Marca 35 84
Informacién de Madrid 22 53
Otros 160 38,1
NSNC 16 , 38

SEXTO LUGAR Ya 55 13,1
Digrio 16 36 8.6
Marca 32 7.6
La Vanguardia 31 1.4
Informacion de Madrid 31 7.4
Otros 176 42,1
NS/NC 58 13,8
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Abc es el tercer periddico mas notorio entre los entrevistados. Se cita en primer
lugar por el 24,8%. Con solo 0,5% de diferencia en cuanto a notoriedad respecto a El Pais.
La diferencia se acentua si se estudia la posicion en que son citados, con un 7,9% menos

de entrevistados lo aluden en primer lugar.

Diario 16 ha sido evocado por el 82,6% de los entrevistados, pero tan sélo un 3,6%
de los mismos lo cita en primer lugar. Es nombrado principalmente en cuarto lugar, por el
27,9% de la poblacion y por mas del 50% de los que dicen conocerlo. En una posicidn mas
alejada del resto se coloca Ya, que es conocido por el 57,3% de los estudiantes, ademas
de ser citado en primer lugar solamente por el 1,9% y en segundo lugar por el 3,3% de

ellos. Es designado preferentemente en el quinto y el sexto puesto.

Por otro lado, el 98,8% de los estudiantes conocen al menos el nombre de tres
periddicos y el 79,8% de ellos conocen como minimo seis. El resto de los nombres de las
marcas aparecen preferentemente en los ultimos puestos, asi en el quinto y sexto puesto son

nombradas el 80,2% de las otras marcas.

12.2.1 Notoriedad en funcién del perfil de los entrevistados

12.2.1.1 Sexo

El periédico mas conocido entre los hombres es EI Mundo, que es citado
espontaneamente por el 93,8% de ellos, siendo citado por el 97,7% las mujeres. El mas

conocido por las mujeres es £/ Pais, el 98,1% de las lectoras, frente al 91,3% de los

hombres.

En el extremo opuesto Y a es el periddico menos conocido, tanto por hombres como
por mujeres, que lo nombran espontaneamente en un 53,4% y 59,7% respectivamente. A bc
es conocido por el 92,5% de los hombres y el 96,5% de las mujeres, mientras Diario 16
es mencionado espontaneamente por el 79,5% de hombres y el 84,5% de las mujeres. Los

cinco periddicos mas conacidos, son citados espontaneamente en mayor proporcién por las
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mujeres que por los hombres, que citan otros periddicos.

12.2.1.2 Edad y curso

Entre los mas jovenes, el periddico mencionado espontineamente en mayor
proporcidn es EI Mundo, por el 97,4%, mientras que es citado por el 90,9% de los mayores
de 26 afios. Los estudiantes entre 22 y 25 afios nombran espontaneamente con mas
frecuencia A be (96,7%), citado por el 94,9% de los menores de 25 afios y por el 88,6% de

los mayores de 26. Estos Gltimos evocan con mas frecuencia £/ Pais, ( 97,7%).

Por ultimo, el periédico menos citado en los tres intervalos de edad es Ya, que lo
nombra espontaneamente el 59,0% de los menores de 25 afios, el 56,7% de los lectores
entre 22 y 25 afios y el 52,3% de los mayores de 26 aftos. Diario 16 es mas reiterado por

los menores de 22 afios.

Por cursos, Abc es el periddico mas nombrado por los alumnos de cuarto curso:
en el 100% de los casos. Los lectores que realizan primero citan espontaneamente ¢con mas
frecuencia £/ Mundo, el 98,3% de ellos. Diario 16 es citado mas veces por los alumnos de
tercero, el 90,9% y estos son, a la vez, los que mas nombran E! Pais, 98,7%. Para los
alumnos de quinto es también £/ Pais el periddico mas evocado, un 91,8%, ademas de ser
los que mejor conocen otras marcas. Ya es el periédico menos citado en todos los curso,

aunque la mayor frecuencia esta en los alumnos de cuarto.

12.2.1.3 Facultad

Abc es citado por el 100% de los alumnos entrevistados que estudian Medicina y
Psicologia, pero es menos veces nombrado por los de Geolégicas, 84,3%. Diario 16 tiene
una frecuencia mayor de respuesta en los alumnos de Sociologia/Politicas, que lo nombran
el 96,6% de los casos, mientras que es citado en menor proporcion por los alumnos de

Biologicas, en el 68,4% de los casos.

314



IMAGEN DE 1.A PRENSA EN EL PUBLICO OBJETIVO

El Mundo es nombrado por todos los alumnos de Geografia e Historia, Biologicas,
Psicologia y Medicina. Los de Odontologia y Geoldgicas lo citan espontaneamente en un
porcentaje menor, el 94,7%. El Pais es citado por el 100% de los lectores que cursan
Odontologia, Psicologia, Geoldgicas y Geografia e Historia y son los alumnos de Medicina

quienes lo citan en menor proporcion, un 85,7%.

Ya es el periddico menos nombrado en todas las facultades, excepto en Medicina
donde lo cita el 85,7% de los lectores y son los alumnos de Biologicas los que menos lo
conocen, el 36,8%. Son los alumnos de Empresariales, seguidos por Periodismo los que
citan con mayor frecuencia otras marcas. En Empresariales evocan por orden decreciente:
Abc, El Mundo, El Pais, Diario 16, un nimero similar de veces todos los diarios, Ya es

el menos nombrado.

12.2.1.4 Presupuesto y domicilio

El periddico mas citado espontaneamente por los alumnos que cuentan con un
presupuesto de menos de 3.000 ptas. es A bc con el 97,3%. El Mundo vy Diario 16 son, por
este orden, los periddicos mas citados por los que disponen de un presupuesto entre 3.000

y 5.000 ptas.

Los lectores que cuentan con un presupuesto entre 5.000 y 10.000 ptas nombran con
mas frecuencia a EI Pais. Los que disponen de un presupuesto semanal de mas de 10.000
ptas. citan con mayor frecuencia y en igual proporcion A bc y EI Mundo, €l 92,5% y son
estos lectores quienes mas nombran otros periddicos. Ya es el periddico menos citado por
todos los lectores de todas las bandas presupuestarias y son los que disponen entre 3000

y 5000 ptas. los que lo nombran en mayor proporcién.
Entre los lectores que viven en el domicilio familiar, los periddicos mas conocidos

son Abc 'y EI Mundo, con un porcentaje ambos del 96,4. Este Giltimo es también el mas

nombrado entre los estudiantes que viven en residencias o en pisos compartidos. Los
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lectores que tienen familia propia han citado en el 100% de los casos tanto E! Pais como
El Mundo y es aqui donde Diario 16 y Ya son mas conocidos con un 84,6% y 69,2%

respectivamente.

El Mundo es el periddico mas conocido, tanto en los trabajadores como en los no
trabajadores, lo citan un 97,1% y 95,9% respectivamente. A bc, Diario 16 y Y a son mas
conocidos por los no trabajadores, un 95,6%, 84,2% y 58,2% respectivamente. El Pais es

citado con mas frecuencia por los trabajadores, lo nombran en el 96,1% de los casos.

12.2.1.5 Ideologia

Los estudiantes que se definen como de extrema izquierda conocen en el 100% de
los casos a EIl Mundo y El Pais y los menos conocidos son Yay Abc con un 50% y un
78,6% respectivamente. En los de izquierda moderada, El Pais es el periddico mas
nombrado, con un 96,7%. Entre los estudiantes que se definen de centro destacan £/ Mundo

y Abe, con un 98,4% ambos.

Abc es conocido por el 100% de los estudiantes que se definen como de extrema
derecha, que ademas son los que en mayor porcentaje citan Diario 16, 87,5%. Es Abc
también el periddico mas conocido entre los lectores de derecha moderada, un 94,5%,

stendo estos los que nombran ¥ a con mas frecuencia, (68,1%).

12.3 PERFIL DE LOS LECTORES Y HABITOS DE LECTURA

Lalectura de los diarios puede ser realizada una, dos, tres y asi sucesivamente hasta
stete veces por semana. De la misma forma puede leerse un s6lo diario o mas, por eso se
considera interesante describir el habito de lectura de los entrevistados, sefialando la
frecuencia, los dias que se lee y qué diarios leen aquellos que leen mas de un diario, es
decir las intersecciones entre los soportes analizados. También se realiza una pregunta para

descubrir el tiempo dedicado a la lectura.
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Tabla n® 12.6: Habitos de lectura por diarios.

DIARIO FRECUENCIA VALORES ABSOLUTOS | PORCENTAIE
Abc Nunca 199 475
de 1 a2 2 veces por semana 123 294

de 3 a 4 veces por semana 35 8.4

| de 5 a 6 veces por semana 16 38
todos los dias 46 11,0

Diario 16 Nunca ' 309 73,7
de 1 a 2 veces por semana 77 184

de 3 a 4 veces por semana 19 4.5

de 5 a 6 veces por semana 5 1.2

todos los dias 9 2,1

El Mundo Nunca 77 184
de 1 a 2 veces por semana 169 40,3

de 3 a 4 veces por semana 90 21,5

de 5 a 6 veces por semana 40 9.5

todos los dias 43 10,3

El Pais Nunca 121 28,9
de 1 a 2 veces por semana 159 37.9

de 3 a 4 veces por semana 67 16,0

de 5 a 6 veces por semana 29 6,9

todos los dias 43 10,3

Ya Nunca 376 897
de 1 a 2 veces por semana 34 81

de 3 a 4 veces por semana 3 0,7

de 5 a 6 veces por semana 2 0,5

todos los dias 4 1,0

Abc es el periddico que con mas frecuencia leen los universitarios todos los dias,
un 11%, aunque con poca diferencia respecto de El Pais y EIl Mundo, que son leidos todos
los dias por 1a misma proporcion de los lectores (10,3%). Aunque es el diario con mayor
fidelidad por parte de los lectores, Abc no es leido nunca por casi la mitad de los

estudiantes.

El Mundo es el periddico mas leido por los universitarios, ya que solo el 18,4% de
ellos no lo lee nunca. Pero la mayoria hojean este periddico una o dos veces por semana,
es decir, una frecuencia baja de lectura. £/ Pais se caracteriza por ser el siguiente mas leido
después E! Mundo, ya que no lo leen nunca el 28,9% de los estudiantes. Por frecuencia

de lectura, cabe destacar que el 33,2% de los entrevistados lo leen mas de tres veces por
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semana, frente al 41,3% de El Mundo y el 23,2% de Abc.

Se puede concluir que, aunque A be ha conseguido el mayor indice de fidelidad, es
El Mundo el diario con mejor posicion respecto a los habitos de lectura de los estudiantes,
ya que cast la mitad de los mismos lo leen mas de tres veces por semana. Ya es el
periédico menos conocido y leido, segﬁido de Diario 16 y son ambos leidos de una forma

esporadica.

12.3.1 Perfil de los lectores de Abc

El 53% de las mujeres de la muestra leen 4 bc ocasionalmente y cerca de un tercto
habitualmente, es decir, mas de S dias a la semana. El porcentaje de hombres que leen Abc

es ligeramente inferior, 51%, con un grado de fidelidad similar, 28%.

No hay diferencias significativas por edades, ya que los porcentajes de lectura son
similares en todos los tramos de edad, aunque el grado de fidelidad desciende entre los
mayores de 26 afios, que solo lo leen habitualmente el 13% de la muestra, frente a

aproximadamente el 30% de los menores.

Los alumnos que estan en cuarto curso, son los que mas leen A4 bc, (63%). Ademas
de tener el mayor grado de fidelidad, (37,9%). Los de primero y quinto curso tienen un
porcentaje menor de lectura, el 42% y el 43% respectivamente, Los alumnos de quinto

tienen un grado de fidelidad menor, sélo el 23% lo hace de forma habitual.

Los lectores que estan cursando estudios de Psicologia prefieren principalmente A bc
alguna vez, (80%) y son los de Geologicas los que menos, sdlo el 27%. Los estudiantes de
Empresariales tienen el mayor grado de fidelidad, cerca del 40% de los lectores lo hacen
habitualmente, mientras que ningin estudiante de Geografia e Historia lo lee mas de cinco

dias a la semana.
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Los estudiantes que cuentan con mayor presupuesto leen este diario
mayoritariamente, (60%). Los alumnos que disponen de un presupuesto entre 5.000 pts y
10.000 ptas. semanales tienen el mayor grado de fidelidad, mas del 40%. Los alumnos que

mas leen A be residen en el domicilio familiar, ademés lo hacen habitualmente.

En relacion a la ideologia politica, los estudiantes que se definen como de derecha
moderada prefieren Abc v de ellos el 40% 1o lee de manera habitual. De los de izquierda
moderada leen A bc alrededor del 25% y solo el 7,5% lo hace habitualmente. Los alumnos

que definen su ideologia como de extrema izquierda tienen el menor grado de fidelidad.

En cuanto a la situacion laboral de los lectores, tanto los alumnos que trabajan como
los que no trabajan obtienen un porcentaje similar, aunque el grado de fidelidad aumenta

para aquellos estudiantes que no se encuentran trabajando.

En sintesis, mujeres, de todas las edades, preferentemente en cuarto curso, estudian
Geolégicas o Empresariales, cuentan con un presupuesto alto, tienen una ideologia politica

de derecha moderada, viven en el domicilio familiar y generalmente no trabajan.

12.3.2 Perfil del lector de Diario 16

Con porcentajes similares, es ligeramente superior el los hombres que lee alguna vez
Diario 16 que el de mujeres, el 28% y 26% respectivamente. El grado de fidelidad es
también algo mayor, el 15% de los hombres leen Diario 16 mas de cinco dias a la semana,

frente al 10% de las mujeres.
Los alumnos mayores de 26 afios, presentan un porcentaje mayor de lectura, el 37%
leen alguna vez Diario 16 ademis de tener el mayor porcentaje de lectura habitual. Asi, el

31% de los mayores de 26 afios que leen alguna vez Diario 16 lo hace habitualmente.

Los de primer curso tienen un comportamiento de mayor lectura, el 38% lee alguna
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vez Diario 16. Por el contrario, el 90% de los alumnos de tercero, no lo leen nunca. Sin
embargo, los alumnos de ese curso tienen un mayor grado de fidelidad, cerca del 15%,

frente al 8% de los alumnos de quinto curso.

Los alumnos de Psicologia leen menos Diario 16, tan solo un 11% lo lee alguna
vez, por contra los alumnos de Periodismo lo leen cerca del 60%. Los de Odontologia que
leen alguna vez Diario 16, un 60% lo hacen mas habitualmente, frente a los alumnos de

Medicina y Psicologia ya que ningan alumno lo lee mas de tres dias a 1a semana.

No hay diferencias significativas por el presupuesto disponible en los lectores de
Diario 16, aunque los que tienen mayor presupuesto poseen un mayor grado de fidelidad.
El 33% de los lectores de Diario 16 que disponen de mas de 10.000 ptas. a la semana o
leen de forma habitual. Los estudiantes con familia propia son los que mas leen alguna vez

Diario 16 y el 25% de los lectores lo hace habitualmente.

Los universitarios que definen su ideologia politica de centro y de extrema izquierda
tienen un porcentaje mayor de lectura, un 36% en ambos casos, aungue ninguno de los de
extrema izquierda lo hace mas de cinco dias a la semana, mientras que los de centro lo

hace un 27%.

De los lectores que no trabajan, un 28% lee alguna vez Diario 16, frente al 22%
de los que trabajan, sin embargo son estos Gltimos los que tienen mayor grado de fidelidad,

ya que el 22% lo hace habitualmente, frente al 10% de los que trabajan.
En consecuencia el lector tipo de Diario 16 es hombre, mayor, aunque esta en los

primeros cursos, estudia Periodismo, de todos los presupuestos aunque alto preferentemente,

tiene familia propia, ideologia de centro y trabaja.
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12.3.3 Perfil de los lectores de El Mundo

Tanto las mujeres, como los hombres tienen unos porcentajes similares respecto a los
que alguna vez leen El Mundo, alrededor del 80%. En cuanto al grado de fidelidad, las
mujeres leen mas habitualmente este periddico, algo mas del 25%, frente al 21% de los

hombres.

Los estudiantes de menos de 21 afios leen en mayor porcentaje E/ Mundo y tan solo
el 13,8% de ellos no lo lee nunca. Los mayores de 26 afios lo hacen en menor porcentaje,
un 75% lo lee alguna vez. Pero son estos ultimos los que tienen un mayor grado de
fidelidad, ya que de los mayores de 26 afios que leen alguna vez el mundo, el 27% lo hace
mas de cinco dias a la semana, siendo valor mas alto por los tramos de edad. Los alumnos
de segundo curso leen en mayor porcentaje £/ Mundo y los de quinto lo leen menos, un
84% frente al 76%. Los estudiantes de segundo son también los que en mayor porcentaje

o lee habitualmente, el 32%.

Los discipulos de Periodismo prefieren El Mundo, tan solo el 6,6% de ellos no 1o
lee nunca, frente al 44,4% de los estudiantes de Psicologia. Estos Gltimos son los menos
fieles ya que ninguno de ellos lo lee mas de cinco dias a la semana, mientras que de los

alumnos de Periodismo mds del 42% lo hace habitualmente.

Los que disponen de mayor presupuesto, leen en mayor proporcion El Mundo, un
85% y ademas el 36% lo hace habitualmente. Sin embargo, los alumnos que disponen de
menos de 3.000 ptas semanales lo leen en menor proporcidén y con un grado de fidelidad

inferior, el 80% y el 16% respectivamente.

Los que tienen familia propia tienen mayor porcentaje de lectura de £/ Mundo, el
92% lo lee alguna vez. Los que viven en residencias o pisos compartidos leen en menor
proporcidn alguna vez £l Mundo, un 80%. Los primeros, ademas, lo hacen con un grado

de fidelidad del 50%, mientras que los alumnos que residen en el domicilio familiar tienen
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un menor grado de fidelidad, el 21% lo hace mas de cinco dias a la semana.

Los alumnos de extrema derecha leen menos Ef Mundo, un 37,5% no lo lee nunca,
mientras que los de extrema izquierda y centro son los que mas lo leen, un 85%. Los de
extrema izquierda lo hacen mas habitualmente, el 41%. Los estudiantes que no trabajan
leen mas Ei Mundo, ya que tan solo un 18% no lo leen nunca, pero los que combinan sus
estudios con el trabajo tienen mayor grado de fidelidad, un 26% lo lee mas de cinco dias

a la semana.

En resumen el lector tipo de £/ Mundo, es menor de 21 afios, tanto hombre como
mujer, cursa segundo, estudia Periodismo, tiene un presupuesto alto. Se califica de extrema

izquierda o de centro en tdeologia politica.

12.3.4 Perfil de los lectores de E! Pais.

Cerca del 30% de los estudiantes no lee nunca £/ Pais, siendo ligeramente superior
el porcentaje de hombres que de mujeres. Los hombres tienen mayor grado de fidelidad,
ya que un tercio de los que leen lo hace habitualmente. Los mayores leen mas E! Pais,
cerca del 90%, con un grado de fidelidad del 46%. Los alumnos entre 22 y 25 afios leen
menos £l Pais, un 68%, pero son los menores de 22 afios lo hojean menos habitualmente,

tan solo el 18% declara hacerlo mas de cinco dias a la semana.

Los alumnos de quinto curso son los prefieren El Pais y ademas con un grado de
fidelidad cercano al 40%. Mientras que los de tercero lo leen menos, asi un 39% no lo lee
nunca. Los alumnos de cuarto tienen menor grado de fidelidad, tan solo el 13% lo hace
habitualmente. Los estudiantes de Geografia e Historia, prefieren este diario, sin embargo
el 47% de los alumnos de Derecho no lo leen nunca. Los alumnos de Psicologia tienen
menor grado de fidelidad ya que ninguno lo lee mas de tres dias a la semana, sin embargo

de los alumnos de Politicas y Sociologia que lee EI Pais, el 61% lo hace habitualmente.
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Los estudiantes que disponen de mayor presupuesto son los que mas leen, ya que
lo hace el 80%. En el intervalo entre 5.000 y 10.000 ptas a la semana, estan los que mayor
grado de fidelidad tienen, un 37%. Los alumnos que tienen familia propia prefieren EI
Pais, un 85%, mientras que algo menos de un tercio que reside en el domicilio familiar no
lo lee nunca. Estos ultimos tienen el menor grado de fidelidad, un 22%, frente al 36,5% de
los que tienen familia propia. Por otra parte los alumnos que se encuentran trabajando leen
en mayor proporcién El Pais, el 78% frente al 69%, de los que no trabajan, ademas de

tener un grado de fidelidad mayor, el 30% frente al 22%.

Por la 1deologia politica £! Pais es el diario en que se producen las mayores
diferencias, tan solo un 25% de los que se declaran de extrema izquierda y el 48% de
derecha moderada lo leen alguna vez, sin embargo un 7% de los de extrema izquierda y
un 10% de izquierda moderada no lo leen nunca, ademas de tener estos ultimos un 60%
y un 33% de grado de fidelidad. Ninguno de extrema derecha lo lee mas de tres dias y tan
solo el 4,6% de derecha moderada que lo lee alguna vez lo hace mas de cinco dias a la

semana.

El lector tipo es de ambos sexos, mayor, estd en quinto curso, estudia Geografia e

Histonas, dispone de un presupuesto alto, tiene familia propta, trabaja y es de izquierdas.

12.3.5 Perfil del lector de ¥a

Por sexos, aunque estan muy equilibrados, hay un porcentaje ligeramente mayor de
hombres que optan ¥a, aunque este porcentaje es mayor por fidelidad, ya que el 20% de
los hombres que leen alguna vez Ya lo hacen habitualmente, frente al 11,5% de las
mujeres. Los alumnos entre 22 y 25 afios leen mas Ya, un 11%, mientras que tan solo el
7% de los mayores de 26 afios lo leen alguna vez, aunque el grado de fidelidad de estos

altimos es mayor, un tercio lo hace mas de cinco dias a la semana.

Los alumnos de primero leen Y a en mayor proporcion, cerca del 20%, mientras que
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tan solo el 3% de los alumnos de tercero lo hacen alguna vez y ninguno de ellos, ni los de
segundo lo hacen mas de tres dias 2 la semana. Los alumnos de cuarto tienen mayor grado
de fidelidad, un tercio lo hace habitualmente. Ningin estudiante de Medicina y de
Geologicas lee Y a, mientras que los de Periodismo lo leen mas aunque de forma ocasional,
el 22%, pero ninguno lo hace mas de dos dias a la semana. El mayor grado de fidelidad

se encuentra en los estudiantes de Politicas y Sociologia, con un 40%.

Los discipulos que disponen de menor presupuesto leen mas Y a, un 10%, frente al
7% que dispone entre 5.000 y 10.000 pts. y el 7,5% de los alumnos con un presupuesto
superior a 10.000 pts. De estos ultimos, ninguno lo lee mas de tres dias a la semana,
mientras que el 20% que dispone entre 5.000 y 10.000 ptas, lo hace habitualmente.
Ninguno de los que tiene familia propia lee ¥ a, mientras que los estudiantes que viven en
residencias o pisos compartidos lo leen mas, un 14%. Los discipulos que residen en el

domicilio familiar tienen el mayor grado de fidelidad.

Por 1deologia politica, los alumnos de extrema derecha leen en mayor proporcion
Ya alguna vez, el 13%, mientras que el 93% de extrema izquierda no lo leen nunca. Un
tercio de los alumnos de derecha moderada que lee Y a lo hace habitualmente, mientras que

ninguno de izquierda moderada lo lee mas de tres veces por semana.

El 11% de los estudiantes que no trabajan leen alguna vez ¥ a, mientras sdlo lo hace
algo menos del 8% de los que estan trabajando, ademas el grado de fidelidad es mayor

entre los primeros.

En sintesis, el lector tipo de Y a es hombre, entre 22 y 25 afios, esta en primer curso,
estudia periodismo, dispone de un presupuesto inferior a 5.000 ptas, vive en residencia de

estudiantes o piso compartido y es de extrema derecha.
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12.3.6 Comportamiento de los lectores. Interseccion de audiencia

Los estudiantes que solo leen un periddico representan el 15% de la muestra,
mientras el 85% hojea mas de uno. Esto no quiere decir que todos dias lean dos o mas
periddicos, sino que unos dias leen un diario y otros dias otro o lo que es lo mismo, no
existe fidelidad a una marca Los lectores de un solo periddico, prefieren £/ Pais, mientras

que sélo leer Diario 16 o Y a representa el 0,2% de los estudiantes.

La situaciéon mas frecuente es que los estudiantes hojeen dos periddicos, {mas del
40% de la muestra). La duplicidad mayor se da entre El Pais y EI Mundo, que representa
el 21,2% del total, seguido por Abc y El Mundo, que significa el comportamiento de el
14,3%. El resto de intersecciones entre dos periddicos tienen una incidencia minima, no

representando ninguna de ellas mas de un 3% del total de los estudiantes.

De los que leen E! Pais y EI Mundo, cerca del 60% son mujeres. Si se pondera por
el nimero de mujeres y hombre entrevistados se obtiene que el 20% de las mujeres y el
23% de los hombres leen ambos. Entre 4bc y El Mundo, el porcentaje de mujeres baja
hasta el 55%, aunque teniendo en cuenta las mujeres entrevistadas, resulta que cerca del
13% de las mujeres y el 17% de los hombres combina ambas lecturas y cast el 50% son
menores de 21 afios. Ponderado por el nimero de entrevistados en cada tramo de edad,

destaca también este grupo.

La combinacion de Abc y El Mundo se concentra en los menores de 21 afios,
representando el 56% de esta interseccidn. Ponderado por el numero de entrevistados,
significa el mayor porcentaje con el 17,4%. Los estudiantes de izquierda moderada
reproducen el 55% de los lectores que combinan la lectura de El Pais y El Mundo, mientras
que s6lo el 10% lee Abc y El Mundo. No obstante, los lectores de derecha moderada, el
70% lee esta ultima mezcolanza, representando iinicamente el 19% de los que leen EI Pais
y El Mundo. Ponderado por el niimero de entrevistados en cada ideologia, resulta que el

37,5% de extrema derecha leen 4bc y Mundo, mientras el 429% de los de extrema
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1zquierda prefieren E! Pais y El Mundo.

Algo més del 30% de los universitarios revisan mas de tres periddicos, siendo la
Unica frecuencia representativa la de aquellos que mezclan la lectura de A be, EI Mundo y
El Pais, que representa cerca del 17% del total, el resto de grupos no llegan al 3% sobre
la muestra. Las mujeres combinan mas la lectura de los tres periddicos, el 73% y ademas,
cerca del 20% de las mujeres hojean los tres. Los menores de 22 afios representan el 44,3%
de lectores de tres periddicos, pero son el 23% de los mayores de 26 afios los que leen
Abc, El Mundo y EI Pais. Los estudiantes de derecha moderada en mayor proporcion
combinan la lectura de los tres, el 36%, mientras que es entre los estudiantes de centro

donde esta mezcla tiene mayor incidencia, el 27% lee los tres periddicos.

El 9% de los estudiantes leen cuatro periddicos, siendo la combinacion mas
frecuente A be, El Mundo, Diario 16 y El Pais, que representa el 5,7% de la muestra. Esta
mixtura se reparte de forma igual entre hombres y mujeres, siendo el 7,5% de los hombres
los que leen los cuatro periddicos. Los menores de 22 afios representan el 54,2% de los
lectores de los cuatro periddicos mencionados, aunque si se ponderan los resultados por el
numero de entrevistados en cada tramo de edad, resulta que en los mayores de 26 afios
tiene mayor incidencia, el 11,4% de ellos lee esta combinacién de periddicos. Los
estudiantes que declaran una ideologia politica de centro representan algo mas del 40% de
este grupo y la mayor incidencia estd aqui, ya que el 16% de los estudiantes de centro

combinan {a lectura de los cuatro periédicos.

El 2,6% de los estudiantes conocen los cinco periédicos, siendo hombres el 55%,
que ponderado por el niimero de los mismos, resulta que el 4% del total leen los cinco
periddicos, frente al 2% de mujeres. Ninguno de los mayores de 26 afios pertenece a este
grupo. Los menores de 22 afios representan el 73%. Cerca del 9% de los estudiantes de
segundo hojea los cinco periddicos, frente sdlo al 1% de quinto. Los estudiantes de
Periodismo representan el 55% de los lectores de los cinco periddico, significando el 9,8%

de los mismos. Los estudiantes de derecha moderada representan el mayor porcentaje,

326



IMAGEN DE LA PRENSA EN EL PUBLICO OBJETIVO

mientras que al ponderarlo por el nimero de estudiantes entrevistados de cada ideologia,
es entre los estudiantes que se declaran de extrema derecha donde la lectura de los cinco
periddicos tiene mayor incidencia, ya que el 12,5% lee los cinco, mientras que no hay

ningun estudiante de extrema tzquierda que lo haga

12.3.7 Comportamiento semanal de lectura

Ademas de analizar el grado de notoriedad de los diarios, los habitos de lectura, el
perfil de los lectores, se considera interesante comprobar la distribucién a lo largo de Ia
semana (véase Tabla n® 12.7). El nimero de lectores aumenta considerablemente el
domingo, especialmente para EI Pais y Abc. En EI Mundo y Diario 16, no se observa un
comportamiento diferencial tan grande, quizas sea debido a que la revista dominical se
puede adquirir desde el sabado, al igual que en Abc y a diferencia de EI Pais, que tan solo

se puede adquirir con el periédico de el domingo.

El viernes es el siguiente dia en importancia, siendo especial la incidencia en el

comportamiento de los lectores de EI Pais y de Diario 16.

Tablan® 12.7: Distribucidon semana!l de los lectores por los diarios {en %) sobre el
total de la muestra.

LUNES | MARTES { MIERCOLES | JUEVES | VIERNES | SABADO | DOMINGO
Abe 19,8 5.3 17,9ﬂ 16,5 174 20,5 46
Et Mundo 29,1 9,1 353 31,5 30,1 29,1 27.9
Diario 16 6,0 24 6,7 7,4 8,1 45 5,7
El Pais 22,7 33 20,8 20,0 26,5 22,9 46,8
Ya 26 0.2 1,7 1,4 14 1,7 3.1

El dia de la semana que menos dedican los universitarios a la lectura de peniddicos
es el martes. No llega ninguno de los diarios ni al 10% de indice de lectura, siendo el
periodico que mas se lee este dia £/ Mundo, el 9,1%. Quizas este comportamiento especial

se deba a la fecha de la realizacion de la encuesta ya que este diario ofrecia el primer
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martes de realizacion del trabajo de campo una exclusiva informativa de [a que hicieron eco
el resto de los medios de comunicacién. Ya es el periodico menos leido en general, con una
frecuencia de lectura muy baja, casi simbdlica, aumentando ligeramente el domingo y el

lunes, probablemente debido a la especial incidencia del contenido deportivo del diario.

Diario 16 también tiene un indice bajo de lectura no llegando al 10%. El viernes
es el dia de 1a semana que tiene un porcentaje mas alto de lectura, con el 8,1%. 4Abc
aumenta considerablemente ¢l indice de lectura los domingo, que es leido por el 34,6%

de los estudiantes y aumenta ligeramente los sabados y lunes.

El Mundo es el periddico que mas se lee todos los dias de la semana, exceptuando
el domingo, dia en que el indice de lectura desciende hasta el 27,9%. El miércoles es el dia
que mas se lee, con un porcentaje de lectura del 35,3%. EI Pais destaca los domingos,
aumentando la frecuencia de lectura a mas del doble que el resto de los dias de la semana,
es revisado por casi la mitad de los estudiantes (el 46,8%), sin embargo su frecuencia de

lectura cae los martes hasta el 3,3%.

12.3.8 Tiempo dedicado a la lectura

Se considera importante completar el estudio de habitos con una pregunta dedicada

al conocimiento del tiempo dedicado a la actividad estudiada.

Tabla n® 12.8: Tiempo medio de lectura.
TIEMPO DEDICADO VALORES ABSOLUTOS PORCENTAIE
Menos de 15 minutos 20 4,8
Entre 15 y 30 minutos 172 41,1
Entre 30 minutos vy 1 hora 181 432
Entre 1 y 2 horas 41 98
Mas de 2 horas 5 1,2

El porcentaje mayor corresponde a los estudiantes que dedican a la lectura del
periddico entre media y una hora, aunque seguida de cerca por los que emplean entre

quince y treinta minutos. El porcentaje de discipulos que leen de forma exhaustiva el
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periédico, dedicando mas de dos horas diarias, es muy pequeiio, tan solo un 1,2%, aunque
el porcentaje aumenta en los estudiantes que destinan a la lectura entre una y dos horas
diarias. Sobresale claramente la lectura de forma superficial sobre la exhaustiva, El 4,8%

aplica menos de quince minutos diarios.

Por sexos, el 45% de las mujeres lectoras de periddicos dedican a la lectura de los
mismos entre 15 y 30 minutos diarios y un 40% mas de treinta minutos pero menos de una
hora. Los hombres, sin embargo, destinan diariamente mas tiempo que las mujeres, el 48%
leen entre media y una hora diaria. Mas de una hora dedica el 13%, frente al 10% de las

mujeres.

Por edad, los menores de 21 afios destinan menos tiempo al dia a la lectura de los
periddicos, ya que cerca de la mitad lo revisa en menos de media hora, mientras que el
63% del segmento de 22 a 25 afios, entre media y dos horas y cerca del 30% de los
mayores de 26 afios lo leen menos de media hora. Por cursos, los alumnos de primero leen
entre media y una hora, un 48%, los de cuarto un 46% y los de quinto un 53%. Entre los
alumnos de segundo y tercero sobresalen los que dedican entre 15 y 30 minutos, el 47%
y el 49% respectivamente, sin embargo los de segundo dedican, en mayor proporcién, mis

de una hora, el 19%.

Los que menos tiempo dedican a la lectura, por facultades, son los de Medicina, ya
que ninguno utiliza mas de media hora diaria, seguidos por Psicologia y Derecho. En el
otro extremo, el 47% de los alumnos de Periodismo destina entre media y una hora al dia
a este menester, al igual que los de Empresariales y Geologicas. Este porcentaje aumenta
entre los alumnos de Geografia e Historia hasta el 73%. El 55% de los discipulos de

Publicidad dedican entre 15 y 30 minutos.
Los que disponen de menor presupuesto semanal, en general, hacen una lectura

superficial del periodico, el 50% lee menos de media hora al dia, aunque también destacan

por ser el grupo que tiene mas gente que dedica mas de dos horas diarias, el 3%. Es decir,
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sobresale por ambos extremos, aunque cuantitativamente se distingue el primero. De los que
disponen entre 3,000 y 5.000 ptas semanales el 43% consagra entre 15 y 30 minutos diarios
y un 40% entre media y una hora. El 47% de los alumnos que disponen entre 5.000 y
10.000 pts. semanales leen entre media y una hora diaria, este porcentaje sube hasta el 52%

entre los que disponen de mas de 10.000 pts. diarias.

El 43% de los estudiantes que viven en el domicilio familiar utilizan entre 15
minutos y media hora al dia y el 42% entre media y una hora. Los alumnos que viven en
residencias leen con un indice de frecuencia mayor entre media y una hora y con mayor
frecuencia dedican mas de una hora al dia, cerca del 15%. Tan solo el 23% de los alumnos

que tienen familia propia dedican menos de 30 minutos.

Por ideologia politica, el 43% de los estudiantes de extrema izquierda emplea entre
media y una hora a la lectura de los periddicos. Los de izquierda moderada, tienen un
frecuencia mayor en el intervalo entre quince y treinta minutos (el 42,1%), asiduidad que
sube al 44% en los que se definen como de derecha moderada y hasta el 62% en los de
extrema derecha. El 48% de los de centro dedica entre media y una hora al dia a leer el
periodico. Por lo tanto, los alumnos de extrema izquierda destinan mas tiempo a la lectura,
el 21% leen mas de una hora al dia, frente al 13% de izquierda moderada, el 12% de centro

y el 7% de derecha moderada.

Los alumnos que trabajan tienen una media general de lectura mas alta ya que el
49% lo hace entre media hora y una hora al dia, mientras que el 42% que no trabaja lee
entre quince y treinta minutos. Ninguno de los que trabajan lee mas de dos horas, frente

al cas1 2% que no trabajan.

124 ESTUDIO DE LAS PREFERENCIAS DE LOS LECTORES

La informacion de los diarios se estructura en secciones, que tienen mayor 0 menor

importancia segim la politica del diario. Se estudia cual despierta mayor interés entre los
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lectores, midiendo la utilidad a través de la atencidn prestada en una escala dividida en
cinco grados. Se pregunta por las secciones mas habituales y generales de los diferentes

periédicos partiendo del analisis de contenido del producto {ver Capitulos 8, 9 y 10).

La seccidn que despierta mas interés en los universitarios es nacional, ya que mas
del 75 % de los lectores presta bastante o mucha atencion y solo el 3% poca o ninguna.
En esta seccion, se encuentran todos los problemas de la gestiéon del pais. El interés
declarado es ligeramente superior en las mujeres que en los hombres. Por edad, los mayores
de 26 afios son los mas preocupados, mas del 40% la lee con mucho interés, seguido de
los mas jovenes.

Tablan® 12.9: Valoracién del interés que despiertan las secciones del diario {en %).

SECCION NADA POCO r REGULAR BASTANTE MUCHO
INTERNACIONAL 0.2 - 14,8 33,4 38,2 12,9

r NACIONAL 0,5 2,6 19,6 46,8 30,1
REGIONAL 3,1 18,6 30,8 31,3 | 158 |
ECONOMIA 19,2 294 246 17,7 79
DEPORTES 26,0 243 12,2 17,2 19,3
OPINION/EDITORIAL 12,9 18,4 25,3 263 16,0
SUCESOS 14,6 296 26,3 21,2 79 |
ESPECTACULOS 7.6 21,2 26,5 32,0 11,5
PROGRAMACION TV 10,7 22,9 27,9 22,7 15,3
ANUNCIOS POR PALABRAS 54,2 27,0 10,5 53 2,4
AGENDA 44,2 32,5 136 53 4,5
CULTURA/CIENCIA/SALUD 1,7 13,4 29,6 36,8 18,4

Los alumnos que estudian Geoldgicas tienen menos interés en nacional ya que un
11% la lee con poca atencion y sdlo un 15% con mucha. Sin embargo, curiosamente, los
alumnos de Geografia e Historia tienen, en términos generales, mayor interés por esta
seccidn, cerca del 65% le presta mucha atencién. En los alumnos que disponen entre 5.000

pts. y 10.000 pts,, la seccién nactonal encuentra mayor aceptacion, mas de un 40% la lee
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con mucho interés, mientras que el 5,4% de los estudiantes con menos recursos econémicos
la leen con poco. Los estudiantes con familia propia presta mucha atencion frente al resto.
Mis del 50% la revisa con mucho interés y no hay ninguno de ellos que lo haga con poco
o nada. Con la misma proporcién {mas del 50%), los estudiantes de extrema derecha
prestan mucho atencidn a la seccidn nacional y es entre los de centro donde ésta despierta
menos. Es entre los alumnos que se encuentran trabajando donde la seccidén encuentra mas

aceptacion.

Con un orden de preferencia inferior, se colocan, con porcentajes similares, las

secciones de infemacional y cultina/ciencia/salud, mas de la mitad de los lectores les presta

bastante o mucha atencidn, destacando la segunda frente a la primera de las seiialadas.

El apartado intemacional despierta mas interés en los hombres que en las mujeres,
y entre los mayores de 26 afios. Mientras que para alumnos de 22 a 25 afios tiene menos
atractivo. Mas del 20% los lectores de Sociologia y Politicas declara prestar mucho interés,
y mas de la mitad la leen con bastante atencidn. En el lado opuesto mas del 30% de los
estudiantes de Biologicas revisa la seccion internacional con poce cuidado. Algo mas del
25% de los alumnos que disponen de mas de 10.000 ptas. semanales estdn muy interesados,
y los que tienen menos de 3.000 menos, cerca del 18% le presta nada o poca atencién. Son
los discipulos con familia propia los que leen con bastante o mucho interés esta seccion,
mientras que solo lo hace con mucha el 11% de los que residen en el domicilio familiar,
Mas de un 20% de los de extrema izquierda leen con mucha atencion la seccidn, al
contrario de los de extrema derecha, los cuales lee con poca atencidon mas del 37% de ellos.
En los de derecha moderada, sélo un 8% le presta a la secciéon de internacional mucho
interés, mientras el 20% no le presta ninguna atencidn, sin embargo los alumnos de
1zquierda moderada la revisan con mucha atencion, cerca del 17% de ellos, mientras solo
el 8% lo hace con poco cuidado. La seccion despierta mas interés entre los alumnos que

se encuentran trabajando.
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El conjunto de cultura, ciencia vy salud, son leidas con bastante o mucho interés por

mas de la mitad de los lectores universitarios, aunque es preferida al prestarle mas atenciodn,
por los hombres que por las mujeres. Mas del 22% de los estudiantes menores de 22 afios
Ia revisan con mucho interés, pero sélo lo hace el 14% de los alumnos entre 22 y 26 aiios.
Mais de la mitad de los estudiantes de Psicologia ¥ Biologicas hojean con mucho provecho
estas secciones, pero solo lo hace el 6% de los alumnos de Empresariales. Los estudiantes
que disponen de menos de 3.000 ptas a la semana leen con mas atencidn la seccién de
cultura, mientras que los que tienen mas recursos presta menos cuidado. Sin embargo, a los
lectores con familia propia les interesa mas 1a seccion, cerca de un 25% la lee con mucha
utilidad. EI 23% de los alumnos de centro presta mucha atencidon, mientras que ninguno de
extrema derecha lo hace. Al contrario de las dos secciones anteriores, esta tiene mas

atractivo enire Jos alumnos que no trabajan que entre los que trabajan.

La siguiente seccidn en importancia es repional. Cerca de la mitad de los lectores
presta mucha o bastante atencion y no tiene ningun atractivo para el 3,1%. En una sexta

posicion, después de especticulos, se sitia la seccion de opinidn/editorial, es leida con

mucha solicitud por cerca del 20% de los estudiantes y no despierta ningin interés en
el 12,9%, resultando significativo, ya que es el alma del producto y donde se refleja la
postcion del diario ante la actualidad. En una posicidn significativamente mejor se sitia la

seccion de espectaculos que despierta mucho o bastante interés en el 43,5%.

En el sentido contrario, es decir apartados con poco provecho para los entrevistados,
se colocan los anuncios por palabias y agenda, esta tltima se incluye los resultados de los
sorteos, hordscopos, pasatiempos etc., a la que algo menos del 10% de los lectores les
presta mucha o bastante atencién. Cerca de la mitad de los lectores presta poca o nada
cuidado a las secciones de gcopnomia v depestes, sin embargo a la seccién de deportes les
presta mucha o bastante atencion el 36,5% de los lectores, frente algo mas del 25% a la de
economia. Sucesos despierta mucho o bastante interés en el 29,1% de los entrevistados,

mientras que la progmamacién de televisién lo hace en el 38% de los universitarios.
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De estas secciones, hay algunos puntos a destacar. Economia es leida con poco o
nada de interés por cerca de la mitad de los estudiantes, sin embargo despierta mucho o

bastante en mas de la mitad de los estudiantes de Empresariales y en ninguno de Medicina.

La division de deportes es leida con bastante 0 mucha provecho por el 36% de la
muestra, sin embargo le interesa mucho o bastante a mas del 60% de los hombres, mientras
que el 65% de las mujeres le prestan poca o nada atencidn, esta seccion atrae especialmente
a los mas jovenes. La seccion opinidn/editorial despierta mas atractivo entre los alumnos
de Sociologia y Politicas, un 35% de ellos la lee con mucho cuidado. También, entre los
alumnos que definen su ideologia politica como mas extrema, un 36% de los alumnos de
extrema izquierda la lee con mucho interés y el 25% de los de extrema derecha. Sucesos
y especticulos agrada mas a las mujeres que a los hombres, un 35% y un 45%

respectivamente de las mujeres las leen con mucha o bastante atencién.

12.5 ANALISIS DE LA PERCEPCION DE LA IMAGEN DE LOS DIARIOS

El objetivo es hacer un estudio de cual es la imagen que los estudiantes
universitarios tienen de los diferentes periddicos de informacién general con base en unas
determinadas caracteristica; se pide a los lectores que asocien los periddicos estudiados a
diferentes atributos (ver Anexo 6). Se pregunta su opinidén del periédico mas riguroso en
el tratamiento de las noticias, el mas sensacionalista, qué periddico piensan que contiene
mas noticias nacionales o internacionales, qué periodico contiene méas reportajes de
investigacion, qué periddico perciben como el que tiene mas conciencia de los problemas
sociales o la ecologia, cual tiene mas prestigio en el mercado, o cual creen que es el mas

claro y facil de entender.

A través de la respuesta a esta especial adaptacién de las técnicas proyectivas a un
cuestionario estructurado, se pretende que el encuestado no dedique tiempo a la respuesta
para que manifieste su reaccidn inicial ante los estimulos de una forma directa. Al construir

la bateria de estimulos se ha procurado que los entrevistados no logren reconocer el
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objetivo preciso del estudio, para que no asuman una actitud positiva o negativa y asi

reaccionen con absoluta espontaneidad, para descubrir la imagen percibida de los diarios.

Tabla n® 12.10: Anilisis de la percepcion de la imagen de los diarios a través de
estimulos de caracter proyectivo (en % ).

CARACTERISTICA Ya El Pais Diario 16 El Mundo Abe
El més riguroso 1,9 30,3 79 27,2 23,9
El mis sensacionalista 19,1 | 5,0 12,4 44,2 11,5
El mas nacionalista 2,9 17,9 45 3.8 61,6
El més internacional 0.2 | 60,1 33 19,3 11,2
Mas reportajes investigacién N 0,7J 253 38 48,7 12,2
Mas conciencia social 7.2 174 13,8 J 38,2 10,5
Mas apoya ecologia 5,0 15,0 12,9 40,6 53
Mas prestigioso Q0,5 53,2 1,2 119 284 B
Claro y facil de leer 16 20,3 86 449 17.7

En la elaboracidn de la Tabla n® 12.10 se tiene en cuenta solamente los alumnos que
asocian alguno de los periddicos con las caracteristicas que se pretenden estudiar, por lo
que el total horizontal no suma el 100%, ya que muchos de los lectores rehtisan asociar los

periddicos presentados con las caracteristicas sefialadas.

El Pais es constderado como el mas riguroso en el tratamiento de las noticias por
el mayor porcentaje de alumnos, seguido de cerca por EI Mundo. Tanto hombres como
mujeres coinciden en la apreciacién de EI! Pafs como el mas riguroso de todos, pero con
un porcentaje ligeramente superior entre los hombres. Sin embargo, si se tiene en cuenta
la edad de los lectores aumentan las diferencias, pues mientras algo mas del 40% de los
lectores mayores de 26 afios coinciden en que es ¢l mas riguroso en el tratamiento de las
noticias, el 29% los alumnos que tienen entre 22 y 26 y ademas este porcentaje coincide

con [os que conceden este atributo a El Mundo, en este intervalo de edad.

La mayoria de los alumnos de Periodismo, Publicidad, Politicas y Sociologia y
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Geografia e Historia coinciden en destacar como periodico mas riguroso a E/ Pals, mientras
que la mayoria de los estudiantes de Odontologia, Derecho, Geoldgicas y Bioldgicas se
decantan por El Mundo y los de Empresariales y Psicologia por Abc. Los alumnos de
Medicina contestan en igual proporcion E! Pais y El Mundo, son los que mas rehisan a
asociar alguno de los periddicos presentados con la caracteristica, cerca del 27% no

contesta a esta pregunta.

Y a, obtiene unos porcentajes muy pequefios en todas las facultades, teniendo sélo
una magnitud significativa entre los alumnos de Psicologia, un 11% piensa que es el mas
riguroso. Este atributo destaca para Diario 16 en los alumnos de Geografia e Historia, cerca

del 20% de ellos piensa que es el periddico mas riguroso de todos.

Al realizar el test X* para comprobar el grado de significacion entre la ideologia y
la opinién de los lectores sobre el peridédico mas riguroso, se obtiene que tanto Person,
Likelihood Ratio y Mantel-Haemzel tienen valor cero, lo que indica que la percepcion estq
altamente condicionada por la ideologia politica manifestada por el lector. Asi, los
estudiantes de extrema izquierda consideran que el periddico mas riguroso en el tratamiento
de las noticias es £/ Pais, mientras que ninguno de ellos piensa que es El Mundo y un

cerca del 30% que es Abc.

Mas de la mitad de los alumnos que definen su ideologia como de izquierda
moderada opinan que es £/ Pais, seguido por £/ Mundo y menos del 10% de ellos piensan
que es el Abc. Para el 42% de los de centro es £ Mundo, seguido por Ef Pais. Cerca del
90% de los estudiantes de extrema derecha que A bc es el periddico mas riguroso, y el
resto de ellos piensa que es E/ Pais, no dandole ninguna confianza a EI Mundo. Los
lectores que manifiestan una ideologia politica de derecha moderada opinan en un 40,6%
que es A be, el 33,3% piensa que es £/ Mundo, y tan solo el 10,1% de ellos piensa que es
El Pais.

El Mundo es considerado como el mas sensacionalista por el 44,2% de los lectores,
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con notable diferencia ante el segundo considerado, Ya. Tanto hombres como mujeres
coinciden en la apreciacion sobre el primero, pero el porcentaje de los hombres es cerca
de 10 puntos por encima de las mujeres. También el 54,5% de los mayores de 26 afios
sefiala a £l Mundo como el mas sensacionalista, pero el porcentaje baja para los alumnos

entre 22 y 26 afios, hasta el 41,1%.

Los estudiantes menores de 22 afios en mayor porcentaje asocian Ya a esta
caracteristica, 22,6%, aunque en su mayoria piensa que es El Mundo, el 44,6%. Los
estudiantes de todas las facultades coinciden en la percepcidon de E! Mundo como el
periédico mas sensacionalista, excepto los alumnos de Biologicas que piensan que es Ya,
dandose los mayores porcentajes en los alumnos de Periodismo (68,9%) y Medicina

(71,4%) y los menores entre los de Psicologia (33,3%) v Empresariales (36,4%).

Cerca del 30% de los estudiantes de Publicidad piensan que Yaes el periddico mas
sensacionalista. Ningin estudiante de Medicina, Sociologia y Politicas, Biolégicas y
Geografia e Historia piensa que Ef Pais es sensacionalista, mientras que ninguno de los de
Medicina piensa que es 4 be. El porcentaje mayor de los que califican a Diario 16 como

el periodico mas sensacionalista se da entre los alumnos de Psicologia (22,2%).

Es de nuevo al estudiar la percepcion del grado de sensacionalismo de los periddicos
respecto a la ideologia manifestada por los encuestados donde se dan las mayores
diferencias, aunque esta vez ninguno de los valores estadisticos del test X* es cero. La
mayoria de los estudiantes de las diferentes ideologias coinciden en calificar a £l Mundo
como el periddico mas sensacionalista, aunque frente al 71,4% de los alumnos de extrema
izquierda que lo conciben, tan solo el 29,7% de los de derecha moderada son de la misma
opinidén. Ninguno de los alumnos de extrema derecha o de extrema izquierda considera a
El Pais como sensacionalista y los porcentajes entre los estudiantes de izquierda moderada
y centro son minimos, 2,0% y 1,6% respectivamente, el porcentaje sube en derecha

moderada un 8,7%. Un 22,5% de estos tlltimo perciben al ¥ a como el mas sensacionalista.
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Abc es considerado como mas sensacionalista para el 14,3% de los alumnos de
extrema izquierda, un 15,1% de izquierda moderada, el 11,3% de los de centro, el 12,5%

de extrema derecha y tan solo un 8% de derecha moderada.

Con gran diferencia en la consideracion de los estudiantes, Abc se destaca por
nacional. En segundo lugar £/ Pais, que sin embargo también es considerado como el que
tiene mas vocacion intemacional, por algo mas del 60% de los estudiantes. Tanto hombres
como mujeres coinciden en percibir A ¢ como mas nacionalista, aunque entre los hombres
esta percepcion es compartida por mas del 70%, frente al 55% de las mujeres. De las
bandas de edad, las tres establecidas coinciden en esta idea, pero la asiduidad es maés
significativa para los alumnos mayores de 26 afios, 75%, frente al casi 57% de los menores
de 22 afios, sin embargo un 22,6% de estos considera como mas nacionalista a El Pais,

frente al 6,8% de los mayores de los mayores de 26 afios.

Los alumnos de todas las facultades coinciden en esta percepcion, A ¢ como diario
mas nacionalista, dandose entre los de Medicina, Geografia e Historia los porcentajes mas
altos, 71,4% vy 90,9% respectivamente. El resto de los alumnos de Medicina rehiisan a
contestar. El 9,1% restante de los alumnos de Geografia e Historia consideran E/ Pais como
el mas nacionalista. Los alumnos de Politicas y Sociologia son los que en menor proporcién
califican a 4 bc como mas nacionalista, el 33,3%, el 22,2% piensan que es £/ Pais y Diario
16. Los alumnos de Periodismo son los que en mayor proporcidn asocian a El Pais con esta
caracteristica y los de Psicologia los que en mayor proporcién se decantan por EI Mundo.
Los alumnos de todas las ideclogias coinciden en distinguir Abc como el periédico mas
nacionalista de los presentados, pero frente al 78,6% de extrema izquierda se coloca el

53,6% de derecha moderada.

Los hombres y los mayores de 26 afios, perciben EI Pais como el periddico con
mas vocacién intemacional, aunque coinciden también la mayoria de las mujeres (56,6%)
y los alumnos de todas las edades. Frente a mas del 80% de los alumnos mayores de 26,

el porcentaje baja al 57,9% entre los alumnos de menos de 22 afios, y a el 57,2% de entre
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22 y 26 afios, siendo éstos dos ultimos los que en mayor proporcidn perciben a EI Mundo

como el mas internacional, algo mas de un 20% en ambos casos.

También por facultades coinciden en sefialar a £ Pais como el mas internacional,
seguido de EI Mundo, excepto los estudiantes de Psicologia que opinan que es Abc. Los
resultados del test X* al cruzar la caracteristica de periédico con la de ideologia politica
manifestada por los encuestados, prueba que existen diferencias en la percepcién
dependiendo de la ideologia. Asi, mientras el 85,7% de extrema izquierda, el 73,7% de
izquierda moderada, y el 72,6% de centro piensan que el periddico con mas vocacién
internacional es El Pais, s6lo lo hace el 37,5% de extrema derecha y el 41,3% de los de

derecha moderada.

La mitad de los lectores que se definen de extrema derecha consideran como
periddico mas internacional 4 be, frente a ninguno de extrema izquierda y tan solo el 4,6%
de izquierda moderada y el 3,2% de los de centro, asi mismo opina el 21% de derecha

moderada.

Cerca de la mitad de los lectores opinan que El Mundo es el periédico que realiza
mas reportajes de investigacion periodistica. Son de esta opinién el 54,7% de los hombres
y el 45% de las mujeres y tanto los unos como las otras colocan en segunda posicién a El
Pais (25,5% y 25,2% respectivamente). El 57,9% de los menores de 22 afios piensa que E/
Mundo es el periddico que mas contiene, pero los mayores de 26 afios coinciden sefialando

este, a la par con EI Pais, el 38,6%.

La mayoria de los alumnos de Periodismo, Publicidad, Empresariales, Odontologia,
Derecho y Biologicas destacan a EI Mundo por esta caracteristica, mientras que los
estudiantes de Geoldgicas y Geografia ¢ Historia opinan que es Ef Pais. Los alumnos de
Politicas y Sociologia, Medicina y Psicologia colocan a ambos periédicos con la misma
proporcién. La mayoria de los alumnos de todas ideologias piensan que el periddico que

contiene mas reportajes de investigacion es E/ Mundo, pero, frente al 35,5% de izquierda
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moderada opina que es E/ Pais, tan solo lo piensa el 15,9% de derecha moderada. El 25%
de extrema derecha piensa que es Abc y no lo hace ninguno de extrema izquierda. El

28,6% de estos ultimos piensa que es El Pais, pero no lo hace ninguno de extrema derecha.

El Mundo es el peridédico de mas conciencia social para las mujeres, el 41,1% de
ellas frente al 33,3% de los hombres. También entre los mas jovenes y los mayores de 26
aflos se da en mayor medida esta percepcidén. En segundo lugar, Diario 16 entre los
mayores de 26 afios, mientras que entre los menores destaca El Pais para las dos bandas

de edad.

La mayoria de los alumnos de todas las facultades, excepto de Politicas y Sociologia
y Biolégicas perciben a EI Mundo como el periddico que mas se preocupa de los temas de
interés social. Los estudiantes de Politicas y Sociologia piensan que es EI Pais y los de
Biol6gicas opinan en la misma proporcién, por El Mundo y El Pais. Diario 16, en segundo
lugar, para los alumnos de Periodismo, Odontologia, Geolégicas y Geografia e Historia,
mientras que £/ Pais lo situan en segundo lugar Publicidad y Empresariales. Los alumnos
de Derecho sefialan con la misma proporcion en segundo lugar £/ Pais y A bc, mientras que
los de Biologicas y Medicina lo hacen con Diario 16 y Abc. La mayoria de los estudiantes
de todas las ideologias perciben a Ef Mundo como el periodico con mayor conciencia
social, aunque es en el siguiente porcentaje donde se producen las diferencias. El 14,3%
de los estudiantes de extrema izquierda piensa que es Diario 16, e igual cantidad opina que
El Pais. Los alumnos de centro se decantan en un 17,7% por Diario 16, asi como el 25%

de los estudiantes de extrema derecha.

El Mundo es percibido como el periddico que mas apoya a la ecologia. por un
porcentaje mayor de lectores, un 40,6%, seguido a bastante distancia por E/ Pais, un 15%,
sin embargo el 21,2% de los alumnos rehisan a contestar a esta pregunta, lo que supone

que un porcentaje significativo de estudiantes no considera a ninguno de los periodicos

presentados como ecoldgico.
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La diferencia por sexos no es muy significativa, ya que el 39,1% de hombres y el
41,5% de mujeres piensan que E! Mundo apoya mas a la ecologia. Sin embargo el 25,6%
de las mujeres no contesta frente al 14,3% de los hombres. Los hombres sefialan en

segundo lugar a El Pais, mientras que las mujeres se decantan por Diario 16.

Por edades, la mayoria de los menores de 26 afios percibe EI Mundo como el mas
ecoldgico, pero el 23,6% de los menores de 22 afios no contesta. Los mayores de 26 afios
piensan que es Diario 16. La mayoria de los estudiantes de todas las facultades, excepto
los estudiantes de Politicas y Sociologia y Geolégicas, perciben a EI Mundo como el
periédico que mas se preocupa por los temas ecolégicos. El 42,9% de los alumnos de
Medicina no contestan y la mayoria de los alumnos de Politicas y Sociologia y Geoldgicas

piensan que es El Pais.

El Pais se considera como mas prestigioso por mas de la mitad de los estudiantes,
y Abc en segundo lugar (ver Tabla n° 12.10). Por sexo no se encuentran diferencias
significativas. Por la edad, frente al 70,5% de los mayores de 26 afios que piensan como
la mayoria, baja al 52,2% de los alumnos entre 22 y 26 afios y al 50,3% de los menores.
En los tres tramos de edad colocan a Abc como segundo mas prestigioso, pero, frente al
31,3% de los menores de 22 afios, lo consideran asi el 18,3% mayores de 26 aiios. El
mayor namero de alumnos de Empresariales, Derecho y Psicologia perciben a 4 bc como
el periédico mas prestigioso, mientras que en el resto de las facultades destaca E/ Pais. Los
alumnos de Geografia e Historia piensan que éste Gltimo es e! periédico mas prestigioso,

mientras que los de Biologicas, E/ Mundo.

Es por ideologias Politicas donde las opiniones tienen mayores diferencias. Mientras
que cerca del 80% de los alumnos de izquierda, tanto extrema como moderada piensan que
el periodico mas prestigioso es El Pais, la mayoria de los alumnos de derechas opinan que
Abc. Los de centro piensan que el periddico mas prestigioso es EI Pais, pero con un

porcentaje inferior que los alumnos de izquierda, el 62,9%.
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El Mundo es considerado como el mas claro y ficil de leer. Son de esta opinién
tanto hombres como mujeres, aunque el porcentaje de las dltimas es ligeramente superior.
Los menores de 26 afios coinciden en esta apreciacion, mientras que los mayores de 26
afios conciben que es E! Pais. Los de Psicologia piensa que es Abc, mientras que los
estudiantes de Geografia e Historia, Politicas y Sociologia, £I Pais. El resto de las
facultades al igual que el mayor porcentaje de alumnos de todas las ideologias coinciden
seiialando E! Mundo, excepto los estudiantes de extrema derecha que prefieren A4bc.
Mientras el 38,8% de izquierda moderada piensa que El Pais, tan solo opina lo mismo el
2,9% de los alumnos de derecha moderada. Asi, el 33,3% de éstos prefieren A bc, mientras

que tan solo lo opina el 3,9% de los estudiantes de izquierda moderada.

126 ESTUDIO DE ACTITUDES ANTE LOS DIARIOS

Las apreciaciones anteriores proporcionan una muestra muy limitada de la actitud
de los encuestados hacia los periddicos, se decide incluir una bateria de enunciados que dan
una visién mas completa a través del grado de aceptacion o discrepancia con el enunciado.
Asl de una manera simple y sin necesidad de instrucciones complicadas para los sujetos

entrevistados se puede describir la percepcion de la imagen.

Se parte del disefio de un diferencial semantico, pidiendo al encuestado que exprese
sus sentimientos respecto a un periédico que conoce, seleccionando una posicién a lo largo
de una escala en cuyos extremos se encuentran frases bipolares. De esta forma se puede
conocer cual es la imagen de la marca y del conjunto. A través del sumatorio de las

puntuaciones individuales se aprecia la valoracién conjunta de los diarios.

Ninguno de los entrevistados califica a los diarios como confusos y dificiles de leer,
y muy al contrario, todos los diarios analizados obtienen en este punto una buena
calificacién. Asimismo, son considerados en general modernos, pero el peso sobre la
opinion contraria aumenta con respecto a la frase anterior, un 20% de los entrevistados los

califican como antiguos.
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La valoracién sobre la composicién de los diarios es que contienen un nimero
relativamente alto de fotografias y graficos pero no muchos. Los titulares son calificados
muy positivamente, ningin entrevistado sefiala que sean confusos ni ninguna posicién
proxima a esta valoracién. La Publicidad tiene la posicién central, es decir que los diarios
contienen un nimero adecuado de anuncios, aunque existe una ligera inclinacién a pensar

que quizas sean muchos.

En general, los diarios son valorados como muy prestigiosos y rigurosos, aunque
la mayoria creen que tratan de influir en la opinion de los lectores y que se encuentran
sometidos a los intereses politicos. En cuanto al perfil ideolégico, domina la posicidn
central ligeramente inclinada hacia la izquierda. Opinan que los diarios apoyan la idea de
Europa, y no hay ninguno que opine que estin en contra. De la misma forma, se percibe
que la mayoria de los diarios tiene una inclinacién internacional frente a lo nacional,
aunque la mayoria se sitiia en la posicion de equilibrio entre ambas posturas. Creen que
en las informaciones internacionales se concede mayor importancia a los problemas en
Europa, frente a los de Oriente Medio, por ejemplo. Por otra parte si la fuente de la noticia
es América, los entrevistados sefialan, que aunque domina el equilibrio entre el norte y el

sur, existe una tendencia a dar mas importancia a lo que sucede en Estados Unidos.

En los problemas del pais, perciben que los diarios estan en contra del Gobierno,
aunque existe una parte importante que lo apoya. En cuanto a los trabajadores frente a los
empresarios, el peso lo obtiene la posicién de equilibrio, ligeramente inclinada al apoyo de
los primeros. Ademas, perciben que estin preocupados por los problemas sociales y no
tanto por la ecologia. En general, creen que se preocupan por los problemas de la region,
en mayor o menor grado y nadie seiiala la postura contraria. A continuacion se exponen los

resultados individuales de cada diario, junto con la base de lectores que los evaluan.
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Tabla n® 10.11:

BASE: 205 LECTORES

IMAGEN DE LA PRENSA EN EL PUBLICO OBJETIVO

Abc: valoracion de los atributos en la imagen percibida.

CONCEPTO Abc (%) CONCEPTO
Claro y facil de leer 288 249 [ 170 {102 [ 122 ] 59 | s9 Confuso y dificil de leer
Modermo so | o3 |2 | oa | 172 |26 ] 132 Antiguo
Muchas fotografias 03 | 152 | 118 | 152 | 132 | 172} 11 Pocas fotografias
Titulares grandes 185 {228 | 190 [ 190 [ 151 | 39 | 15 Titulares confusos
Muy prestigiosos 333 [ 275 | 137 | 157 | 49 | 34 | 18 Poco prestigiosos
Muy rigurosos 283 |3 o [ 122 | 59 | 24 | 20 Muy sensacionalistas
Poca Publicidad 73 | 132 | 200 [ 361 | 151 | 54 | 29 Mucha Publicidad
trata de influir en los lectores 278 29,8 17,6 9.8 59 6,8 24 No trata de influir en los lectores
Dominado por intereses politicos 236 |- 29,1 : 172 | 1438 54 59 a9 Independiente del intereses
De izquierdas 2,0 0 0,5 29| 39 | 245 66,2 De derechas
Apoyo & Europa 10,5 21,5 16,5 31,0 1 10,5 50 4,0 En contra de Europa
Orientacién internacional 4.4 12,7 | 12,7 29,'4 . 11,8 18,1 10,8 Crientacion nacional
Apoyo al Gobiemno 44 1,5 2,0 7,4 69 | 225 | 584" En contra del Gobierno
Apoya a los trabajadores 25 | 30 | 110 | 2957 235 | 165 | 140 Apoya a los empresarios
Se preocupa por los problemas 255 :29;9 1 16,2 16,2 83 25 15 No se preocupa por los
sociales s problemas sociales
Son ecolégicos 3,5 15,7 20,7 39,4 9.6 7.6 3.5 No les preocupan los problemas

L ecolgicos
Mucha informacién de las 152 | 27,5 | 20,1 33,8 : 1,5 2,0 0 Los conflictos importantes son
guerras en Europa R los de Oriente Medio
Apoyo a lo regional 19,7 33,0 21,7 16,3 6,4 3.0 0 No se preocupa por lo regional
Temas de sudamérica 451 114 10,4 42.8 14,4 12,9 3,5 Temas de EEUU

Abc se percibe como un periddico claro y facil de leer, antiguo, que tiene pocas

fotografias y graficos, aunque los titulares son bastante grandes. Es un periddico muy

prestigioso, riguroso, que contiene una proporcién de Publicidad equilibrada. Por otra parte

creen que estd dominado por intereses politicos, coincidiendo la mayoria en que es un

diario de derechas y que esta en contra del Gobierno.

Se valora también como un diario equilibrado entre la orientacién nacional e
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internacional, aunque ligeramente inclinado hacia la informacién o el apoyo a lo nacional.
De la misma forma, apoya a los empresarios frente a los trabajadores, aunque [a mayoria
lo ubica en un punto de equilibrio entre ambas posturas. Se preocupa por los problemas
sociales y la ecologia, aunque la mayoria en este ultimo punto califica al diario como

indiferente a los problemas ecolégicos.

Por ultimo, se percibe como un diario que apoya los problemas regionales ya que
ningin encuestado sefiala lo contrario. Respecto a los conflictos en el mundo, esta mds
préximo a los de Europa y mas alejado de Oriente Medio. Por tltimo, ligeramente inclinado

a los temas de EEUU, frente a los de América del Sur.

Figura n° 12.1
Perfil grifico de la imagen de 4Abc

Claro/Confuso de leer -
Moderno/Antiguo
Muchas/Pocas fotografias —
Titulares grandes y claros/Confusos |
Muy/Poco prestigiosos
Rigurcsos/Sensacionalistas
Pubticidad -

Influir en los lectores

Pader politico ...

ideclogia

Comunidad Eurcpea |
Nacional/tnternacional |
Gobierno —
Trabajadores/Empresarios |
Problemas sociales
Ecologia -

Guerras

Regional |

America +
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12.6.2 Imagen de Diario 16

Para Diario 16 se ha obtenido la valoracidn que figura en la Tablan® 12.12y en la
Figura n°12.2, deduciéndose que este diario es percibido como mas claro y facil de leer que

el anterior, por la mayoria de sus lectores.

Tabla n® 12. 12: Diario 16: valoracién de los atributos en la imagen percibida
BASE: 88 LECTORES.
CONCEPTO Diarlo 16 (%) CONCEPTO |
Claro y ficil de leer : |27 |25 | 23| 23] o Confuso y dificil de leer
Modemo 227 Aise Lo | 34l 23] 1 Antiguo
Muchas fotografias 20,5 26,1 | 18,2 4.5 23 0 Pocas fotografias
Titulares grandes 26,1 | 250 | 102 | 8] 0 | o Titulares confusos

Muy prestigiosos ] 80 6,8 57 1] Poco prestigiosos
Muy rigurosos 12,5 15,9 6,8 6,8 0 Muy sensacionalistas
Poca Publicidad 1,1 8,0 17,0 8,0 6.8 Mucha Publicidad
trata de influir en los lectores 57| 125 11,4 4,5 34 No trata de influir en los
Dominado por intereses 45 | 12,5 10,2 34 4,5 Independiente de intereses
politicos politicos
De izquierdas 12,6 14,9 57 23 0 De derechas
Apoyo a Europa 10,3 20,7 216 46 11 0 En contra de Europa
_Oricntacién internacional 57 | 149 333 57 3,4 Ll Orientacion nacional
Apoyo al Gobicmo L1 | 46 Hres | s | 23 En contra del Gobiemo
Apoya a los trabajadores 126 | 13,8 69 34 0 Apoya a los empresarios
Se preocupa por los 19,3 _ 33,0 | 23 1,1 ] No se preocupa por los

problemas sociales problemas sociales

Son ecolégicos 10,6 24,7 4,7 1,2 0 No les preocupan los

problemas ecoldgicos

Mucha informacién de fas 8,0 | 20,7 23 0 1,1 Los conflictos importantes
guerras en Europa son los de Oriente Medio
Apoyo a lo regional 16,1 14,9 8,0 1,1 11 No se preocupa por lo

regional
Ternas de sudamérica 80 [ 184 563 | 92| s7| 23] o Temas de EEUU

Diario 16 se percibe, ademas, como un diario moderno, muy grafico tanto por el

contenido de fotografias como por los titulares. No es muy prestigioso, situandose en este

346



IMAGEN DE LA PRENSA EN EL PUBLICO OBIETIVO

punto en el lugar de equilibrio entre las dos sentencias, aunque ligeramente inclinado hacia
la primera, es decir con prestigio. No es sensacionalista ni tampoco como muy riguroso,
aunque ligeramente inclinado hacia el rigor frente al sensacionalismo. Contiene poca
Publicidad, aunque se sitia claramente en el punto de equilibrio. Tampoco trata de influir
en los lectores, ni esta dominado por intereses politicos. Ocupa un posicion frente al

Gobierno. Se percibe en una posicién central entre izquierdas y derechas, aunque

ligeramente cercano a la izquierda.

Esta orientado a la informacién internacional frente a la nacional, apoya a Europa
y a los conflictos europeos frente a los del resto del mundo. Inclinado 2 los problemas de
sudamérica frente a los de Estados Unidos. Se preocupa por los asuntos sociales, por los
trabajadores frente al apoyo de los empresarios, aunque la mayoria de los lectores lo ubican
en el punto de equilibrio entre ambas sentencias. Ademas le inquieta la ecologia y la
regién. Como conclusion, obtiene muchas puntuaciones en las posiciones centrales de las
sentencias, lo que significa que no lo asocian claramente a ninguna posicién de las

estudiadas.
Figura n° 12.2
Perfil grifico de la imagen de Diario 16

Claro/Confuso de leer -
Madermno/Antiguo
Muchas/Pocas fotografias i
Titulares grandes y claros/Confusos —........ -----------
Muy/Poco prestigiosos |
Rigurosos/Sensacionalistas —|
Publicidad —

infiuir en los lectores : ,

Poder palitico ... ....................

Ideologia - :

Comunidad Europea
Nacional/intemacional |
Gobierno :
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12.6.3 Imagen de El Mundo

El Mundo es valorado por aproximadamente el 75% de los entrevistados, es decir,
tiene una notoriedad elevada. Es percibido como el diario mas claro y facil de leer,
- moderno, con muchas fotografias y graficos, con grandes titulares y muy prestigioso,

aunque en este ultimo punto consigue peor puntuacion que Abc y El Pais.

Una parte minima lo califica como sensacionalista. Contiene bastante Publicidad,
aunque los entrevistados lo sitia, como a todos, en el punto de equilibrio. Piensan que trata
de influir en los lectores, sito entre la izquierda y la derecha, aunque ligeramente inclinado
hacia la primera postura ideolégica. Apoya a Europa, ninguno sefiala lo contrario y esta

orientado hacia lo internacional frente a lo nacional.

Figura n"12.3
Perfil grifico de la imagen de El Mundo
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Tabla n°® 12.13: El Mundo: valoracién de los atributos en la imagen percibida

BASE: 306 LECTORES. _
CONCEPTO £l Munde (%) CONCEPTO
Claro y ficil de leer 9,2 4.6 23 16 03 Confuso vy dificil de leer
Moderno 12 2.6 1,0 1,6 0 Antiguo
Muchas fotografias ‘256 | 11,0 1.6 13| 06 Pocas fotografias
Titulares grandes 17,5 42 i 1,3 1.0 0,6 Trulares confusos
Muy prestigiosos 244 | 189 59 1,6 0,7 ] Poco prestigiosos
Muy rigurosos

21,8 | 156 | 1,7 59 36 Muy sensacionalistas

Poca Publicidad 0,7 46 1 182 20,2 12,7 52 Mucha Publicidad

trata de influir en los lectores 16,7 23,5 7.2 6,9 39 No trata de influir en los

lectores

Dominado por intereses politicos 19,1 | 134 | 150 51 | 11,7 9,4 Independiente de intereses

politicos
De izquierdas 53 82 | 201 12,8 12 33 De derechas
Apoyo a Europa 25 | 248 88 13 0 En contra de Europa
Orientacion internacional 1,4 | 23,1 | 21,8 6,5 orientacion nacional
Apoyo al Gobierno L6 2,3 52 13,4 En contra del Gobierno
Apoya a los trabajadores | 96 1 149 | 26,5 83 3,6 13 Apoya a los empresarios
Se preocupa por los problemas 25,1 14,3 29 1,3 03 Ne se preocupa por los
sociales

problemas sociales

Son ecoldgicos 14,0 10 0,7 No les preoccupan los

problemas ecologicos

Mucha informacién de las guerras | 16,7 27,1 3,6 0,7 0,7 Los importantes son los de

en Eurcpa Oriente Medio
Apoyo a lo regional 12,1 3,1 ] 11,1 26 L3 No preccupa lo regional
| Temas de sudamérica 43 Sl, 12,8 86 49 Temas de EEUU

Por otra parte, piensan que ni esta dominado, ni es independiente de los intereses
politicos, aunque mas proximo a la primera postura, pero claramente en contra del
Gobierno. Se sitia en un punto de equilibrio entre el apoyo a los trabajadores o a los
empresarios, pero inclinado a los primeros. Es un diario que se preocupa por los problemas
sociales, pero no tanto por la ecologia. Proporciona mas informacion de las guerras en
Europa que de las de otras partes del mundo. No se orienta por las informaciones de

Sudamérica frente a las de EEUU, se sitia en un punto de equilibrio.
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12.6.4 Imagen de EI Pais

El Pais, es valorado por 273 lectores obteniendo las puntuactones que se sefialan
en la Tabla n° 12.14. Es percibido como un diario claro y facil de leer, modemo, con
bastantes fotografias y graficos, con titulares grandes y claros, sin que ninguin entrevistado
sefiale lo contrario, al igual que en la mayoria de los puntos sefialados anteriormente. De

la misma forma, se valora como un diario muy prestigioso y riguroso.

Tabla n°® 12.14: El Pais: valoracion de los atributos en la imagen percibida.
BASE: 273 LECTORES.

CONCEPTO El Pais (%) CONCEPTO
Claro v facil de leer : 12,5 70 51 0 ] Confuso y dificil de leer
Moderno 12,5 59 2,2 0 Antiguo
Muchas fotografias 13,3 19.6 244 | 11,1 4,8 1,1 Pocas fotografias
Titulares grandes 267 | 150 | 37] o 0 Titulares confusos
Muy prestigiosos : 14,4 18 26 a4 Poco prestigiosos
Muy rigurosos 21,5 | 44 1,8 0,7 Muy sensacionalistas
Poca Publicidad L 19,0 16,8 13,2 Mucha Publicidad
trata de influir en los lectores 22,2 6,7 59 26 No trata de influir
Dominado por intereses politicos 11,7 7,0 5.5 1,8 Independiente
De izquierdas 18,2 22 1,1 0,7 De detechas
Apoyo a Europa 12,9 26 11 04 En contra de Europa
Orientacidén internacional 17,7 3,7 33 0 Orientacién nacional
Apoyo al Gobierno ' .42’&; 273 1159 | 81| 33 1,1 15 En contra del Gobiemo
Apoya a los trabajadores a8 | 129 | 287 338 ] e | 33| 40 Apoya a fos empresarios
Se preocupa por los problemas 12,0 31.3 : L6 18,2 58 0,4 0,7 No se preocupa por los
sociales i problemas sociales
Son ecolégicos 57 ] 166 | 29,1 ‘385 53 3,8 1,1 Nao les preocupan los
problemas ecolégicas
Mucha informacion de las guerras § 212 | 278 | 212 [ 253 | 26| 18| o Oriente Medio
en Europa S
Apoyo a lo regional 95 | 16,8 30,8 6,2 29 1.8 No se preocupa por lo
regional
Temas de sudamérica s | s | s [ aor | as | 122 | 74 Temas de EEUU
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Se califica como un diario que no contiene ni poca ni mucha publicidad, aunque
mas cercano a la segunda postura. La mayoria coincide en que estd dominado por los
intereses politicos, cercano a la postura politica de izquierdas, que trata de influir en los
lectores y apoya claramente al Gobierno. Destaca, ademas, por ser un diario que apoya a
Europa, internacional y a la vez ligeramente orientado a lo regional. Entre los trabajadores
y los empresarios, se perciben un punto de equilibrio aunque ligeramente inclinado a los

primeros frente a los segundos.

Esta preocupado por los problemas sociales y es ecolégico. En los conflictos
internacionales, se orienta por la guerras en Europa, frente a Oriente Medio. Se percibe en
un punto de equilibrio entre los temas de América del Sur y del Norte, aunque ligeramente

orientado hacia la segunda fuente de informacion.

Figura n° 12.14
Perfil grifico de la imagen de El Pais

Claro/Confuso de leer —
ModemojAntiguo |
Muchas/Pocas fotografias —
Titulares grandes y cleros/Confusos —
Muy/Poco prestigiosos —
Rigurosos/Sensacionalistas —
Publicidad

influir en los lectores |

Poder politico

ldeologia -

Comunidad Europea -
NacionalInternacional -
Gobierno - ;
Trabajadores/Empresarios -|-....... -
Problemas sociales -] :
Ecologia -

Guerras

Regional

America :
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12.6.S Imagen de Ya

Ya es el gran desconocido entre los estudiantes. Es valorado tan sélo por 25, siendo
sus resultados menos fiables que los anteriores, dado que la base de partida es inferior y
al intentar extrapolar los datos obtenidos al total de la poblacion obtienen un mayor grado

duda que los anteriores.

Tabla n®12.15: Ya: Valoracion de los atributos en la imagen percibida
BASE: 25 LECTORES.

T ——.— —

CONCEPTO Ya (%) CONCEPTO
Claro y facil de leer liso | so0l| so| 40| o Confuso y dificil de leer
Modemo 12,0 16,0 | 16,0 12,0 8,0 Antiguo
Muchas fotografias 16,0 | 20,0 24,0 4,0 4,0 0 Pocas fotografias
| Tiutares grandes 16,0 120 { 0 g0 | o Titulares confusos
" Muy prestigiosos i 80 | 1290 : 12,0 (1] Poco prestigiosos
Muy rigurosos 20,8 16,7 83 0 Muy sensacionalistas
Poca Publicidad 8.3 83 i2.5 0 Mucha Publicidad

trata de influir en los lectores 42 | 125 4,2 42 No trata de influir
Dominado por intereses 4,2 83 42 1 125 Independiente de intereses
politicos politicos
De izquierdas 4,0 4] 20,0 280 De derechas
[ Apoyo a Europa 12,0 | 240 0 0 En contra de Europa
_Orientacién intemacional 4,0 8.0 8,0 1] Orientacién nacional
Apoyo al Gobiemo 1] 4.2 20,8 4,2 ] En contra del Gobiemo
Apoya a los trabajadores 83 | 12,5 8,3 0 Apoya a los empresarios
Se preocupa por los problemas 32,0 12,0 | 280 16,0 4,0 8,0 0 No se preocupa por los
sociales TR problemas sociales
Son ccolégicos 130 | 174 | 261 43 | 43 No les preocupan {os problemas
scolbgicos
Mucha informacién de las 42 | 292 £3 42 0 Los conflictos importantes son
guerras en Europa los de Oriente Medio
Apoyo a lo regional 16,0 o 40 Ne s¢ preocupa por lo regional
Temas de sudamérica 4,0 40 1 120 12,0 4,0 Temas de EEUUS

Es valorado como un diario claro y facil de leer, relativamente moderno, con

muchas fotografias y graficos, con titulares grandes y claros. En cuanto al prestigio se sitha
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en la zona central, al igual que Diario 16. Se considera un diario bastante riguroso y

ninguno de los lectores lo califica como sensacionalista. En cuanto al contenido en
Publicidad, la mayoria lo percibe en el punto de equilibrio, aunque ligeramente inclinado
a poca. Iguﬂmente, se posiciona en el centro para otras sentencias como el tratar de influir
o no en los lectores, el dominio de los intereses politicos, apoyo a Europa, orientacion

nacional/internacional y en el apoyo a 1a ecologia.

Se posiciona cercano a la postura politica de derecha, pero existe un nimero igual
de lectores que lo sitian en el centro. De la misma forma, es percibido ligeramente en
contra del Gobierno y que apoya a los trabajadores. Es un diario preocupado por los
problemas sociales y apoya a la regién. Se debe destacar que, en este caso, la posicién
dominante de las respuestas es la central, es decir, los lectores en los puntos considerados

1

no perciben de una forma clara cual es la posicién del diario.

Figura n’ 12.5
Perfil grafico de la imagen de Ya

Claro/Confuso de leer —
Modemo/Antiguo -
Muchas/Pacas fotografias
Titulares grandes y claros/Confusos —......... ............
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infiuir en los lectores i

Poder politico —.........i-....

ideologia —

Comunidad Europea
Nacional/Internacional =
Gobierno — :
Trabajadores/Empresarios ... ---------
Problemas sociales | :
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Figura n® 12.6
Perfil grifice conjunto

Claro/Confusc de leer — [0.48].
Moderno/Antiguo — } ,

Muchas/Pocas fotografias -

Titulares grandes y claros/Confusos -

Muy/Poco prestigiosos

Rigurcsos/Sensacicnalistas —

Publicidad

Infiuir en los lectores

Poder politico 4. fc,

ldeclogia | |

Comunidad Europea —

Nacional/intermacional —

Gobierno -

Trabajadores/Empresarios

Problemas sociales -

(2]

-
v

Ecologia
Guerras
Regional -
America -
Periddicos
————— ElYa ———— ElMunde ........ E|Pais
———~— Diario 16 ABC

12.7 CARACTERIZACION DE LOS PERIODICOS A TRAVES DE LAS
MODALIDADES DE LAS VARIABLES

Partiendo de la ultima pregunta del cuestionario se realiza el estudio de las variables
mas caracteristicas de la imagen de los diarios con la finalidad de contrastar los resultados
anteriores. Se parte de diecinueve variables a las que corresponden ciento cincuenta y dos
modalidades asociadas, es decir, ocho modalidades de respuesta por cada variable. Asi, se
comprueba qué caracteristicas son las mas significativas (a través del estadistico X?), el
valor del test permite evaluar estadisticamente la desviacion entre la media sobre el grupo
y la media sobre la poblacion y obtener el nimero de desviaciones tipo de una distribucién
normal. De esta forma se seleccionan las variables mas caracteristicas de forma rapida y

completa, que por orden de interés son las siguientes:
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Tabla n® 12.15: Clasificacion por orden de interés de las variables estudiadas para la
caracterizacion de la imagen de los diarios.
VARIABLE GL. X? PROBABILIDAD H, VALOR. TEST
11. IDEOLOGIA POLITICA 28 819,62 0,00 26,46
14, Gobierno 28 698,76 0,00 24,15
3. MODERNO / ANTIGUO 28 423,40 0,00 17,93
4. FOTOGRAFIAS 28 269,20 0,00 13,40
13. NACIONALINTERNACIONAL 28 225,42 0,00 11,86
15. TRABAJADORES /EMPRESARIOS 28 170,97 0,00 9,68
12. COMUNIDAD EUROPEA 28 158.21 0,00 9,11
10. PODER POL{TICO 8 150,95 0,00 878
5. TITULARES 28 137,00 0,00 8,11
8. PUBLICIDAD 28 114,05 0,00 691
6. PRESTIGIO 28 110,49 0,00 6,71
9. INFLUIR EN LOS LECTORES 28 91,72 0,00 5.60
2. CLARO/CONFUSO 28 80,13 0,00 4,84
7RIGUROSOS/SENSACIONALISTAS 28 77,82 0,00 4,68
17.ECOLOGIA 28 72,89 0,00 4,34
19. REGIONAL 28 64,48 0,01 3,71

En la Tabla n® 12.15 solo aparecen aquellas variables que superan el umbral
seleccionado para el valor del test con tres desviaciones tipicas. Los elementos
caracteristicos se ordenan por el interés de forma decreciente y por lo tanto, las posiciones
superiores caracterizan mejor la percepcion de los individuos de la realidad estudiada, ya
que si la variable no fuera caracteristica, la probabilidad de una desviacién entre medias
al menos tan elevada como la desviacion observada es igual a la probabilidad de extraer
una observacion igual a la del! valor test en desviaciones tipicas en una distribucién. Es
decir cuanto mayor es el valor test mejor caracteriza. Se puede observar que se eliminan
como variables caracteristicas la preocupacidn por los problemas sociales, los temas de
Américay las guerras, aparece como variable mas caracteristica la ideologia de! periddico,

seguida de la posicién del periddico frente al Gobierno.

De la misma forma, se realiza la caracterizacion de cada periddico, obteniendo que
el comportamiento general no es el mismo que el individual y que ademas en las primeras
posiciones aumenta en valor del test al 99,99 es decir, de una forma muy importante. Se
logra, para este nivel de significaciéon del valor test, saber que las variables que mas
caracterizan a 4 bc son por orden: moderno/antiguo e ideologia. Para El Pais se obtiene
como variable més caracteristica la ideologia y la posicién frente al Gobierno. En el resto

de los diarios los valores del test de las primeras variables caracteristicas descienden, asi
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la variable mas caracteristica para Diario 16 es la posicion frente al Gobiemo con un valor
del test de 8,11; para E/ Mundo la ideologia con un valor del test ain menor (3,98); Ya

obtiene el mejor resultado con la variable moderno/antiguo.

E! siguiente paso permite la caracterizacién de una categoria de producto mediante
las modalidades de las variables: el procedimiento permite ordenar las modalidades en
funcidén de los valores del test decrecientes, asegurando que ninguna modalidad quede
excluida. Proporciona la caracterizacién de una clase mediante las modalidades, es decir
que tanto por ciento del atributo es explicado a través de la categoria de producto. Estos

resultados se describen a continuacion.

12.7.1 Abc

A bc esta caracterizado por dieciséis variables distintas y treinta y cinco categorias.
Los resultados de las variables en orden decreciente en cuanto a la importancia son: diario
de derechas, en contra del Gobierno, con pocas fotografias y graficos, antiguo, nacional,
por apoyar a los empresarios, regional, con poca Publicidad, en contra de Europa, dominado
por los intereses politicos, confuso de leer, trata de influir en los lectores, por que los
titulares no son muy grandes ni muy pequefios (4 en una escala de 1 a 7), no le preocupan

los problemas ecolégicos, riguroso y prestigioso.

12.7.2 El Pais

En este caso, el anilisis selecciona menos variables explicativas que en el caso
anterior. Asi, se caracteriza por doce variables distintas y veinte categorias. Por orden de
importancia son las siguientes: en el primer y el segundo puesto aparece la misma variable
apoyo al Gobierno, siendo la categoria mas importante la mas proxima a esta idea. La
siguiente categoria en importancia es la ideologia politica préxima a la izquierda, apoyo a
lo internacional, a la Comunidad Europea, dominado por intereses politicos, contiene mucha

Publicidad, muy prestigioso, relativamente moderno, con un equilibrio en cuanto al
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contenido de fotografias y graficos, relativa preocupacion por los problemas sociales, cierta
inclinacion hacia el apoyo a los trabajadores frente al apoyo a los empresarios, y por ultimo
sefialar que es percibido como un diario especialmente preocupado por las guerras en

Europa frente a las del resto del mundo.

12.7.3 Diario 16

Al contrario que los diarios anteriores, este resulta tan sdlo caracterizado por nueve
variables distintas y nueve categorias. En primer lugar, destaca que todas las variables
seleccionadas toman un valor central o proximo al centro. Por orden de importancia
decreciente, es percibido como un diario independiente en cuanto a su apoyo al Gobierno,
es decir que ni lo apoya ni esta en contra. La siguiente variable es el prestigio en el
mercado que como en el caso anterior, ocupa una posicién central la categoria de la
variable, al igual que ocurre con las siguientes: influencia en los lectores, ideologia, y
dominio de los intereses politicos. Ademas, una ligera orientaciébn a los temas
internacionales frente a los nacionales y a la Comunidad Europea. Por tltimo, aparece en

un puesto central en cuanto al prestigio.

12.74 El Mundao

Es un diario que apenas aparece caracterizado por ninguna variable y por orden
decreciente de importancia sefialar que destaca por su ideologia politica de centro derecha,
por una posicién de independencia frente al Gobierno y por ser un diario que no es
percibido ni como moderno, ni como antiguo. Se observa como las dos ultimas variables
coinciden en sus valores con las sefialadas para Diario 16, pero el valor del test que se

obtiene para este diario es menor que en el caso anterior.

12.7.5 Ya

Resulta caracterizado por once variables y veintitrés categorias. En primer lugar,
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destaca y sorprende que es percibido como un diario moderno, cuando en la realidad es uno
de los mas antiguos. Lo asocian a una ideologia politica que no es de izquierdas ni de
derechas, con muchas fotografias y graficos, que se encuentra bastante dominado por
intereses politicos, a la vez es independiente de los intereses del Gobierno y estd en contra
del mismo. Es un diario confuso a la hora de leerlo, aunque los titulares son grandes y
claros, lo cual resulta en cierto modo no muy acorde. Apoya la ecologia y es
sensacionalista, se inclina ligeramente a la idea Europea, y en cuanto al prestigio obtiene

una valoracidn caracteristica de regular alto.

12.8 RECAPITULACION FINAL

Se demuestra que las marcas de diarios mas conocidas son las mas leidas por los
encuestados, entendiéndose por conocidas aquellas que surgieron del recuerdo espontaneo
al preguntar por la categoria del producto analizado, Ademas, estas marcas son las citadas

en las primeras posiciones por la mayoria. Las marcas mas importantes son A be, El Mundo
y El Pais. Se produce el hecho de que EI Mundo es el periddico mas conocido por los
estudiantes entrevistados, siendo citado por el 962% de los mismos y a la vez, es el
periodico mas leido. De la misma forma, El Pais es el diario que consigue el segundo
puesto por notoriedad de la marca y es el segundo mas leido. En el tercer puesto se sitia
Abc. Los diarios menos conocidos son Ya y Diario 16. Ya es citado en las tres primeras
posiciones por un conjunto de 10,9% entrevistados y es leido por el 10,3%. Diario 16 es
citado en estas posiciones por un 30,3% y leido por 26,3%, esto es debido a que Ia

notoriedad de este diario es superior a la del anterior.

En los habitos de Iectﬁra, lo mas freéuente es que los estudiantes lean dos o mas
periddicos (85%), es decir ng existe fidelidad a una sola marca en la mayoria de los casos.
El Mundo es el periddico que mas frecuentemente aparece en las intersecciones entre
diarios, o lo que es lo mismo, su lectura es compartida con la de otros periédicos en
muchos casos. El diario con mayor indice de fidelidad es £/ Pais, seguido de Abc, v en el

extremo contrario se sitian Diario 16 y Y a. Esta situacion puede ser un indicativo de que
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los jovenes no se encuentran plenamente identificados con ninguno, leen todos los que

HNegan a sus manos (en casa, en las bibliotecas, etc), probablemente buscando el 1deal.

El nimero de lectores aumenta considerablemente el fin de semana, destacando el

domingo sobre todo en £l Pais y Abc y no tanto en el comportamiento de lectura de E!
Mundo, debido a que el suplemento dominical se puede adquirir desde el sabado. El dia

de 1a semana que menos diarios se leen es el martes.

El tiempo dedicado a lectura se sitita entre 15 minutos y una hora, asi un poco mas
del cuarenta por ciento dedican entre quince y treinta minutos y el resto hasta el 84,3%
entre treinta minutos y una hora. Los estudiantes que leen de forma exhaustiva los diarios
son una minoria, ya que tan solo un 1,2% de los mismos dedican mas de dos horas. Se
puede deducir que se realiza una lectura superficial, centriandose en ciertas secciones o en
los titulares, ya que de otra forma no se puede entender que la mayoria lean o mejor dicho

hojeen dos 0 mas periddicos en un tiempo tan reducido de lectura.

La seccidn que despierta mas interés en los entrevistados es nacional, ya que un

75% le presta bastante 0 mucha atencidn y tan s6lo un 0,5% no le presta ninguna atencidén.
Estos resultados no son independientes con el producto ofertado, en el que destaca esta
seccion sobre el resto, asi la pregunta es, atienden mas a nacional por motivos internos,

es consecuencia del producto ¢ ambos han contribuido.

La siguiente es cultura ciencgia v salud_que no es una seccién propiamente dicha y

comun a todos los diarios, sino mas bien suplementos especiales que aparecen
regularmente. También, por orden decreciente de importancia, las siguientes son
internacional, regional, espectaculos, editorial, programacién de television, deportes,

sucesos, economia, agenda y anuncios por palabras.

El orden presentado varia si se tiene en cuenta el perfil concreto de los

entrevistados, asi la seccion deportes es leida con mucho interés por los hombres y poco
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por las mujeres. La seccién de economia despierta bastante interés en los estudiantes de

Empresariales y nada en los de Medicina. Abreviando:_la atencién y el interés va a

depender del perfil del lector.

Se estudia cual es la percepcion de la imagen de los diarios con base en unas
determinadas caracteristicas genéricas aludidas por los directivos en las entrevistas
realizadas. De esta forma se contrasta la percepcién que el publico tiene de las distintas

marcas del producto analizadas, llegando a las siguientes conclusiones:

El Pais es considerado como e! diario mas riguroso, seguido de cerca por El Mundo.
La percepcién de la rigurosidad de los diferentes periddicos esta altamente
condicionada por la ideologia politica manifestada por el lector. Asi, los de derechas

manifiestan que el mas riguroso es A bc.

En el sentido contrario, El Mundo esta considerado como el diario mas
sensacionalista por el 44,2% de los lectores. Mas de la mitad de los estudiantes
(61,6%), consideran Abc como el diario mas nacionalista, coincidiendo en esta

percepcion los alumnos de todas las ideologias.

El diario mas internacional para los alumnos de todas las facultades es El Pais,
excepto para los de Psicologia que opinan que es A bc. Por otra parte, cerca de la
mitad de los lectores opinan que E/ Mundo es el periddico que realiza mas
reportajes de investigacion. Es considerado ademas como el diario con una mayor
conciencia social y que mas se preocupa por la ecologia, siendo especialmente

sensibles en esta apreciacién las mujeres.

El Pais es considerado como el diario mas prestigioso, por mas de la mitad de los
entrevistados, aumentando el nivel de importancia de esta idea si los alumnos
manifiestan una ideologia politica proxima a la izquierda, y descendiendo en favor

de Abc para los que manifiestan ser de derechas. El mundo es percibido como el
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periédico mas claro y facil de leer.

De esta forma se ratifica la idea de que existen diarios con una imagen muy definida
y concreta, pero esta imagen percibida no es homogénea y varia en funcion de las
caracteristicas sociodemograficas e ideoldgicas del piblico analizado. De la misma forma,
varia respecto al sistema de medida utilizado, se aprecian diferencias graduales entre el

sistema expuesto en las epigrafes 6 y 7 de este Capitulo.
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A lo largo de los capitulos de esta Tesis se ha intentado explicar las causas de los
procesos de intercambio v la forma en que se realizan, como punto de partida basico para
explicar los mecanismos de Marketing como factor condicionante del medio ambiente que,
a la vez, se encuentra influido por el mismo. Muchos autores sostienen que la funcién de
Marketing es la de dirigir la relacidon entre la organizacién y el entorno, buscando el
equilibrio en el sistema. Se trata de determinar un entendimiento cierto por sus principios

y fundamentos, para definir como deben ser planificados y ejecutados los procesos.

La idea de partida se fundamenta en que Marketing debe entenderse como una
corriente de la actividad de la organizaciéon y no como un c¢onjunto de técnicas que se
aplican para aumentar las ventas. El mercado elegido para contrastar la hipétesis es la
prensa diaria de informacion general, que no ha tenido en Espaiia el desarrollo que en otros
paises europeos. La hipotesis es que estos resultados son debidos a la falta de una filosofia
de Marketing en las empresas que los comercializan. No se trata solo de vender periddicos,
se trata de comprender que todo se ¢imienta en una relacion de intercambio con el medio,
es decir, una idea mucho mas amplia que la anterior, cuya finalidad Gltima es ayudar al

bienestar social. Asi, la gestion implica consumar intercambios beneficiosos para las partes.

Para cumplir con los objetivos es necesario poner de manifiesto, a través de
diferentes investigaciones, cémo han utilizado histéricamente los instrumentos comerciales,
qué efectos han tenido, por qué desarrollan asi la actividad comercial, cémo es el producto
y qué buscan los consumidores. La respuesta a estos interrogantes constituye un bagaje que
permite verificar 1a hipdtesis de partida a la vez que ampliar el marco cientifico del drea de
estudio. Las estadisticas y todas las medidas tomadas en el mercado, pueden rapidamente
quedar anticuadas, pero el concepto que apoyan, por su cardcter fundamental, perdurard a

lo largo del tiempo.
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Con el objeto de desarrollar los resultados mas importantes, tras haber completado
el proceso de analisis propuesto al seleccionar el tema, el esquema expositivo a seguir para
su presentacion es agrupado por areas secuenciales. En los capitulos precedentes se ha
resefiado con profusion de detalles y en profundidad los fundamentos técnicos y desarrollos
metodologicos de las investigaciones realizadas de acuerdo a los objetivos propuestos para
cada una de ellas como parte clave del general. También se ha expuesto los resultados de
la aplicacion. A partir de ello, sélo queda exponer las consideraciones finales que, como
sintesis necesaria de todo el trabajo, sin animo de abundar mas en los temas presentados
dada su extensidon y la variedad de asuntos apuntados, se centran en las principales

aportaciones que el estudio presenta.

)4 EVOLUCION HISTORICA DEL ESFUERZO COMERCIAL REALIZADO POR
EL GRUPO DE ESTUDIO

1. Del analisis histérico de la evolucion de la funcidon de Marketing en las empresas
periodisticas, se puede concluir que, de acuerdo a los resultados obtenidos, la situacién del
mercado no es consecuencia de un esfuerzo comercial coordinado, pero a pesar de esto se
deduce que el Marketing se encuentra en una fase de consolidacién y bisqueda de un marco

de referencia en este sector.

2. Desde 1.985, en general, existe una tendencia creciente de las ventas y el resto de las
variables de Marketing-Mix, es decir, el transcurso del tiempo ha ido dotando de contenido
a las actividades comerciales, resultando espectacular el incremento de la inversién
publicitaria, calculada a precio de tarifa, en los dltimos afios. Los grandes esfuerzos
comerciales tienen especial incidencia en los periodos posteriores a resultados negativos y

muchas veces no son capaces de evitar los resultados obtenidos.
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3. Se comprueba que un aumento del precio no representa un descenso de la difusion. En
el sentido contrario un incremento del esfuerzo publicitario o de distribucion, no significa
necesariamente un aumento de las ventas, en contra de la creencia general que existe en el

ambito académico de la materia.

4. Los efectos de la publicidad no son inmediatos y se da el caso de empresas que apenas
realizan esfuerzos en este sentido tienen incrementos importantes de las ventas. Estos son
debidos a las inversiones que se realizan mediante otras formas de comunicacién como
relaciones publicas. Tradicionalmente se ha asociado el efecto de las mismas al largo plazo.
En este estudio se cumple que los resultados son en el corto plazo, como en el caso de Ef
Mudo. Cada vez que tiene alguna noticia especial, lo que hace es comunicarla a ciertos
soportes, que la difunden y tiene efectos inmediatos en las ventas, a la vez que consigue

nuevos lectores.

5. En las series temporales se aprecia que cada combinacién de variables da lugar a
resultados totalmente diferentes, es decir, cada marca tiene una respuesta del mercado que
es distinta a la de las otras y a la respuesta global. Lo cual resulta muy interesante ya que
no se puede generalizar una respuesta a una actuacion, dependera de muchos factores, que

son resultado directo de la experiencia del producto en el mercado.

La variable independiente mas influyente en todos los casos es el tiempo y la
segunda el precio, con un comportamiento similar. Tanto la publicidad, como Ia promocién
de ventas, hacen dudar de la efectividad de las inversiones, manifestando claramente, que
muchos diarios sélo invierten en Marketing cuando tienen problemas y la respuesta del
mercado no es ni lo milagrosa, ni lo inmediata que esperan. El sistema de distribucién es
tradicional y domina la venta al nimero, es decir al cliente final a través de quioscos, sin

desarrollar otras estrategias alternativas.
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6. En sintesis, este primer acercamiento denota una inversién en Marketing insuficiente e
irregular, consecuencia de una falta de coherencia en la gestion. El resultado inmediato que
cabe esperar es una ausencia de credibilidad, por parte de los gestores, en el contenido y
efecto de la funcidén de Marketing como instrumento para aumentar las ventas. A esto hay
que afiadir la peculiaridad del producto, que tienen fidelidad de compra, exigiendo una
participacion activa del lector frente a otros medios de comunicacién mas comodos, que

hace que se encuentre en una situacion competitiva dificil.

La inversion historica en Marketing no ha producido los efectos esperados. Se puede
inducir que esta situacién haya generado desconfianza de los gestores en la actividad. Ellos
creian que iba a ser capaz de generar demanda a los productos ofertados, con unas
expectativas de crecimiento ilimitado y estas esperanzas se han desvanecido por la evidencia

de la realidad comercial.

I VISION DE LA DIRECCION

La segunda prueba de la hipdtesis se obtiene de los resultados de una encuesta a los

directivos y mandos intermedios de las empresas periodisticas.

7. En la mayoria de las empresas no hay una integracion de la funcién de Marketing en la
estructura;, en ciertos casos no tienen un departamento especifico y cuando existe, la
posicion que ocupa dentro de la jerarquia organizativa no le permite adaptarse a las
necesidades del contexto de actuacidn. La mision principal es el apoyo a la venta de

espacios publicitarios.

Tanto el espacio como el niimero de personas dedicadas a esta actividad en la
mayoria de los diarios es reducido. Las decisiones se rigen por imperativos operacionales,

al margen de un plan estratégico de actuacién a largo plazo.
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Se plantea ante esta situacidn, que la responsabilidad de Marketing no se deje en

manos del diario, sino que sea una funcion propia del grupo editorial al que pertenecen. El
contraste pone de manifiesto que en general los diarios son muy independientes en su
gestién, es decir, tienen gran autonomia en su funcionamiento. A esto hay que afiadir que

la_mitad de los entrevistados piensan gue los anunciantes no aprecian la_existencia de un

departamento_de Marketing oreganizado dentro de los diarios.

8. Si la incorporacion de la orientacion de Marketing a la organizacion debe provocar un
cambio en las lineas de actuacion relativas a las variables y actividades de Marketing, en
este caso aun no se ha producido plenamente. Una organizacién orientada al Marketing da
prioridad a los factores ambientales, frente a los imperativos del funcionamiento de la
organizacién. Comprender esta éptica general modificaria cuatro actitudes fundamentales:
actitud producto-servicio, analisis cientifico de la demanda, percepcion del papel del
Marketing como factor regulador de la demanda y extensidn de la funcion de Marketing.
La aplicacién del enfoque exige una estructura organizativa que permita expresar dichas

actividades lo cual condicionaria a su vez los procesos de decision.

Asi, para que pueda desarrollarse la funcion de Marketing es necesario que exista
una tntegracion en la organizacién, que en este caso no existe, aunque parece que si hay una

preocupacién manifiesta por buscar un marco de referencia.

9. La consecuencia inmediata de esta situacién es la fragilidad de la mayoria de las
empresas ante cualquier modificacion ajena a su control. La anexion de estos elementos
denota una percepcion del entorno muy alejada, consideran que todo es competencia. En
consecuencia, no existe una orientacion al mercado que les haria percibir cual es su ventaja
competitiva, quiénes son sus clientes, qué es lo que buscan y una actuaciéon consecuente,

producto de todo lo anterior.
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10. Se aprecia miopia empresarial a la hora de determinar el area del negocio. Son
totalmente dependientes de la comercializacion de los espacios publicitario y no de la venta
al consumidor final. Todas las manifestaciones de los directivos revelan esta preocupacion
en detrimento de la informacion. La mayoria de sus actuaciones estan dirigidas a captar

anunciantes.

Lo que quiere el anunciante son lectores que, junto con una calidad del producto,
les convertira en soportes publicitarios adecuados e ineludibles en las campafias. Un lector
fiel es el mejor aliado de un periddico. Por otra parte, la clave de la venta publicitaria no
esta solo en la negociacién, sino en la dptima planificacion. El éxito raramente se consigue
sin una estrategia que sirva de nexo entre las necesidades de la demanda y los objetivos de

la organizacion.

11. El sistema de distribucién se caracteriza por la venta al niimero a través de quioscos.
Todos la realizan igual, 1a Gnica diferencia radica en la posesién o no de distribuidora. Los
problemas se reducen al transporte fisico: estar a primera hora de 1a mafiana en el punto de
venta. Asi no es aprovechada la ventaja competitiva que puede suponer una via alternativa
de distribucion, ya que la inexistencia de canales de distribucidn adecuados/alternativos para

los productos constituye uno de los frenos importantes para el progreso.

12. En sintesis, la falta de una orientacion hacia el entono, el dar prioridad a los factores
internos produce que como la mayoria de los ingresos provienen de la venta de espacios
publicitarios, sea éste su objetivo. No se aprovecha las ventajas del medio y peculiaridad
de los soportes. Consecuencia de la creencia que el futuro es de los medios audiovisuales

intentan imitarlos, en vez de configurar su propia identidad y aprovechar su supremacia en

clertos puntos.

368



CONCLUSIONES

L EL PRODUCTO

La pregunta siguiente, dada esta situacion, es si existe una coordinacion entre la
oferta y la demanda como clave basica de las relaciones de intercambio. La concordancia
ha de partir en primer lugar de un conocimiento del producto y en segundo lugar del

conocimiento de los consumidores.

13. El analisis del producto ha resultado especialmente dificil por estar caracterizado por

la diversidad tematica como base de una interpretacion globalista contextualizada del medio
ambiente. El producto es consecuencia de la compaginacién, disposicién y union de ciertas
partes de una realidad muy compleja, que exige reflexion, sin olvidar que va dirigido a
alguten y ha de ser realizado en un periodo limitado de tiempo. Ha sido necesario el diseifio
de un método especifico de medida aplicable a todos, a la vez que sirve para medir tanto

las diferencias cualitativas como cuantitativas que existen.

14. El peridédico "tipo" que se esta ofertando al mercado es muy denso y con un alto
contenido publicitario. A modo de e¢jemplo, contiene una media de 117 noticias, de las que
entre ocho y nueve aparecen en la portada, 45 fotos y una media de 59 anuncios. Se
extiende a lo largo de 58.869 cm’, de los que 17.784 cm® son publicidad. La mayoria de
las noticias aparecen en columnas o destacando en la parte superior de la pagina, mientras
que la publicidad destaca en el faldon. Las ilustraciones son fotografias, esencialmente en
blanco y negro. Asi concepto uitimo de lo que es el producto se escapa al receptor, dada

la limitacidon de la capacidad comprensiva.

15. La cubierta es bastante similar, excepto la de 4bc. No son aprovechadas, en general,
para diferenciar el producto y a la vez crear una imagen positiva, como clave estratégica
basica. La portada se caracteriza por la diversidad tematica, mientras que la contraportada

es mas homogénea y concreta.

369



CONCLUSIONES

16. El contenido del diario es muy heterogéneo, puede decirse que la irregularidad es quizas
el fendmeno mas frecuente de la realidad informativa ofertada a los lectores, extendida a
lo largo de noticias con diferentes superficies y caracteristicas externas. Los temas mas
frecuentes son los sucesos, seguidos del futbol y la televisién, aunque por extensiéon son

television, bolsa y futbol.

17. Asimismo, se verifica que en las paginas pares aparecen mas noticias que en las
impares, pero el espacio medio ocupado en las paginas pares es menor en impares. De la
misma forma, se han encontrado diferencias considerables en los titulares, fotografias y
graficos. En conclusion, son més pequefias en espacio, con unos titulares y unas fotografias
menores las noticias en las paginas pares que en las impares, siendo por lo tanto

relativamente mas grafica la pagina impar,

18. La publicidad destaca en las pigina impares y esta diferencia aumenta si se tiene en
cuenta el espacio que ocupa, al contrario de lo que ocurre con la informacién. Esto da lugar
a grandes diferencias en el perfil de los anuncios, ya que los referidos en paginas impares
son mas grandes. La diferencia en precio para el conjunto total, muestra que el centimetro
cuadrado resulta a 2,709 pesetas en la pagina impar, en la pagina par resulta un 10% mas

barato.

19. De estos datos se puede deducir que los anunciantes prefieren las paginas pares y creen
que son mas efectivas que las impares, utilizando mas espacio, anuncios mas grandes, si en
realidad tienen en cuenta este factor determinante, al igual que el estudio de la saturacién
del medio. Por Gitimo destacar la situacién de la mancha publicitaria en 1a parte inferior de

la pagina en concreto y del periédico en general.

20. Se comprueba la existencia de diferencias significativas en el contenido publicitario de

las secciones. Desde un punto de vista practico, tanto al anunciante, como al medio y por
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supuesto al cliente, le interesa una coherencia informativa interna del soporte. Asi, en
publicidad, puede hacer efectivos anuncios que por su reducido tamafio podria pasar
desapercibidos para el lector que busca una informacion concreta y viceversa, no estorban

a aquellos que no estan interesados.

21. La subordinacién a los anunciantes no sélo se ratifica en los puntos anteriores. Asi, de
un estudio bimensual se establece que, los meses con mas publicidad son mayo-junio,
seguidos de marzo-abril y con menos julio-agosto. Estos datos coinciden con los obtenidos
en el reparto del espacio informativo, lo que indica que el contenido publicitario y no la
realidad informativa, es la base que determina la extension del diario, tal y como se detecta

en la investigacion de los directivos.

22. Como medida de la situacién competitiva de la empresa, se compara el espacio
publicitario que contiene cada periodico con la parte proporcional que le corresponde de los
Ingresos, se deduce que en general el primero es mayor que el segundo, exceptuando el caso
de El Pais y Abc. Asi, El Pais con el 30,3% de la mancha publicitaria total, ingresa el
42,2% del volumen monetario de este mercado, con una posicién competitiva muy buena.
Abc presenta un equilibrio entre ambos conceptos: le corresponde un 26,1% del espacio y
un 26,2% de los ingresos. En el resto de los casos, la posicién es la contraria, es decir es
mayor la mancha publicitaria que los ingresos obtenidos, con una diferencia de 1,59 puntos

en el caso de Diario 16, 2,56 puntos en Ya y 7,75 puntos en el caso de E/ Mundo.

23. Se considera fundamental el conocimiento, por parte del anunciante y del medio, de la
saturacion publicitaria como un factor basico a tener en cuenta a la hora de realizar la
planificacién de su inversion, o de rentabilizar cada soporte emitido. Resta sefialar que
estudios de contenido como el creado, validado y propuesto, pueden ayudar a disefiar y
medir la coherencia interna del soporte, como factor basico del control de calidad necesario,

al igual que en cualquier otro producto.
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24. A la planificaciéon de medios impresos hay que afiadir el concepto de espacio: asi la
unidad de superficie homogénea no es la pagina, ni la columna, ni el médulo, sino algo mas
concreto y universal: cemtimetro cuadrado. De otra forma, el resto de los conceptos
utilizados para conocer y comparar la eficacia de los anuncios/informaciones emitidas no

seran validos.

V. LA DEMANDA

25. Se realiza una prueba de la validez de los instrumentos comerciales que al menos deben

influir en lo que es la notoriedad de la marca: gse demuestra que |as marcas mas conocidas

son las mas leidas, entendiéndose por conocidas aquellas que surgieron en el recuerdo

espontaneo al preguntar por la categoria del producto.

El Mundo es periddico mas conocido por los estudiantes y a la vez es el periédico
mas leido. De la misma forma, E/ Pais tiene el segundo puesto por notoriedad de la marca
y por numero de lectores; en tercer lugar para ambos conceptos, 4 bc. Los diarios menos
conocidos son Yay Diario 16. Se puede concluir que la notoriedad esta relacionada con
la cuota de mercado y cuanto mayor es la primera, también lo es la segunda, coincidiendo

en este punto con la creencia general del Ambito académico.

26. En general no existe fidelidad a una sola marca. El tiempo de lectura es reducido e
insuficiente para comprender la complejidad del producto. Si el conocimiento del
comportamiento del consumidor es punto de partida para el disefio de las estrategias de
Marketing. La organizacion debe comprender los factores de influencia, internos y externos

que lo determinan y condicionan.

Se deduce que la percepcion de la imagen no puede provenir de un conocimiento

profundo del producto, dado que los consumidores analizados no lo tienen. Asi, con el
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tiempo de exposicion y la habitualidad de realizacion de la misma, la percepcion de la
imagen del producto no proviene del conocimiento individual. Y si el producto es el
satisfactor del deseo, la eleccién provendra de la comunicacién recibida y no de la

experiencia.

V. ANTAGONISMO ENTRE OFERTA DECLARADA, REAL Y DEMANDA

27. En la mayoria de los diarios existe una diferencia significativa entre lo que declaran que
ofrecen y lo que realmente ofrecen. Estas disparidades se encuentran tanto en el analisis de
la oferta informativa como en el de la publicidad, con la sola excepcion de declarar que, en
conjunto, la seccién mas importante es la nacional, debido a que en el estimulo existe una

diferencia apreciable con el resto, plasmada especialmente en la portada.

28. Se puede inferir que el conocimiento de la composicion del producto es escaso y en
la mayoria de los casos proviene de la intuicion. Si la definicion de la unidad estratégica
de negocio de la organizacion parte del conocimiento del producto-mercado, en este caso
no conoce cuales son los atributos de su producto, no puede identificar las oportunidades
y por lo tanto tampoco tomar las decisiones comerciales mas convenientes. A esto debe
anadirse la necesidad de conocer la posicion competitiva en el sector para poder implantar
estrategias de adaptacién a un ambiente cambiante, tendentes a aumentar la fidelidad de los
clientes, dotados de un grado de cultura de consumo que se incrementa con el paso del
tiempo. Es necesario analizar los factores determinantes de la estrategia competitiva. De otro
modo las decisiones son consecuencia de la incertidumbre y la organizacién no dispone de

la informacién necesaria para adaptarse a los cambios que se producen en el medio.

29. Si no conocen el producto que es lo que teoricamente estin intentando "vender",
dificilmente conoceran a los consumidores. El grupo seleccionado es muy especifico, son

los jévenes universitarios, como se ha explicado y justificado.
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Existe una gran diferencia entre lo que los oferentes dicen que busca este grupo y
lo que se ha obtenido en esta investigacion. Cabe destacar que si hay diarios con un
conocimiento mas acertado. La informacidon deportiva, que es sefialada como el mas
importante por los directivos para los estudiantes, casi la mitad de los lectores les presta

poca o nada atencion.

30. Todo esto pone de manifiesto que existe una descoordinacion entre lo que la empresa
dice que es el producto, lo que los consumidores creen que es el producto y lo que en

realidad es el producto. Sélo cuando las diferencias en los estimulos son considerables, son

apreciadas. A bc es percibido como el mas nacionalista. Realmente es el diario que mas
noticias ofrece y el que mas espacio contiene, con una diferencia respecto al segundo de
cast un 14% mas de noticias, aunque en relacion al espacio la diferencia con el siguiente
es minima. Cabe destacar que del analisis del producto se deduce que nacional representa

el 55% del espacio de la portada. Es decir se ratifica la propiedad comunicativa del envase.

31. En la interpretacion del la imagen del producto se cumple que si no hay interferencias
en la percepcién debidas a la comunicacion, la recepcion de la informacién por parte de
los consumidores es ambigua, o lo que es lo mismo incierta y dudosa. En general no hay

una concordancia entre lo que es el estimulo v lo que entiende el consumidor, por ello |a
comunicacién de la empresa es el factor clave que determina ¢ condiciona la jmagen

32. Por otra parte, la percepcion depende del contexto individual del sujeto, destacando, en
este caso y en primer lugar la ideologia politica como variable altamente condicionante. Se
ratifica la idea de que la imagen percibida por los lectores no es homogénea y varia en

funcién de las caracteristicas sociodemograficas e ideoldgicas del publico.

Queda plasmado que el producto es un conjunto de atributos o caracteristicas

tangibles e intangibles que se pueden aceptar o no como respuesta a las necesidades y
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deseos. Asi, la mayoria de las organizaciones no pueden satisfacer a todos los clientes con
un sélo producto y debe definir su misidn y campo de actividad en relacion con la utilidad
ofrecida, que tiene mucho que ver con el producto, la imagen y el posicionamiento. Todos
estos atributos no deben ser fruto de la casualidad sino de un esfuerzo coordinado y

planificado, de acuerdo a los objetivos organizacionales.

En sintesis, es necesaria una planificacion integral de la estrategia de Marketing de
la organizacion. Se trata de un proceso con una naturaleza compleja que se ve condicionado
por diversos elementos, de manera que sdlo a través de su conocimiento y del analisis de
sus interrelaciones puede conseguirse un cierto grado de control sobre los efectos del
mismo. Hay que entenderlo como un proceso continuo, en el que sus elementos deben estar
perfectamente armonizados para que se realice con un minimo de eficacia. Es necesario
incidir en la importancia que el personal de la organizacion tiene a todos los niveles en

proceso. El Plan de Marketing debe ser la traduccidén del compromiso.

La validacion de esta Tesis radica en la propuesta metodologica, siendo las
conclusiones aportadas resultado de la tarea de investigaciéon a una muestra representativa
del universo objeto de estudio. El caracter descriptivo que existe en el trabajo surge del

interés de proporcionar a la Tesis una difusién entre los agentes implicados

Este trabajo ha sido capaz de contrastar empiricamente que el esfuerzo de Marketing
que realizan las organizaciones debe ser fruto de una filosofia empresarial y no un conjunto
inconexo de técnicas que se aplican para incrementar las ventas, es decir el Marketing es
al mismo tiempo un sistema de pensamiento y un sistema de acciéon cuya finalidad Oltima
y ala vez primordial es ayudar a construir un conjunto conexo entre la evolucién individual
de la organtzacion y la social. La base del desarrollo epistemoldgico de cualquier campo
del conocimiento y en particular del Marketing, reside en la investigacién teérico-empirica

en la cual se pretende continuar.
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CONCLUSIONES

No es posible considerar esta disciplina desde un sélo punto de vista y aceptar las
contradicciones que se dan entre estudios, que seguramente no son stno aspectos parciales
de un fondo comiin que escapa a los planteamientos metodologicos utilizados. Viendo y
aceptando los diversos datos se podra, quizas, obtener una visidn mas enriquecedora,

olvidando la aparente légica de las construcciones unidireccionales.

Por ultimo, la presente Tesis responde a una tarea investigadora que se plantea sin
COmMpromisos previos una postura critica, que no puede por menos de interesar a todos. Por
un lado a los investigadores de la actividad comercial, preocupados por mejorar la
gestion/eficacita de las organizaciones. Por otro, a los gestores de los medios de
comunicacién, como instrumento de reflexion introspectiva de su gestidn, que ayude a

construir una empresa capaz de cumplir con la responsabilidad social asignada.
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ANEXO 1:
DISTRIBUCION MENSUAL DEL ESFUFRZ0O DE MARKETING DE LAS
EMPRESAS PERIODISTICAS.
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1
2 ANEXO 1: DIFUSION E INVERSION EN MARKETING DE LOS DIARIOS DE INFORMACION GENERAL  1985-1393
3 DATOS GENERALES DIFUSD.GRATUITA DIF.TOTAL
4 |PERIODICO  ARO MES NePUBLI. T.UTIL SUS.NORM  SUS.COLEC VTA AL N* S* REGULA DIF. TOTAL Precioc Promoci DistribuciérPublicidad
5 |ABC 1985 ENERC 30 252735 31415 0 167511 4987 204313 50 1 47,66 0
6 [ABC 1985 FEBRERO 26 258766 31402 0 182641 5280 219323 50 1 47,66 0
7 _|ABC 1985 MARZO 31 263720 31202 0 1857418 5339 222289 50 1 47,66 0
8 JABC 1985 ABRIL 29 259706 30761 0 179292 5201 215254 50 1 47,66 0
9 |aBC 1985 MAYO 3t 261519 31011 0 182670 5274 218955 50 1 47,66 94000
10 aBC 1985 JUNIO 29 265907 30623 0 186801 5348 222772 50 1 47,66 1354000
11 JaBC 1985 JULIO 31 257897 27192 0 178943 5123 211258 50 1 47,66 1658000
12 |ABC 1985 AGOSTC 31 257628 23494 0 183677 5143 212314 50 1 47,66 1857000
13 ABC 1985 SEPTIEMERE 30 274096 28225 0 189376 5352 222953 50 1 47,66 797000
14 JARC 1985 OCTUBRE 3t 279447 30409 0 194231 5493 230133 50 1 47,66 2039000
15 J]aBC 1985 NOVIEMBRE 30 277872 30261 ¢ 187851 5362 223474 50 1 47,66 0
16 |ABC 1985 DICIEMBRE 30 274644 29155 0 187348 5330 221833 50 1 47,66 743000
17 JABC 1986 ENERO 30 259342 28840 0 177864 5134 211838 60 2 45,71 1893000
18 jABC 1986 FEBRERO 28 260115 28668 0 179089 5155 212912 60 2 45,71 799000
19 JABC 1986 MARZO 30 269926 28436 0 192200 5413 226049 60 2 45,71 9009000
20 |pBC 1986 ABRIL 30 301370 28702 0 218052 5935 252689 60 2 45,71 3590000
21 [ABC 1986 MAYO 31 297984 28763 0 205288 5681 239732 60 2 45,71 3684000
22 |pBC 1986 JUNIO 30 300561 29243 0 212550 5836 247629 60 2 45,71 1875000
23 fABC 1986 JULIO 31 290707 26095 0 2074271 5670 239192 60 2 45,71 408000
24 |pnc 1986 AGOSTO 31 290178 21742 0 209956 5634 237332 60 2 45,71 0
{25 |pac 1986 SEPTIEMBRE 30 299384 27098 0 198366 5509 230973 60 2 45,71 615000
26 |ABC 1986 OCTUBRE 31 293385 29097 0 199400 5570 234067 60 2 45,71 34021000
27 |pBC 1986 NOVIEMERE 30 299530 29197 0 212810 5840 247847 60 2 45,71 503000
28 Jpnc 1986 DICIEMBRE 30 291227 29120 0 206201 5706 241027 60 2 45,71 993000
29 |ABC 1987 ENERO 30 287395 28948 0 192147 5432 226517 60 1 46,19 0
30 |pBC 1987 FEBRERO 28 290516 28826 0 206205 5700 240731 60 1 46,19 115000
{31 Jhnc 1987 MARZO 31 295196 28807 0 213521 5846 248174 60 1 46,19 816000
32 |pBC 1987 ABRIL 29 296557 28653 0 212206 5817 246676 60 1 46,19 4000000
33 |ABC 1987 MAYO 31 304576 28664 0 213447 5842 247953 60 1 46,19 28000
34 |pBC 1987 JUNIO 30 304934 28485 0 215469 5878 249832 60 1 46,19 1924000
35 IARC 1987 JULIO 31 309006 25457 0 219759 5904 251120 60 1 46,19 780000
36 JABC 1987 AGOSTQ 31 320996 21218 0 227278 5969 254465 60 1 46,19 945000
37 |ABC 1987 SEPTIEMBRE 30 325528 26476 4] 227509 6080 260065 60 1 46,19 0
38 [lABC 1987 OCTUERE 31 315403 28774 0 209624 5768 244166 60 1 46,19 100000
39 |mBC 1987 NOVIEMBRE 30 311922 29105 0 215810 5898 250813 60 1 46,19 0
40 Jhec 1987 DICIEMBRE 30 304346 29298 0 211090 5809 246137 60 1 46,19 508000
41 |pBc 1988 ENERO 30 308751 29452 0 220113 5991 255556 60 2 46,12 0
42 |pac 1988 FEBRERO 29 306793 29985 0 216104 5922 252011 60 2 46,12 408000
43 |pBC 1988 MARZO 31 328801 31293 0 229574 6217 267084 60 2 46,12 15245000
44 Jhnc 1988 ABRIL 29 333023 32135 0 233562 6314 272011 60 3 46,12 7243000
45 |nBC 1988 MAYO 31 334525 32958 ) 231785 6295 271038 60 2 46,12 9941000
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46 |ABC 1988 JUNIC a0 329994 33699 0 225237 6179 2651165 60 2 46,12 540000
47 |ABC 1988 JULIC 31 348720 30152 0 241891 6441 278464 60 2 46,12 155000
48 |ABC 1988 AGOSTO k3 } 334230 25254 o 237453 6254 268961 60 2 46,12 0
49 |ABC 1988 SEPTIEMBRE 30 346911 29439 0 217656 5942 253037 60 2 46,12 ¢
50 |ABC 1988 OCTUBRE 31 344714 31470 0 241035 6450 278955 60 2 46,12 0
51 |aBC 1988 NOVIEMBRE 30 337201 31804 0 227937 6195 265936 60 2 46,12 48536000
52 |asc 1988 DICIEMERE 29 354662 31723 0 246782 6570 285075 60 2 46,12 £341000
53 |ABC 1989 ENERO 30 342106 31340 o 225263 6213 262816 65 2 43,41 0
54 JaBc 1989 FEBRERO 28 342319 31188 ] 236190 6429 273807 65 2 43,41 4000
55 |ABC 1989 MARZO el 339531 31173 ] 233230 6369 2706772 65 2 43,41 1250000
56 JABC 1989 ABRIL 30 349092 31047 0 235725 6417 273189 65 2 43,41 0
s7 JABC 1989 MAYO 31 341582 31121 ] 229470 6293 266884 65 2 43,41 0
58 laBC 1989 JUNIO 30 346445 309971 ) 238870 6478 276339 65 2 43,41 140000
59 [ABC 1989 JULIO 31 359711 27675 0 245968 6554 280197 65 2 43,41 0
|60 JrBC 1989 AGOSTO 31 3149356 23983 ] 229711 6155 259849 65 2 43,41 1158000
161 laBC 1989 SEPTIEMBRE 30 369149 29177 o 243763 6540 279480 65 2 43,41 180000
62 JARC 1989 OCTUBRE 31 368311 30859 ] 238439 6467 275765 65 2 43,41 524000
|63 jABC 1989 NOVIEMERE 30 373835 31023 0 248771 6677 286471 65 2 43,41 54033000
64 |ABC 1989 DICIEMBRE 30 396356 31059 ] 271559 7134 309752 65 2 43,41 14700000
l65 HaBc 1990 ENERO 30 373871 29974 1360 254690 6822 292846 €5 3 39,2 1600000
66 JABC 1990 FEBRERO 28 374455 29927 1359 253399 6798 291483 75 3 39,2 2000000
‘I:Ll BC 1990 MARZO 31 366619 29915 1359 251807 6769 289850 75 3 39,2 21000000
a JhBC 1990 ABRIL 29 379396 29599 1358 260428 6942 298327 75 3 39,2 6500000
69 JlaBC 1990 MAYO 31 363824 29451 135% 237650 6488 274948 75 3 39,2 9600000
70 JlaBe 1990 JUNTO 30 360488 29184 1359 242868 6573 279984 75 3 39,2 7000000
71 JhEC 1990 JULIO 31 365589 26058 1355 241024 6551 274988 75 3 19,2 2000000
72 JaBC 1990 AGOSTO 31 359541 21545 1354 238884 6384 268167 75 3 39,2 ]
73 AEC 1990 SEPTIEMERE 30 388395 26758 1360 253214 6812 288144 75 3 39,2 9000000
74 HhBC 1990 OCTUBRE 31 367270 28795 1360 240809 6600 277564 75 3 39,2 1200000
75 IRBC 1990 NOVIEMBRE 30 374394 28909 1361 246643 6666 283579 75 32 19,2 105400000
76 JIhBC 1990 DICIEMERE 30 378001 28884 1359 249108 6718 286069 75 3 35,2 15700000
77 JpBC 1991 ENERO 30 354353 28886 1358 248997 6702 285943 75 1 38,43 9800000
78 |pBC 1991 FEBRERO 28 3175172 28793 1356 254908 6797 291854 80 1 19,43 4500000
79 |pBC 1991 MARZO 30 380687 28708 1354 250378 6719 287159 80 1 38,43 6500000
0 [pBC 1991 ABRIL 30 365449 28540 1352 241227 6551 277670 B0 1 38,43 6500000
1 |aBC 1991 MAYO 31 367703 28548 1348 242821 6583 279300 80 1 38,43 26200000
le2 JaBcC 1991 JUNIO 30 372201 28196 1346 239050 6537 275129 80 1 38,43 15000000
3 |aBC 1991 JULIO 31 372514 25286 1335 242312 6543 275476 80 1 38,43 10800000
b4 |nnC 1991 AGOSTO 31 387087 20731 1324 245300 6488 2731843 80 1 38,43 15400000
s ipBe 1991 SEPTIEMBRE 30 394942 26051 1214 249561 6736 283664 80 1 18,43 1430Q000
5 |RBC 1991 OCTUBRE 31 378415 28206 1295 258291 6941 294733 80 1 38,43 39200000
7 |rBC 1991 NOVIEMERE 30 376843 28529 1283 252003 6813 288628 80 1 38,43 49600000
88 |ABC 1991 DICIEMBRE 28 394656 28702 1274 270879 7208 308063 80 1 38,43 32700000
| 85 JpBC 1992 ENERO 30 373665 27609 1289 223433 8840 261171 90 1 46,68 24800000
30 IRBC 1992 FEBRERO 29 372397 28084 1365 228052 8922 266423 90 1 46,68 26700000]
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91 |ARC 1992 MARZO 31 376949 28186 1409 237482 9269 276346 ap 1 46,68 33300000
92 |ABC 1992 ABRIL 29 383301 28156 1445 238209 9334 2771144 90 1 46,68 14800000
93 |ABC 1992 MAYO 30 392007 28226 1506 250993 9697 290422 90 1 46,68 22000000
94 |aBC 1992 JUNIO 30 3178676 28503 1523 240268 9410 279704 90 i 46,68 15800000
95 |ABC 1992 JULIO 31 392990 24695 2103 256065 9815 292678 90 1 46,68 18000000
96 |ARC 1992 AGOSTO 31 409659 19985 2161 267837 9985 299969 90 1 46,68 34400000
97 |ABC 1992 SEPTIEMBRE 10 411644 24934 2180 259597 9886 296597 90 1 46,68 116200000
98 [ABC 1992 OCTUBRE 31 451039 27252 2208 291451 10844 331755 90 1 46,68 321600000
88 |ARC 1992 NOVIEMBRE 19 447270 27465 2229 288075 10663 328432 90 1 46,68 72800000
100|ABC 1992 DICIEMERE 30 445907 27241 2236 301107 10612 341196 90 1 46,68 85900000
101|ARC 1993 ENERO 30 154266 27496 2231 297602 10270 345405 100 1 46,68 64100000
102)ARC 1993 FEBRERO 28 434069 27459 1528 281984 10281 329008 100 1 46,68 52200000
103|ABC 1993 MARZO 31 427328 27452 1530 281645 10541 328589 100 1 46,68 46700000
104|ABC 1993 ABRIL 29 456194 27260 1527 298107 10813 345010 100 t 46,68 664100000
105|ARBC 1993 MAYO kil 454130 26825 1308 297092 10814 343071 100 1 46,68 117700000
106]ABC 1993 JUNIO 30 444617 26170 1386 287464 10685 333525 100 1 46,68 53400000
107|ABC 19931 JULIO 31 444112 22975 1412 204221 107178 336713 100 1 46,68 56600000
Los]ABC 1993 AGOSTO 3 448859 18361 1457 285447 10362 322414 100 1 46,68 114500000
108]aRC 1993 SEPTIEMBRRE 30 449705 23475 1504 271368 10123 314230 100 4 46,68 276400000
110)aBc 1993 OCTUBRE 1 474543 25479 1515 312584 11416 3158621 100 3 46,68 456200000
111|ABC 1993 NOVIEMBRE 30 436534 25516 1564 282874 10496 327015 100 4 46,68 £4700000
112|ABC 1993 DICIEMBRE 30 446638 25372 1582 284187 10530 3z2gz201 100 4 46,68 57300000
113|EL PAfS 1985 ENERO 30 414182 6669 0 313953 §009 326631 50 1 39,34 0
114|EL PALS 1985 FEBRERO 23 429767 6769 0 340807 6007 353583 50 1 39,34 70000
115|EL PAafs 1985 MARZO 31 430821 6812 \] 340862 6155 353829 50 1 39,34 0
116|EL PAIS 1985 ABRIL 29 419852 6547 0 328815 6339 341701 50 1 39,34 £5000
117]EL Pafs 1985 MAYO 3t 423191 6608 0 335151 6324 348083 50 1 39,34 150000
118|EL PALS 1985 JUNIO 29 4423182 h418 i} 146682 6364 359464 50 i 39,34 3606000
118|EL, PAls 1985 JULIO 3t 430654 6314 0 325874 6386 338574 50 1 39,34 1057000
120]EL PAfS 1985 AGOSTO k§l 420173 6321 0 318704 6355 331380 50 1 39,34 1652000
121)8L PALS 1985 SEPTIEMBRE 10 461320 6396 b 353087 5423 365906 50 1 39,34 520000
122|FL PAfs 1985 OCTUBRE ERR 446448 6465 0 346558 6437 359500 50 1 39,34 6040000
123]EL PATS 1985 NOVIEMBRE 10 444846 6422 0 338580 6617 351619 50 1 39,134 14951000
1i24|EL PAfs 1985 DICIEMERE 10 446200 6450 0 336971 6672 350093 50 1 39,34 2078000
125|EL PAfS 1986 ENERO 30 4332209 6570 0 333321 6652 346543 60 1 38,28 0
126{EL PAlsS 1986 FEBRERO 28 432233 6739 0 3134962 6648 348349 60 1 38,28 4594000
127|EL PAfs 1986 MARZO 30 451132 §921 0 353210 £922 367053 60 1 38,28 13463000
128|EL PALS 1986 ABRIL 30 461198 7147 0 349830 7018 363995 60 1 38,28 55000
125lzn pals 1986 MAYO 31 449763 7177 0 146306 7318 3160798 60 1 38,28 4080000
130|EL PAfS 1986 JUNIO 30 467245 6837 0 355263 7109 369209 60 1 38,28 475000
131)EL PAfs 1986 JULIO 31 454409 6554 0 343662 7069 357285 60 1 38,28 70000
332|EL PAfS 1986 AGOSTO 3 452151 5538 ) 3381366 6879 351783 60 1 33,28 0
133|EL PAfS 1986 SEPTIEMBRE 30 471489 6627 0 361405 6888 374920 60 1 38,28 0
134|EL PAfs 1986 OCTUBRE 31 451469 6640 0 347679 6849 361168 &0 1 38,28 0
13siEL PAfS 1986 NOVIEMERE 30 462322 5866 0 353640 7047 367553 60 1 38,28 0
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136|EL PALIS 1986 DICIEMBRE 30 148892 6856 0 342105 7055 356016 60 1 38,28 110000
137|EL PAfs 1587 ENERO 30 250099 6867 0 351741 6045 365553 60 1 38,35 0
138|EL PALS 1987 FEBRERO 28 454374 7014 0 355677 7901 370592 60 1 38,35 0
139]|EL PAfS 1987 MARZO 31 464115 7063 0 368093 7029 382185 60 1 38,35 0
1a0|EL PAlsS 1987 ABRIL 29 453213 7150 0 353538 7019 367707 60 1 38,35 0
141|EL PAfS 1987 MAYO 31 466421 7133 0 357433 7182 3171748 50 1 38,35 0
142]|EL PAfS 1987 JUNIO 30 468507 6910 0 360815 7102 374627 60 1 38,35 0
14371 Pais 1987 JULIO 31 260625 5569 0 353136 7162 366867 50 1 38,35 9
144|EL PALS 1987 AGOSTO k31 469238 6454 0 346568 7153 360175 60 1 38,35 0
145|eL Patfs 1987 SEPTIEMBRE 30 487586 6491 0 370616 7153 384260 60 1 38,35 0
146|EL Pais 1987 OCTUBRE 31 478324 5562 0 365203 7659 179424 50 1 19,35 9
147|EL PAfS 1987 NOVIEMBRE 30 480330 6770 0 363882 7062 377714 60 1 38, 35 0
148|EL PALS 1987 DICIEMBRE 30 470136 6776 0 158323 7751 3172850 60 1 38,35 )
1a5]EL PALS 1989 ENERO 30 485504 6659 ) 362339 7213 3176211 50 1 18, 48 0
150|EL PAfS 1988 FEBRERO 29 466560 6812 0 362510 7126 376448 60 1 38,48 250000
151{eL PAfS 1988 MARZO 31 463311 6902 0 350770 7237 3164909 60 1 38,48 320000
152|EL PAfS 1998 ABRIL 29 468598 6936 ) 350990 7265 365191 60 1 38,49 875000
153jEL PAfS 1988 MAYO 31 474167 6939 0 357804 7282 372025 60 1 38,48 1785000
154fEL PALS 1988 JUNIO 30 462334 6959 0 345822 7280 360061 50 1 38,48 125000
155{EL PAfS 1988 JULIC 31 489875 6721 0 359118 7342 373181 69 1 18, 48 125000
156J5L PAfS 1988 AGOSTO 31 463450 6522 o 335687 7328 349737 60 1 38,48 0
157|EL PAfs 1988 SEPTIEMBRE 10 488959 6670 0 360950 7417 375037 60 1 38,48 125000
=1 PAfS 1988 OCTUBRE 31 505142 6867 0 364080 8537 379484 60 1 38,48 78884000

L PAfs 1988 NOVIEMBRE 30 488954 7018 0 366094 8188 381300 60 1 38,48 51196000

EL PAfS 1988 DICIEMBERE 29 494811 7063 0 373678 8678 389419 40 1 38,48 5660000

L PALS 1989 ENERD 10 488025 7777 9 354453 8038 370268 5 1 38,8 175000

L pAfS 1989 FEBRERO 28 489010 7889 0 363586 8046 379521 65 1 38,8 280000

L PALS 1589 MARZO 30 476959 7910 0 355141 7869 370920 65 1 38,8 280000

L Pais 1989 AERIL 10 500825 7994 9 373979 7993 383966 65 1 18,8 350004

. PALS 1989 MAYO 31 477170 7990 0 354462 7842 370294 65 1 38,8 190000

L PAfS 1989 JUNIO 30 484857 7135 0 354616 7804 369755 65 1 18,8 140000

L pais 1589 JULIO 31 495310 6711 0 362281 7917 376509 €5 1 18,8 280000

L PAfs 1989 AGOSTO 31 460222 6543 0 341326 7552 355421 65 1 38,8 0

I EAlS 1989 SEPTIEMBRE 10 505951 6682 0 361073 8085 375840 65 1 38,8 265000

L PAfS 1989 OCTUBRE 31 509907 £854 o 364727 8128 373709 65 1 g, 8 4056000

L pafs 1989 NOVIEMBRE 30 476536 7004 0 344991 7722 359717 65 1 38,8 37630000

L PALS 1989 DICIEMERE 30 494960 7139 0 354358 7727 369224 65 1 38,8 47416000

1, PALS 1930 ENERO 30 469923 7046 0 346471 8173 361690 75 1 18,94 45000000

L PAfS 1990 FEBRERO 28 475100 7342 591 349662 8256 365851 15 1 18,94 500000

EL PALS 1990 MARZO 31 463717 7486 438 342872 8123 358919 75 1 38,94 116700000

T pAfs 1999 ABRIL 29 495572 7284 591 152436 8324 168615 75 1 38,94 324300000

L pafs 1990 MAYO 31 503026 7443 591 372537 B732 389303 75 1 38, 94 74000000

L pAfs 19590 JUNIO 30 491716 7593 394 361426 8496 377899 75 1 38, 94 1600000

EL pafs 1990 JULIO 31 494501 7202 0 168678 8646 3184526 75 1 18,94 2500000
L pafs 1990 AGOSTO 31 481103 6915 0 334560 7966 349441 75 1 38,94 300000]
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3}81jEL PAls 1990 SEPTIEMERE a0 527508 7282 197 373279 B764 389522 75 1 38,94 500000
182|EL PAfS 1990 OCTUBRE 31 482504 7293 691 349368 B296 365648 75 1 38,94 500000
183|EL, PATS 1990 NOVIEMBRE 30 479064 7530 1468 344212 8194 361406 75 1 38,94 500000
184|EL PAIS 1990 DICIEMBRE 30 489875 7412 1300 347090 8244 364046 75 1 318,94 175300000
185[EL pPals 1991 ENERO 30 531804 7035 2099 369017 B666 ige6808 75 6 39,15 9000000
186|EL pals 1991 FEBREROC 28 514460 7383 3429 366052 8619 385493 80 6 39,15 251200000
187|EL Ppals 1991 MARZO 30 558760 7135 9590 418754 9673 445152 B0 [ 39,15 184600000
[488]EL pPAlS 1991 ABRIL 30 R26062 7525 9590 369598 BB33 395546 BO [ 39,15 500000
ls9iEL PAfS 1991 MAYO 31 622197 7538 9590 371558 8792 397478 80 6 39,15 1300000
ng_ 2L pats 1991 JUNiO 30 544010 7563 9590 393732 9317 420242 80 [ 39,15 1300000
1491|EL rats 1991 JULIO 31 511296 7081 3568 370514 B714 389877 80O 6 39,15 800000
i92|EL PAfS 1991 AGOSTO 31 485080 6879 4] 333395 7906 348180 80 6 39,15 4500000

93|EL PAfS 1991 SEPTIEMERE a0 522889 7149 862 36041 8404 372456 80 6 39,15 123500000

94}EL, pafs 1991 OCTUBRE 31 452949 7235 1950 348577 B275 366037 80 6 39,15 1300000
ilss|EL pafs 1991 NOVIEMBRE 30 496605 7473 1950 351736 B322 369481 80 6 39,158 1000000
| Y96 |EL pAfs 1991 DICIEMERE 28 512918 7968 994 370016 8753 387731 80 [ 39,15 9700000
97{EL pais 1992 ENERO 30 185669 B024 1124 339103 9082 357333 90 4 38,61 5400000

o8lEL PAfS 1992 FEBRERO 29 507418 B190 1359 37195% 9201 390705 a0 4 38,61 254100000

99]EL, PAfS 1992 MARZO 31 550303 8075 1488 429415 9144 448122 990 4 3g,6l 60000000

o|EL pAafs 1992 ABRIL 29 558048 7175 12838 419774 9108 437345 990 4 348,61 2000400
101 EIl: PAfs 1992 MAYO 30 595300 7447 1359 451641 9576 470023 90 4 38,61 0
sloz|EL pafs 1992 JUNIOC a0 548727 7418 680 395047 9671 416816 90 4 38,61 700000
2b3 EL PAfs 1992 JUuLIo 31 536393 T063 203 389532 9408 406206 a0 4 38,61 3000000
2|04 EL PAafs 1992 AGOSTO 31 514599 6842 187 361587 8645 377231 90 4 3B, 61 0
2b5 EL pafs 1992 SEPTIEMRRE a0 626218 7009 820 353321 9539 37068% 90 4 38,61 65500000
2b5 EL PAals 1992 CCTURBRE 31 509712 7011 1374 351907 9645 369937 90 4 38,61 15000000
2]07 EL PaAfs 1992 NCVIEMERE 30 511244 7079 1329 353742 9608 371758 90 4 38,61 310400000
zloa EL PAls 1992 DICIEMBRE 30 477084 7013 850 333686 9287 350836 99 4 38,61 50400000
2pb9|EL pats 1993 ENERO 28 526629 6902 0 376181 8394 400132 100 1 39,49 95200000
2fLoler, eatfs 1993 FERRERC 31 493199 &876 0 360335 8457 384335 100 i 319,49 558600000
2L1|EL pPAfs 1993 MARZO 29 503304 6945 0 360484 8456 384448 100 1 39,49 61600000
212{EL pAfS 1993 ABRIL X ) 524750 6992 0 391072 8431 414742 100 1 39,49 34400000
23|EL pAfs 1993 MAYOD kY 517898 6892 0 383389 8411 409306 100 i 19,49 31800000
214EL. PAfs 19533 JUNIO 31 525092 6624 0 377259 10769 403005 100 1 39,49 24400000
2 5|EL pPAfs 1993 JULIO 31 506667 6318 0 349803 10731 374006 100 1 39,49 81500000
20 6|EL pafs 1993 AGOSTO 30 541736 6651 0 369279 11415 395943 100 i 39,49 98200000
217 EL pAfs 1993 SEPTIEMBRE 31 L83306 6798 0 409008 12397 435387 100 4 39,49 656900000
2h8|EL pafs 1993 OCTUBRE 30 539066 6930 0 383334 12215 410177 100 4 39,49 463300000
2k9lEnL pafs 1993 NOVIEMBRE 30 550164 6865 0 403119 12157 430242 100 4 39,49 2482090000
2po{EL. pafs 1993 DICIEMBRE 112 5811802 74793 1] 4168263 1118133 4441723 100 4 149,49 430700004
[2R1]YA 1985 ENEROQ 30 116724 10464 0 B0112 2812 93388 4] 1 67,97 4]
2R2(YA 1985 FEBRERO 28 116237 10289 0 80189 2810 93288 1) 1 67,97 1139000
2RI YA 1985 MARZO 31 116865 10264 0 83427 2874 96565 50 1 67,97 11294000
2124|YA 1985 ABRIL 29 110376 10218 0 72232 2649 B5099 50 1 67,97 2313000
225IYA 1985 MAYO 31 110439 10222 0 71145 2627 83394 50 1 67,97 220000

A-1.5



T B ] c | ® T [ =& [ | 1 1 N I
226|7A 1985 JUNIO 30 111883 10203 0 71116 2626 83945 50 1 67,97 )
2271YA 1985 JULIO a1 110233 10010 0 68950 2879 81539 50 1 67,97 0
[228{YA 1985 AGOSTO i1 105637 9696 1] 65460 2503 77659 50 1 67,97 0
233]VA 1985 SEPTTEMBRE 10 117064 10092 0 75750 2717 88559 5 1 67,97 0
230|YA 1985 OCTUBRE 3 118979 10164 0 74332 2690 87186 50 1 67,97 6582000
23LIYA 1985 NOVIEMERE 30 117078 10175 0 74335 264940 872049 50 1 67,97 480000
232iYA 1985 DICIEMERE 30 123994 10178 0 B1648 2837 94663 50 1 67,97 3370000
733|ya 1986 ENEROC 10 113083 9156 0 83243 2847 95246 60 1 70,75 2968000

34|YA 1986 FEBRERO 28 114789 9058 0 71578 2612 g3iz4s 60 1 70,75 14862000

38|vA 1886 MARZO 30 114757 2946 0 720863 2620 831649 60 1 70,78 105800

36|YA 1986 ABRIL 30 114814 8961 0 72589 2631 84181 60 1 70,75 3158000
Z37{vA 1986 MAYO 31 108733 1912 0 67410 2506 77848 60 1 70,75 958000

38jYA 1986 JUNIO 30 111541 7745 0 68381 2524 78650 &0 1 70,75% 10085000

38lya 1986 JULIO 1 106167 7573 0 §5848 2468 75889 60 1 70,75 2714000
240lYA 1986 AGOSTO a1 103488 7477 0 62965 2408 72850 60 1 70,75 1993000
24 11vA 1986 SEPTIEMERE 30 112921 7573 Q 66292 2477 ThRi42 &0 1 10,75 123000
282iva 1986 OCTUBRE 31 105501 7657 0 65648 2466 75811 60 1 70,75 1178000
Baalva 1986 MOVIEMERE 10 104470 7680 Q £2839 2430 73949 60 1 70,75 1973000
Fad]va 1986 DICIEMBRE 29 102416 7573 0 67155 2494 77222 60 1 70,75 85000
Bas]va 1987 ENERO 10 103855 7808 a 64190 2440 74438 60 1 69,68 12018000
b es]va 1987 FEBRERO 28 102990 7729 0 64154 2438 74321 60 1 69,68 64000
2a7lvA 1987 MARZO 11 104569 1747 0 67289 2501 77537 60 1 59,68 0
B 4BlvA 1587 ABRIL 29 111954 1673 0 70509 2564 80746 60 1 69,68 13300000
B agfva 1987 MAYQ 11 110533 7613 ) 68171 2515 78299 60 1 69,68 1402000
h50|vA 1987 JUNIO 30 110165 7613 0 66293 2478 76384 60 1 69,68 425000
ES1IVA 1987 JULIO 11 105287 1122 9 61651 2413 73086 60 1 69,68 0
gsz|va 1987 AGOSTO 31 102574 7133 0 62293 2388 1814 0 1 69, 68 7618000
R53]va 1987 SEPTTEMBRE 30 111898 70749 ) 66022 2462 76663 60 1 69,68 a
AN 1987 OCTUERE 31 109022 1199 0 61943 2443 74585 60 1 69,68 996000
Esslva 1987 NOVIEMBRE 30 108267 1096 0 63698 2416 73210 60 1 §9,68 5085000
Z56lvA 1987 DICTEMBRE 30 110504 7155 0 65704 2457 75316 60 1 69, 68 1882000
57 VA 1988 ENERO 30 106036 6906 0 64781 2434 74121 60 1 69,27 0
bealva 1988 FEBRERD 29 102280 6728 0 60247 2340 69315 60 1 69,27 3281000
A1V 1988 MARZO 3t 102215 6725 0 61432 2363 70520 60 1 69,27 652000
Bsolya 1988 ABRIL 29 101565 6696 0 §1001 2354 70051 60 1 69,27 1399000
Es1]va 1988 MAYO 31 101150 6708 0 62038 2375 71119 60 1 69,27 15207000
Zezlva 1988 JUNIO 10 100358 6708 0 59186 2118 68212 60 1 69,27 0
TR 1988 JULIO 31 103138 6606 0 63366 2399 72371 60 1 69,27 2155000
Psa|va 1988 AGOSTO 31 95596 6455 0 57354 2276 66085 60 1 69,27 4282000
TEE 1988 SEPTIEMBRE 30 105330 6533 0 58994 2311 67838 60 1 69,27 1581000
66|va 1988 GCTUBRE 31 102196 6584 0 57094 2274 65952 60 1 69,27 9925000
TN 1988 NOVIEMERE 30 98412 6606 0 54275 2218 63099 60 1 69,27 1748000
26BLYA 1988 DICIEMBRE 27 101227 6594 0 61720 2366 70680 60 1 69,27 3381000
265va 1989 ENERO 10 94057 6056 0 52288 2231 60575 60 5 67,63 109000
370lva 1989 FEBRERD 27 90376 6005 0 50102 2189 58296 60 5 67,63 420000
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271|YA 1989 MARZO 30 95040 5893 0 56244 2308 64445 60 5 67,63 8300000
272|YA 1989 ABRIL 30 96486 5887 4] 59299 2370 675566 60 5 67,63 1]
273|YA 1989 MAYO 28 96319 5888 0 54846 2278 63012 60 5 67,63 4375000
274]vA 1989 JUNIO 30 92885 5844 0 54390 2268 62502 60 5 67,63 10487000
275(YA 1989 JULIO 31 BO893 5828 0 51414 2210 59452 60 5 67,63 11008000
276|YA 1989 AGOSTO 31 86167 5664 0 45984 2095 53743 60 5 67,63 4295000
277|YA 1989 SEPTIEMERE 30 94610 5692 0 50792 2197 58681 60 5 67,63 1078000
278{YA 1989 OCTUBRE 31 92525 £E724 0 50317 2186 58227 60 5 67,63 873000
279|YA 1989 NOVIEMBRE 30 86630 5717 [\ 46770 2116 54603 60 5 67,63 0
280|YA 1989 DICIEMERE 30 90848 5710 0 50K58 2190 58458 60 5 67,63 3329000
281{YA 1990 ENERO 30 94262 5669 0 51050 2185 58904 60 5 69,04 43100000
282|YA 1990 FEBRERO 28 97597 G556 0 56004 2280 63840 70 5 69,04 4700000
283lya 1990 MARZO 31 96669 5529 0 55987 2291 63807 70 5 69,04 6800000
264(YA 1990 ABRIL 31 97714 5477 0 56369 2283 64129 70 1 69,04 55500000
2B5{YA 1990 MAYO 27 93688 5438 0 47885 2107 55430 10 5 69,04 58900000
286|YA 1990 JUNIO 31 100721 5412 0 55718 2274 63404 70 5 69,04 13900000
287|YA 1990 JULIO 30 98109 5071 [\] 58068 2320 65459 70 5 69,04 2600000
288|YA 1990 AGOSTC 31 86008 4917 0 42826 2012 49755 70 5 69,04 9300000
2B9§YA 1990 SEPTIEMBRE 30 B9261 5026 0 48835 2150 56011 70 5 69,04 800000
280]YA 1990 OCTUBRE 31 79214 5069 0 40183 1972 47224 70 5 69,04 1100000
291]|va 1990 NOVIEMBRE 30 77822 4856 ] 38140 1899 44895 70 5 69,04 1200000
292|va 1990 DICIEMERE 30 78862 4934 ] 46984 2077 53995 70 5 69,04 700000
293[vA 1991 ENERO 30 74509 4577 ¢ 33614 1800 39891 70 5 73,27 1200000
294|va 1991 FEBRERO 28 71329 4205 ] 39328 1910 45443 70 5 73,27 500000
295| YA 1991 MARZO 30 68820 4188 0 40935 1942 47065 80 5 73,27 500000
296[YA 1991 ARRIL 30 64519 4021 0 36740 1855 42616 80 4 73,27 600000
297|vA 1991 MAYO 31 66345 4101 ] 35968 1838 41907 80 g 73,27 28200000
298]Yn 1991 JUNIO 30 67625 4113 0 34298 1808 40219 80 5 73,27 0
298|vA 1991 JULIO 31 63693 1939 0 321890 1762 37881 80 5 73,27 500000
200|YA 1991 AGOSTO 31 56381 3692 0 28237 1678 33607 80 5 73,27 500000
301lya 1991 SEPTIEMBRE 30 64113 3702 0 34496 1803 40001 80 4 73,27 7400000
30zfyYa 1991 OCTUBRE 31 69406 3777 0 34834 1812 40423 80 4 73,27 129200000
303jYA 1991 NOVIEMBRE 30 88971 3763 0 54343 2204 60310 80 4 73,27 342200000
304|YA 1991 DICIEMBRE 28 95071 31872 0 56050 2236 62158 80 4 73,27 186800000
305|YA 1992 ENERO 30 BO497 3293 138 44328 2495 50254 80 4 70,92 148500000
306]YA 1992 FEBRERO 29 88906 3137 138 41683 2409 47367 90 5 70,92 12700000
307|YA 1992 MARZO 31 94059 3075 138 44978 2506 50697 90 4 70,92 20800000
308B|YA 1992 ABRIL 29 89346 2922 138 43370 2463 48883 90 4 70,92 82000000
308|YA 1992 MAYO 310 B6879 2932 138 44415 2485 49970 90 4 70,92 1800000
3i0|ya 1992 JUNIO 30 83723 2913 138 39955 2350 45356 90 4 70,92 0
311|YA 1992 JULIO 31 83385 2820 138 37280 2266 42504 90 4 70,92 38600000
312|YA 1992 AGOSTO 31 76951 2657 138 36932 2244 41971 90 4 70,92 167600000
313|ya 1992 SEPTIEMBRE 30 82124 2770 138 34928 2194 40030 99 4 70,92 29100000
314{YA 1992 OCTUBRE a1 77305 2769 138 33674 2158 38739 90 4 70,92 o
315lyA 1992 NOVIEMBRE 30 73847 2760 138 30841 2072 35811 90 4 70,92 0
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316]YA 1992 DICIEMBRE 30 72288 2750 138 31774 2100 36762 50 4 70, 92 0
317|YA 1993 ENERO 30 55902 2937 130 27366 1872 34357 100 4 70,92 0
318|YA 1993 FEBRERO 28 49007 2807 130 25716 1918 32535 100 4 70,92 600000
318]va 1993 MARZO 31 55662 2736 130 28901 2002 35425 100 4 70,92 119900000
320|YA 1993 ABRIL 29 54487 2663 130 28689 1993 35106 100 4 70,92 125900000
321|YA 1993 MAYO 31 55455 2589 130 30993 2060 37424 100 4 70,92 10900000
322|YA 1993 JUNIO 30 55247 2578 130 29616 2024 16169 100 4 70,92 9400000
123]YA 1993 JULIO a1 51653 2475 130 27998 1972 34372 100 4 79,92 23300000
324/YA 15993 AGOSTO 31 44803 2298 130 21917 1779 27739 100 4 70,92 26500000
325|YA 1993 SEPTIEMERE 30 43223 2345 130 24749 1§71 30893 100 1 70,92 6400000
326]YA 1993 OCTURRE 31 40855 2342 130 23341 19248 29439 100 1 70,92 8200000
327]YA 15993 NOVIEMERE 30 38694 2314 130 21807 1765 27281 100 1 70,92 6400000
328]¥A 1993 DICIEMERE 39 40536 2298 130 22896 1797 28353 100 1 70,92 8800000
329 |DIARIO 16 1985 ENERO 30 162141 130 0 115608 3314 119052 50 1 61,62 207000
330|DIARIC 16 1985 FEBRERO 28 169667 140 0 126111 3525 129776 50 1 61,62 2639000
33LIDIARIO 16 1985 MARZO 11 173264 168 0 131666 3636 135470 50 1 61,62 40490000
332|DIARIO 16 1985 ABRIL 29 165121 186 0 119881 3401 123468 50 1 61,62 7751000
333]DIARIO 16 1985 MAYO 31 166415 191 0 120224 3408 122823 50 1 61,62 3601000
334|DIARIO 16 1985 JUNIO 0 172321 198 0 127740 3558 131496 50 1 61,62 3309000
335|DIARIO 16 1985 JULIO 31 174157 197 0 126123 3526 129846 50 1 61,62 2311000
336|DTARIO 16 1985 AGOSTO 31 168202 209 0 122532 3454 126195 50 1 61,62 1065000
337|DIARIO 156 1985 SEPTIEMBRE 30 177115 212 h) 130018 3604 133834 50 1 61,62 420000
338|DIARIO 16 1985 OCTUBRE 31 183659 227 o 133173 1668 137068 50 1 61,62 27231000
333|DIARIO 15 1985 NOVIEMERE 30 182873 233 0 134267 3690 138190 50 1 61,62 6179000
340|DIARIO 16 1985 DICIEMERE 30 186238 247 0 133405 3673 137325 50 1 61,62 0
341|DIARIO 16 1986 ENERO 10 164102 240 0 118600 3178 122216 60 2 57,7 5971000
342|DIARIO 16 1986 FEBRERO 28 168252 245 ) 123547 1475 127267 60 2 57,7 4543000
743|DIARIO 16 1986 MARZO 30 165589 268 0 123028 1465 126761 60 2 57,7 1775000
344|DIARIO 156 1986 ABRIL 30 188621 266 0 139421 3794 143501 60 2 57,7 5918000
345|DIARIO 16 1986 MAYO 31 181850 306 0 132406 3654 136366 60 2 57,7 0
346|DIARIO 16 1986 JUNIO 30 184582 304 0 138770 3781 142855 60 2 57,7 0
347|DIARIO 16 1986 JULIO 31 182771 287 9 132597 3657 136541 60 2 57,7 300000
348|DIARIO 16 1986 RGOSTO 31 172047 2717 0 125575 1517 129369 60 2 57,7 0
349|DIARIO 16 1986 SEPTIEMERE 30 185579 278 0 129842 3602 133722 60 2 57,7 230000
350|DIARIO 16 1986 OCTUBRE 31 192191 304 0 132380 3653 136337 60 2 57,7 46720000
151|DIARIO 16 1986 NOVIEMERE 30 181731 327 0 134997 3706 139030 60 2 57,7 4985000
352|DTARIO 16 1986 DICIEMBRE 29 182192 340 0 136372 3734 140446 60 2 57,7 110000
353|DIARIO 16 1987 ENERO 30 174553 187 0 124945 3506 128838 60 1 58, 83 2915000
354|DIARIO 16 1987 FEBRERO 28 175493 567 ) 126113 3593 133273 60 1 58,83 3765000
355|DIARIO 16 1987 MARZO 31 177168 518 0 129575 3§01 133694 $0 1 c8,83 £327000
356|DIARIO 16 1987 ABRIL 29 175194 536 0 128969 3599 133095 60 1 58,83 1310000
357|DIARIO 16 1987 MAYO 31 181684 476 0 131360 3636 135472 60 1 58,83 166000
3E8|DIARIOC 16 1987 JUNIO 39 189138 454 0 134561 3700 138715 60 1 58,83 115000
359|DIARIO 16 1987 JULIO 31 187242 427 0 134413 3696 138536 60 1 58,83 230000
36CIDIARIO 16 1987 AGOSTO 31 190344 392 0 131615 3540 135647 60 1 58,83 0
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361|DIARIC 16 1987 SEPTIEMBRE 30 2064 437 0 137807 3764 142008 60 1 58,83 11798000
362|DIARIO 16 19687 OCTUERE il 200642 463 0 137881 3766 142110 60 1 58,83 61486000
363|/DIARIO 16 1987 NOVIEMERE a0 191115 502 0 131634 1642 135778 60 1 58,83 3257000
364|DIARIOC 16 1987 DICIEMBRE 30 iggasl 511 0 131861 3647 136019 60 1 58,83 176000
365[DIARIO 16 1988 ENERO 30 179597 523 0 131183 3634 135340 &0 1 60,26 1]
366/DIARIO 16 1988 FEBRERO 29 174930 5563 0 127070 31552 131175 60 1 60,26 125000
367|DIARIO 16 1988 MARZO 31 174523 608 0 126902 3550 131060 &0 1 60,26 90000
168{DIARTIC 16 19688 ABRIL 29 180042 644 Q 1308080 31629 1312353 60 1 60,26 10820000
36%|DIARIO 16 1988 MAYO 1 185631 709 1] 125629 3724 139962 65 1 60,26 4300000
370{DIARIC 16 1988 JUNIO 30 179589 755 1] 131257 3640 135652 65 1 60,26 1385000
3171|DIARIC 16 1988 JULIO 31 192904 779 0 137622 3860 142261 65 1 60,26 1320000
372|DIARIO 16 1988 AGOSTO 31 181959 B892 0 126811 3ied6 131349 19 1 60,26 13185000
373|DIARIO 16 1988 SEPTIEMBRE 30 191684 1328 0 133152 3784 138264 &5 1 60,26 947000
374|DIARIC 16 1988 OCTUBRE 31 193232 3155 ] 135621 3873 142649 65 1 60,26 41439000
375|DIARIO 16 1988 NOVIEMBRE 30 192317 3267 1] 134393 3845 141506 65 1 60,26 17417000
376|DIARIO 16 1988 DICIEMBRE 29 193061 1708 0 139681 3955 147344 85 1 60,26 218000
377|DIARIOC 16 1989 ENERO 30 177899 2525 1} 127217 3660 133462 65 4 63,22 5487000
378|DIARIO 16 1989 FEBRERO 28 181665 2276 0 1297090 3703 135679 (1 4 63,22 0
379|DIARIO 16 1989 MARZO 30 181439 2298 0 128603 3691 134592 65 4 63,22 1407000
380|DIARIO 16 1989 ABRIL 30 179781 2430 0 126278 1653 132361 65 4 63,22 58945000
3B81[DIARIO 16 1989 MAYO 31 177650 2638 0 123212 3594 129344 65 4 63,22 5440000
382{DIARIO 16 1989 JUNIO 30 183316 2547 0 12944¢ 3728 1356721 65 4 63,22 9771000
383|DIARIO 16 1989 JULIC 31 206524 2683 4] 141554 3969 148206 65 4 63,22 10619000
384[DIARIO 16 1989 AGOSTO 31 195277 2533 0 132889 3787 139209 65 4 63,22 50989000
385|DIARIO 16 1989 SEPTIEMBRE 30 217205 2485 0 150886 4160 157531 65 4 63,22 8795000
3RGIDTARIO 16 1989 OCTUERE 31 215303 2572 0 153401 4207 160180 65 4 63,22 42646000
3187|DIARIOC 16 1989 NOVIEMERE 30 206280 2476 o] 135708 18456 142028 (3] 7 63,22 19172000
38BIDIARIC 16 1989 DICIEMERE 30 202279 2566 0 138733 3902 145201 65 7 63,22 35198000
389|DIARIO 16 1990 ENERO Fuera conFuera cont Fuera contrcFuera contriFuera contr«Fuera conttFuera contr¢Fuera coFuera c Fuera centrc 22500000
390|DIARTO 16 1990 FEBRERQ Fuera conFuera cont Fuera contrcFuera contriFuera contriFuera contrFuera contrcFuera coFuera ¢ Fuera contrc 23800000
391|DIARIO 16 19%0 MARZO Fuera conFuera cont Fuera contrcFuera contriFuera contr:Fuera contrFuera contrcFuera coFuera c Fuera contrc 217000000
392|DIARIO 16 1990 ABRIL Fuera conFuera cont Fuera contr¢Fuera contrcFuera contr«Fuera contrFuera contrcFuera coFuera c Fuera contrc 39300000
3923{DTARIOC 16 1990 MAYC Fuera conFuera cont Fuera contrcFuera contriFuera contrcFuera contrFuera contrcFuera coFuera ¢ Fuera contrc 14300000
394|DIARIC 16 1990 JUNIO Fuera conFuera cont Fuera contrcFuera contriFuera contri(Fuera contrFuera contrcFuera coFuera c Fuera contrc 3200000
395|DIARIO 16 1950 JULIO Fuera conFuera cont Fuera contrcFuera contriFuera contriFuera contrFuera contrcFuera coFuera c Fuera contrc 9800000
396|DIARIO 16 1950 AGOSTO Fuera conFuera cont Fuera contrcFuera contrtFuera contriFuera contrFuera contrcFuera coFuera ¢ Fuera contre 13500000
397 /DTARIOC 16 1990 SEPTIEMBRE Fuera conFuera cont Fuera contr¢Fuera contriFuera contr¢«Fuera contrFuera contrcFuera coFuera ¢ Fuera contrc 68200000
39B{DIARIC 16 1990 OCTUBRE Fuera confuera cont Fuera contrcFuera contriFuera contriFuera contr¥uera contrcFuera coFuera c Fuera contrc 78100000
399|DIARIO 16 1990 NOVIEMERE Fuera conFuera cont Fuera contrcFuera contrcFuera contriFuera contrFuera contrcFuera coFuera ¢ Fuera contre 1800000
400|DIARIO 16 1950 DICIEMBRE Fuera conFuera cont Fuera contrcFuera contriFuera contriFuera conttFuera contrcFuera coFuera ¢ Fuera contrc 31700000
401|DTARTO 16 1991 ENERQ Fuera conFuera cont Fuera contrcFuera contriFuera contrcFuera contrFuera contrcFuera coFuera ¢ Fuera contre 19100000
402|DIARIO 16 1991 FEBRERO . Fuera conFuera cont Fuera contrcFuera contriFuera contrcFuera contriFuera contrcFuera coFuera c Fuera contrc 24900000
403|DIARIO 16 1991 MARZO Fuera conFuera cont Fuera contrcFuera contriFuera contr«Fuera contrFuera contrcFuera coFuera ¢ Fuera contrc 106800000
404|DIARTIO 16 1991 ABRIL Fuera conFuera cont Fuera contrcFuera contriFuera contriFuera contrFuera contrcFuera coFuera ¢ Fuera contrg 44200000
405IDIARTO 16 1391 MAYOD Fuera conFuera cont Fuera contrcFuera contriFuera contr«Fuera contrFuera contrcFuera coFuera ¢ Fuera contrc 126800000
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406|DIARIC 16 1991 JUNIO Fuera confuera cont Fuera contrcFuera contreFuera contriFuera contrFuera contrcFuera coFuera ¢ Fuera contrc 43300000
407|DIARIO 16 1991 JULIO Fuera conFuera cont Fuera contrcFuera contriFuera contr«Fuera contrFuera contrcFuera coFuera cFuera contrg 12900000
408|DIARIOQ 16 1991 AGOSTO Fuera conFuera cent Fuera contrcFuera contmiFuera contriFuera contrFuera contr¢Fuera coFuera c Fuera contrc 13700000
409{DIARIQ 16 1991 SEPTIEMBRE fuera conFuera cont Fuera contrcFuera cohtriFuera contrcFuera contrFuera contrc¢Fuera coFuera C Fuera contrc 141500000
410|PIARIO 16 1991 OCTUBRE Fuera conFuera cont Fuera contrckuera contr(Fuera contritFuera contrFuera contrcFuera coFuera c Fuera contrc 10800000
411{DIARIO 16 1991 NOVIEMBRE Fuera conFuera cont Fyera contrcFuera contriFuera contriFuera contrFuera contrcFuera c¢oFuera ¢ Fuera contre 17000000
412|DIARIO 16 1991 DICIEMEBRE Fuera conFuera cont Fuera contrcFuera contriFuera contriFuera contrFuera contrcFuera coFuera c Fuera contr¢ 212900000
413{DIARIO 16 1592 ENERO 30 164142 3207 0 1120648 4634 119889 100 4 57,46 45000000
414|DIARIO 16 1992 FEBRERO 29 161455 3614 o] 106733 4476 114823 100 [ 57,486 16700000
415[{DIARIO 16 1992 MARZO 1 162716 3595 0 106649 4462 114706 100 [ 57,46 49000000
416|DIARTO 16 1992 ABRIL 29 178194 3630 0 115916 4750 124296 100 6 57,46 1589560000
417IDIARIO 16 1992 MAYO 31 170090 3565 0 113554 4758 121877 100 6 57,46 100060000
41B/DIARIO 16 1992 JUNIO a0 170324 3529 V] 116904 4808 125241 100 [ 57,46 10800000
418|PIARIO 16 1592 JULiC 31 16474¢ 2591 0 111384 4554 118529 100 & 57,46 500000
420[DIARIO 16 1992 AGOSTO 31 146893 2544 0 91812 4010 100366 100 6 57,46 8700000
421|DIARIO 16 1992 SEPTIEMBRE 30 150065 2811 0 93602 4034 100447 100 6 57,46 14000000
422|DIARIO 16 1992 OCTUBRE 31 151542 2529 0 89973 3908 36410 100 (3 57,46 43400000
423{DIARIO 16 1992 NOVIEMBERE 30 158074 2461 0 98628 4150 105239 100 6 57,46 194300000
424|DIARIO 16 1992 DICIEMBRE kY] 186548 2315 0 119366 4778 126459 100 [ 57,46 211600000
425|DIARIO 16 1993 ENERO 30 185301 1977 0 111815 4582 123992 100 4 57,46 47100000
426|DIARIO 16 1993 FEBRERO 28 194138 2039 0 121241 4867 133768 100 4 57,46 236700000
427|DIARIO 16 1993 MARZO 3] 186594 1866 0 117198 4728 128991 100 4 57,46 25800000
428|DIARIO 16 1993 ABRIL 29 180712 1855 0 117664 4742 129471 100 4 57,46 107040000
429|DIARIC 16 1993 MAYO 31 181046 1750 0 113029 4600 124595 100 4 57,46 2844000600
430|DIARIO 16 1993 JUNIO 30 171207 1739 o] 102431 4301 114333 100 4 57,46 16300000
431|DIARIO 16 1993 JULIC 31 154808 1715 0 88027 3684 1000605 100 4 87,46 42000000
432{DIARIO 16 1993 AGOSTO a1 133298 1650 0 71311 3367 82278 100 4 57,46 86000000
433|DIARIO 16 1992 SEPTIEMBRE 0 169835 1697 0 90369 39563 102385 100 4 57,46 287500000
434|DIARIO 16 1993 OCTUBRE 31 142814 1773 [1] 84795 3778 96366 100 4 57,46 33600000
435]|DIARIC 16 1993 NOVIEMBRE 30 133146 1813 0 80030 3603 90383 100 4 57,46 39800000
436|DIARTO 16 1993 DICIEMBRE 28 135068 1867 0 75274 3461 85450 100 4 57,46 34800000
437|EL MUNDO 1990 ENERO 0 1] 4} 0 0 0 0 0 0 o) 48500000
43B|EL MUNDO 1990 FEBRERO 28 138414 341 ] 105706 3121 109168 75 1 54,44 27400000
439{EL MUNDO 1990 MARZO 31 145506 414 0 103390 3095 107499 18 1 54,44 0
440|EL MUNDO 1990 ABRIL 29 141598 433 0 97311 296% 100709 19 1 54,44 900000
441|EL MUNDO 1990 MAYO 31 140382 426 0 96948 2958 100332 75 1 54,44 17800000
442{EL MUNDQ 1990 JUNIO 30 141062 421 0 98134 2989 101544 75 1 54,44 34500000
443|EL MUNDO 199G JULIO 31 140485 421 0 97877 2992 101290 75 1 54,44 11200000
444|EL MUNDO 1990 AGOSTO 31 133440 407 0 84250 2667 87324 75 1 54,44 8000000
445|EL MUNDO 1990 SEPTIEMBRE 31 143189 414 4] 91367 2860 94641 75 1 54,44 12100000
446|EL, MUNDO 1990 OCTUBRE 30 145075 443 0 90699 2849 93991 75 1 54,44 99500000
447|EL MUNDO 1990 NOVIEMBRE 30 152148 465 0 96559 2980 100004 75 1 54,44 33700000
4468|EL MUNDO 1990 DICIEMBERE 30 151873 460 0 96601 2980 100041 75 1 54,44 7200000
4491El, MUNDO 1991 ENERO 30 185534 428 0 134770 3426 118624 18 4 46,06 23200000
|4501EL MUNDO 1991 FEBRERO 28 182367 464 0 127213 2951 130628 75 4 46,06 1200000
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451|EL MUNDO 1991 MARZO 30 172573 345 0 116773 3374 120582 75 4 46,06 2000000
452|EL MUNDO 1991 ABRTL 30 168235 446 0 115500 3367 114313 75 4 46,06 73500000
453|EL MUNDO 1991 MAYO i 173792 443 0 110448 3266 114157 75 4 46,06 27500000
454|EL MUNDO 1851 JUNIO 30 171560 438 0 116418 3383 120239 75 4 46,06 9500000
455|EL MUNDO 1991 JULIO 31 175645 426 0 116305 3386 120117 75 4 46,06 8700000
456|EL MUNDO 1991 AGOSTO 31 179428 408 0 117690 3411 121509 75 4 16,06 3700000
457|EL MUNDO 1991 SEPTIEMBRE 10 179928 421 0 117947 3420 121788 75 4 46,06 6800000
¢58[EL MUNDO 1991 OCTUERE R 188224 452 0 131328 3688 135468 75 4 46,06 277000000
459|FL MUNDO 1991 NOVIEMBRE 30 213525 457 0 150961 4089 155507 75 4 46,06 23900000
460|EL MUNDO 1991 DICIEMBRE 28 213861 482 0 149517 4055 154054 75 3 46,06 23300000
461|EL MUNDO 1992 ENERO ) 0 0 0 ) 0 0 0 ¢ 47,27 23900000
¢62|EL MUNDO 1992 FEBRERO 0 9 0 0 0 0 0 0 4 47,27 26400000
463|FL MUNDO 1992 MARZO 0 0 0 0 0 0 0 0 4 47,27 22400000
464|EL MUNDO 1992 ABRIL 0 0 0 0 ) 0 0 0 4 47,27 64700000
465[EL MUNDO 1992 MAYO ) 0 0 0 0 0 0 0 4 47,27 9100000
466/EL MUNDO 1992 JUNIO 1] 0 0 0 4 0 0 0 - 4 47,27 8200000
467|EL MUNDO 1992 JULIO 31 210664 708 0 142509 4602 147819 90 4 47,27 8500000
468|EL MUNDO 1992 AGOSTO 31 222823 685 0 153761 4443 158889 99 4 47,27 8400000
165]EL MUNDO 1992 SEPTTEMBRE 30 229914 719 0 157896 4425 163040 90 4 47,27 6300000
470|EL MUNDO 1992 OCTUBRE 31 245198 784 0 172446 4608 177838 90 4 47,27 224900000
471|EL MUNDO 1992 NOVIEMBRE 30 264398 343 0 185617 4344 150904 90 4 47,27 45800000
¢72|EL MUNDO 1992 DICIEMBRE 30 258492 1065 0 179441 4299 184805 90 4 47,27 23900000
473]EL MUNDO 1993 ENERO 30 261406 1991 0 183554 4732 194390 169 " 47,27 9900000
$74|EL MUNDO 1993 FEBRERO 28 253688 2080 0 177588 5009 189033 100 4 47,27 $1900000
475|EL: MUNDC 1993 MARZO 31 256309 2374 0 171788 5101 183633 100 4 47,27 39000000
E76]EL MUNDO 1993 ABRIL 29 264053 2065 0 183266 5102 195258 100 6 47,27 40900000
177]EL MUNDO 1993 MAYO 31 291404 2727 0 204631 3922 215848 100 3 47,27 22700000
{78|EL MUNDO 1893 JUNIO 30 304842 2659 0 204624 3940 216164 100 6 47,217 27700000
479|EL MUNDC 1993 JULIO 31 296890 2839 0 195087 1917 207173 100 6 47,27 20100000
480|EL MUNDO 1993 ACOSTO 31 295879 2068 0 193133 4817 204746 100 3 47,27 9900000
481|EL MUNDO 1993 SEPTIEMBRE 30 296125 2651 0 196311 59909 210079 100 6 47,27 16500000
482|EL MUNDOC 1993 OCTUBRE 31 335927 2898 0 216619 5836 230578 100 & 47,27 584500000
483 |EL MUNDC 1953 NOVIEMBRE a0 J1e644de 2921 4] 220503 5181 234243 100 6 47,27 34900000
484|EL_MUNDO 1993 DICIEMERE 30 325108 2591 0 235029 6436 238758 100 6 47,217 556800000




ANEXO 2:

CUESTIONARIO DISENADO PARA E1. ESTUDIO DE LOS DIRECTIVOS
DE MARKETING DE LOS DIARIOS




Cusstionario - Directives de Marketing

PRESENTACION

Como le indiqué brevemente por telefoné estamos realizando un trabajo cuyo objetivo

es conocer como desarrollan su actividad las empresas de comunicacién, ya que son empresas
que despiertan un doble interés para nosotros, por una parte como organizacién y por otra por
el atenci6n creciente que el periodismo presta a la informacién econémica. Por ello, hemos
seleccionado aquellas empresas que como estd, representan un papel importante en este &mbito.
El anflisis va a ccntrarsé en dos aspectos principalmente: como es la organizacién de la empresa

y como se desarTolla la actividad de Marketing en Ja misma.

Este tipo de andlisis debe permitir un mayor acercamiento y comprensién entre la
Universidad y las empresas. De ahf que su experiencia y conocimientos en este 4mbito tengan

un gran interés para nosotros.

Para poder prestar mas atencién a las cosas que usted nos diga en esta entrevista y poder
hacer un andlisis mds detallado de sus opiniones, le agradeceria me permita grabar la entrevista.

Sin mds, paso a formularle la primera pregunta.

_ORGANIZACION DE LA EMPRESA

1. Podria indicarme, para asi comprender mejor el resto de su explicaci6n, en primer lugar, como
esta organizada su empresa, es decir, hacer una descripcién del ORGANIGRAMA DE LA
EMPRESA. (Silo tiene hecho se lo deben pedir, en caso contrario se sugiere entregar un folio
en blanco para que lo dibuje, sefialando:

-Las relaciones de poder

-Los nombres de las personas que estdn en los cargos directivos superiores y jefes de

cada uno de los departamentos. En el caso de que no recuerde bien, insistir en que se

asegure).
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Cuestionano - Directivos de Marketing

2. ;Pertenecen a algiin grupo editorial?

si ¢cual?/ no (pasar a P-4)

3. ;En que decisiones relativas al funcionamiento del periédico interviene o condiciona en alto
grado el grupo editorial ------ ?
3.1 En este mismo sentido, de los aspectos que le voy a sefialar a continuacién, me
podria indicar, si los realizan siguiendo las indicaciones del grupo al que pertenecen

, es decir la decisibn correspondiente no se puede toma

independientemente del grupo con un 1. o si en ambos participan en la decisién por igual
con un 2, o si la decisién es responsabilidad absoluta del periédico con un 3. (TARJETA

N? 1)
| gl parickinn.
La g_:vmidn en ugguhaﬁa ¥ lecnotoﬁa 1 2 3
_l._.ar'ﬂvasidn Publicidad dei periddico 1 2 3
El lanzamiento de una promocion 1 2 3
Los suplementos que se afladen al periddico  durante la semana Fil 2 3
| Las decisiones sobre Ia distribucida |+ ]2 3
El precio del periddico N 2 3
Las tarifas p_u_l?l'iitazias 1 2 3
|_ El contenido del periddico: secciones, tono, ideojogla., 1 r k]
El puesto de Director del Periddico 1 2 3
Ei resto del equipo directivo del periddice — 1 2 3 —
TARJETA N 1

LA DECISION ES RESPONSABILIDAD DE: P

GRUPO EDITORIAL
AMBOS POR IGUAL
EL PERIODICO
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Cuestionario - Directivos de Marketing

SITUACION DEL SECTOR Y DEL ENTORNO

4. ;C6mo ve la situacién del sector en la actualidad?

(en el caso de que no comentara espontdneamente la situacion, formular la pregunta que se
indica):
4.1 ;Cuales son los principales problemas con los que se enfrentan?
4.2 ;Cuales son sus ventajas frente a otros medios de comunicacién, como la radio, la
Televisién, o las revistas?
4.4 ;Reciben ayuda estatal de algin tipo?

*

POLITICA DE PRODUCTO
5.- ;Podria definirme brevemente cuales son en su opinién las caracteristicas que definen a un
buen periddico?

5.1 En este mismo sentido, ;Como definiria a su periédico?

6. Dentro de los objetivos que debe cumplir un periédico, me gustaria que usted ordenara, por
orden de importancia los que aparecen en la tarjeta que le muestro: (Tarjeta n® 2): La trasmisién
de una buena informaci6n; La responsabilidad social de denuncia; Conseguir la autofinanciacién
a través de la publicidad; La difusién de la cultura y el arte; El entretenimiento; La consecucion
de un mercado fuerte de lectores.

TARJETA N2 2:

— e ————

OBJETIVOS:
.La trasmisi6én de una buena informaci6n
.La responsabilidad social de denuncia
.Conseguir la autofinanciaci6n a través de la publicidad.
.La difusié6n de l1a cultura y el arte.
.El entretenimiento.,

.La consecuci6n de un mercado fuerte de lectores.
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Cuestionario - Directives de Marketing

7. Sila estructura actual del contenido de su periédico la dividimos entre publicidad y el resto
de las informaciones que porcentaje aproximadamente corresponde a cada una de ellas
actualmente en su empresa
publicidad de todo tipo:
resto:
7.1.-Y si la parte de informacidn 1a dividimos en las secciones, nacional, internacional,
regional o local, opini6n, ocio (agenda, pasatiempos, servicios, tv, etc...), Sucesos,
economia, deportes y sociedad, ;Podria ordenarlas de mayor a menor importancia segtin
la linea editorial de su periddico? (TARJETA N° 3): Nacional, internacional, regional,
olocal, opinién, ocio, sucesos, economia, deportes, sociedad.
7.2 ;Afadiria alguna seccién mis? ;Que importancia le conceden  a la misma, dentro

de la jerarqufa anterior?

8.-Podria decirme en su opinidn, dando una puntuacién de 1 a 5, cual es la valoracién de los
j6venes tespecto a las secciones que le voy a citar, siendo el 1 1a puntuacién més bajay 5 la
méxima. (TARJETA N°%4)

T == =— =3
POCO | REGULAR | BASTANTE | MUCHO
4 —
NACIONAL 1 2 13 |_4 5
| . INTERNACIONAL 1 2 3 4 5
[ REGIONAL / LOCAL 1 2 3 4 5 ]
OPINTON 1 [ I 4 s FJ
" OCIO(agenda, pasatiempoas, servicios, etc.) 1 r 2 3 4 5
SUCESOS 1 { 2 3 4 5
| __ECONOM{A 1 2 3 4 5
DEPORTES 1 2 3 4 5
SOCIEDAD 1 2 3 4 5
OTROS |_1 2 3 |_4 {3
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Cuestionario - Directivos de Marketing

9.- su opinién ;Cree usted que los periédicos contienen mucha, regular o poca publicidad?

Mucha.........1,
Regular.......2,
Poca ........

9.1 ;Que peri6dico es el que mds publicidad contiene? ;

(Y el que menos?

10.- Podria decirme si en su opini6n, para un anunciante €s importante, regularmente importante

o nada importante factores tales como .... (TARJETA N%5)

La calidad del soporte

NADA
IMPORTANTE

La gama de productos del soporte

El prestigio en el mercado

La demanda regional y local

B

La presentacifn det periddico

La capacidad innovadora

La actividad de promocidn de ventas

El servicio de logfstica

1a actuacidn de la fuerza de ventas

El servicio de facturacidn

La direccién de Marketing y ventas

Un formato adecuado

La actividad de Relaciones Publicas.

i

‘l La actividad de Mcn:handis'mg del g‘ddico en el gumo de venta,

11. ;Que % cs el que considera usted como mdximo que se puede dedicar a publicidad, en la

superficie del peri6dico sin que moleste al lector?

11.1.- ; Y en particular a los jovenes?
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Cuestionario - Directivos de Marketing

12.- Si dispusiera ahora de un presupuesto y tuviera que elegir entre lanzar una campaiia de
publicidad o una de promoci6n de ventas, con el objetivo de atraerse al piiblico joven.; Cudl de
las dos alternativas elegirfa?; ; Por qué motivo?.
12.1 Hablemos ahora de la iltima campafia de publicidad realizada por su periddico (Si
se estd realizando en el momento de la entrevista una, se referird a la misma): ;Cudl era
¢l objetivo y que tipo de comunicacién se utilizo?

12.2; Y respecto a la dltima campaiia de promocidn de ventas?

13. Podria indicarme, de las actividades realizados en propaganda, promocién y publicidad,
¢cual fue la inversi6n realizada en el afio pasado y la prevista para este?

13.1 En general, como aproximadamente se reparte este presupuesto total entre los

instrumentos que le muestro en la tarjeta (Citar en %): (Tarjeta N°7)

-Carteles, Posters/displays

-Mailing, buzoneo

-Publicidad en prensa/revistas

-Publicidad exterior (vallas, autobuses etc)

-publicidad radio

-Publicidad TV,

-Relaciones Piblicas

-Presencia en Ferias, Congresos

-Otras (citar)

CONSUMIDORES

14. Pasemos ahora al tema de sus lectores, ;Cual es en su opinién la tendencia de los jGvenes
hacia aspectos tales como: contenido, variedad, y secciones. Fiabilidad. Ideologfa politica.
Relevancia de la informacién. Confecci6n: tamafio, formato, y comodidad de uso, color. Tirada.

Publicidad: anuncios y cartelera y programacién. Promociones: suplementos. Horario de
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Cuestionario - Directivos de Marketing

aparicién. Editorial autores y plumas. Precio.

15. En este mismo sentido, ;podria decirme cuales son los aspectos que influyen en un joven,

desde su punto de vista, a la hora de elegir un determinado periédico en particular?.

DISTRIBUCION - CANALES DE VENTA

16. ; Como organizan la distribucién del periédico?

16.1 ;Por qué motivo?

17. ;Recuerda cudl ha sido el descuento medio ponderado con que se han producido las ventas

a: Distribuidora ajena (cuando proceda). A quioscos. A anunciantes. A agencias de publicidad.

18. Respecto al futuro, ; Como cree que serd el periédico del futuro?
- Se seguird imprimiendo en papel?
- Que otras caracteristicas tendri?

-1 Cree que es posible, que llegue a desaparecer?

19. De todos los medios de comunicaci6n, radio, televisién, prensa, cine,... ;Cual cree que

desaparecerd antes?

A-2. 7



ANEXO 3:

FICHA DISENADA PARA LA RECOGIDA DE INFORMACION SOBRE

LA COMPOSICION DEL PRODUCTO




Nim. ficha:
Observaciones:

Nombre: Fecha: N? total pdginas:
1993.

Dia de la semana;:

Cabecera Tamaiio: Posicion: Color Si..... 1

SECC. TAMANO POSICION FOTO GRAFICO DESCRIPTORES
Color | Tamailo Color | Tamalio

Total: Si.1 S5i.1
Titul.: No 2 No 2

W Total: Si. !l Si.t
Ttul.: No 2 No 2
Total: Si. 1 Si. 1
Titul.: No 2 No 2
Total: Si.1 Si. 1
Titul.; No 2 No 2
Total: 5i.1 8i.1 1
Titul.: No 2 No 2
Total: Si. 1 Si. 1
Titwl.: No 2 No 2
Total: ’ Si. 1 Si.1
Titwl.: No 2 No 2

ANUNCIANTE PRODUCTO COLOR POSICION

PRECIO TARIFA
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3.- CONTRAPORTADA:

TIPO TAMANO POSICION FOTO GRAFICO DESCRIPTORES
Color Tamaiio Color Tamaiio
Total: Si. 1 Si. 1
Titul.: No 2 No 2
Total: Si. 1 Si. 1
Titul,: No 2 No 2
Total; 561 Si. 1
Titul.: No 2 No 2
Total; Si. 1 Si. 1
Titul.: No 2 No 2
Total: Si. 1 Si.l
Titul.s No 2 Na 2

ANUNCIANTE PRODUCTO COLOR PAG. POSICION TAMARO PRECIO
TARIFA
OBSERVACIONES:
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De pig n®

Total n® de piginas:

Pigina TAMANO

DESCRIPTORES

POSICION FOTO GRAFICO
Color | Tamaie | Color | Tamaiio
Total: Si.1 Si. 1
Titul.: No 2 No 2
Total: Si. 1 Si.l
Titul.: No 2 No 2
Total: Si. 1 Si. 1
Titul.: No 2 No 2
Totak 5i.1 Si. 1
Titul.: No 2 No 2
Total: Si.1 Si.1
Titul.: Ne 2 No 2
Total: Si. 1 Si.1
Titul.: No 2 No 2
Total: Si.1 Si. 1
Titul.: No 2 No 2
Total: Si.l Si. I
Titul.: No 2 No 2
Total: Si. 1 Si.l
Tiwl.: No 2 No 2
Total: Si. 1 Si. !
Titul: Nao 2 Na 2.
Total; Si. 1l Si. 1
Titul.: No 2 No 2
Total: S5i.1 S5i.1
Titul.: No 2 No 2
Total: Si.t Si. 1
Titul: No 2 No 2

= = ~
ANUNCIANTE PRODUCTO COLOR PAG, POSICION TAMANO PRECIO
TARIFA
OHSERVACIONES
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Pigina TAMANO POSICION FOTO GRAFICO DESCRIPTORES
Color | Tamnaio Color | Tamaiio
Total: Si.l Si. 1
Tind.: No 2 No 2
Total: Si. 1 Si.1
Titul.: No 2 No 2
Total: S§i.1 Si. 1}
Titul.: No 2 Ne 2
Total: Si. 1 Si.1
Titul.: Ne 2 No 2
Total; Si. 1 Si. 1l
Titul.: No 2 No 2
Total: Si.l Si. 1
Titul.: No 2 No 2
Total: Si. 1 Si.1
Titul.: No 2 No 2
Total: Si.1 Si. 1
Titul.: No 2 No 2
Total: 5i.1 Si.1
Titul.: No 2 No 2
Total: Si. 1 Si. 1
Titul.; No 2 Ne 2
Total: Si. 1 Si.t
Titul.: Mo 2 No 2
Total: Si. 1 Si. 1
Titul.: No 2 No 2

ANUNCIANTE

PRODUCTO

COLOR PAG.

POSICION TAMARO

PRECIO
TARIFA

OBSERVACIONES :
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Nombre | Depign®. a Total o° de pdginas:
Pigina TAMANO POSICION FOTO GRAFICO DESCRIPTORES
Color | Tamasio | Color | Tamafie
Total: Si. 5i.1
Titul.s No 2 Na 2-
Total: S5i.1 Si.1
Titu).: No 2 No 2
Total: $i.1 Si. 1
Titul.: No 2 No 2
Total: Si. 1 Si.1
Titul.: No 2 No 2
Total; Si.1 Si.1
Titul,; No 2 No 2
Total: Si. 1 Si. 1
Titul.: No 2 No 2
Total; Si.1 Si.l
Titul.: No 2 No 2
Total: Si. 1 Si. 1
Titul.; No 2 No 2
Total; Si.1 Si.1
Titul.: No 2 No 2
Total: Si.1 S5i.1
Titul.: No 2 No 2
Total: Si.1 Si.1
Titul.: No 2 No 2
Total: Si. 1 Si. 1
Titul.: No 2 No 2
Total; Si. 1 Si.l
Titul.: Neo 2 No 2
ANUNCIANTE PRODUCTO COLOR PAG. POSICION TAMANG PRECIO
TARIFA
OBSERVACIONES
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Nombre

De pdg o®.

Total n° de pdginas:

NTENIDO
Pigina TAMARO POSICION FOTO GRAFICO DESCRIPTORES
Color | Tamado | Color | Tamafo
Total: Si. 1 Si. 1
Titul.: No 2 No 2
Total: 5i.1 S5i.1
Titul.: No 2 No 2
Total: Si. 1 Si. 1
Titul.: No 2 No 2
Total 8i.1 Sit
Titul.: No 2 No 2
Total: §5i.1 Si.1
Titul.: Ko 2 No 2
Total: Si.1 5.1
Titul.: No 2 No 2
Total: Si.1 Si.1
Titul.; No No 2

ANUNCIANTE PRODUCTO COLOR PAG. POSICION TAMARN PRECIO
o} TARIFA
OBSERVACIONES:
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Total n? de pdginas:

Pigina TAMARO POSICION FOTO GRAFICO DESCRIPTORES
Color | Tamajfio | Color | Tamafo
Total: 5i.1 Si.l
Tiwl.: Na 2 Na 2
Total: Si. 1 Si. 1
Titl; No 2 No 2
Total: Si.1 Si.l
Titul.: Ne 2 No 2
Total: Si. 1 Si. i
Titul.: No 2 No 2
Total: Si. 1 Si.1
Titul.: No 2 No 2
rTom: Si. 1 Si.l
Titl.: No 2 No 2
Total: Si.1 Si.l
Titul.: No 2 No 2
Total: Si-1 Si. 1
Titul.: No 2 No 2
PUBLICIDAD SECCION OPINION/EDITORIAL

ANUNCIANTE

PRODUCTO

=

COLOR PAG. POSICION

PRECIO
TARIFA
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Nombre Depign® a . Total n® de paginas:
Pagina TAMARNO POSICION FOTO GRAFICO DESCRIPTORES
Color | Tamafo Color | Tamaio
Total: Si. 1 Si.l
Titul.: No 2 No 2
Total: Si.1 Si.1
Titual.: No 2 No 2
Total: Si. 1 Si.1
Tialx No 2 No 2
Total: Si.1 Si.1
Titul.: No 2 No 2
Total: Si.1 Si.1
Titl.: No 2 No 2
Total: 5i.1 5i.1
Titul.: No 2 No 2
Total: Si. 1 Si.
Titul.: No 2 LNo 2
Total: S5i.1 Si. 1
Tiul.: No 2 No 2
Total: Si. 1 Si. 1
Titul.: No 2 Ne 2
Total: Si. 1 Si.1
Titul.: No 2 No 2
Total: Si. 1} Si.1
Titul.: No 2 No 2
Total: Si. 1 Si. 1
Tital.: No 2 No 2

ANUNCIANTE PRODUCTO COLOR PAG. POSICION TAMANC PRECIO
TARIFA
ONSERVACTONES: - =
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Total n® de pdginas:

........ e
TIPO TAMARO POSJCION FOTC DESCRIPTORES
Color Tamaio
Total: Si.. 1§
Titul.: No . 2
Towal: Si.. 1
Tiwl.: No . 2
Total Si.. 1t
Tiwl.: No . 2
Total: Si.. 1
Titul.: No . 2
Total: Si.. 1
Titul.: No. 2
Total: Si.. 1
Titul.: No . 2

FARMACIAS, DEFUNCIONES, NACIMIENTOS, ACTOS DEL DIA O DE LA SEMANA, URGENCIAS Y OTRAS INFORMACIONES DEL

ESTILO

A-3.9

GALERIAS { Total:
DE ARTE Titul.:
CINES Total:
Titul.:
AGENDA Total:
Titul.;
TEATRO Total:
Titul.:
DANZA Total:
Titul.:
TOROS Total:
Titul.;
RESTAU- Total:
RANTES Titul.;
SALAS Total:
FIESTAS Titul.:
OTROS Total:
Titul e
AGENDA: SEINCLUYE INFORMACTON SOBKE EL. TIESPO, INFORMACIOS DIVERS A SUBRE EL ESTADU DE LAS CARKETERAS




PRODUCTO

COLOR

PAG.

POSICION | TAMANO PRECIO
TARIFA

e

Total n® de pdginas:

TPO TAMANO POSICION r FOTO GRAFICO DESCRIPTORES
Color Taniaiio Color Tamaiio
Total: Si. 5i.1
Titul.: No 2 No 2
Total: 5.1 §i.1
Titul.: No 2 No 2
Total: Si.1 §i.1
Titul.: No 2 No 2
Total: Si.1 Si.1
Titul.; No 2 No 2
Total: Si.1 Si. 1
Titul.: No 2 No 2
Total: Si.1 §i.1
Titul.: No 2 No 2

ANUNCIANTE

PRODUCTO

COLOR

PAG.

POSICION TAMARO PRECIO
TARIFA

"OIBSERVACTONES:

A-3.10



Total n? de piginas:

SOPORTE TAMARO POSICION FOTO GRAFICO DESCRIPTORES
Color Tamafio | Color | Tamafio
Total: Si. 1 Si. 1
Titul.: No 2 No 2
Taotal: Si.1 Si. 1
Titul.: No 2 No 2
Total: Si. | 5i.1
Titul.: No 2 No 2
Total: Si.1 Si. 1
Titul.: No 2 No 2
Total: Si.1 Si. 1
Titl.: No 2 No 2
Total: Si. 1 Si.1
Titul.: No 2 No 2

ANUNCIANTE

PRODUCTO COLOR

PAG. POSICION

TAMARNOD

PRECIO
TARIFA

10S POR PALABRAS

—

SECCION

] TAMASNO

OBSERVACIONES.

INMOBILIARIA

MOTOR

TRABAJO

ENSENAN
B ENANZA

SERVICIOS

A-3.11




Total o® de pdginas:

Pigina TAMANO POSICION FOTO GRAFICO DESCRIPTORES
Color | Tamaiio | Celor | Tamaiio
Total: Si.1 Si.1
Titul.: No 2 No 2
Total: Si.l Si. 1
Titul.: No 2 No 2
Total: Si. 1 Si.l
Titul.: No 2 No 2
Total: Si. 1 Si. L
Titul.: No 2 No 2
Total; Si. 1 Si. !t
Titul.: No 2 No 2
Total: Si. 1 Si.l
Titul.: No 2 No 2
Total; Si.t Si.1
Titul.: No 2 No 2
Total: Si.1 Si. 1
Titul.: No 2 No 2
Total: Si. Si. 1
Tituls WNo 2 No 2

ANUNCIANTE

PRODUCTO

COLOR | PAG. POSICION

TAMARO

PRECIO
TARIFA

A-3.12



ANEXO 4:

COMPOSICION DEL UNIVERSO DE MEDIDA




I ALUMNOS DE FACULTADES POR CENTRO, CURSQ Y SEXO. Valores Absolutos.

:

! CENTRO I Total | Primero i Segundo | Tercero/C-adaptac | Cuarto | Quinte i
| Filosofia [ 1.149 | 285 | 173 | 223 | 159 | 220 |
iPsicologfa [ 4.647 | 740 | 756-(9) | 930 | 864 | 1.106 |
| Filotoi l 6.544 | 1.08 | 821 | 1173 | 1.145 | 1.723 |
| Geograta e Historia | 5831 | o8 | 747-11) | 1.087 | 12794 | 13894 |
| Educacion | 2.681 | 349 | 306 | 647 | 586 | 85 |

Ciencias Quimicas | 2,993 | 43 | 469 | 584 | 628 | 669 |
| Ciencias Fisicas | 2633 | 399 | 469 | sst | 554 | 436 |
| Ciencias Matemticas [ 2637 | s49 | 479 | 632 | 430 | 443
| Ciencias Biotogicas | 3.067 | 508-(19) 429 | 491 | 543 | 835 |
| Cieacias Geolégicas | 1255 | 287 | 214-011) | 272-(8) | 210 | 227 |
‘Escuela Superior de Informatica ] 245 | 245 | 0 ] 0| 0| 0|
| Medicina | 3879 | 350 | 348 | 486-(7) | 506 | 517 |
| Formaci | 4.949 | 532 | 663 | 913 | 985 | 1.580 |
| Vetetinaria | 2272 | 261 | 319 | 365 | 492 | 711 |
| Odontotogis | 623 | 82 | 111-(3) | 151-(1) | 104 | 135 |
| Derecho | 21.388 | 245 | 2917 | 3.184-(21) | 5.263-(67) | 6975-(29) |
| Cieacias Pokticas y Sociclogia | 7318 | 132 | 1339 | 1.424 | 1.130-(9) | 1.662-(20) |
| Ciencias Economiens Empresariales | 14.570 | 141 | 1.755-(20) | 2.231-(2) ] 3.889-(67) | 4.880-(27) |
| Gieacias de Ia Informacicn | 1.522 | 173 | 2058- | 1.740-(38) | 2.193(7) | 3.334-(37) |
| Bellas artes | 2.642 | 323 | 292 | 458 | 467 | 535 |
[ ToTar | 102465 | 1421 | 14.665 | 2573 | 21.427 | 28.012 |
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ANEXO 5:

CUESTIONARIO DISENADO PARA EL ESTUDIO DE LA IMAGEN DE

LA PRENSA EN TA U.CM,




_ ESTUDIO DE LA IMAGEN NimFicha:
S DE LA PRENSA EN LA U.C.M- Observaciones:

1. {PODRIA INDICARME NOMBRES DE PERIODICOS QUE USTED CONQZCA?
(No importa que no los Ica)

1. 4,
2 5.
3. 6.

2. A CONTINUACION FIGURAN NOMBRES DE PERIODICOS; ME GUSTARIA QUE ME
INDICARA SI EN EL ULTIMO MES USTED LOS HA LEIDO TODOS LOS DIAS, ENTRE 5
Y 6 VECES POR SEMANA, ENTRE TRES Y CUATRO VECES POR SEMANA, ENTRE UNA
Y DOS VECES POR SEMANA O NUNCA

NUnca | DE1a2POR | DE3A4VECES | DESsA6VECES TODOS
’; 1 sEmana POR SEMANA POR SEMANA | LOSDIAS
ABC 1 2 3 4 5
- DIARIO 16 1 2 3 4 5
EL MUNDO 1 2 3 4 5
EL PAIS 1 2 3 4 5
YA 1 2 3 4 5
— -

[~ .

3. CONTINUANDO CON EL TEMA ANTERIOR, HABLEMOS AHORA DE LA ULTIMA
SEMANA, {PODRIA INDICARME SI EN LOS ULTIMOS SIETE DIAS A PARTIR DE HOY,
QUE DIAS CONCRETAMENTE LOS LEYO?

'LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES |} SABADO DOMINGO ~ | KUNCA
| ABC 1 2 3 4] 5 6 7 8
ELMUNDO | 1 2 3 4 5 6 7 8
DIARIO16 | 1 2 3 _ 3 5 6 7|8
EL PAIS 1 2 3 a 5 6 7 8
Ya o 1 2 3 4 5 6 7 8

4, EN GENERAL, /:.CUANTO TIEMPO DEDICA A LEER EL PERIODICO?

Menos de 15 minutos . ..ottt it it it e e e et 1
Entre 15 y 30 minUtOS .. . oottt i e et e 2
Entre 30 minutos vy L hora .. ... i e 3
Entre 1y 2 horas ... .. o e e e 4
Masde dos horas . ... oo i e e 5

A-5.1



5.LE VOY A INDICAR A CONTINUACION LAS SECCIONES QUE SUELEN APARECER EN

LOS PERIODICOS, ME GUSTARIA QUE ME INDICARA SI EN GENERAL CUANDO LEE
EL PERIODICO LES PRESTA NADA, POCA, REGULAR, BASTANTE O MUCHA ATENCION:

¥ NADA

POCO

" REGULAR

BASTANTE

MUCHO

INTERNACIONAL

1

2

3

4

5

NACIONAL

1

2

3

4

5

" REGIONAL O LOCAL

(3%

 rconowmi

. DEPORTES

. OPINION/EDITORIAL

(28]

-SUCESOS "~

(18]

ESPECTACULOS .

(8]

 PROGRAMACION
TELEVISION/RADIO

o

ANUNCIOS POR PALABRAS

' SORTEOS, HORGSCOPOS,
. PASATIEMPOS; Y OTROS
© 'SERVICIOS .

CULTURA, CIENCIA,
SALUD

6. A CONTINUACION APARECEN UNA SERIE DE FRASES, ME GUSTARIA ME

SENALARA EL NOMBRE DEL PERIODICO QUE LE SUGIERE CADA UNA DE ELLAS, (EL

PRIMERO QUE LE VENGA A LA MENTE).

| va

EL PAfS

DIARIO 16

EL MUNDO

ABC

EL MAS RIGUROSO

1

2

3

4

5

EL MAS SENSACIONALISTA

1

2

3

4

EL MAS NACIONALISTA

1

2

3

3

" EL MAS INTERNACJONAL

* EL QUE CONTIENE MAS
_'REPORTAJES DE
INVESTIGACION

EL QUE MAS SE PREOCUPA
POR PROBLEMAS SOCIALES

[ E¥]

" EL QUE MAS APOYA A LA
ECOLOG(A

[O%]

 EL MAS PRESTIGIOSO

o~

EL MAS CLARO Y FACIL DE
LEER

[§%]
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7. A CONTINUACION APARECEN UNA SERIE DE FRASES; ME GUSTARIA LAS VALORARA PARA CADA
UNO DE LOS PERIODICOS. (POR EJEMPLO, $I OTINA QUE ESE PEEUODICO SE IDENTIFICA TOTALMENTE
CON LA FRASE DE LA DERECHA, SENALE EL NUMERO QUE ESTA A LA DERECHA, St OPINA QUE SE

ENCUENTRA ENTRE LAS DOS FRASES, SENALALE EL DEL CENTRO, ETC.)

ABC
CLARO Y FACIL DE LEER 2 4 CONFUSO Y DIFICIL DE LEER
MODERNO 2 4 ANTIGUO
—
CON MUCHAS FOTOGRAFIAS Y 2 4 CON POCAS FOTOGRAFIAS Y
GRAFICOS GRAFICOS
TITULARES GRANDES Y 2 4 TITULARES CONFUSOS
CLAROS

MUY PRESTIGIOSOS

FOCO PRESTIGIOSOS

RIGUROQSOS Y SERIOS

[+

SENSACIONALISTAS Y CON
POCA SERIEDADAD J

CON POCA PUBLICIDAD

1%}

CON MUCHA PUBLICIDAD

TRATAN DL INFLUIR EN LOS
LECTORES

NO TRATAN DE INFLUIR EN LOS
LECTORES

DOMINADOS POR INTERESES
POLITICOS

INDEPENDIENTES DE LOS
INTERESES POLITICOS

DE IZQUIERDAS

[E¥]

DE DERECHAS

APOYO A LA COMUNIDAD
EUROPEA

CON ORIENTACION
INTERNACIONAL

(R

POCO EUROPEISTAS

APOYA LO NACIONAL

APOYO AL GOBIERNO

(3]

EN CONTRA DEL GOBIERNO

APOYA A LOS TRABAJADORES

b

SE PREOCUPAN POR LOS
PROBLEMAS SOCIALES (DROGA,
PARQ, TERRORISMO, RACISMO)

APOYA A LOS EMPRESARIOS

NO LES PREOCUPA NINGUN
CONFLICTO SOCIAL

SON ECOLOGICOS

o

NO LES PREOCUPAN LOS
PROBLEMAS ECOLOGICOS

CONTIENEN MUCHA INFORMA.-
CION SOBRE LAS GUERRAS EN
EUROPA (YUGOSLAVIA L)

b

APOYO A LO REGIONAL

(B8]

LOS CONFLICTOS IMPORTANTES
SON LOS DE ORIENTE MEDIO

NO SE PREOCUPA POR LOS
TEMAS DE LA REGION

| TEMASDE SUDAMERICA

[3¥]

TEMAS DE ESTADOS UNIDOS

A-5.
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CLARO Y FACIL DE LEER

2

3

4

5

6

CONFUSO Y DIFICIL DE LEER

MODERNQ 2 3 4 5 6 ANTIGUO
CON MUCHAS FOTOGRAF{AS ¥ 2 3 4 5 6 CON POCAS FOTOGRAFIAS Y
GRAFICOS GRAFICOS
TITULARES GRANDES Y 2 3 4 5 6 TITULARES CONFUSOS
CLAROS

MUY PRESTIGIOSOS

POCO PRESTIGIOSOS

RIGUROSOS Y SERIOS

SENSACIONALISTAS Y CON
POCA SERIEDADAD

l CON POCA PUBLICIDAD

(B8]

CON MUCHA PUBLICIDAD

TRATAN DE INFL.UIR EN L.OS

(%

NO TRATAN DE INFLUIR EN LOS

LECTORES LECTORES
DOMINADOS POR INTERESES 2 3 4 5 6 INDEPENDIENTES DE LOS
POLITICOS INTERESES POLITICOS

DE [ZQUIERDAS

DE DERECHAS

APOYO A LA COMUNIDAD
EUROPEA

POCO EUROPEISTAS

CON ORIENTACION
INTERNACIONAL

APOYA LO NACIONAL

APOYO AL GOBIERNO

EN CONTRA DEL GOBIERNC

APOYA A LOS TRABAJADORES
|

APOYA A LOS EMPRESARIOS

SE PREOCUPAN FPOR LOS
PROBLEMAS SQCIALES (DROGA,
PARO, TERRORISMO, RACISMO)

NO LES PREOCUPA NINGUN
CONFLICTO SOCIAL

SON ECOLOGICOS

NO LES PREOCUPAN LOS
PRCBLEMAS ECOLOGICOS |

CONTIENEN MUCHA INFORMA-
CION SOBRE LAS GUERRAS EN
EUROPA (YUGOSLAVIA.)

w

LOS CONFLICTOS IMPORTANTES
SON LOS DE ORIENTE MEDIO

APQOYO A LO REGIONAL

L8]

NO SE PREOCUPA POR LOS
TEMAS DE LA REGION

TEMAS DE SUDAMERICA,

o

TEMAS DE ESTADOS UNIDOS
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e DIAR'I.O 16 o

CLARO Y FACIL DE LEER 2 3 4 5 7 CONFUSO Y DIFICIL DE LEER
MODERNO 2 3 4 5 7 ANTIGUO
CON MUCHAS FOTOGRAFIAS Y 2 3 4 5 7 CON POCAS FOTOGRAFIAS Y
GRAFICOS GRAFICOS
TITULARES GRANDES Y 2 3 4 s 7 TITULARES CONFUSOS
CLAROS
MUY PRESTIGIOSOS 2 3 4 s 7 T POCO PRESTIGIOSOS
RIGUROSOS Y SERIOS 2 3 4 5 7 SENSACIONALISTAS Y CON
POCA SERIEDADAD
CON POCA PUBLICIDAD 203 4 5 7 CON MUCHA PUBLICIDAD
TRATAN DE INFLUIR EN LOS 2 3 45 7 | NO TRATAN DE INFLUIR EN LOS
LECTORES LECTORES
DOMINADOS POR INTERESES 2 3 4 s 7 INDEPENDIENTES DE LOS
POLITICOS INTERESES POLITICOS
DE IZQUIERDAS 203 4 5 7 DE DERECHAS
APOYO A LA COMUNIDAD 2 3 4 5 7 POCO EUROPEISTAS
EUROPEA
CON ORIENTACION 2 3 4 5 7 APOYA LO NACIONAL
INTERNACIONAL
APOYO AL GOBIERNO 2 3 4 5 7 EN CONTRA DEL GOBIERNO
APOYA A LOS TRABAJADORES 2 3 4 s 7 APOYA A LOS EMPRESARIOS
T SE PREQCUPAN POR LOS NO LES PREOCUPA NINGUN
PROBLEMAS SOCIALES (DROGA, 2 34 s 7 CONFLICTO SOCIAL
PARO, TERRORISMO, RACISMO)
SON ECOLOGICOS 2 3 4 5 7 NO LES PREOCUPAN LOS

PROBLEMAS ECOLOGICOS

CONTIENEN MUCHA INFORMA-
CION SOBRE LAS GUERRAS EN
EUROPA (YUGOSLAVIAL)

[

7 SON LOS DE ORIENTE MEDIO

LOS CONFLICTOS IMPORTANTES

APOYO A LO REGIONAL

7 NO SE PREOCUFA POR LOS
TEMAS DE LA REGION

TEMAS DE SUDAMERICA

(28]

7 J TEMAS DE ESTADOS UNIDOS

A-5.5



CLARO Y FACIL DE LEER

CONFUSO Y DIFICIL DE LEER

MODERNO

ANTIGUO

CON MUCHAS FOTOGRAFIAS Y
GRAFICOS

CON POCAS FOTOGRAFIAS Y
GRAFICOS

TITULARES GRANDES Y
CLAROS

TITULARES CONFUSOS

MUY PRESTIGIOSOS

[

POCO PRESTIGIOSOS

RIGUROSOS Y SERIOS

=~

SENSACIONALISTAS Y CON
POCA SERIEDADAD

CON POCA PUBLICIDAD

CON MUCHA PUBLICIDAD

TRATAN DE INFLUIR EN LOS

NO TRATAN DE INFLUIR EN LOS

LECTORES LECTORES
DOMINADOS POR INTERESES 2 4 INDEPENDIENTES DE LOS
POLITICOS INTERESES POLITICOS
DE IZQUIERDAS 2 4 DE DERECHAS

APOYO A LA COMUNIDAD
EUROPEA

[T%]

POCO EUROPEISTAS

CON GRIENTACION
INTERNACIONAL

APOYA LO NACIONAL

APOYO AL GOBIERNO

EN CONTRA DEL GOBIERNO

APOYA A LOS TRABAJADORES

APOYA A LOS EMPRESARIOS

SE PREOCUPAN FPOR LOS
PROBLEMAS SOCIALES (DROGA,
PARO, TERRORISM(Q, RACISMO)

NO LES PREOCUFPA NINGUN
CONFLICTO SOCIAL

SON ECOLOGICOS

NO LES PREOCUPAN LOS
PROBLEMAS ECOLOGICOS

CONTIENEN MUCHA INFORMA-
CION SOBRE LAS GUERRAS EN
EUROPA (YUGOSLAVIA.)

LOS CONFLICTOS IMPORTANTES
SON LOS DE ORIENTE MEDIO

APOYO A LO REGIONAL

NO SE PREOCUPA POR LOS
TEMAS DE LA REGION

TEMAS DE SUDAMERICA

TEMAS DE ESTADOS UNIDOS
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EL MUNDO

CLARO Y FACIL DE LEER 1 2 3 4 5 6 7 CONFUSO Y DIFICIL DE LEER
MODERNO 1 2 3 4 5 6 7 ANTIGUO
CON MUCHAS FOTOGRAFIAS Y 1 2 3 4 5 6 7 CON POCAS FOTOGRAFIAS Y
GRAFICOS GRAFICOS
TITULARES GRANDES Y 1 2 3 4 5 6 7 TITULARES CONFUSOS
CLAROS
MUY PRESTIGIOSOS 1 2 3 4 5 6 7 POCO PRESTIGIOSOS
RIGUROSOS Y SERIOS 1 2 3 4 5 6 7 SENSACIONALISTAS Y CON
POCA SERIEDADAD
CON POCA PUBLICIDAD 1 2 3 4 5 6 7 CON MUCHA PUBLICIDAD
TRATAN DE INFLUIR EN LOS 1 2 3 4 5 6 7 | NO TRATAN DE INFLUIR EN LOS
LECTORES LECTORES
DOMINADOS POR INTERESES 1 2 3 4 5 6 7 INDEPENDIENTES DE LOS
rOLITICOS INTERESES POLITICOS
DE 1ZQUIERDAS 1 2 3 4 5 6 7 DE DERECHAS
APOYO A LA COMUNIDAD 1 2 3 4 5 6 7 POCO EUROPEISTAS
EUROPEA
CON ORIENTACION 1 2 3 4 5 6 7 APOYA LO NACIONAL
INTERNACIONAL
APOYO AL GOBIERNO 1 2 3 4 5 6 7 EN CONTRA DEL GOBIERNO

APOYA A LOS TRABAJADORES 1 2 3 4 5 & 7 APOYA A LOS EMPRESARIOS

SE PREOQCUPAN POR LOS NO LES PREOCUPA NINGUN
PROBLEMAS SOCIALES (DROGA, 1 2 3 4 5 6 7 CONFLICTO SOCIAL
PARO, TERRORISMO, RACISMO)

SON ECOLOGICOS 1 2 3 4 5 6 7 NO LES PREOCUPAN LOS
PROBLEMAS ECOLOGICOS
CONTIENEN MUCHA INFORMA- LOS CONFLICTOS IMPORTANTES

CION SOBRE LAS GUERRAS EN 1 2 3 4 5 6 7 SON LOS DE ORIENTE MEDIO
EUROPA (YUGOSLAVIA..)

APOYO A LO REGIONAL 1 2 3 4 5 6 7 NO SE PREQCUPA POR LOS
TEMAS DE LA REGION
TEMAS DE SUDAMERICA 1 2 3 4 5 6 7 TEMAS DE ESTADOS UNIDOS
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DATOS DE CLASIFICACION:

SEXO: HOMBRE ...ttt iiiinnenraenasnrsnaarannssnsanas 1
MUJER lllllllllll LI I I I I O B B Y B ) LU I B BN L L BN B B * 9 s 0 20 2
EDAD: HASTA 21 ANOS ..... Ceeneseteareieearreaen Ceeneaas o1
DE22A25ANOS........ccvuue Ceees e tetecaseseanss 2
DE 26 ANOSENADELANTE ..........c.c00iunns . |
CURSO: 10 it it e et ettt et Cvra e 1
29 IIIIIIIIII LI I I I LR A B L LI A ] L I I R B IR R IR R R T R RN DAY R B L] 2
32 (y curso de adaptacién) .........0000000n trereasaraanes 3
4Q llllllllll 4 2" 020 LU T B I I +«+ 0 " 2 08 * % F 4 5 88 % 8T AR [] 4
59 IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII LA I L R L R L O L B B R | 5
6? (y cursos de postgrado) ... teeratansaas veseaa teeaaaa 6
FACULTAD: .......coviiviinenenn

(PODRIA INDICARME EL PRESUPUESTO MEDIO SEMANAL DEL QUE
DISPONE?

Hasta 3.000 pesefas por semana .......ceeeevensass P |
Entre 3.001 y 5,000 pesetas por semana ........ I 2
De 5.001 a 10.000 pesetas por SemMana .......eceenesensesees 3
Mais de 10.001 pesetas por SEMANA .. .. .v i veeranonossaneon 4
VIVE:
-En el domicilio familiar .................... Ceerass s 1
-Fuera de casa (residencias, pisos compartidosete) . ............ 2
-Otra ¢Cudl?
IDEOLOGIA POLITICA:
IZQUIERDA:
EXTREMA .......... et teiai et tai ettt enn 1
MODERADA ............ Chee i tenaeas - e eanan 2
CENTRO ... iriiiiiiiiiiiiieienensroneas Ceeieaeaenan . 3
DERECHA:
EXTREMA .......... ettt Cheeee e . 4
MODERADA ...... ...t Ceessaa coes 5
JTRABAJA?
SI.... Cera v e eaneaes . . cevaenn .1
NO ............ . Cheeraaeaean . v creaana 2
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