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INTRODUCCIÓN Y FUNDAMENTOS METODOLOOICOS

INTRODUCCIÓN Y FUNDAMENTOS
CAPITULO 1 METODOLÓGICOS

1.1 INTRODUCCIóN

La presenteTesisDoctoralsurgede dosideascomplementaríasquesonel resultado

de una constantepreocupaciónporbuscaruna convergenciaentre el contenidonormativo

(la teoría)y el positivo (laprácticaempresarial)quefacilite la construcciónde un conjunto

conexoentreambascon el fin de ayudaral bienestargenerala travésde una evolución

socia] equilibrada.

La primeraideadefiendeque el Marketingdebeentendersecomo una filosofia de

la actividadde la organizaciónque tiene el cometidode guiar a los gestoresy no como

un conjuntode técnicas que seaplicanparaincrementarlas ventas.La segundasebasaen

la convicción de que la empresaque comprendacómo respondenlos consumidoresa las

distintas característicasdel producto,precios,anunciospublicitarios, etc., tendráuna gran

ventajasobresuscompetidores(Kotler, P., 1.992,pág.-173).Estagestiónimplica satisfacer

los deseosde los clientescomo el mejor medioparalograr los objetivos de crecimientoy

rentabilidad(Lambin, J.J., 1.992, pp.-3 y 4). Los investigadoreshan invertido mucho en

conocer las relaciones entre los estímulos de Marketíng y las respuestasde los

consumidores(Kotler, P., 1992, pág.-173).En síntesis el objetivo de la dirección es

consumarintercambiosbeneficiososparalas partes(Hunt, 1983,pág.-9).

Ambasideas tienenun fondo común: el Marketingesal mismo tiempo un sistema

de pensamientoy un sistemade acción,pero con demasiadafrecuencia,en las obrasque

tratan de Marketingsólo sepercibey desarrollala segundadimensión.La ausenciade una

referenciasistemáticaaun cuerpoteórico conduceamenudoapercibir estadisciplinacomo

un conjunto inconexo de medios de venta utilizados para someterla demandaa las

exigenciasde la oferta(Lambin, J.J, 1.992, Pág.-XV)

1
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Por otraparte, las operacionesde Marketingson una de las últimas disciplinasde

la administraciónde las organizacionesquehan sido objeto de investigacióncientífica.Las

variables utilizadasen los procesosde comercializaciónno tienen claraslas propiedades

cuantitativasque se puedenreconoceren los procesosde produccióny de financiación.Un

matemáticodefine la complejidad de Marketing como causade relacionesno lineales,

demoradas,interactivas, estocásticas(Kotler, P., 1.973, pág.-2) y dificiles (Lilien, O..

Kotler, 1’., Moorthy, K. 5., 1.992Pp.- 4-5). Dadaslas diversascomplejidadesasociadasa

la actividadcomercial,la preguntasiguientees,cómo tomar decisionesacertadasy cómo

estimarcuál va a ser la respuestaa las mismas,sabiendoque el esfuerzode Marketing

actúa a través de una marañade relacionesde comportamientoaltamenteimpredecibles.

Cabeañadir que la respuesta del mercadoa esteesfuerzosehaya tambiénsujetaa las

vicisitudesde los movimientoseconómicosgeneralesy a lasincursionesde la competencia.

Las fuentesde apoyo de las decisionesque se toman en Marketingsuelen ser la

experienciaindividual, o de la compañiatrasmitidaatravésde reglas de acción,resultado

de la respuestaa los problemasde Marketingen hechosdemostradospor la investigación

de mercados(Kotler, P., 1992, pág.-173).Aunque“los hechossólo adquierensignificado

en el contextode un marco de supuestosy teoría”(Kotler, P., 1.973, pág.-7). Los hechos

son importantes,pero por si solosno son suficientes.Y por último, las decisiones,en el

mejor de los casos,son consecuenciade un sistema explícito de análisis y toma de

decisiones,definido por expertosy basadoen unateoríaempíricade comportamientodel

mercado.

Con todo esto, los factoreshumanosdesempeñanun papel muy importante,los

gastos en Marketing afectan tanto a la demandacomo a los costesy generalmentela

informaciónesdeficiente.La informaciónno cambiael hechode que la mayorpartede las

decisionesse tomen en un contextode considerableincertidumbre,dadoque seactúa en

un medio ambientegeneralmentecaracterizadopor una fuerte competencia,una oferta

excesivade bienes,gustosrápidamentecambiantesy un elevado índice de innovación y

obsolescenciade productos.

2
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La cienciaparadirigir los recursosde Marketingno haavanzadoconsiderablemente

Lasorganizacionesquierenmejorarsu efectividady esto requiereconceptose instrumentos

parael análisis substancialmentemejores.En cualquiercasosedebebuscarunateoríade

acciónde Marketing,entendiendoporteoríaun sistemaexplícitoy coherenteentrevariables

y relacionescon basesempíricaspotencialeso reales,encaminadoaobtenercomprensión,,

prediccióny control de un conjuntode fenómenos,(Kotler, P. 1.973, pág.-8)al igual que

sucedeen otros camposcomo la medicinao la fisica.

Esta es la filosofia que ha guiado este trabajo de investigación,observando

metodológicamenteuna realidad,con la finalidad de encontrarun sistemaexplicito y

coherenteentrela misma, el esfuerzode Marketingrealizadopor las organizacionesy la

respuestadel mercado.En resumen,un intentode contrastarempíricamentequeun esfuerzo

de Marketingaisladode las organizacionesno tieneunarespuestainmediataen el mercado,

sino que debeser consecuenciade una filosofia empresarial,o lo que es lo mismo, una

formade entenderque laorganizaciónesun entevivo y que una largaexistencia,al igual

que sucedecon una persona,planta o animal, generalmentees debidaa un desarrollo

equilibradoen el tiempo.

Finalmente,no puedoconcluir estapresentaciónsin mostrarmi agradecimientoa

todos aquellosque mehan apoyadoy alentadoen los añosde realización de estetrabajo,

especialmentea mi Directora la DoctoraD~ AguedaEstebanTalaya, que ha puestoa mi

disposiciónsus amplios conocimientosy experiencia.Así como a mis padres,familiares,

amigos,compañerosdel departamento,facultad y maestros,todos elloshan contribuidode

unaforma u otra en estaTesisy a todos ellos transmitomi profundoagradecimiento

1.2 JUSTIFICACION DEL OBJETO DE ESTUDIO

El objeto de estudioseleccionadoha sido la prensadiaria escritapordos motivos

fundamentales,el primerode caráctersocial y el segundode caráctercientífico.La primera

razónes contribuir con el objeto de la investigaciónal desarrollosocial,ya quela prensa
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tiene unafunción esencialcomo interpretede acontecimientosy posteriorexposicióna la

opinión pública,jugandoun papelmuy influyente en el desarrollode la sociedady de la

identidadcolectiva1.

El Derechoa la Información estáreconocidopor la Constitución y obliga a la

prensaa informara la sociedada la que sirve y de la que sesirve, desempeñandoel papel

de intermediario.En virtud del deber que tiene de informar se han de garantizarlos

instrumentosnecesariosparapoderdesempeñardicho debersin trabas(Arias,J., 1995,pág.-

14).

La segundarazón de la elección de la prensacomo tema objeto de estudiose

fundamentaen el caráctercientífico que pretendealcanzarestaTesis.Partiendode la idea

inicial: Marketingdebeentendersecomo unaguíade la actividadde laorganizacióny no

como un conjunto de técnicasque se aplican de forma desorganizadao inconexapara

incrementarlas ventas. Puedeentendersequeun esfuerzoaisladode Marketingno obtiene,

en general, unarespuestadel mercadoy si la obtieneéstaesaccidental.Parasolucionarlo,

al igual que sucedeen la medicina,es necesarioaplicar un tratamiento,resultadode un

diagnóstico.Asi el mercadoelegido,no ha tenido en Españael mismo desarrolloque en

otrospaísesindustrializados2,separtede la hipótesisde queesconsecuenciade la faltade

visión-acciónde Marketingen las empresasque lo comercializan.

‘véanseartículoscomo ‘Los rieseosdel podermediatico’ de E. vírseda,‘ Medios de comunicacióny poder” de D. López
Garrido,“Los mediosdecomunicaciónen la estructurade la identidadcolectiva deNf. Wolf, publicadosenel InformeAnual deFundesco
Comunicación Social 1 994/ tendencias. En todosellos se traslucela ideadel poderde los medios,así porejemplovirsedaseñalaqueel
accesoal poderen Italia de Hertusconíhasidoconsecuenciadeposeerun grupomultimediay estetipo deacontecimientoshanempezado
a generarun nuevot¿rn,ino:Telecrocia Lo queseestaseñalandoes quedesdequeMontesquieuformuló su concepciónde la división de
poderes,legislativo,ejecutivoy judicial, comogarantiay soportedel Estadode Derecho,hacambiadomuchola sociedady queuno de los
factoresmásimportantesen latransfonnacióndel conceptodeEstadohasido la apariciónde los grandesmediosdecomunicación.Detodo
estosededuce,que si no cambia algoenel juegode lasdistintasformasdepodersocial,seacabaráconfigurandoun futuro Estadocuyo
únicofundamentoseráel poder mediáticoy quienlo detente.

2Hasta1.992 no superoel índice 100 ejemplarespor 1.000 habitantesy existeunatendenciadecrecimientosostenidoquesí se
mantienese estimaque parafinalesde 1.995 el indicede difusión sesituaráen 112ejemplaresporcadamil habitantes,superioral de
Greciay próximo al de Italia peromuy por debajodela inediacomunitariasituadapara1.994en233 ejemplarespor cada1000habitantes.
(Informe realizadopor B. Diaz Nostry, (1994):’ España:1995 seráel alio de la recuperaciónde los medios decomunicación”,Revista
Fundesco,Rolefinde lafundaciónparoel Desarrollo dela FunciónSocial delas Comunicaciones,Diciembrede 1 .994~ n’ 159, Pp.- 10-12).
La UNESCO. consideraun paíscomodeficienteen lo querespecíaaprensasiseleenmenosde lOO ejemplarespor cada1000habitantes
(Lloyd SommerlandE., 1.966,pág.2)
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Teniendo en cuentalas limitacionesopetativasque sepuedenencontrarseparala

realización del resto de las pruebasy la importancia de éstaspara el contrastede la

hipótesis,seconsideraadecuadolimitar el marcodel trabajoa la ComunidadAutónomade

Madrid, ya que los efectos sólo sevan a podercontrastaren la zonade prueba.

1.3 ESTADODE LA CUESTIÓN

1.3.1 La empyesa

Un punto fundamentalen la política de Marketingdel medio prensa,lo constituye

el papeldesarrolladoporlos gruposeditores.El estudiode los gruposeditoressignifica el

análisisde la concentraciónde empresas.En esteterreno,secontemplaen primerlugar, un

Incrementodel númerode gruposeditoresy sobretodo, del númerode diarios controlados

porgruposprivados:así en 1.975 seisgruposcontrolaban14 diarios,en 1.980, seisgrupos

controlaban16 diarios,en 1.987 once gruposcontrolan 31 diarios (BustamanteE., 1.988,

pp.- 53-SS).En 1.993 seha dobladola presión de los principalesgruposde comunicación:

nueve grupos de empresascontrolan el 71,3% de la prensaque se lee en España.La

evoluciónde la tiradaha sido unade las constantes,con un cambiosucesivode posiciones

que ha ido configurandoun núcleo de propiedadcadavez más reducido. (Diaz Nostri,

1.994, Pp.- 17-80).

El supuestoinstrumento de fomento del pluralismo informativo escrito se ha

convertido en un instrumentode manipulaciónpolítica por su falta de regulaciónlegal y

por la concentracióndel podery estono esnuevo:

“Los grandesdiarios de abundantedifusión y millonarios en publicidady recursos

financierosconsiguenpor las subvencionesestatalesimportantescantidadesque en

la mayor parte de los casos son superbeneficios.Los medianosy pequeños

periódicoslocales generalmenteen cuantoa difusión, con importantesdificultades

muchasvecesde ordenpublicitario y financiero reciben a cambiocifras ridículas
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muy alejadasde sus déficit y necesidades.”(Bustamante,E. 1.982pág.- 15).

Con la solaexcepciónde unaordendel Ministerio de Cultura de Pío Cabanillasde

1.981, que modulabadébilmentelas ayudaspor difusión, la situacióndescritase mantuvo

a lo largo de los primerosañosde la Democracia,con el gobiernode UCD., y con muy

negativosresultados.El R.D. de 26 de octubrede 1.983 regulala concesiónde ayudasa

empresasperiodísticas y a agencias informativas, desarrollada a su vez por el

R.D.2.089¡1.984de 14 de marzo. Además de instaurarel dominio de la legalidad,la

transparenciay la objetividadsobreayudas,estálegislaciónconteníaunaseriede medidas

destinadasa fomentar el pluralismo informativo de acuerdocon su propiajustificación

legal3:

“La finalidad última de aquellasayudasescorregir ¡acrecienteconcentraciónde los

mediosinformativos,protegiendolas distintascorrientesde opinión propiasde una

sociedaddemocrática,conscientecon el principio establecidode que las ayudas

acordadaspor el estadotienen su último fundamentoen el interésdel ciudadano,

que se convierte en el destinatariode las mismas a través de las empresas

periodisticas”, (Bustamante, E., 1.988, Pp.- 52-53).

La prensaasiste,en virtud de la reconversióntecnológica,a unaredefmiciónde su

identidad y titularidad, dentro de un panorama acelerado de concentración e

internacionalizacióndel capitalempresarial(Fundesco,1.989pág.- 13).

Tanto las estrategiasempresarialescomo las ayudasestatalesestánfavoreciendola

concentracióndel poder en unos pocos grupos de comunicacióny la independencia

informativaescadavez másdificil.

3
Respectoal marcolegislativode la prensacabedestacarel siguienteartículo:GonzálezBallesteros,T.,(1992) : ‘Regulaciónde

la prensa,enCo’nunicac¡ónsocialI992/TendenciasEl debatedelopdblicoen elsístemaespafiolde los medios,,cd. Fundesco,Madrid,
PP..178-185.
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1,3.2 El pmducto

No se trata de un productonuevo, Periódico o Diario o Rotativo, nacepor una

exigenciaíntima del sersocial del hombre:la de informary ser informado.Y al ritmo del

desarrollotécnico y social,vienesiendoinstrumentoespecificode la satisfacciónde esa

exigencia,instrumentosubstancialparala vida pública en un doble frente: la información
4objetiva de los acontecimientosy la emisión de juicios orientadoresde la opíníon

La crecientecomplejidaddel fenómenoperiodístico,así como la influencia de su

acciónal orientar la opinión pública,justifican su enseñanzay la preparacióncuidadosade

los profesionales.El periodismo,testigo de lahistoria inmediata,se revelafundamentalen

las épocasde transicióno crisis históricas.5SegúnVoyenne,“la prensaesunaindustriade

síntesisque tiene por objeto la unión, elaboración,acondicionamientoy difusión de las

noticias, así como todo lo que las acompaña,con extrema reducción del ciclo de

fabricación-ventasometidaen cadaunade susfasesaun imperativode todo o naday con

Inversionesde capital y costesde mano de obra desproporcionadaen relación al valor

comercialdel producto”, (Voyenne,1.984, pág.- 37).

Según Zallo, “se trata de una mercancíareproducible,serializaday netamente

industrial, con una altísima rotación del ciclo productivo, un productoperecedero,no

conservablesalvoresidualmente,con una difusión en continuocrecimiento” (Zallo, 1.987,

pág.- 53). Paraunos,setrata de un productoque “se vendedos veces”(Bustamante,1.982,

pág.-4 y Torres, 1.925, pág.-36),paraotros una mercancíacon un “doble valor de uso”

(Holzer, 1.978,pág.- 123, Toussaint,1.979 pág.-3),e incluso “una mercancíadoble con un

doble mercado” (Zallo, 1.987, pág.- 55). “El periódico es un instrumento que da los

acontecimientosmás recientes,en los más codosy regularesperíodosa la más amplia

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

4

Salvat Universal Diccionario Enciclopédico.Tomo 16. SalvatEditoresSA., Barcelona1.987. Pág. 192-193.

5SalvatUniversalDiccionario Enciclopédico.Tomo 16, SalvatEditores SA., Barcelona1.987. Pág. 192-193.
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1.4 FUNDAMENTO METODOLÓGICO-CIENTIFICODE LA TESIS

Ciencíaesun cuerpode Conocimientos,acumuladospor Experiencia,siendoesta

el origen insoslayabledel Conocimiento,ya que sólo cuandode la Experienciade ciertos

casosresultala convenienciade obrarde la mismamaneray puedeestablecerseunanorma

generalaplicablea todos los casossemejantesal experimentado.Hade medirsecon rigor,

de forma sistematizaday se buscael cómo y el por qué ocurren los hechos,(González

Vadillo, J.L., 1.993 pág.- 33).

Así, el conocimiento científico se diferencia del resto de los conocimientos

(ordinario o filosófico), no en el objeto, sino en la forma (procedimiento) y en el

objetivo (Martínez Tercero, 1990). La Ciencia tiene dos objetivos básicos: analizar la

realidady explicarla y otros dos derivadosde los anteriores:predeciry actuar (Sierra

Bravo, 1.984,pág.- 41). Popper(1974,pág 180) esmásgeneralistay diceque el objetivo

de la cienciaconsisteen dar con explicacionessatisfactoriasde todo aquelloque pareceque

necesitauna explicacton.

Despuésde analizarde forma sucintalo que se entiendepor Cienciay con el fin

de no hacermás prolija esta introducción al tema, resultanecesariodefinir cuál es el

objeto, métodoy objetivo de la presenteTesis:

-Objeto: las relacionesde intercambiode la organizacióncon suentorno.

-Proceditniento de Investigación: método hipotético-deductivobasado en el

Faisacionismosofisticado6 de Popper.

-Objetivo genérico:progresaren el conocimientodel Marketingen particulary del

Falsacionismocientifico creadopor Popper,señalaunaasimetríalógicaentrela verificacióny la falsacióndeunaproposición
universal(~iY Delgadoy Alonso, 1.987,pág205). ‘ No esposiblederivar,o establecerde forma concluyente,afirmacionesuniversalesa
partirdeafirmacionesparticulares,pormuchasqueseanéstas,mientrasquecualquierafirmaciónuniversalpuedeserrefutada,o lógicamente
contradicha,por mediode lalógicadeductiva,porunasolaafirmaciónparticular”(Blaug.¡.985, Pp.- 30-3!). Estosignifica que las leyes
cientificassoncontrastables.El falsaciot,isn,oconsideraque lacienciaesun conjuntodehipótesisqueseproponena mododeensayocon
el propósitodedescribiro explicardemodoprecisoel comportamientodealgún aspectodel mundoo del universo.Hay, no obstante,una
condiciónfundamental:cualquierhipótesisparaadquirirel statusdeteoríao ley cientifica,debeser falseable.Una hipótesissedicefalseable
si existeunenunciadoobservableo un conjuntodeenunciadosobservableslógicamenteposiblesque seanincompatiblesconella, estoes,
que encasodeserestablecidoscomo verdaderosfalsearánla hipótesis(Chalmers,1988, Pp.- 61-62).
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bienestar social en general a través de la demostración científica de que el

Marketing tui de ser una filosofía gerencialy no un conjunto de técnicasque

intentan someter la demandaa las exigenciasde la oferta

Este ambicioso proyecto debe limitarse a las posibilidadesoperativas de la

Doctoranda,tal y como sedetalla en los apanadossiguientes.

1.5 PROGRAMA DE INVESTIGACIÓN

Para alcanzar el objetivo genérico de esta Tesis o realizar cualquier estudio

destinadoa conocercon mayor profundidaduna materia concretaes preciso delimitar

claramentetanto el temade estudio,susconceptosy características,como las herramientas

que sevayana utilizar en su análisis. En este caso,la materiaeconómicaes la prensay

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

utilizadas.

La hipótesisde partidaha sido formuladacon baseen la creenciaque existeen el

campodel Marketing: éstedebeentendersecomo unafilosofia gerencialcon un fin último

que es ayudaral bienestarsocial y no como un conjunto inconexode medios de venta

utilizados para someter la demanda a los interesesde la oferta. Partiendo de la

identificación del problema a investigar, se ha de estableceruna lista de objetivos a

alcanzar,que limiten el ámbito de la investigacióny que permitanpensare idearciertos

planteamientosconcretos y operablesque lleven a la solución del problema.

El objetivo operativo de este trabajo es poner de manifiesto la organizacióny

estructurade la actividadde Marketingen los diarios de informacióngeneral,atendiendo

a una seriede peculiaridadesque les obligan no sólo a dirigir sus estrategiascomerciales

o prestarespecialatencióna los lectores,sino también a los anunciantes7.Paralo cual

7

La ideadevenderinformaciónal lectory lectoresalos anunciantesseencuentraenvariostextos,cabodestacarSohnA., Organ
Ch., Policí, J.,(1988>: La dirección de la emprosapeñodisricacd. Paidós,Barcelona,pp.-200-201.
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tendránque desarrollarunasformasde actuacióndiferenciadasde las que puedanrealizar

cualquierotro tipo de empresasy, de formamuy especial,porcadauno de estosgruposde

interés,puestoque presentancaracterísticaspropiase individualesque obligan a tratarlos

de forma separada,sin perjuicio de las posiblesaccionescomunesque pudieranderivarse

de una determinadaestrategiacomercial.

Por tanto, cabedividir el estudioen cuatrobloquesbiendiferenciadosque suponen

observarestarealidaddesdela ópticamásampliay completa:

1. EVOLUCIÓN DE LA INVERSIÓN EN MARKETING: a travésdel análisisde

las fuentessecundariasen las que sereflejael uso de las variablesde Marketing a

lo largo del tiempo por las empresasobjetode estudio.Posteriormente,seestudian

las relacionesde dependenciaentrelas mismasy la respuestadel mercadomedida

a travésde las ventas.

II. FST1LO DIRECTIVO DEL ÁREA DE COMERCIALIZACIÓN DE LAS

EMPRESASPERIODÍSTICAS: analizandola situacióndel Marketingdentro de la

empresaa travésde un acercamientoa los agentesimplicadosen su gestión.No

se debeolvidar que las organizacionesestán constituidaspor personascon sus

propios objetivos y ética, que van a tener importanciaen el desarrollode una

8

gestióneficiente

III. EL PRODUCTO: Como piedraangularde la estrategiade Marketing ya que

condicionala actuaciónde la empresacon las restantesvariables,e influye en los

comportamientos,opiniones, actitudes, percepcionesy preferencias de los

consumidores.Se trata de definir objetivamente,a travésde la medidaexactay

precisade suscomponentes,cual esla estructurade la prensadiaria de información

tEsta idea quedareflejadaen varias obras:Uriz, J.. (1994): La subjeeividadde la organización.El poder másallá de las

estmcturas,cd. Siglo XXI, Madrid, o GonzálezVadillo, iL., (1993): Comportamientohumano.El tecunobásicode lar organizaciones
empresariales,Ed.- Universidadde Deusto, Bilbao, pp.~23~3Oy en un sentidomásfatídico seencuentrala obrade Etkin, iR., (1994):La
doble moral de las organizaciones.Lossisrernosperversosy la conupcir5n institucionalizada,Ed.- McGraw-Hill, Madrid.
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general, para poder distinguir claramente el producto y a la vez medir las

diferenciasentre lo que la empresadice que oferta y lo que los consumidores

perciben.

IV. LOS CONSUMIDORES: Contrastarempíricamenteen un grupode lectoresde

prensadiaria escritacuál essu respuestaa los estímulosde Marketingmedianteel

estudiodel valor percibidodel diario, ya que la decisiónde lecturade uno u otro

no esinocuay tieneunafuerza simbólicacomoreafirmacióndirectade la jerarquía

de valoresdel individuo.

De estaforma, el objetivo genéricose ha dividido en sub-objetivosque permiten

alcanzarloy que a la vez son operativospara el investigador,teniendoen cuentaa los

principalesagentesimplicadosen la cuestión.Esto condicionala estructuraexpositivade

la Tesis, así la segundapartede la misma quedadividida en estos cuatrograndesbloques,

que al mismo tiempo sedividen en dos partesbien diferenciadas:

A. En la primerase exponenlos objetivosespecíficosdel asuntoa investigar,

metodología, diseño,selección,representatividadde la muestra,métodode

recogidade información, trabajo de campo, formade tratary explotarlos

datosobtenidos,así como las limitacionesencontradas.

B. En la segundapartese procedea exponerlos resultadosmás relevantes

obtenidostras la revisión,evaluacióny explotaciónde los datos.

De estaforma quedadelimitadoel objeto de la investigacióny puedeserabordado

desde las diferentesperspectivasseñaladas,examinandoel sistemacomercial desdeel

estudio de los distintos elementosque lo componen.Puedeconocersequienesson sus

protagonistas,qué caracteristicasles definen, cómo seclasificany qué comportamientos

llevan a caboen el desarrollode la relaciónde intercambio.Tambiénpermiteanalizarla

competenciaqueactúasobreel mercado,los intermediariosque facilitan la distribucióndel
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producto, los suministradoresque abastecena las empresasy en general, todas las

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

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

incidenciade las distintasfuerzasdel ambienteeconómico,social, legal y político, en las

relacionesentremercadoy empresa.

1.6 CLASIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN

Setrata de una investigaciónqueno tiene un carácterpuro,por ello seseleccionan

los rasgosque la configuranen función del principal que posee:

Alcance temporal:

Profundidad:

Amplitud:

Fuentes:

Canicter.

esun estudiolongitudinal o diacrónicoen la primera parte,

y sincrónico en la segunda.Así en la primera parte la

descripcióny evaluación de las variablesse realiza en el

tiempoy en la segundapartese refiere a un tiempoúnico de

la situación.

pretendeuna evaluacióndesciptivay explicativa del objetode

estudio.

el estudio tiene un caráctermicro-economíco.

tanto primarias como secundarias.En la primeraparteson

secundariasy en la segundaprimarias,utilizandopararecoger

la información fundamentalmente entrevistas

semiestructuradasy estructuradas.La ficha del análisis del

producto sepuede definir como mixta.

con el objeto de abarcar la máxima precisión sobre la

fiabilidad de las observaciones,la investigación tiene un

carácter mixto, incluyendo aspectos cuantitativos y

cualitativosdel objeto de estudio.

12
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DISEÑO METODOLÓGICO DE LA

CAPiTULO 2 INVESTIGACION EXPLORATORIA PRELIMINAR

El objetivo de estaparte del trabajo es identificar los problemasque afectan a la

comercializaciónde los diarios a travésdel análisisde las fuentessecundariasde datos,que

permitiránun acercamientoy comprensióndel marcoy mercadode actuación.En primer

lugar, se realiza un análisis descriptivo de las variables clásicas de Marketing como el

precio, la inversión en publicidad, las promociones de ventas y la distribución.

Posteriormente,simulacionescon la ayudade paquetesestadísticos,paradescubrirsi existe

dependenciao no entrela variablea explicar, que es la demanda,medidaa travésde las

ventasy las independienteso explicativas.

El trabajosedesarrollaen dos etapasconsecutivas:

10 Censoy recogidade los datos

20 Análisis y explotaciónde los resultados,teniendoen cuentala influencia de cada

unade las variablesindependientesen la demanda.

2.1 JUSTIFICACIÓNDEL ANÁLISIS PRELIMINAR

La demandase materializa en las ventasy dependede muchos factoresque se

puedenagruparen dos,desdeel punto de vista de la empresa:

1. Bajo contwl de la emrnesa:sor> todos los parámetrospara Ja realización del

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

comunicación(Mc Carthy, E. J., 1.978, pp.-l3).
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2. Fuerade control flor ,níte de la emníesa:las variablesdel entornogeneralde la

empresano puedenser alteradasde la misma forma que las anteriores. Lambin

habladel entornosocio-económico,Martín Armario distingue entremacroentorno

y microentorno.El primero estácompuestopor seis dimensionesque la empresa

debeconocerparaadaptarseya que son parcial o totalmenteincontroladas:entorno

natural o fisico, entorno demográfico,entorno económico, entornotecnológico,

entornopolítico legal, y entornosocio cultural. El segundoestácompuestopor el

ambientede operaciónde la empresaque la condiciona1.

En estapartede la investigaciónserealizaun acercamientoatodaslas variablesdel

primer grupo y aquellasdel segundogrupo que se consideranrelevantescomo punto de

evaluaciónde la evolución que tienenen el tiempo las primeras.

2.2 OBJETIVO

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

materializaciónen las ventas,en función de las variables precio,promoción,publicidady

distribución

.

Se sabeque las ventasen particulary la demandaen generalson resultadode una

combinaciónde fuerzaseconómicas,sociológicas,psicológicaso de otros tipos dif>cilmente

medibles y que quedan fuera de este estudio. El análisis de las seríes en el tiempo

La ideadeque el entornoestodo aquello quees ajenoala empresa,esdecir,vienedadopor el conjuntode fuerzasy factoresque
escapanal control dela firma y quepuedentenerun impactosobre ellay por ello esnecesarioconocerlosparapreversuevoluciónesconipartad.
por muchos autores:MinzbergH.,Laesrrnceumciónde las organ,zaciones,Ed. Ariel Economía.Barcelona,1979; Matin Armario, E.,Mwketing,

Ed. Ariel Economía,Barcelona,1993; BuenoCampos,E., Dirección estrat¿gicade la empresaMetodología. técnicasy casos,U. Pirámide.,
Madrid, 1988 pp.-35;Ansoff, II. 1., La dirección y la actitudhacia el entorno, Ed. Deusto,Bilbao, 1985, pp.-58 y ss.Grande1.. Dirección de

Madcesing.Pundanmentosysoftwaredeaplicaciones,Ed McGraw-Hill, Madrid, 1992; SantosniasesMestre,M.,Manlceting:conceptosyestrategias,

Ed. Pirámide,Madrid, 1991 Pp. 95 y ss.Kotler, P., Dirección de Markefing, 7 Ed. Ed. PrenticeHall, Madrid, 1991, pp..52 y Ss.; Lambm,J.,
Madceangestratégico, 2’ cd., Ed McGraw-Hill, Madrid, 1992. Etc.
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construidascon las variablesindependientesseleccionadaspretendeaveriguarquepartede

la realidaddel mercadoestáexplicadapor las mismasy que partedel mismo se debe a

otros factores no controlados.

2.3 METODOLOGIA

En primer lugar, seprocedea la revisión de las fuentesdisponiblespara obtener

datossobrelos factoresque influyen en la demanday que son controladospor la empresa.

Teniendoen cuentalas limitacionesoperativasque podíaencontrarel doctorandoparala

realizacióndel resto de las pruebasy la importancia de éstascomo contraste de las

hipótesis,se consideraadecuadolimitar, tambiénen estepunto, el marco de trabajo a la

ComunidadAutónomade Madrid, con la representatividadque se detalla en el apartado

siguiente.

Tras la recogidase define una matriz de datos en la que se incluye el criterio

dependienteque se trata de explicar, las variablesindependientesque intervendránen el

análisiscomo variablesexplicativasy otrasque sehan incluido en el estudiodel fenómeno

como variablesdescriptivas.Los casoshan sido identificados por las variablesanteriores,

mes a mesdesde1985. De estaforma, sedisponede una matriz de análisiscentral y de

otrasposiblescomplementaríasquesetendránen cuentaen el casode quefueranecesario,

(Anexo n0 1):

* Vajiableaexplicar ventastotalesde diarioso difusión,que esel total de ejemplares

resultantede sumar las cifras de suscripcionesnormalesy colectivas,venta al

númeroy servicios regularesque proporcionala Oficina de Justificación de la

Difusión (O.J.D.).

* Vaijables independientes:precio de venta de] diario, promoción de ventas,

distribución y inversiónen publicidad.
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* Otias variables: tirada útil 2: totalidad de ejemplaresde un mismo númerode una

publicación, salidos de máquina en condiciones de ser distribuidos al lector,

Suscripcionesnormales:ejemplaresde una publicaciónenviadoscon continuidada

un destinatarioconocidoy que sepaganal precioestablecidopor lapublicaciónpara

el períodocontrolado. Suscripcionescolectivas: son las adquiridasen bloquepor

personaso entidadesajenasa la empresaeditora, para su posterior entregaa

destinatariosidentificables.Venta al número: totalidad de ejemplaresvendidos a

travésde distintoscanalesde distribuciónde prensaademásde los númerossueltos

adquiridosdirectamentepor el público en los locales de la propia publicación.

También tendránesta consideración los ejemplaresvendidos en bloque para su

posteriordistribución,porvíasy procedimientoscomprobables.Serviciosregulares

:

ejemplaressuministradoscon continuidada determinadaspersonaso entidades.

Dadaslas característicasy complejidadde las variablesen primer lugar serealiza

un análisisdescriptivode la serieparaestablecerhipótesissobrela relaciónque existeentre

las variables.En una segundaetapase procedeal estudiode la variabledependientey su

relación con las independientesfundamentalmentea través de dos tipos de análisis:

regresión múltiple y análisis de la varianza con variables covariantes.Estos análisis

estadísticosmás profundospermitirán explicar la realidadde la influencia o no de las

variablesde Marketingen la comercializaciónde la prensa.

2 Los conceptosutilizados son los que utiliza la Quia de los Medios,y la Oficinade Justificaciónde la Difusión ( O. J. D.). ver £.q~xg
del PeelamentodeTrabafode la Oficina de Justificaciónde la Difusión paro el Control de las publicacionesperiódicas,en Guia de losmedIos,
a’ 113, Septiembre.Diciembrede 1993 pp.

108.
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Tablan0 2.1: Distribución de la audienciaen la
orden decrecientede importancia.

Comunidad de Madrid por diarios en

DISTRIBUCIÓN DE LA DIFUSIÓN
COMUNIDAD DE MADRiD

AÑO 1992 AÑO 1993

EJEMPLARES EJEMPLARES

EL PAíS 154519 34,97 157.246 32,28

Abc 112.458 25,45 141.952 29,14

DIARIO 16 76.029 17,21 68.418 14,04

EL MUNDO 60.626 13,72 82.139 16,86

YA 33.096 7,49 32.628 6,70

PERIÓDICO DE CATALUÑA 1.414 0.32 1.628 0,33

CRÓNICA 16 DE LEÓN 3.39 0,08 282 0,06

EL OBSERVADOR 387 0,09 317 0,07

PERIÓDICODE ARAGÓN 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

ATLÁNTICO DIARIO 206 0,05 210 0,04

EL PROGRESO 180 0,04 160 0,03

EL IDEAL, OAI.LEGO 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 MONTAÑÉS 121 0,03 122 0,03

MEDITERRÁNEO 116 0,03 222 0,05

DIARIO DE BURGOS 109 0,02 150 0,03

LA OPINIÓN 62 0,01 74 0,02

TOrAL 441.799 100,00 487.173 100,00

Fuente: Elaboraciónpropia a partir de Anuncios Revista,suplementomensualn’33 diciembrede 1992, pp.16y suplementomensual
n’39 enero de 1994, pp.18.
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2.4 MUESTRA

Consideracionescomo la limitación presupuestaríay operativas,impulsana elegir

un universo limitado, medible,original, a la vez que representativoparael estudio. Es

necesaríoque las fuentesseanasequiblesal alcancefisico del doctorando,versandosobre

un objetoreconocibley reconocido.Porsuscaracterísticasla investigaciónpodrásuministrar

los elementosnecesariospara la verificación o la refutación de las hipótesis. Las

apreciaciones anteriores fundamentanla elección de los siguientesperiódicos: ABC,

DIARIO 16, EL MUNDO DEL SIGLO XXI, en adelanteEl Mundo, EL PAÍS y YA.

Estudiando los diarios anteriores se tiene representadala lectura del 99,02% de los

habitantesde la ComunidadAutónomade Madrid para1993, (Tabla n0 2.1).

Del mismo modo, el estudiode los directivos de dichosdiarios permite conocerel

estilo del comportamientoorganizacionalen cuantoa las políticas de Marketingqueguían

estemercado. Observandola Tablan0 2.1, en 1992 los diariosobjetode estudiosignificaban

el 98,84%del total. Ninguno de los excluidossuponepara la comunidadmás del 0,33%

en cuantoa cuotade mercado.El resto de prensadiaria distribuidaen la Comunidadno

llega a significar ni el 0,02% que representael último de los seleccionadospara 1993.

Dado el marco de estudioy la diferenciade edadentre las marcasdel producto

analizado,se estima necesariodelimitar el periodo de observación,aunqueesto supone

hacer un corte en el tiempo y de acuerdocon Tellis, esto afectaríaa una variable de

influenciaque esla antigúedaddel productoo de la marca(Tellis, G. J., 1988 pp.-331). La

decisiónde cuantosañossenecesitanparaconocer la estructuradel mercado,sebasaen

la racionalidadde la observaciónde los datos encontrados.Hasta 1985, la inversión en

publicidaderamuy pequeña,apenasseutilizabanlas promocionesde ventas.Así se decide,

que partiendode este año y hastadiciembrede 1993 se tienen 108 observacionessobrela

evolución mes a mes,de estasvariablesen estudio.
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LA ACTiVIDAD DE MARKETING EN LAS

CAPÍTULO 3 EMPRESAS PERIODISTICAS

En los epígrafessiguientesse haceuna descripcióncuantitativade como ha ido

evolucionando,desde 1985, la actividad de Marketing en las empresasperiodísticas.E!

análisiscomienzapor el estudiodela demanday de los factoresdeterminantes,empezando

porobservarla serie individual de cadamarca,y posteriormentela conjuntadel mercado.

3.1 ANÁLISIS DE LA EVOLUCIÓN DE LA DEMANDA DE LOS DIARIOS

La demandade un productoo serviciosematerializaen las ventasy cadaperíodo

concreto estarácondicionadopor las variables del entorno y el esfuerzo de Marketing

realizadopor las empresas.Así seexponede forma brevee ilustrativa la evoluciónde la

demandade marcay la conjuntadel mercado,con respectoa los preciosunitariosde venta,,

la realizacióno no de promociones, la distribución y la inversión en publicidad. Todas

estasvariablesseránademásobjeto de estudio individual como factoresdeterminantesde

la respuestadel mercado.

3.1.1 Demandade Abc

Junto con el diario Ya,Abcesel másantiguo del mercadoobjeto de estudio.En la

Tabla n0 3.1, contienela evolución de las ventas en unidadesde producto,el precio, la

realizaciónde promociones,y la inversión en publicidad, en el períodode análisis.
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Tabla n03.1: Evolución históricade las ventasde Abc y de las variablesde Marketing.

Abe

ANO ventas % variación Precio % variación Promoción Distribución Publicidad

>985
1986
1987
1988
1989
1990
1991
1992
1993

624.871
2.821.287
2.966.709
3.213.263
3.364.271
3.486.201
3.511.570
3.649.181
4.011,802

--.

7,4

5,!

8,3

4,6

3,6

0,7

3,9

9,9

50
60
60
60
65
75
80
90

100

---

20,0

0,0

0,0

8,3

15,3

6,6

12,5

11,1

1
1
1
1
1
1
1
1
1

47,66
45,71
46,19
46,12
43,41
39,20
38,43
46,68
46,68

8.542.000
573.390.000

9.216.000
90.406.000
71989.000

181.000.000
230.500.000
786.300.000

2.023.900.000

Fuente: Elaboraciónpropiaa partir de los datosde O.J.D y Duplo SA..

Abc sigueuna tendenciacreciente,aunqueno uniforme en cuantoa ventas.En la

relación entre ventasy promoción, seapreciauna coincidencia entre mayor crecimiento de

la primera y la realización de las segundas(O, significa año en el que no se realizó

promocióny 1, año con promociones).

En cuantoal precio,seha duplicadoen el períodoobservadoparatodoslos diarios.

De 1986 a 1988 permanececonstantey a partir de este momento todos los años se

incrementa.El aumentomás importantedel precioseproduceen el 1986,pero las ventas

no se ven afectadas.Cabedestacarla coincidenciade la modificación de estavariablecon

la realización de promoción de ventasy una importante inversión en publicidad si se

comparacon la del año anteriory la del siguiente.En esteaño la cuotade distribucióndel

diario para Madrid desciendey lo hacesiempreque aumentael precio, hasta 1992 en el

queambasseriesempiezana ir en el mismo sentido.

3.1.2 Demandade Diario 16

Durantelos años1990 y 1991, Diario 16 permanecefuera de control de O.J.D..La

serie respectoa ventassufrefuertesoscilaciones:en 1988 aumentaen un 74,9%,pero a

partir de ese momentola tendenciaes a la baja.
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Tablan0 3.2: Evolución anual de
Marketing.

las ventas de Diario ¡6 y de otras variables de

DIARIo 16

AÑO Ventas % Variación PRECIO % Variación Promoción Distribución Publicidad

1985 1.565.543 —- 50 --- 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
1988 2.856.763 74,9 65 8,3 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 33,3 1 57,46 767.900.000
1993 1.312.057 8,2 100 0,0 1 57,46 1.145.300.000

Fuente: Elaboraciónpropia a partirde los datos de O.J.D y Duplo SA..

Sigueunatendenciasimilar a la del restode los diariosen preciosy la inversiónen

publicidad ha sido de las más importantes,exceptuandoen el último año, en el que

disminuye. Sepuede señalaruna coincidenciahistórica: el comienzode los problemasde

Diario 16 coincide con el lanzamientode ciertosperiódicos,muchosde los cualeshan

desaparecido,pero uno de ellos nació de la mano de un grupo de periodistasexpulsados

de estediario y es el único que ha crecido. Se puedepensarque puedehaberexistido un

traspasode lectoreshaciaeste nuevodiario, cuyahistoria seexponea continuación.

Las promocionesde venta se concentranespecialmenteen los últimos períodosdel

análisis, resultandoconstantesa partir de 1990. La evolución de la concentraciónde la

distribuciónen el áreade análisisno sufregrandesvariaciones,pero desde1989 seobserva

un decrecimientoimportante.

3.1.3 Demanda de El Mundo

que ha

diarios

Nació en 1990, al lado de muchasotrascabeceras,pero es el único supervivienteya

sabido aprovecharlas oportunidadesdel mercadoy situarseentrelos tresprimeros

de informacióngeneralde la Comunidadde Madrid, (Tablan0 3.3).
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Tabla n0 3.3: Evolución anualde las ventasde El Mundoy otrasvariablesde Marketing

EL MUNDO DEL SIGLO xxi

ANO Ventas % Variación Precio ¾Variación Promoción Distribución Publicidad

1990
1991
1992
1993

1.059.442
1.504.870
2.085.194
2.591993

---

42,0

38,5

24,3

75
75
90

100

---

0,0

20,0

11,1

1
1
1
1

54,4
46,0
47,2
47,2

300.900,000
0

472.300.000
933.370.000

Fuente: Elaboraciónpropiaa partir de los datosde O.J.D y Duplo SA..

Es el diario másjoven del mercado,pero ha conseguidosituarseen un puesto

importante.La tendenciade las ventasespositiva, pero la variación sobreel año anterior

esdecreciente.El preciohasufrido las mismasmodificacionesqueel restodel mercado.Ha

utilizado la promociónde ventasdesdeel principio y de una forma continua. Sus lectores

no seconcentrande formacrecientea lo largo del tiempo en la ComunidadAutónomade

Madrid, empezócon un 54,4%para 1990, pero en 1993 ha alcanzadomásfuerzaen otras

comunidades,aunque,como en los casosanteriores,destacaestaComunidad, siendo la

concentración menor que la observadaen Diario 16, o en Ya.

3.14 Evolución de las ventasde El País

El País esel líder en cuantoa ventas(Tablan0 3.4) y éstaspermanecencon unas

varíacíonesmínimas durante el período observado, si se comparacon las oscilaciones de

los otros diarios y en especial con El Mundo.

Al igual que en el casode Abc, en 1986 seproduceun incrementomuy importante

en el precio,pero esteperiódicono realizapromociónde ventas,haciendounainversiónen

publicidad de 22.847,000 pesetas,menor que la de Abc para ese año, que fue de

57.390.000;el resultadoesun crecimientomenor(3,45% sobreel año anterior).Tampoco

serealizaen esteaño ningunapromociónde ventas,que hubieraservido paradisminuir la

sensibilidad de los lectoresal precio. La partede distribucióncorrespondienteaMadrid es
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proporcionalmentemenorque la de Diado 16 o El Mundo; en estepunto tienela misma

tendenciaque Abc. En 1987 aumentanlas ventas, el precio permanececonstante,la

distribuciónen Madrid progresay la inversiónen publicidadesnula.

Pareceque los efectosdel año anteriorse reflejan en 1988: disminuyen las ventas

en un 0,2%. Duranteeste año el preciono varia,no serealizanpromocionesy seproduce

un ligero aumentoen la distribuciónen Madrid. Cabedestacarla importanciaque toma la

variablepublicidaden estemomento,con unainversiónde 139.285.000pesetas,quesupone

la mayorde todos los diariosestudiadosparaesteano.

Tablan0 3.4: Evolución anual de las ventasde El Paísy de las variablesde Marketing

.

EL PAÍS

AÑO Ventas % Variación Precio % Variación Promoción Distribución Publicidad

1985 4,180.363 --- 50 0 39,34 30.179.000
1986 4.324.672 3,45 60 20,00 0 38,28 22.847.000
1987 4.473.902 3,45 60 0,00 0 38,35 0
1988 4.463.003 -0,20 60 0,00 0 38,48 139.285.000
1989 4.530.334 1,50 65 8,33 0 38,80 91.262.000
1990 4.510.494 -0,40 75 15,3 0 38,94 735.700.000
1991 4.736.730 5,0 80 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: Elaboraciónpropia a partirde los datos de O.J.D y fluplo SA..

En 1989 las ventascrecen en 1,5% pesea que el precioaumentaa 65 pesetas,que

supone un 8,3% de variación sobre los años anteriores. No hay promocionesy la

distribución para Madrid aumenta.La inversión en publicidad disminuye a 91.262.000

pesetas.En 1990 de nuevo desciendenlas ventas(0,4%),el precio aumentaen un 1 5,3%

y no se hace promoción, pero si se realiza una fuerte inversión en publicidad con

735.700.000pesetas.La deduccióninmediataes que el efectode la publicidadno se da en

el corto plazo.Pareceque las promocioneshubieransido el remedio.

En 1991 se produceel aumentomás importanteen ventasdel periódico,en la serie
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estudiaday hastael momento. En esteaño vuelve a incrementarseel precio, serealizan

promocionesde ventasaunquela inversiónen publicidaddecae.En 1992 crecenlas ventas

pero en menorproporciónque en el año anterior. Se produceun incrementodel precioen

un 12,5%. Se realizan promocionesde ventasy crece la distribución para Madrid. La

inversiónen publicidadfue de 768.700.000pesetas,considerablementesuperiorala del año

anterior.En 1993 seproduceun decrementode las ventas,acompañadode un incremento

del precio,de la importanciade la distribuciónparaMadrid y de la inversiónen publicidad.

3±5 Evolución de la demandade Ya

Se estudiaahoraque ha ocurrido con el diario Ya, que fue líder del mercado.En

1993 ocupael quinto puestopor orden de importanciaen cuantoa lectorespero con una

diferenciaconsiderablerespectoa los anteriores.

Tabla n03.5: Evolución anual de las ventasdel Yay de las variablesde Marketing

YA

ANO Ventas % Variación Precio % Variación Promoción Distribución Publicidad

1985
1986
1987
1988
1989
1990
1991
1992
1993

1.053.085
954.885
905.299
829.363
758,641
718.416
555.161
552.089
389.093

.--

-9,32

-5,19

-8,38

-8,52

-5.30

-22,72

~0,55

-29,52

50
60
60
60
60
70
80
90

100

.--

20,0

0,0

0,0

0,0

16,6

14,2

12,5

III

1
1
1
1
1
1
1
1
1

67,97
70,75
69,68
69,27
67,63
69.04
73,27
70,92
70,92

25.398.000
40.212.000
42.790.000
43,651.000
44.274.000

199.04)0.000
697.600.000
501.100.000
346.300.000

1~ruente: Elaboraciónpropiaa partir de los datosde OJO y Duplo SA..

El diario Ya sigue una tendenciaclara hacia la baja, aunqueen el año 1992 se

mantiene,coincidiendocon la fuertepresiónpublicitariarealizadaen el 1991 y tambiénen

el añosiguienteA partir de estemomentola inversiónes decreciente.Desde1989empiezan

a realizarpromocionesde una forma constante,pero todos estosesfuerzosno han podido

contrarrestarla disminución de las ventascomo se observaen la Tabla n0 3.5. El precio
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sigue una tendenciasimilar a la del resto de los diarios.La distribuciónde sus ventasse

concentraespecialmenteen Madrid, con oscilacionesa lo largo de los años,alcanzandoun

máximo en 1991 con el 73,27%, manteniéndoseen un 70,92%en los dos añossiguientes.

3.1.6 Evolución de la demandaagatgada del meftado y las vaijablesde Marketing

El análisispreliminardemuestraque las tendenciasdel mercadoson distintaspara

cadauno de los diarios,por ello resultainteresanteanalizarel conjuntoglobal del mercado

(Tabla n0 3.6). En general,existeuna tendenciapositiva que se incrementasobretodo en

1993 con un crecimiento considerable.El año 1989 esel único de la serieen el que las

ventasdecrecenrespectoa] anterior.E] factor que lo explica es el lanzamientode nuevas

cabeceras,queposteriormentedesaparecendel mercado,como El Sol, o El Clam. A partir

de 1990 seapreciaun crecimientode la serie, en un principio lentamente, con el 0,74%,

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

MERCADO DE PRENSA DIARIA DE LA COMUNIDAD DE MADRID

AÑO Ventas ¾Variación Precio ¾Variación Promoción Publicidad
V~aciów

1985
1986
1987
1988
1989
1990
1991
1992
1993

9.423,862 --. 50 --- 0
9.715.255 3,09 60 20,00 1
9.979.095 2,71 60 0,00 0

11.362.392 13,86 60 0,00 1
10.394.120 -8,52 65 8,33 1
11.510.507 0,74 75 15,38 1
12.043.785 4,63 80 6,66 1
12.602.546 4,63 90 12,5 1
17.188.391 36,38 lOO 11,11 1

159.322.000
191.00I.000
143.751.000
353.291.000
410.994.000

1.904.000.000
22.613.011.500
3.296.300.000
7.244.100.000

19,8
-24,7
145,0

16,3
365,7
36,5
26,1

119,15

Fuente: Elaboraciónpropiú. Se recogela sumade la inversiónen puolicidaddel mercadodiario analizado.

las variables de

La inversión publicitaria aumentade 1985 a 1986 para decaeren el período

siguiente,a la vez se produceun menorincrementoen las ventas.Quizás estoconducea

replantearsela situación,en 1988 semultiplica por tres la inversión, coincidiendocon un
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crecimientomuy importantede la demanda.En 1989 aumentaen un 16,3%la inversión

en publicidadsobreel año anteriorpero las ventasdecaenel 8,5%. Tambiénserealizaron

en esteaño promocionesde ventas,peropareceque el esfuerzocomercialrealizadono es

capaz de evitar los resultadosobtenidos. Denuevo,tras unosmalosresultados,en 1990 se

incrementade una forma espectacularla inversión en publicidada la vez que serealizan

promocionesde ventas.El efecto esque crecenligeramentelas ventas.Cabedestacarque

en esteaño la ofertatelevisivaaumentaal nacerlas nuevascadenasde televisiónprivada.

Entre 1991 y 1992 se produce un crecimiento de la inversión en publicidad y

también un crecimiento en las ventas.Otro incrementoespectacularseproduceen el último

año analizado, pasandode 786.300.000pesetasen 1992 a 2.023.900.000pesetasen 1993,

coincidiendocon el mayorincrementoen las ventasdel período analizado.Tambiénen los

últimos añosse generalizael uso de las promociones,que dejan de tenerun carácter

ocasional,pasandoa sercontinuaslos domingos.

En generalal aumentarel precio,se incrementaslas ventasen menorproporción,es

decir ambasseries,exceptoen el alío 1989, siguen unatendenciacreciente.En resumen,

señalarque existeuna tendenciageneralcrecienteen las ventasy el restode las variables

de Marketingcontroladasen esteanálisis,esdecir el transcursodel tiempoha ido dotando

de contenido a las actividadescomerciales,resultandoespectacularel incremento de la

Inversión publicitaria,calculadasobreel preciode tarifa, en los últimos años.

3.2 ANÁLISIS DE LA INVERSIÓN PUBLICITARIA POR MEDIOS Y

ANUNCIANTES

El mercadopublicitario que se analizaestáformadopor el valor de las inserciones

publicitariasque han realizadolos diarios duranteel período1984-1993,en los siguientes

mediosy sus correspondientessoportes:televisión, diarios, revistas,radio, exteriory cine.
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No seconsideraningunaotraformade publicidaddebidoa que las inversionesque

se realizan medianteotras formas de comunícaciónson en primer lugar difícilmente

cuantificables,por lo que no existenfuentesfiablesy en segundolugar, porquetanto los

periódicoscomo los anunciantes,centralesde compra,agenciasde publicidad,e incluso los

propios mediosno suelenllevar un seguimientorigurosode estetipo de campañas.

La inversión en publicidadde los cinco diarios mas importantesde la Comunidad

de Madrid se cifra para 1993 en 6.650.889.700pesetasque suponeun incrementodel

34,71%sobreel año anteriorapreciode tarifa, esdecirmuchomenorque la observadaen

el conjuntodel mercadode la prensa(Tablan0 3.5). La evoluciónde la inversiónen valor

sepuedeobservaren la Tabla n0 3.7:

Tabla n0 3.7: Inversión en publicidaddel grupode estudio.

INVERSIÓN TOTAL ANUAL % Variación

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 37.39
1992 4.342.400.000 32.06
1993 6.650.889.700 34,71

Fuente: Elaboraciónpropíáapartir de la revisión de los datosde Duplo S.A de 1984-1993.

Setrata de unaseriecaracterizadaporsu irregularidad,con una fuertevariaciónde

unos añosa otros. En general,de 1984 a 1985 seproduce un aumentode la inversión

realizadadel 62,67%.Los dos añossiguientessecaracterizanpor la caída de la inversión,

primerolentamentey en 1987 lo hacede unaforma importanteal pasarde 191.001.000a

143.751.000pesetas,que significa un descensodel 32,86 por ciento, superior al que se

produceen el sector en general. A partir de estemomentola seriees crecientecon unas
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fuertesoscilacionesen sentido positivo y a precio de tarifa. A partir de 1990 se puede

considerarquelos preciosde tarifa no son fiables,perosirven como indicativo de la fuerza-

difusión de estainversión.

Si seanalizala seriemensualentre1.984y 1993, seobservaqueen esteúltimo año

la inversión se centrésobretodo en los mesesde septiembrey octubrecon el 18,6%y

23,2%respectivamente,quesignificacasi la mitad de la inversión.Estapublicidadapoyaba,

en la mayoríade los casos,el lanzamientode coleccionables.Le siguenen importancialos

mesesde febrero y abril con más de un 13% cadauno y mayo con un 7%. Existe una

estacionalidaden la Inversion.

Históricamente,desde1984, octubreha sido el mescon más inversión,e incluso en

estemesseha concentradomásdel 40% de la misma en los años1986 y 1987. Desdeesta

época se ha multiplicado por más de 34 la inversión, lo cual ha permitido que se

desestacionaliceun poco, pero sin dejarde tenerimportanciaestemes,que es actualmente

el de los lanzamientoseditorialesen general.Abril, es el mesque le sigueen importancia.

Como mesesmenosimportantesseñalarlos del verano.En la Tabla n0 3.8 seobserva la

mediahistóricade inversióny la desviacióntípicapor meses.

Tablan0 3.8: Análisismensualde la inversiónen publicidad.

MES MEDIA DESVIACIÓN

ENERO 4.358.634,4 16.972.608,5
FEBRERO 8.719.182,8 44.327.092,6
MARZO 7.452.177,4 25.582.043,6
ABRIL 14.754.780,0 61.198.008,8
MAYO 6.943.462,4 28.522.617,8
JUNIO 2.142.957,0 5.711.696,4
JULIo 2.353.102,2 6.997.777,4
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: Elaboraciónpropia a partir de los datosde Duplo SA. 1.984-1993.
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Otro factor fundamentalson los mediosutilizadospor los periódicosa la hora de

lanzarsus campañas(Tabla n03.9).El 25,6%de la inversiónse realizaen diarios,es decir,

se trata de autopublicidad.El cine no se utiliza y la publicidad exterior tuvo poca

importancia,con un 0,2 de la inversiónrealizada.El medio con más importanciafue la

televisióna la que sededicael 60,2%del presupuestototal. A radio sedestinael 9,6%

y a revistas el 4,4%.

Taban03.9: Distribuciónde la inversióntotal pormediasen 1993.

MEDIO TOTAL 1993

1 DIARIOS 1.702.500.000 25,6
2.RADIO 636.889.700 9,6
3.REVISTAS 292.900.000 4,4
4.TELEVISIÓN 4.005.400.000 60,2
SEXTERIOR 13.200.000 0,2
6.CINE 0 0,0

TOTAL 6.650.889.700 lOO
1~Fuente: Elaboraciónpropia a partir de los datosde Duplo SA., 1993.

Al estudiarla distribuciónde la inversiónpormediosdurantelos mesesde 1993, se

aprecia que la inversión en televisión se concentraen el último cuatrimestredel año,

especialmenteen los mesesde septiembrey octubre. Durantelos mesesde junio, julio y

agostola publicidadserealizasobretodo en el propio soporte.

ElPaís,con el 29,5%de la inversiónrealizadadesde1.984, destacaclaramentesobre

el resto.El Mundo,pesea llevar menostiempo en el mercado,ha realizadoun importante

esfuerzoparaconseguirunaposicióndestacada.Yaes el último porcuotade mercado,pero

suinversión es la segundaen importancia;en 1.994 no dedicapresupuestoa publicidad

en otros medios.
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Tabla n0 3.10: Distribución del esfuerzo publicitario por
períodode estudio

anunciantesdurante el

PERIODICO
INVERSIÓN de 1.984 a 1993 INVERSIÓN 1993

Total (ptas.) Total (ptas.) ¾

1. ABC
2. DIARIO 16
3. EL MUNDO
4. EL PAÍS
5. YA

TOTAL

3.559.106.000
3.187.592.700
1.914.693.000
5.130.134.000
3.591.454.000

17.382.979.700

20,5
18,3
11,0
29,5
20,7
100

2.036.000.000
685.789.700
933.700.000

2.649.200.000
346.200.000

6.650.889.700

30,6
10,3
14,0
39,8
5,2
100

1~Fuente: Elaboraciónpropiaa partir de los datosde Duplo SA. 1.984-1993.

Tambiénen 1993 el periódicocon mayor inversión esEl

misma, le sigueAbc con 2.036.000.000pesetas,que suponenel

menos Inversión realizó fue el diario Ya, con tan sólo 346.200.000pesetas.

País, con el 39,8%de la

3 0,6% del total. El que

Es necesarioconsideraren qué medios han realizadolas inversionescadauno de

los anunciantesconsiderados(Tablan0 3.11).En todoslos casos,unapartidaimportantedel

presupuestode publicidadva dedicadoa televisión, le sigue la dedicadaa diarios.A bc,

destacapor ser el que menorpartidadedica a televisión con el 44,71%, pero el que más

importanciaconcedea supropio soportecomo medio de comunicarsecon su público. No

utiliza ni revistas,ni publicidadexterior.

Diario 16 destacapor concentrarel 83,6% del presupuestoen televisión. El resto

aparecerepartidoentrediariosy revistas,ya que entreradio y exterior no sellega al 1%.

Ya,El Mundo y El País, concedenimportanciaal medio radio, siendo el primero el que

le da mayor partida, aunquesupresupuestoesmuy reducidocon respectoal resto.
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Tabla n0 3.11: Distribución de la inversión por anunciantes y medios para 1993.

CONCEPTO TELEVISION DIARIOS REVISTAS RADIO EXTERIOR

ABC 910.300.000 752.800.000 79.800,000 293.100.000 0

DIARIO 16 573.500.000 41.800.000 66.700.000 89.700 0

EL MUNDO 498.400.000 311.800.000 67.700.000 54.300.000 1.500.000

EL PAÍS I.850.000.000 496.600.000 58.800,000 235.800.000 8.000.000

YA 173.200.000 99.500.000 19.900.000 53.600.000 O

Fuente: Elaboraciónpropia a partirde la revisión de los datos de Duplo S.A.,1993.

3.3 LA PROMOCIÓN DE

GENERAL

VENTAS EN LOS DIARIOS DE INFORMACIÓN

La promoción de ventas se puede definir como el ofrecimientode incentivosa corto

plazo, al consumidor o al distribuidor, con objeto de obtenerun incrementorápido y

temporal de la demanda. Obviamente va dirigida a incrementar las ventas, durante el

período de tiempo que dura la acción y permitediferenciarla situaciónde los productosen

mercados en que lodos ofrecenlas mismas características (Cruz Roche, 1., 1990, Pp.- 228-

229).Muchoscoincidenen señalarqueningunapromocióntiene éxito si no hay detrásun

buen periódico. En cada promoción es preciso determinara qué tipo de lector puede

Interesar,durantecuantotiempo, y cómo repercutiráestaacción en la audienciay en la

difusión del periódico.

Tras realizar unarevisión completade las promociones realizadaspor los periódicos

en el período de estudio, se pueden clasificar en dos grandesgrupos: concursos y

coleccionables.En valoresabsolutos,de las 219 promocionesestudiadas93 son concursos

y 126 soncoleccionables.

Losconcursossehan clasificadodependiendodel incentivoo premioofrecidoalos
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lectoresen cuatro categoríasmuy distintas entre si, a la vez que bastantehomogéneas

íntemamente:concursosde tipo 1, con premioshastade 25.000pesetas.Concursosde tipo

2, con premiosentre 25.001 y 250.000 pesetas;concursosde tipo 3, con premios entre

250.000y un millón de pesetasy concursosde tipo 4 con premiosde un millón de pesetas

o mas.

Por otra parte en los coleccionablessólo se ha distinguido dos categorías,

dependiendo de si sólo regalan un coleccionable o si se regalan dos o más,

índependientementedel contenidode los mismos,aunquequizásseainteresanteanalizarla

influenciade los contenidosde los mismosen próximasinvestigaciones.En la Tabla 3.12

sereflejacomo handistribuido los diariossu esfuerzopromocionaldurantetodo el período

de estudio.

Tablan0 3.12: Distribución por categoríasde las promocionesrealizadaspor los
diarios de 1985 a 1993

Sin
Promoción Tipo 1

CONCURSOS

Tipo 2 Tipo 3 Tipo 4

COLECCIONABLES

Tipo 1 Tipo 2

ABC 56 36 12 0 0 4 0

DIARIO 16 36 12 0 2 0 22 12

EL MUNDO II 0 0 2 0 27 9

EL PAíS 80 0 0 0 1 16 12

YA 53 0 0 0 31 24 0

Fuente: Etibof~ión propia a partirde datosde OiD, del periodo 1985-1993.

Analizandolos datosdela Tabla3.12 seapreciala importanciade los distintostipos

de pTomocionesen cadadiario y en conjunto,por la aportaciónque realizacadadiario a la

importanciade la categoríade esapromoción3.Todos coincidenen realizarpromociones

‘.- Al observar las tablas sedebe tener en cuenta que Diario ¡6 permaneciófuera de control de la 0.3.0.de 1990 a 1991. Por otra parte, la
historia del El Mundoesmás corta que la del resto de los diarios.
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basadasen coleccionablesde Atlas o de Enciclopedias,siendoElMundoel que más las ha

utilizado en supolítica promocional.Estetipo de promociónsignifica un 19,4%del total.

Si seestudiapor la frecuenciade utilización, que es lo que caracterizaa cadaperiódico,

Abc y Ya destacanpor preferir los concursos;Diario 16, El País y El Mundo los

coleccionables.

De las entrevistas con los directivos de los periódicos se puede deducir que la

“intuición” ha sido el método más utilizado para diseñar las promociones de ventas. En el

año 1993 el diario Abc ha lanzado dos coleccionables: “Gran Atlas de Carreteras de

Europa”,continuaciónde unaobra anterior-“Atlas de Carreterasde Españay Portugal”- y

“La Gran Enciclopediade la Cocina”. Con estaspromocionesseha conseguidoaumentar

la difusión del dominical Blancoy Negro en un 26%. La estrategiaseguidafue enlazarel

final de un coleccionabley con el inicio de otro.

El Mundo, duranteeste año lanzóprimero “La Enciclopediadel Siglo XXI” y en

octubre,al finalizar la obra anterior,tres coleccionablesde entregasimultánea:“El Gran

Atlas Enciclopédico”,“GrandesCiudadesdel El Mundo” y un “Eurodiccionario”. Aunque

las repercusionesde un coleccionablesobrelas ventas de un periódico son difíciles de

calcularyaque habríaquetenerotros factoresen cuenta,queprobablementehande revertir

en el aumentode las ventasde publicidada los anunciantes.

El País, ademásde acompañaral dominical con coleccionables,en el mesde agosto

lanza un concurso,en el que participa activamenteel lector: “El Juegomás difícil del

verano”.Diario 16, tiene un comportamientosimilar a los señalados.Ya, esel único diario

que en el último trimestre del año 1993 no ha realizadoningunapromoción,debido a

problemasestructuralesinternosy de direccion.

Realizandouna revisiónhistóricadesde1985 de lapromociónde ventas,seaprecia
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que en este año no se realizó ninguna. En 1986 Diario 16 y Abc son los únicos que

actuaban en este sentido y ambos a través de concursos. En el año 1987, de nuevo, ninguno

de los diarios estudiados realizó promociones. En el año 1988, Abc lanzó el mismo

concurso que había iniciado en 1986. En 1989 casi todos utilizaron este instrumento: Diario

16, utilizó tanto los coleccionables como los concursos. Ya realizó concursos durante todo

el año, con premios importantes si se miden en relación al resto de los diarios. Abc repite

la realización del concurso de los años anteriores, pero su difusión para Madrid decae al

43,41% y lo seguirá haciendo en el 1990. El País no realizó promociones durante esta

época, pero su cuota de mercado permanece constante.

En 1990, El País tampoco realiza promociones, pero si lo hacen tanto Abc como

Ya, sobre todo en forma de concursos, siendo este último el que mayor esfuerzo realiza. En

1991, predominan de nuevo los concursos como incentivo de atracción a los lectores. Se

empieza a conceder importancia a los coleccionables. A bc, a partir de este momento y

hasta mediados de 1992, apenas realiza promociones. 1992 se puede denominar como el año

de los coleccionables:todos los diarios regalan coleccionableslo que ocasionauna

saturación del mercado.

3.4 EL PRECIO

De las variables que influyen en la demanda de un producto o servicio, es el precio

el que ha recibido mayor atención por parte de los economistas debido a la facilidad de

cuantificación del mismo (Santesmases, M., 1991, pp.-1392). Es una variable de Marketing

que los consumidores captan de una forma directa y clara (Cruz Roche, 1.. 1990, Pp.- 211).

A lo largo de la historia, el precio ha representado un factor determinanteen la elección de

los consumidores, aunque en las últimas décadas ciertos factores distintos del precio han

adquirido más fuerza a la hora de explicar la elección del comprador (Kotler, P., 1992, pp.-

525).
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El precio de ventade los periódicossepuedeclasificardesdediversospuntos de

vista. Como un precio fijo, dentro de las estrategiasdiferencialesde la empresa,teniendo

en cuenta el mercadoy la demanda. Si se tiene en cuentala estrategiade precios

psicológicos sedenominaprecioacostumbrado,dadoque esun productoqueseconsume

habitualmente,suponeun desembolsoreducido,y que puedeno haber sido establecido

inicialmentepensandoen la psicologíadel consumidor peroescompartidopor todaso la

gran mayoríade las empresasconcurrentesen el mercado,(Santesmases,M., 1991, pp.-

411-4 17).

Al observarla evoluciónde los preciosseapreciauna tendenciacreciente,al igual

que en las ventas.Los preciosque aparecenen la Tablano 3.13 representanla modade la

serie estudiada.El incrementomás fuerte tuvo lugar en 1986 con un 20%. En esteaño la

tasa de variaciónsobreel año anterior del índice de precios al consumofue de un 8,8%y

la del sectorde esparcimiento, deporte, cultura y enseñanzaun 8,3%,ambosson inferiores

a la variación que seproduce en los periódicos.En 1987y 1988 el preciode los periódicos

permanececonstantee igual al de 1986, su tasade variación es nula e inferior a la que se

produceen los índicesde preciosal consumo.

En 1989 se produce un incremento de 5 pesetas que supone un 8,33% sobre el

precio del año anterior, superior al que se produce en el indice de precios al consumo. En

1990 seproduceel segundogran incremento, con un 15,31%, que es inferior al de 1986,

pero igual que este muy superior a los índicesestudiados.1991 es el año en el que la

variación de los preciosde los periódicoses muy parecidaaunqueligeramentesuperiora

la de los indicadoresestudiados.1992 y 1993 se caracterizanpor una subidasuperioral

11% y casi del doble tanto de la tasade variacióndel índice de preciosal consumoy de

los preciosde los productosde esparcimiento,deportes,cultura y enseñanza.Se puede

concluir afirmando quelos preciosde los periódicoshan crecidomásque en el restodel

mercado,exceptuandolos años1987 y 1988 en permanecieronconstanteslos precios.
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Tabla n0 3.13: Evolución del precio de los periódicos en relación a la evolución de
los indicadores económicos

AÑO PRECIO % VAlUACIÓN ¾VARIACIÓN I.P.C. % VARIACIÓN I.P.E.’

1985 50
1986 60 20,00 8,8 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 5,9 7,6
1993 100 11,11 4,5 6,3

Fuente: Elaboración propia con los datos de OID.. y ‘Indicadores de precios: preciosde consumo Bo¡etin lflmestrc¡ deCoyunh¿ro

INE., n0 so, p~,.-5o-Sí.

3.5 LA DISTRIBUCIÓN

La función de distribución esel conjunto de actividadesque permitenel traslado

productosy serviciosdesdesu estadofinal de producciónal de adquisicióny consumo

(Lendrevie, J., Lindon, D., Laufer, R., 1976, pág 121). Desdeel momento en que el

productosefabrica hastaque seubica en cualquierestablecimientoparaque una persona

puedaadquirirlo, escontenidode la función de distribución.

El sistemade distribuciónde la prensasecaracterizapor estarfundamentadoen el

mutuo acuerdo y la precariedadde los contratos, una intensacompetenciaentre los

intermediarios,el poderde presióny el papel,a menudoactivo,de los editoreslíderesque

se integran cada vezmás en la distribución nacional.Los esquemasde distribucióndifieren

radicalmente segúnel tipo de productosdistribuido: prensadiaria o no diaria,

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

Variación I.P.C.: Tasa de variación anual del indice general de los precios de consumo

tvariación 1.P.E.:Tasade variación anual del indice de losprecios de los productos de esparcimiento,depone, cultura y ensefianza.
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distribución nacional. Ellos distribuyen bien a los encargados regionales en los puntos

alejados del lugar de impresión, o bien a los vendedores directamente en la zona de

impresión. En la prensadiaria regional se da más importanciaal circuito directo entre

editoresy puntos de venta.Españaesel único país donde los distribuidoresnacionales

tienen depositarios regionales y, en alguna ocasión, puntos de venta. La regla general en

Europa es la división de tareas de manera general entre los diversos agentes del sistema,

(A.E.D.E., 1993, Pp.- 6 y ss). Se observa (Anexo 1) como es la estructura de la venta del

periódico, dominada en todos los casos por la venta al número es decir, al cliente final

directamentea travésde los quioscos.Abcesel diario de los estudiadoscon mayornúmero

de suscripciones,puesto que aprovechael Marketing directo a travésde incentivosa la

suscripción directa de los lectores.La suscripción, en general, estápoco desarrollada como

alternativaa la distribucióna travésde quioscos.
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MODELOS EXPLICATIVOS DE LA RESPUESTA DEL

CAPÍTULO 4 ... MERCADO.. DE LA PRENSA DIARIA A LA

INFLUENCIA DE LAS VARIABLES DE MARKET1NG

En Marketing las relaciones entre las variables comerciales son complejas, pero existen

técnicas estadísticas que tratan de construir modelos que explican el comportamiento de una

variable en función de otra u otras. Se va a estudiar la relación 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 periódicos en

particular, tomando como variable dependiente las ventas y como variables independientes el

precio unitario del periódico, la inversión en publicidad y el número de publicaciones.

Posteriormente se observará el efecto del tiempo y las promociones de ventas. En el análisis

previo se ha observado como cada marca tiene un comportamientoconcreto caracterizadopor

ser distinto al de las otras y a la total. Se empieza describiendo los modelos individuales de

cada marca en concreto y posteriormente el total. La serie de cada marca y la total está

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

4.1 ESTUDIO DEL EFECTODEL PRECIO, NÚMERODE PUBLICACIONES Y LA

PUBLICIDAD EN LAS VENTAS

4.1.1 Influencia en las ventas de Abc

Respecto a la serie, cabe destacar que las ventas Abc siguen una tendencia creciente

en el tiempo, al igual que el precio, aunque en la relación con ventas (total) existen algunos

puntos de inflexión entre 1992-93. El precio permanece constante durante largos períodos de
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tiempo, mientras que la publicidad es mucho más variable, ya que hay meses en los que no

hay inversión y otros en los que se concentra toda. Así, si se analiza la correlación entre (Tabla

n04.I), precio y ventas, que tiene un valor de 0,87 mientras que ventas con publicidad es más

baja (0,47). La correlación entre publicidad y precio es 0,46. Apenas existe correlación lineal

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

Tabla n04. 1: Matriz de correlaciones entre las variables para A bc.

Ventas Pwclo PublicIdad 1? Publicaciones

Ventas 1,0 0,87 0,47 0,04

Pwcio 0,87 t.00 0,46 0,03

PublicIdad 0,47 0,46 1,00 0,00

N publicacIones 0,04 0,03 000 1,00

Al realizar el análisisde regresiónse obtienenunos resultadosaceptablesya que el

coeficiente de determinación es 0,8, esdecir se estáexplicando el 77,9% de la variación de

las ventas a través de las variables independientes. Para verificar que este coeficiente es

sígnificativo se realiza el análisis de varianza y se rechazala hipótesis nula con una

probabilidadinferiora 0,00,esdecirexisteunarelaciónentrelas variablesprecio, publicidad

y númerode publicaciones.

En la ecuación (Tabla n04.2) se deduce que el número de publicacioneses unavariable

poco significativa, mientras que la publicidad tiene una relación débil con las ventas, la

probabilidadde queno existarelaciónesde 0,10.Respectoal precio,el testT da un valor muy

significativo y la probabilidadde que no influya esmenorde 0,001, esdecir, 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 está muy relacionada con
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el tiempo que a su vez esta muy correlacionado con el resto.

Tabla n0 4.2: Resultados del análisis de regresión para A be.

Abc Coeficiente Desvíacion Coeficiente
Estandar Estandarizado

T Significado T

W publicaciones(X,) 755,79 1806,5 0,01 0,41 0,67

Publicidad (X,) 3,605-0,5 2,15-5 0,08 1,64 0,10

¡‘sedo Q4) 1.985,61 122,8 0,83 16,1 0,00

Constante 109.456,27 54.816.3 -- 1,9 0,04

0,77
Análisis de la varianza: F= 122,2 significado de F= 0,00
N0de casos:108

Residuos Residuostipificados: Mínimo:. 2,38 y Máximo: 2,98
Contraste Durbin-Watson= 0,67

Ecuación y, = 109.456,27+ 755,79X, + 3,60E-0,5X~ +t98S,61X

En los residuosse observaque hay ciertoscasosque estándistorsionandoel análisis,

aunquelos resultadosse ajustanbiena la recta.El valor del testDurbin-Watson=’0.67,esmuy

bajo denotandoque la hipótesisde linealidad no se cumple estrictamente.

4.1.2 Influencia en las ventas Diario 16

Diario 16, como seha indicado, permaneciófuera de control de la O.J.D. durante los

años 1.990 y 1.991. La falta de observaciones hace que pierda fiabilidad el análisis y que no

searepresentativo.Se han sustituido los datospor la mediaentreperíodos,de tal forma que

no afectenal resultadototal pero ayudena la realizaciónde los cómputos.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 análisis como se deduce del mismo, (Tabla n04.3).

Los datos utilizados se caracterizan porque tanto en publicidad como en difusión total

existe una fuerte varianza. La primera es debida a que la inversión no es constante y se

concentra en ciertos meses del año, 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 número de publicacíones. El valor medio ha sido mayor que el de A 1w y el de

Ya.

En cuanto a la relación entre las variables, se observa que la difusión total está

correlacionada,en primer lugar con el precio y a continuacióncon la publicidad,ambosen

sentido negativo. Respecto al número de publicaciones apenas está correlacionado. Existe una

correlación positiva entre publicidad y precio (0.46).

Tabla n0 4.3: Matriz de correlaciones para Diario 16.

Venta Pitelo Publicidad W publicaciones

Ventas 1.00 -0,55 -0,17 0,01

¡Necio -0,55 1,00 0,46 -0,01

Publicidad -0,17 0,46 1,00 -0,04

N publIcaciones 0,01 -0,01 -0,04 1,00

Con la

cualquiera de

serie

los

original, es

estadísticos

decir, sin tener

analizados no

en cuentalos períodosfuera de control,

eran significativos; introduciendo las

modificacionesseñaladas,aumentala significación,pero no de unaformarelevante(R2 0,32).

Se puede deducir, como se ha señalado,que existen otras causasde variación con más

ínfluenciaque las contempladasen estapartedel análisis. Se comprobó,medianteel análisis
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de la varianza,silos factorescontroladosson causade los efectosobservados: al descomponer

la sumatotal de cuadrados(dispersión)en sus componentes,seobservaque los tratamientos

analizadosestánafectandoa los resultadosobservados(ver Tablan0 4.4).

En la ecuación se aprecia que el precio tiene una influencia negativa, es decir, a mayor

precio, menores ventas, al contrario de lo que ocurría con A be. Se puede rechazar la influencia

del númerode publicaciones,ya que el valor del testT tiene una probabilidadasociadade

0,85. De la misma forma se puededudarde la influenciade la publicidad, hay que aceptar

la hipótesisnula con una la probabilidadasociadaes 0,27.

Tabla n0 4.4: Resultados del análisis de regresión para Diario 16.
Diario 16 Coeficiente Desviación

Estándar

Coeficiente

Estandarizado

T Significado T

N’ publicaciones (X
1) 238,89 1287,0 0,01 0,18 0,85

Publicidad (X1) 2,2713-0,5 2,07E-5 10,02 1.10 0,27

Precio (XJ> -552,00 83,10 -60,4 -6,64 0,00

Constante 163.255,66 39.221,07 -- 4,16 0,00

:0,32
Análisis de la varianza:F= 16.34 Significadode F = 0,00
N

0 de casos:108

Residuos Residuostipificados: Mínimo: -3,06 y Máximo: 2,50
Contraste Durbin.Watson: 0,38

Ecuación I/, 163.255,66+ 238,89X, + 2,27 1>0,5 X
2 - 552,00>4

Estos resultados no están reflejando la realidad comercial, pero si el movimiento

explicativo de las variables estudiadas.Existe una tendencianegativa que no ha sido

contrarrestadacon un esfuerzode Marketingsuficienteporpartede la empresaanalizada.Por
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último cabe destacar que existen residuos que están produciendo una distorsión en el análisis.

No se puede deducir que exista una relación lineal entre las variables y el test de Durbin-

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

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

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

4.1.3 Influenciaen las ventas de El Mundo

Se trata de la marcamás nuevadel productoen el mercadoanalizado,así el análisis

comprenderála totalidad de la vida, aunque separte de 47 casosfrente a los 108 que se

estudianparael resto de los diarios. Al compararla seriedel precio con la de las ventas,se

observa una tendencia creciente de la difusión. También existe una fuerte variación de la

difusióntotal y de la publicidad,laprimeraesdebidaa que desdesu lanzamientoel periódico

estácreciendo.Al igual que en el resto de los diarios la inversión en publicidad se reparte

irregularmentedurantetodo el alio, con mesesmuy fuertesy otros sin apenasinversión. La

media de la inversión realizada en estediario, es mayor que la de Abc,Diario ¡6 y Ya, pero

menor que la de El País. La variación del precio essimilar a la del resto de los diarios y

también el número de publicaciones, aunque la historia sea mucho más corta. Debido a este

último factor, el preciomedio resultael máselevadoy la desviación estándar más baja.

Existe una correlación de 0,88 entre difusión total y precio del periódico, es decir, a

medida que aumenta una, lo hace la otra. Respecto a la relación entre la variable dependiente

y la publicidad es positiva aunque no muy alta si se compara con el resultado anterior.

Sorprende que exista una correlación negativa aunque muy pequeña y por lo tanto no es

significativa entre las ventasy el númerode publicaciones.El resto de las relacionesentre

variablessonmuy débiles, entrepublicidady precioque espositivay toma un valor de 0.19.
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Tabla n0 4. 5: Matriz de correlaciones entre las variables para El Mundo

Ventas lo PublicIdad N pablicadono

ventas 1,00 0,88 0,25 -0,00

P,tdo 0,88 1,00 0,19 0,01

Publiddai 0,25 0,19 1.00 0,03

Npublicacionn -0,00 0,01 0,03 1.00

El coeficiente de correlación múltiple (R), es satisfactorio con un valor de 0,89 y el

coeficienteR2 explicael 79,7% de la variación.En cuantoa los resultadosdel análisisde la

varianza, se observa que la probabilidad de que la hipótesis nula sea cierta es cero, así se

puedededucirque los resultadosobservadosestáncondicionadospor la variablesestudiadas.

En el modelo la variable más influyente es el precio con sentido positivo, es decir, a

más precio, más ventas. La siguiente en importancia es la publicidad,aunquela probabilidad

asociadaal testT es de 0,21, es decir no es aceptable.El númerode publicacionesinfluye en

sentidonegativo,aunquela probabilidadde que la influenciade estavariableseanula es de

0,75. por lo que se rechaza.

Sepuedeconcluir que existenmuchasvariablesque no seestánteniendoen cuentay

que están afectando, como es el tiempo. El test deDurbin-Watsonno es aceptable,sesitúaen

la zona de autocorrelación, es decir, la hipótesis de linealidad de la relación entre las variables

no es del todo cierta y quizás la aleatoriedad haya sido la causante de los resultados.
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Tabla n0 4.6: Resultados del análisis de regresión para El Mundo.

EI.A’fundo Coeficiente Desviación Coeficiente T Significado T
Estándar estandarizado

140 publicaciones(X

1) -201,41 652,22 -0,02 -0,30 0,75

Publicidad 3 3,99E-0,5 3,~4E-5 0,08 1,26 0,21

Precio <X,) 3516,72 279,62 0,87 12,57 0,00

Constante -136.885,75 30.120,00 -- -4,54 0,00

It’: 0,79
Análisis de la varianza: F= 57,58 Significado F= 0.00
14’ de casos:

Residuos Residuostipificados: Minimo: -1,62 y Máximo: 1,85
Contraste Durbin-Watson = 0,49

Ecuación = -136.885,75- 201,41 X, + 3,99E-0,5 X, + 3.516,72 X5

4.14 Influenciaen las ventasde El País

Es uno de los líderes del mercado analizado, se puede partir de la premisa de que estos

resultadospuedenser debidos a la aleatoriedad o a la realización de una política comercial

adecuada.La seriemuestrauna tendenciacreciente,pero si semide con respectoal precioo

al tiempo es constante.

Se haobservadounafuertevarianzaen todas las variablesestudiadas,excepto en el

precio que essimilar en todos los periódicosy permanececonstantedurantelargosperíodos

de tiempo, aunquela mediaresultamásalta que en Abe y Diario 16. La mediade la inversión

en publicidadresultamayor que la de los casosexpuestosal igual quela varianza,esdebido

a queen estavariableseha realizadohistóricamenteun esfuerzosuperioral que serealizaen

el sector.Existe una fuertecorrelaciónentreel númerode publicacionesy la difusión total,
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Ves, fltclo PublIcidad ?C publicaciones

Venta.. 1,00 0,22 0,33 0,99

¡‘ltdo 0,22 1,00 0,45 0,18

Publicidad 0,33 0,45 1,00 0,32

N publicacIones 0,99 0,18 0,32 1,00

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

éstano existía en los otros diarios cuando es lógico que afecte,ya que la oferta debeser

función directa de la demanda.

Tabla no 4. 7: Matriz de correlacionesparaEl País.

Existe correlación positiva entre las ventas del periódico y la inversión 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 relación existente es positiva.

El precioestásobretodo correlacionadocon la publicidady en menormedidacon el número

de publicaciones, aunque aparentemente ambas variables son independientes a priori. La

publicidadestácorrelacionada con el númerode publicaciones;quizástengaque ver el hecho

de que las ediciones especiales suelen ir acompañadas de publicidad.

En el análisis de los estadísticos,R2 toma un valor muy alto con 0,99, es decir, la

varianza total de la variable dependiente queda muy bien explicadapor el modelo. Para

contrastarla validez de este coeficienteserealizael análisis de la varianza,obteniendoque

la probabilidadde que la hipótesisnula seaciertaes cero, es decir las variablesinfluyen de

unaforma significativa.

Del análisis de la ecuación se deduce que existe una constante que actúa en sentido

negativo y que la publicidad también lo hace, aunque minimamente. Al aplicar el test de
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Studenten todos los casoslas variablesson significativasexcepto la publicidad, con una

probabilidad de 0,62 de que no influya. El número de publicacionestiene una fuerte

importanciaen la ecuación,seguidodel

variabletengaun sentidopositivo, igual

no sehatenido en cuentael

precio, aunque puedesorprenderque de nuevo esta

que ocurriaen el caso de A be, estoesdebidoa que

efectode otrasvariables,como el tiempo.

Tablan0 4.8: Resultadosdel análisisde regresiónparaEl País.El ~a¡s Coeficiente Desviación

Estándar

Coeficiente

estandarizado

T Significado T

N publicaciones(XL) 13.347,97 81,12 0,99 164,54 0,00

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

¡‘sedo CC,) 1.159,85 162,54 0,04 7,13 0,00

Constante -104.196,09 11.364,62 -- -9,22 0,00

R’: 0,99
Análisis de la varianza: F=10238,08 Significado F== 0,1)0
N’ de casos: 108

Residuos Residuostipificados: Minimo~= -2,16 y Máximo~ 3,51
Contraste Durbin-Watson= 1,49

Ecuación = -104.796,09 + 13.347,97 X, -1,t3E-O,5 X2 +1.159,85 X,

Con el estudiode los residuossepretendeexplicar las diferenciasque existencon la

realidady seobservaque existendatos o casosque están distorsionandoel análisis. El test

Durbin-Watson~ 1,49, aparece en la zonade dudadel testy por lo tantono se puederechazar

la hipótesisde linealidad, aunqueexistanzonasque no seajustan.

Este primer análisis muestraun escasoefecto lineal de la publicidad, frente a la

importanciaque adquierenotrasvariablescomo el precioo el númerode publicaciones,pero
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lógicamenteno sepuedededucirque la publicidadtieneun efectonegativo,ni que aumentar

el preciosupongaaumentarla demanda.De nuevolo quesepuedededucires quela inversión

en publicidades tan pequeñaque no tiene efectoy que por ello son significativaslas otras

variables.

4.1.5 Influenciaen las ventasde Ya

Se trata del periódico con menorcuotade mercadodel sectoranalizado.La seriese

caracterizapor que a los mismos niveles de precios las ventasoscilan mucho. Existe una

relacióninversaentretiempoy ventas,a medidaque pasael tiempo subeel precioy bajanlas

ventas.En estaprimeraparteno sehatenido en cuentala influenciadel tiempo,pero conviene

advertir sobresu comportamientoya que estadistorsionandolos resultadosdel análisisde la

demandadel diario como variabledependientede lasvariablesexplicativasseleccionadas.

El preciomedio ha sido el másbajo de todos los diarios analizadoscon 69,6 pesetas,

aunqueel númerode publicacioneshapermanecidocasi constante,con pequeñasvariaciones.

Respectoa la publicidad la inversión no ha sido regular,sino que hay mesescon fuerte

Inversióny mesessin nada,por lo que la desviaciónestándarresultasermás que el doble de

la mediade inversión,Por último, la respuestamedidaatravésde las ventastotalestienenuna

desviaciónrespectoa la media importante,que sedebea la caídade las mismas.

Al analizarla matriz de correlaciónentrelas variables(Tablan0 4.9),seapreciaque

entrela difusión total o ventastotales del periódicoy el precio unitario de ventaexiste una

fuerte relación con sentido negativo (-0,90). En cambio, prácticamenteno lo esta con

publicidad. Lo mismo ocurre respectoal númerode publicaciones,pero la correlaciónaqui

es muy débil, apenasexiste (-0,071). El precio está correlacionadopositivamentecon la

publicidady con el númerode publicaciones,aunquecon esteúltimo la relaciónesmuy débil.
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Tablan0 4.9: Matriz de correlacionesparael diario Ya.

Ventas P,ecks PubLicidad N publicaciones

Venta, 1,00 -0,90 -0,18 -0,07

¡‘ledo -0,90 1,00 0,29 0,04

Pub¡lc1da~1 -0.18 0,29 1,00 -0,03

N publicaciones -0,07 0,04 -0,03 1,00

Con el estadísticoR2 del análisis de regresiónse explica con estas variables el

82,17%de la variabilidadtotal de la variabledependiente,resultandoun nivel aceptable.Del

análisis de la varianzasededuceque las diferenciasobservadasse debena los tratamientos.

Es decir, que la variable dependienteestácondicionadapor las independientes.No se debe

olvidar que se estárealizandoun análisisparcial del modelo de demandaya que no sehan

incluido todaslas variablesexplicativas.

En el modelo (Tabla n0 4.10), la variable número de publicacionesapenastíene

sígnificación,ya que la probabilidadasociadaa que la variableno influya es de 0,5 segúnse

desprendedel test de Student.La influencia de la publicidad es muy pequeña;el precio es

significativo y las diferenciasobservadassedebensobretodo al mismo,ya que el resto,según

esteanálisis,apenasinfluyen. Parecelógico que al bajarel precio aumentenlas ventas,pero

al contrario, a priori, no parecetan razonableque disminuir el número de publicaciones

aumentela variabledependiente,pero si esun indicativo de que no se estáobservandola

realidad comercial ya que mantienenun número de publicacionesmientrasque las ventas

descienden.El análisis de los residuosmuestraque hay casosque estándistorsionandolos

resultados.El test Durbin-Watsonindica que existe autocorrelaciónentre los residuosy la

realidadno seajustaa la hipótesisde linealidad.
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Tabla n0 4.10: Resultadosdel análisis de regresión para Ya.

YA Coeficiente Desviación Coeficiente T SignificadoT

Estándar estandarizado

N0publicaciones(XL) -496,63 741,39 -0,02 -0,67 0,50

Publicidad (>4) 3,47E-0,5 I,67E-5 0,09 2,08 0,03

Puedo (>4) -1061,53 49,70 -0,92 -21,35 0.00

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

It2: 0,82
Análisis de tavarianza: F~I59,8 Significado F= 0,00
N’ de casos:108

Residuos Residuostipificados: Minimo:-2,52 y Máximo: 3,07
Contraste Durbin-Watson= 0,55

Ecuación = 150.281,57 - 496,63 X

1 + 3,47E0,5 X2 - 1.06143 X,

4.2 ESTUDIO DEL EFECTO DEL TIEMPO COMO VARIABLE EXPLICATIVA DE

LAS VENTAS EN LA PRENSA

Si en el apartadoanteriorno seestudiael efectodel tiempo paraobservarmejor el de

las otras variables explicativas, en estese incluye ya que los resultadosobtenidosindican 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 relación existente con la variable a

explicar. Este análisis se realiza para cada uno de los diarios, mientras que el comportamiento

conjunto del sector se observa en un apartado posterior tras realizar unasmodificacionesen

la matrizde datosquepermitanunamejorexplicaciónde las ventas.En los dosprimeroscasos

el análisis se realizapor el método Step-Wise,con la finalidad de estudiarcomo se van

íntroduciendolas variables explicativasen el análisis, mientrasque en los tres últimos este

métodono sirve y seha recurrido al métodoenler
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4.2.1 Abc

Tabla n0 4. II: Resultadosdel análisisde regresióncon el tiempo paraA be.

ABC Coeficiente Desviación Coeficiente T Significado TEstándar estandarizado

N’publicaciones(X,) -0,17 -0,05 0,08 -0,54 0,58

PublicIdad (14) 5.63E-0,5 ¡.53 0,13 3,66 0,00

Pjtcio (NS) -658.39 265,09 -0,27 -2,48 0,01

TIempo (1’) 161,00 15,27 1,14 10,54 0,00

Constante -31.713.208,87 3.020.672.46 -- -10,94 0,00

SELECCIÓN DE VARIABLES QUE ENTRAN EN EL ANÁLISIS

I PASO: TIEMPO (T); R’: 0,87; Análisis de la varianza: F=’ 753,71 Significado F= 0.00
2’ PASO: PUBLICIDAD (XS); R’: 0,58; Análisis de la varianza: F~ 410,73Significado F~ 0.00
3 PASa PRECIO (Xi); It’: 0,89; Análisis de la varianza: F = 289,36 Significado E = 0,00

N0casor=108

Residuos Residuostipificados: Mínimo =-2,63 y Máximo =2,59

Ecuación , 31.713.208,87+ 161,00 T+ 5,63E-0,5X, - 658,39 X,

La correlaciónmás altaes la que existeentrelas ventastotalesy el tiempo, esdecir,

la influencia del tiempo es muy importante(0.93). Convienetenerpresenteque una fuerte

correlación no significa necesariamentecausalidad,aunque cuanto más tiempo lleva un

producto en el mercadomás oportunidadesde conocerlohabrán tenido los consumidores.

Tambiénla correlacióndel tiempo con el precio (0,95) y con publicidad en menorgrado

(0,40).

La primera variableelegida por el método step-w ¡se el tiempo, explica el 87,6%de

53



MODELOSEXPLICATIVOS DE LA RESPUESTADEL MERCADO DE LA PRENSA DIARIA A LA INFLUENCIA DE LAS

VARIABLES DE MARKETING

la difusión total, a la cual se le aplica el test de análisisde la varianzaparacomprobarsi las

diferenciasson debidasal tratamientoobservado,resultandoque la probabilidadde rechazar

la hipótesisnula siendo verdaderaes cero (Tabla n0 4.11). En un segundopasola variable

elegida como más importanteha sido la inversión en publicidad aumentandoel nivel de

explicación al 88,66%,con lo que el error se reducemuy poco. Se compruebade nuevo a

travésdel análisisde la varianzael efecto conjuntode estasvariablesy seobtieneque ambas

ínfluyen en los resultadosobtenidos,aunquela influenciade la publicidadesmínima. En un

tercer paso, la variable elegida ha sido el precio del periódico, resultando,al validar el

coeficientea travésdel análisisde la varianza,que de nuevo se rechazala hipótesisnula con

una probabilidadde 0,00, es decir las variablestiempo publicidady precio influyen de una

forma significativa.

El modeloestácompuestopor un factorcon influencianegativaque esel precioy tiene

una tendenciapositiva en el tiempo. La publicidad influye positivamente.El número de

publicacionescomo variable explicativa de la demandano es aceptada,ya que el test de

Studentindica que existe unaprobabilidadasociadade 0,58, aceptandola hipótesisnula. Por

último destacarque los residuoshan disminuido, al igual que la desviaciónestándarde los

mismosal incluir la nuevavariable.El test de Durbin-Watson sigueseñalandoque esposible

que exista autocorrelaciónentre los residuos.En conjunto la nueva variable aumentala

explicación de una forma significativa, mientrasque la publicidadapenasinfluye.

4.2.2 Diario 16

En primer lugarseprocedea realizarla matriz de correlacióndel tiempo con el resto

y seobtieneuna relacióncon todasen sentidopositivo, exceptocon la variabledependiente

con la cual serelacionaen sentidonegativocon un valor de -0,40.La relacióncon el precio

esmuy significativa (0.94),mientrasque con lapublicidadestárelacionadaen menormedida
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(0,45) y másdébilmentecon el númerode publicaciones(0,02).

En estecasoesseleccionadoel precio en primerlugar como variablemás importante

e influyente en la dependiente,explicandoun 3 1,2%de lavariaciónmientrasque en el análisis

anteriorcon todaslas variablesseexplicabaun 32,0%del total. Se deduceque la mayoría

de los efectosexplicadosanteriormentese debíantan sólo a estavariable,que curiosamente

en A be resultapoco relevante.

La variable seleccionadaen segundolugar ha sido el tiempo, que se encuentra

altamentecorrelacionadocon el preciodel periódico. Con ambasvariablesindependientesse

consigueexplicar un 46,7%de la varianzatotal de la variabledependientey disminuyeel error

de unaformaimportante.La introduccióndel tiempo permitemejorarel análisisrealizadoen

el apartadosegundo.El análisisde la varianzaconfirma que las dosvariablesseleccionadas

ínfluyenya que la probabilidadde rechazarla hipótesisnula siendoverdaderaes 0,00, con lo

que serechaza.El métodono permitela entradade nuevasvariablesexplicativasy si entraran

los coeficientesson los que aparecenen la Tablan0 4.12.

En el modelo se observaquela demandaha ido aumentandoen el tiempo. El precio tieneuna

influencia negativamás importante que la variable anterior. El método deja fuera de la

ecuacióncomo variables poco signi5cativastanto a la publicidad como al número de

publicaciones,ya que su coeficientede influenciaes muy pequeñoy no superanel test de

Student, con una probabilidad de ocurrencia de la hipótesis nula de 0,36 y 0,66

respectivamente.Al analizarlos residuos se obtienenciertoscasosque estándistorsionando

el análisis. El test de Durbin-Watsontoma un valor de 0,53 que es muy bajo y pone de

manifiesto que la hipótesis de linealidad no se cumple estrictamente.
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Tabla n0 4.12: Resultados del análisis de regresión con tiempo para Diario ¡6.

DIARiO .16.... Coeficiente Desviación Coeficiente T Significado T
Estándar estandarizado

N0publicaciones(XL) -0,03 -0,04 0.09 -0.42 0,66

Publicidad (>4) 0,07E-0,5 0,08 0,09 0,90 0,36

Precio (X,) -1590.73 206.37 -1.74 -7,70 0,00

Tiempo (T) 65,61 11,89 1,24 5,51 0,00

Constante -12809875,42 2352200,08 5 44 0,00

SELECCIÓN DE VARIABLES QUE ENTRAN EN EL ANÁLISIS

1’ PASO: PRECIO R’: 0,31; Análisis de la varianza: E = 48,15 Significado F= 0,00
2’ PASO: TIEMPO R’: 0,46; Análisis de la varianza: F 45,98Significado F = 0,00

N0 de casos:108

Residuos Residuostipificados: Mínimo -3,03 y Máximo =2, 37
Contraste Durbin-Watson 0,53

Ecuación y
1 = -12.809.875,42-1.590,73X, + 65,61 T

4.Z3 EJ Mundo

El tiempo está correlacionado positivamente con el restode las variables, destacando

con difusión total, con un valor de 0,93, le sigueen importanciala relaciónque tiene con el

precio,(0,87). En menormedidaseencuentracorrelacionadocon la publicidad(0,22)y con

el númerode publicaciones(0,25). Debido al númeroreducidode casos(48), no se puede

utilizar el métodoanterior parala realizacióndel análisisde regresióny serecurreal método

enter,queintroducetodaslasvariablesala vez. Los resultadossonaceptablesya quecon esta

nuevavariable se explica el 93,8% de la variación de la variable dependiente,habiéndose

reducidoel error respectoal modelo anteriorde unaformaimportante.Se puedededucirque
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la variablehaido aumentandoen el tiemposin queel restode lasvariablesseacausaaparente.

Tablan0 4.13: Resultadosdel análisisde regresióncon tiempo paraElMundo.EL MUNDO Coeficiente Desvíacion

Estandar

Coeficiente

estandarizado

T Significado T

N xwMcáctonnQC,) -23 13.17 422,07 -0,24 -5,48 0.00

Publicidad (X,) 0.04 1,22 0,22

Precio (NS) 0,08 0,99 0,32

Tfrmnpo <1) 0,90 9.90 0.00

Constante -65.890.523,37 6.639.328,33 -- -9,92 0,00

R’: 0,93
Análisis de la vananza:F~’ 162,99 SignificadoF = 0,00
N’ de casos:48

Residuos Residuostipificados: Mínimo -1,71 y Máximo = 2,02
Contraste Durbin-Watson 0,98

Ecuación V
5zr -65.890.523,37+331,73T -2313,17X, +2,15E- 0,5X2+354,89X,

En el modelo seobservaque el tiempo esunavariableque influye en sentidopositivo,

es decir a medidaque pasael tiempo aumentanlas ventas,aunquela variablemás influyente

esel númerode publicacionesde formanegativay ambassuperanel test de Studentcon una

probabilidadde ocurrenciade la hipótesisnula inferiora 0,00. Sepuededudarde la influencia

de lapublicidady del precioporno superarel testde Student.La ecuacióndel modeloanterior

seha modificadoy sorprendeel cambio en los coeficientes.

En los residuosse apreciaque la precisión es mayor que en el apartadoanterior,

aunqueexistenvaloresque están distorsionandoel análisis, pero el objetivo es describir sí

existeo no relaciónentrelas variablesy surgede nuevoel tiempocomo variableexplicativa.
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Las variablesde marketingen conjunto denotanpocasignificación. El test Durbin-Watson

resultacon un valor muy bajo, significandoque la hipótesisde linealidadno se cumple.

4.2.4 ElPais

Se observaque tambiénen estecasoexisteinfluenciadel tiempo, que estáen primer

lugarcorrelacionadocon el preciodel periódico(0,95)y en segundolugarcon ladifusión total

(0,68) y en menor grado con la inversión realizadapor el diario en publicidad (0,39). Por

último esteaparececorrelacionadodébilmentecon el númerode publicaciones.Al incluir esta

nuevavariable,disminuye un poco el error estándar,aunqueel coeficientede determinación

es muy bajo, se explica48,25%de la variación de las ventas.Sin embargo,al realizarel

análisis de la varianza,el test F ratifica que las variables están afectandoa los resultados

observadosya que la probabilidadde la hipótesisnula es0,00.

Todaslasvariablesofrecendudasde significaciónrespectoal testde Student.Enprimer

lugar hay, que rechazarla influenciade la publicidad,y en el casode que influyera, afectaría

muy débilmente.De la misma formacaberechazarla influenciadel númerode publicaciones.

La variablemás importantees el tiempo que actúa de forma positiva, aunqueel valor que

obtieneparael test de Studentno esmuy alto y la probabilidadde ocurrenciade la hipótesis

nula esde 0,07. El precio afecta de forma positiva, aunqueha perdidola significaciónque

tenia en el casoanterioral incluir una nuevavariableexplicativa.

En los residuosseobservaqueexistenciertos casosqueestándistorsionadoel análisis

y que el test de Durbin Watsonno es aceptable.Por lo tantoexistenvariablesno consideradas

en el modelo que están afectandoa la variable dependienteel análisis y que no se están

teniendoen cuenta.En suma,la hipótesisde linealidadno secumpleestrictamente.
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Tabla no 4.14: Resultados del análisis de regresión con el tiempo para El País.

EL MIS. Coeficiente Desviación Coeficiente T SignificadoT

Eslñndar estandarizado

N’ publicaciones(X,) -805,11 2.115,35 -0.02 0,13 0,70

Publicidad (NS) 2,52E-0,6 1,89 0,01 1,00 0,89

Precio (NS) 439,85 435,94 0,25 -1,71 0,31

Tiempo (T) 44,32 24,99 0,43 -0,38 0,07

Constante -8.447.122,29 4.938.417,26 1,77 0.07 0,09

R’: 0,48
Análisis de la varíanza:F= 24,00 SignificadoF = 0,00
N’ decasos:108

Residuos Residuostipificados: Mínimo = -2,23 y Maxímo = 4,13
Contraste Durbin-Watson = 1.11

Ecuacion -8.447.122,29- 8U5,11X, 4-2,52E-O,6X, + 439,85X
3+ 44,32T

4.2.5 Ya

Se incluye el tiempo como variable explicativa y se sabe que a medida que este

transcurre, disminuyen las ventasde Ya, así la correlaciónentreambasesmuy altay negativa

(-0,95). Además, el tiempo estacorrelacionadopositivamentecon el precio (0,92) y más

débilmentecon la publicidad(0,30),mientrasque con el númerode publicacionesla relación

esmuy pequefia(0,02).

Corno en la mayoríade los casosanteriores,incluir estanuevavariableincrementala

explicacióndel fenómenoy los erroresse reducende unaformaimportante.Sepuedeconcluir,

con cierto grado de precisión, que ¡a variación de las ventas se debe a las variables

independientesseleccionadas,de acuerdoa los resultadosobtenidos en el análisis de la
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varianza.La ecuaciónha variadoy de acuerdocon el test de Student sepuededudarde la

influenciadel númerode publicaciones.El precio se incluye en la ecuacióncomo un factor

negativo,esdecir, a medidaque este aumenta,descenderála demanda;al aplicar el test T se

obtieneque la probabilidadde ocurrenciade la hipótesisnula esde 0,02, es decir se puede

rechazar.Tantoel tiempocomola publicidadresultansignificativasrespectoal testde Student,

aunquela influencia de la segundaesmuy débil.

Tabla n0 4.15: Resultadosdel análisisde regresióncon el tiempo para Ya.
YA Coeficiente Desviación

Estándar

Coeficiente

estandarizado

T Significado T

N0publicaciones(X
1) -775,76 481,28 -0,04 -1,61 0,11

PublIeldal (X,) 4,65E-0,5 1,08 0,12 4,28 0,00

Precio (>4) -180,33 80,10 -0,15 -2,25 0,02

Tiempo <1’) -57,62 4,79 -0,84 -12,01 0,00

Constante 11.561.246,64 949.796,50 -- 12,17 0,00

R’: 0,92
Análisis dc la vananza: E= 321,22 Significado E 0,00
N’de casos:¡08

Residuos Residuos tipificados: Nf mimo -2,17 y Maxín,o — 2,62
Contraste Durbin-Watson = 1,14

Ecuacion = 11.561.246,64- 57,621’- 775,76X, +4,65E-O.5X2- 180,33X3

Existen casosque estándistorsionandoel análisis y el test Durbin-Watsonno es

aceptable,aunquemuchomejor que el obtenidosin la variabletiempo. De nuevo seobserva

que la hipótesisde linealidad no se cumple estrictamente.
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4.3 EFECI?O DE LAS PROMOCIONES EN LAS VENTAS DE LOS DIARIOS

En el análisispreliminarse ha estudiadola influenciade la promociónde ventas,entre

otrasvariables.Se estimaoportunobuscarun tipo de diseñoquepermita ver el efectode esta

variable con las anteriormentedescritas.La promoción,tal y como se ha tratado, es una

variable categóricay aparecealeatoriamentede acuerdocon los criterios de la dirección del

diario. Paraestudiarel efectosepuedenutilizarvariosmétodosy trasprobardiferentesdiseños

serecurrióal análisisde la varíanzaporserel mássígnzficaúvo.El análisisseha dividido en

dos partes, en primer lugarse quita el efectode las variablescovariantesy en segundolugar

semide el efectode la variablepromociónen el resultadode la variabledependientequeson

las ventas,a travésde los residuosque quedanpor explicar en el primer análisis.

4.3.1 Abc

Duranteel periodode estudioeste diario no ha realizadopromocionesen el 5 1,9% de

los casos.Los instrumentosde promociónque más ha utilizado han sido los concursosy en

menor medidalos coleccionablesparahacerenciclopediaso libros.

En al análisisde la varianzase observacomo el conjuntode las variablescovariantes

tienenefectossobrela difusión total. Se aceptaque el precio influye ya que la probabilidad

de ocurrenciade la hipótesisnula esde 0,02, por lo tanto serechaza.Se puededudar de la

influenciade las promocionesya que la probabilidadasociadaa la hipótesisnula esde 0,10.

En generalla varianzaentregruposessignificativamentemayorque lavarianzadentrode cada

grupo y sedeberechazarla hipótesisde igualdadentrelas mediase imputar las diferencias

existentesa los tratamientos.
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Tablan0 4.16: Análisis de

VARIABLES DE MARKETING

la varianza con covariantesparaAbc.

FUENTES DE
VARIACIÓN

SUMA DE
CUADRADOS

Orados
de libertad

MEDIA
CUADRÁTICA

. F Significado
de F

COVARIANTES .
Tiempo
Precio
Publicidad

128.232.412.877
16.529.950.291
l.014.773.300
2.168.163.197

1
1
1
1

42.744.137.625,70
16.529.950.291,40

1.014.773.300,34
2.168.163.197,46

235,71
91,95

5,59
11,95

0,00
0,00
0,02
0,00

TIEMPO 161,86

PRECIO -701,18

PUBLICIDAD 0,00

Efectos Principales
Promoción

-3.167.095.760 3
I.133.272.455 3

I.055.698.586,60
377.757.485,04

-5,82
2,08

1,00
0.10

EXPLICADO 125.065.317.117 6 20.844.219.519.60 114,94 0,00

RESIDUAL I8.315.268.209 101 181,339.289,19

TOTAL 143.380.585.326 107 1.340.005.470,34

COVARIANTES COEFICIENTES DE REGRESIÓN NO ESTANDARIZADOS.

La ventaha ido aumentandoen el tiempo. El precio influye de forma negativay la

publicidadno influye linealmente. No se puedeafirmar que los diversosnivelesde promoción

ínfluyan en distinto grado y se obtiene cual es más eficiente a través de un anAl¡sis de

clasificaciónmúltiple, resultandolas promocionesque másefectohan producidoen estediario

han sido los coleccionablesen primer lugar seguidospor los concursosque tienen un premío

entre25.001 y 250.000pesetasy por último los concursoscon premiosinferiores,explicando

un 87,2% de la variacton.

4.3.2 Diario 16

En el 33.3%de los casosDiado 16 no ha realizadopromociones.La promociónmás

utilizadasha sido el concursoy el coleccionable.En el apartadoanteriorseha obtenidoque

las variablesprecio en primer lugar y tiempo influyen en la variable dependiente,pero se
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rechazala influenciade la publicidad.

Tablan0 4.17: Análisis de la varianzacon variablescovariantesparaDiario 16.

FUENTES DE
VARIACIÓN

SUMA DE
CUADRADOS

Grados~~
de libodad

MEDIA
CUADRÁTICA

.. Significado de
E

COVARIANTES
flempo
Precio
Publicidad

9.490.828.780 3
3.014.529.508 1
6.156.768.421 1

75.693.084 1

3.163.609.593,24
3.014.529.507,65
6.156.768.420,69

75.693.084,16

31,33
29.85
60,98
0,75

0,00
0,00
0,00
0,38

Efectos Principales
Promoción

678.002.607 5
686.732.393 5

135.600.521,41
137.346.478,63

1,34
1,36

0,25
0,24

EXPLICADO I0.168.831.387 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 REGRESIÓN NÓ ESTANDARIZADOS.

TIEMPO 64,76

PRECIO -106,81

PUBLICIDAD 0,00

A travésdel análisisde la varianzacon variablescovariantesseratifican los resultados

obtenidos,ya que las variaciones observadasen el 38% de los casosno sepodrán atribuir al

efecto de la publicidad,de la misma forma que tambiénsepuededudarde la efectividadde

las promocionesde ventasrealizadaspor estediario. Enlos coeficientesde regresiónseaprecia

que el tiempo influye positivamentey el preciode forma negativa.

Seplanteala necesidadde valorar las distintaspromocíonesutilizadaspor el diario a

través del análisis de clasificación múltiple y los resultadosson que para un 50,4% de

fiabilidad -no se puedenaceptarya queexisteun nivel de dudaelevado-,laspromocionesmás

influyenteshan sido los concursoscon premiosde más de 250.000pesetas,aunqueen esta
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categoríael diario sólo tengadoscasos.El métodoponeen evidenciaqueno sepuedeafirmar

que la promociónde regalardos o máscoleccionablesinfluya en las ventas.En resumen,de

nuevo el modelo denota que se realizanesfuerzosen Marketingcuandosetienenproblemas

y que la respuestadel mercadono es lo inmediataquelos directivos esperan.

4,3.3 El Mundo

El Mundo ha realizadopromocionescasi constantementedesdesu lanzamiento.El

Instrumento fundamental han sido los coleccionables, llegando a regalar cuatro

simultáneamente,como seha descrito,con lo que la medidadel efecto de las mismassehace

especialmentedifícil dadoque no existegrupode contraste.

En la Tabla n0 4.18 se apreciaque tanto el tiempo como el precio influyen en los

resultadosobtenidos,pero se puededudar de la efectividad de la publicidad, ya que la

probabilidadde rechazarla hipótesisnulasiendoverdaderaesde 0,38, por lo tanto muy alta.

En el 7% de los casosseaceptarála hipótesisnula sobrela influenciade las promocionesen

la variaciónde las ventas.Mientrasquetanto el tiempocomo el precioinfluyen positivamente

en las ventas.

El análisis de clasificación múltiple destacacomo más eficiente paraestediario la

promoción que consisteen regalar dos o más coleccionables,explicando el 94,8% de la

variación, es decir que cuantosmás coleccionablesse regalanmás altaserála respuestadel

mercado.
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Tabla n0 4.18: Análisis de la varianzacon variablescovariantesparaEl Mundo.

FUENTESDE
VARIACIÓN

IlMA DE
CUADRADOS

<J,,dc.s
de libertad ~.

MEDIA
CUABLAIICA

F significÉlo de
. P

COVARIANTES
Tiempo

Publicidad

102.252.758.319
18.955.059.134
5.822.649.578

105.315.671

¡
¡
¡
¡

348.425.273.0
18,955.059.134,4
5.822.649.578,4

105.315.671,2

248,19
138,02
42,39
0,76

0,00
0,00
0,00
0,38

Efectosprincipalss

Promoción

857.206.377

1.037.905.404

3

3

285.735.458,9

345.968.467,9

2,08

2,51

0,12

0,07

EXPLICADO 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 108.740.480.122 47 2.313.627.236,6

COVARIANTES Coeficienlesde regresión no estandarizados..

TIEMPO 272,30

PRECIO 1.073,13

PUBLICIDAD 0,00

4.34 El País

En el 74,1%de los casosanalizadosestediario no ha realizadopromocionesy cuando

lo hacedestacasobretodo la utilización de coleccionables.Se tratapor lo tanto del diario que

menos ha utilizado este instrumento, aunque si es el que más esfuerzoha realizado en

publicidady uno de los líderesdel mercadoanalizado.El análisisde la varianzaconfirmalos

resultadosobtenidosen el apartadoanterior,resultandobastantesignificativala influenciadel

tiempo, seguidade la del precio, ofrecebastantesdudasla influenciade la publicidad.

La promociónde ventasesuna variableque resultaincierta,ya que en un 27%de los

casosno sepuederechazarla hipótesisnula, esdecir la variaciónen las ventasno sepuede

atribuir al efectode estavariable.Son los coleccionableslos quemayorefectoproducensobre
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la variable dependiente,aunqueel nivel de significación es muy dudoso (59%).

Tablan0 4.19: Análisis de la varianzacon variablescovariantesparaEl País.

FUENTESDE SUMA DE Grados. MEDIA Significado~..
VARIACIÓN CUADRADOS de libertad CUADRÁTiCA F

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
Precio 76.156.768.423 1 76.156.768.422,7 60,98 0,04
Publicidad 175.693.085 1 175.693.085,I 4,75 0,39

Efectos Principales 7.678.004.607 5 153.5600.521,4 1,34 0,25
Promoción 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

COVARIANTES COEFICIENTESDE REGRESIÓNNO ESTANDARIZADOS.

TIEMPO 44,32

PRECIO 439,8

PUBLICIDAD 0,00

RESIDUAL

TOTAL

38.355.295.034

38.712.927.704

102

107

3.760.323.470,4

361.803.064,6

4.3.5 Ya

Estediario no ha utilizado promocionesen el 49,1%de los casosestudiados.La más

utilizada ha sido el concurso,con el premio másgrandeofrecidoen el mercado,seguidode

los coleccionables.En el análisisde la varianzaseobservala influencia del tiempo, precioy

publicidad. De acuerdocon los datos del análisis se puede dudar de la influencia de las

promocionesrealizadasporeste diario en la variabledependiente.
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Tabla n0 4.20: Análisis de la varianza con covariantespara el caso del diario Ya.

FUENTESDE SUMA DE Grados do MEDIA F . Significado dc
VARIACIÓN CUADRADOS libertad CUADRÁTICA P

RESIDUAL 2.539.370.317 102 24.895.787,4

TOTAL 34.034.766.305 107 318.081.928,0

COVARIANTES COEFICIENTES DE REGRESIÓN NO ESTANDARIZADOS.

TI ENI PO -57,59

PRECIO -186.06

PUBLICIDAD 0,00

COVARIANTES
tiempo
Precio
Publioldad

31.472.046.378 3
3.535.514.941 1

132.962.061 1
491.647.838 1

10.490.682.125,9
3.535.514.940,7

132.962.040,6
491.647.837,7

421,38
142,01

5,34
19,74

0,00
0,00
0,02
0,00

•Erecto~Principa1es~
Promoción

23.349.611 2
38.620.314 2

11.674.805,2
19.310.156,9

0,46
0,77

0,62
0,46

EXPLICA 31.495.395.988 5 6.299.079.197,6 253,01 0,00

Se observa que tanto el paso del tiempo como el aumento del precio afectan

negativamentea la demandade este diario. Cabe destacarque el análisis de clasificación

múltiple, paraun nivel de significación del 92,5%señalaquelos mejoresresultadoslos obtiene

cuandono realizapromociones.De acuerdocon los datos las no se puedededucir que las

promocionesde ventassean efectivas.Se deducees que se realizan cuandoel diario tiene

problemasy que no tienenel efecto inmediato que se esperade ellas.

4.4 ANALISIS CONJUNTO DE LOS EFECfOS DE LAS VARIABLES DE

MARKETING SOBRE LA RESPUESTADEL MERCADO

Dadoslos resultadosanterioressedecidió realizaralgunastransformacionesen la serie

que permitieranmedir los efectosde las variablesobservadasy a la vez paracontrastarla

validez de los resultadosobtenidoshastael momentoen el comportamientodel conjunto. Se

decide construir una serienuevacon las siguientesvariacionesy procurandoque todaslas
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variablesfueran numerícas:

Pwnioción

:

Pitemo

:

Ventas:

seha convertidoen numéricatomandocomobaseel númerode promociones

que existenen el mercadoen cadauno de los momentosanalizados,es decir,

si hay unapromociónun 1, si hay dos un 2 y así sucesivamente.

se utiliza el precio medio del mercadoteniendoen cuentael precio de cada

periódicoy la difusión del mismo en cadaperíodo.

es la suma de la difusión de cadaperiódico en cadauno de los períodos.El

resto de las variablescontinúanigual.

Con estanuevaserie sepuederealizarun análisisde regresiónde variasformas. Así,

setomó la seriedirectamente,seprobócon regresiónexponencial,cuadráticae inversa.A las

distintastransformacionesde la seriese les aplicarontest de normalidadcon la finalidad de

averiguarcual seajustamejor y realizarel resto de las pruebascon la misma• y el resultado

1
TEST NO PARAMÉTRICO DE KOLMOOORoVSMIRNOV: Se preisadeíveutgoar it siguasde Ii, sede, tiene oua dislntución normal, ami lo. resuilade.obtenido, —

i., distinta, pruebas:
li-TOTAL:
Tear diítsibución— Non.,]

Medio: 915532.81.Des EstÉndar 10968839, Caso, liS
DIFERENCIAS MÁS EXTREMAS

NEGATIVA .E.S.ZABSOLUTA ¡ ?OSmVA

‘OTÁLTO~.iÁNDO EL ~ 017 1 7a 1 ~2.2 LOGARITMO NEPERIANO DE LA SERIE.
Tríl Non,,,]
Media: 5.95 Eles Eíthndar QOSCaso. lOS

DIFERENCIAS MÁS EXTREMAS.

ABSOLIYtA . POSITIVA NEGATIVA 5$5 E 2-TAILED 9

0.15 i.IS -0.0 1.64 0.00

Ii -SToiAL Es, estecaso..Saona is saiz cuadnda deis asasongmnul
Tesí d,súibuc,ón—Normal
Media 955 6, De, Eitlndar 5676,Caso. lii
DIrERENcIAS MÁS EXTREMAS

ABSOLUTA POSITIVA NEGATIVA XS E ~016 -0.09 171
La lodo, íes casos it rechazala ls,pdissmí de nodiiilidad.
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es que ninguna se ajusta a la normalidad,por ello se realiza otra pruebaestudiandola

correlacióncon la variablesobservadas(Tablan0 4.21).

Traslos diversosanálisisrealizadossedemuestraque estastrasformacionesno aportan

informaciónsobrela estructuradel fenómenoy queningunaseajustaa la normalidad.Por lo

tanto, el análisis de regresión se realizará sobre la serie de las ventas sin ninguna

transformación.Por otra parte el cambio de la variable promociónde ventasa numérica

permitela observaciónconjuntade éstacon el resto de las variables.

Tabla n0 4.21: Análisis de correlacionesentre la seriede las ventasdirectamente,en
forma exponencial,cuadráticae inversacon el resto de las variables
independientes.

Pmoin Venta, LTOTA STOTA Tfronpo TTOTA freSo PubflddM

Pmmoclón 1,00 0,78 0,19 0.79 0,83 -0,80 0,78 0,48

Ventas 0,78 1,00 0,99 0,99 0,94 -0,99 0,95 0,67

LIOTA 0,79 0,99 1,00 0,99 0,95 -0,99 0,94 0,66

STtYTA 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

¡TOTA -0,80 -0,99 -0,99 -0,99 -0,95 1,00 -0,94 .0,65

Pwdo 0,78 0,95 0,94 0,94 0,95 -0,94 1,00 0,69

PublicldI 0,48 0,67 0,66 0,67 0,64 -0,65 0,69 1,00

1.4.rTOTAL con la selleinversa

Teot disúihsciéi’- Non,.,]
Media: 0.00; Des EstÉsdar 000, Casos lOS
DIFERENCIAS MÁS EXTREMASABSOLUTA 1 POSITIVA ¡ NEGATIVA ¡ IC.SZ

¡ 2-TAILEDP •1
014 OIl .014 148 002
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Tablan0 4.22: Resultadosdel análisis de regresión
variablesde Marketingen la respuesta

para estudiar el efecto de las
del mercadode la prensa.TOTAL Coeficiente Desviación Estándar Coeficiente

estandarizado

T significado T

Publicidad (X
2) 2,43E-0,5 I,68E-05 0,5 1,4 0,15

Pwelo (X0 17.742,93 3.906,21 0,42 4,54 0,00

Tiempo <fl 3.940,52 669,01 0,54 5,89 0,00

Promoción (P) 1.294,28 3.694,47 0,01 0,35 0,72

Constante -34.662.194 7.126.076,83 -. -4,46 0,00

SELECCIÓN DE VARIABLES QUE ENTRAN EN EL ANÁLISIS

1’ PASO: PRECIO. R
2 0,90 ; Análisis de la varianza F = 990,6,Significado F= 0,00

2’ PASO~ TIEMPO. R = 0,91 Análisis de la varianza F= 597,38 Significado F= 0,00

N’ de casos: 108

Residuos Residuostipificados: Mínimo = - 2,1 Máximo =3,1
ContrasteDurbin-Watson= 1,02

Ecuación ¾= -34.662.194+ 17.742,93X
3+ 3.940,52T

El análisisde regresiónserealizaporel métodoStep-Wisepara observarcomosevan

introduciendoy queinformaciónaportacadaunade las variablesseleccionadaspor el proceso.

El métodotan sólo seleccionadosvariablesexplicativasde la demandade los diarios que son

el precioy el tiempo. La primeraexplica un 90% de la varianza,y con las dosseexplica un

91%,con lo que seconsigueun nivel aceptable.En amboscasosal realizar la pruebadel

análisis de la varianzase rechazala hipótesisnula. Las variablespromoción y publicidad

quedanexcluidasdel análisisya que parael test Student(1) la probabilidadde la hipótesis

nula es de 0,72 y 0,15 respectivamente,es decir, lo másprobableesque los coeficientessean

nulos. El tiempo y el precioresultan ser las variablesmásimportantesy ademásinfluirán en

todos los casos.
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4.5 CONCLUSIóN SOBRE EL ANÁLISIS ESTADÍSTICO DE LA INFLUENCIA DE

LAS VARIABLES DE MARKETING EN LA RESPUESTA DEL MERCADO DELA

PRENSA DIARIA

Se ha sometidoala serieadistintaspruebascon la finalidad de comprobarsi existeo

no una relaciónentrela difusión de los diariosy las variablesclásicasde Marketing.Además

de las expuestasse realizaronotros treintay seis análisis, que se han eliminadopor que se

ajustabanpeor que los elegidosa la realidadanalizada.

La difusión de los diarios quedaen la mayoríade los casos explicadasobretodo por

el factor tiempo, que puedeactuarnegativao positivamente,dependiendode si se trata de

explicar un diario u otro, en concreto actúapositivamenteen los diarios con una buena

posición en el mercadocomoA be, El Paísy El Mundoy negativamenteen Diario 16 y Ya.

En el comportamientogeneral,se observaunatendenciacrecientede las ventasy por tanto la

variabletiempo actúade forma positiva.

La segundavariablemás importantees el precioresultandoser significativa, ya que

cuandoen la primerade las pruebasexpuestassequita la influenciadel tiempo, se observa

como pasaestaa ser la mássignificativa. Actúapositivamenteen aquellosdiarios que tienen

un comportamientocrecienteen cuantoa la variabledependientey viceversa,esdecir, con un

comportamientosimilar al del tiempo.

La variablecomunicaciónha sido analizadaa travésde dos factores,el primeroes la

inversiónrealizadaen publicidadpor los diarios, y el segundo la promociónde ventas.Los

testquesirvenparacomprobarla influenciaen la explicacióndel fenómenoponenenevidencia

la ineficacia de la inversión realizadapor los diarios analizadosen el mercadoestudiado.

Cuando se analizala influencia sin el efecto del tiempo se obtienen mejoresresultadosde
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representatividadexplicativa de estavariable que si se introduce el efecto. Respectoa la

Dromoción de ventas es dudosasu influencia en todos los diarios analizadosal menos

estadísticamente.Abe esel diario queobtienemejoresresultadosen cuantoaun efectopositivo

y comprobadode la misma,ya que tan sólo en el diezpor ciento de los casosse rechazarála

influencia.Al realizarel análisisdel comportamientoconjuntodel mercadoseha obtenidoque

en el 84% de los casosse puederechazarla intervenciónde estavariable. Esto puedeser

debido a que el conjunto del mercadotiene un comportamientosimilar, todos las están

realizandoa la vez. El efecto positivo que pudierateneraisladamenterealizadapor un sólo

diario quedaanuladopor la realización de las otrasal mismo tiempo. Otra razónpuedeser,

como seha señaladorepetidasveces,especialmenteen los casosde Diario 16 y Ya, que sólo

serecurrea los instrumentosde Marketing cuandoexistenproblemasy que la respuestano es

inmediata.

Existen factoresfuera del análisisque estánafectandoa los resultadosobtenidos,que

van desdela fidelidady comportamientode los consumidoresaotrosmásgeneralesy comunes

que incidenen distinto gradoen cadauno de los diariosanalizadosy en el mercadototal. Ante

los resultadosobtenidosse confirma la necesidadde realizaruna encuestaa los directivosde

los diarios y comprobarque lugar ocupa,en el caso de que ocupealguno, la filosofia de

Marketing en la gestión de estasempresasy contrastarlos resultadosobtenidosen esta

investigaciónque denotanun insuficiente esfuerzodesdeestepunto de vista.
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DISEÑO METODOLÓGICO DEL PLAN DE

CAPÍTuLO 5 INVESTIGACIÓN ALA DIRECCIÓN COMERCIAL DE

LAS EMPRESAS PERIODÍSTICAS

5.1 PLANTEAMIENTO Y JUSTIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN

El análisis de la situación, (ver Capítulos 3 y 4), supone,como pruebalógica de

evaluaciónde la hipótesisde partida,que es necesariala realizaciónde otras contrastaciones,

ya que sepuedeinducir que cuantomayor seael númerode observacionesy la variedadde

condicionesen las que sehayan realizadolas mismas,mayorprobabilidadexistirá de que la

teoríaresultanteseala verdadera.

Por lo tanto, como segundocontrastede la hipótesisde partida, seproponeel análisis

de la función de Marketingen el senode la organizaciónempresarialdel grupo de estudio:

entre la filosofia del Marketing y su concepciónfuncional existe un vacío que debe ser

cubierto. No bastacon decir que el conceptode Marketingtiene que ver con la satisfacción

de necesidades,esesencialunaestraíeeia empresarialcomo nexo de unión entre la filosofia

y la concepciónfuncional del Marketing(Grande1,1.992,pp.-2l-22).

En este capítulo se desarrollan todas las cuestionesmetodológicasnecesariaspara

descubrirlos interrogantesde qué, por qué, cómoy cuándo la estrategiaempresarialse

fundamentaen la filosofia de Marketingen el sectorde la prensaescritadiaria. En el primer

epígrafese describeun estudio exploratoriopreliminar que sirvió de base parael diseño

definitivo del plan de investigacióny laposteriorpuestaen prácticadel mismo.En el Capitulo

siguiente,se exponenlos resultadosy conclusionesmásrelevantesobtenidas.
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ti ESTUDIO EXPLORATORIO PRELIMINAR

Supone un prímer acercamientoal problema,y sirve parafundamentarlas basesde

realizaciónde la investigación,dadoque setratade un grupomuy ocupadoy de dificil acceso

paracualquierinvestigador.La metodologíautilizadason entrevistasinformalescon directivos

del áreade comercializaciónde los periódicosy de los gruposeditoriales.Estassirven para

determinarcuáles la formade accederal grupoy cómosehtettip4~earlas preguntasbásicas

parala recogidade la informaciónnecesaría.

Fechade ¡talización:esteestudiose lleva a caboduranteel periodo de noviembrede 1992

a enerode 1993.

Esteprimeracercamientopermitediseñarel plandefinitivo de investigación,queseva

a desarrollaren las siguientesetapas:

10 Definición de los objetivos

20 Determinaciónde la metodologíade investigación:procedimientode obtención

de la información, fuentesde la misma, cuestionario, muestray método de

muestreo.

30 Ejecución: realizacióndel trabajo de campo

40 Tabulacióny análisisde resultados:primeroseprocedea revisarlos datos, con

la finalidad de rechazarlas encuestasilógicas, dudosase incorrectas.En

segundolugar, sevalida la muestrainvestigada,paraposteriormenterealizarel

verbating y codificar los cuestionarios.En cuarto lugar se procedea la

tabulacióny obtenciónde conclusiones(Capitulo 6).
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5.3 OBJETIVOS

El objetivogenéricode estapartede la investigaciónesalcanzarun conocimientosobre

cuál es la situacióndel Marketing dentro de la empitsapeiiodistica, asíseestructura en varios

sub-objetivosque ayudana describirlos diversosaspectosde estacompleja realidad:

lo Integmc¡óndel Maulcedngen laestructun¡de ¡a enip¡tsa:el primerinterrogante

quehay queplanteares sabersi existeun departamentoespecíficoque seocupe

de estaactividad,y en el casode que seaasí, su posición dentrode la empresa,

ya que es necesariauna estructuraorganizativaadecuadaparapoderdesarrollar

la actividadde Marketing(Lambin, J.J. y Peeters,R, 1.981 pág.56).

20 Evaluaciónde las actividadesde Market¡ng dentro de la empresa,a travésde

los siguientespuntos:

-Políticade pwducto: atributosdel productoque sonconsideradosimportantes;

diseño del producto: cómo se estructurael contenido del periódico y a qué

partesdel mismo concedenmásimportancia.Esteapartadotienedoscontrastes:

uno especificomedianteel análisisdel productoy otro genéricoal evaluarla

imagen percibidapor los lectores.

-Comunicación: evaluación de la importancia concedida a los diferentes

instrumentosde comunicación:cómo,cuándo,paraqué y porqué se utilizan.

-Consum¡doies:cómo los perciben, tanto a lectores como a anuncíantes.

Políticasde actuación.

-Distilbución: cómo serealizay posiblesalternativas.

30 Percepción de los factoresque condicionanla situación del sectory de la

empresa.Tendenciasrespectoal futuw del periódico.
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5.4 METODOLOGIA

Se tratade un estudio transversal(cross-sectional)’,queserealizaatravésde encuesta

semiestructuradaa la poblaciónobjeto de estudio.Paraalcanzarlos objetivos,setienen que

adoptaralgunasdecisiones,expuestasa continuación,paraque secomprendael alcancey los

limites de la investigación, la clase de datos conseguidosy las característicasde las

conclusionesobtenidas.

5.4.1 Pmced¡ndentode itcog¡dade infomiacióny fuentesde la misma

Dados los objetivos descriptivosde estaparte de la investigaciónse ha estimado

oportunoacudira fuentesprimariasde informacióny realizarentrevistassemiestructuradascon

los integrantesdel equipo directivo de los periódicos.

Seha diseñadoun cuestionarioque permiteconocerlas actitudesde los sujetosfrente

a temas concretos,dejando libertad de opinión al entrevistado,sin ceñirse a respuestas

previamenteestructuradas.Ante la posibilidad de que en muchoscasoslas respuestasa los

temasplanteadosfueran totalmentedistintas de unos individuos a otros y que muchos no

surgieranespontáneamente,o que el transcursode la entrevistano dieralugar aellos, se0pta

por terminartodos los temascon una preguntacerradacon escalasque permitengraduarlas

respuestasy medir las actitudesde los encuestadosantepuntos concretos.La finalidad en

todos los casoses reflejar de la mejor forma posible la realidaddel mercadoy reducirel

desequilibrioentrelos cuestionarios.Además,esto permitiría reducir el error que se comete

en la tabulacióne interpretaciónde las respuestasen las preguntasabiertas.

En la aplicacióndel mismo se descubreotraventaja:estaformula facultapasarde un

G. A. CHURCHILL Ir.:” Marketing Research:Methodolical Foundations (2 edición). The Dryden Press.Hinsdale(Illinois). 1.979.
En “PROYECTO DOCENTE” de Sanzde la Tajada, pág.2, 1.989.
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temaaotro con mayor facilidad,ya que el encuestadosienteque de eseasuntosehan tocado

todoslos puntosposibles.Podercerrarciertaspreguntassuponeun conocimientodeltemaque,

en estecaso,proveníadel estudioexploratoriopreliminar.

Así mismo, se diseñaunacarta de presentaciónque sirve de ayudaparatrasmitir la

importanciaque tienenlas opinionesde los encuestadosparala investigación.(En el Anexo

2 seincluye tanto el cuestionarioutilizado como la cartade presentación).

5.4.2 Mano del estudio
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5C4.3 Seleccióny validez de la muestn¡ a investigar

El universode estudiolo constituyenlos directivosdel áreacomercialdelos periódicos

de información general de la Comunidad Autónoma de Madrid. Con los cinco primeros

periódicosestárepresentadoel 99,02%de las ventastotalesde la regiónpara 1.993 (ver en

Capítulo2 la representatividady adecuacióndel conjunto).

La condiciónqueseha exigido a la muestraes que estuvieranrepresentadosporsus

directivostodoslos diariosestudiadosy algunosde los gruposeditorialesa los quepertenecen.

No es posiblerealizar un censode todos los sujetosque trabajanen el áreade Marketingo

comercial,por lo tantoseseleccionanaleatoriamentelas personasque cumplíanlos requisitos

acudiendoa las manchetasde los periódicos(Figura n0 5.1).

La elecciónde la unidadmuestralquedacondicionadapor la contribuciónque dichas

unidadespuedanrepresentarparala investigación.Se realizandieciséisentrevistas,de las que

resultanválidascatorcey sedesechandospor no estarcompletasdebidoal desinterésmostrado

por los encuestadosy la pobreza de la información obtenida. Así, identificando a los

entrevistadospor la empresay cargo, el grupoanalizadoes:

1. Abc: al Director Comercial y al Director de Publicidadde Blancoy Negro

2. Diario 16: a la Directora de Marketing, al Ayudante del Departamentode

Publicidady a un Directivo Publicitario.

3. El Mundo: al Director de Marketing y al Director Gerentedel Mundo

4. El País: al Director de Marketing, al Jefe de Producciónde Publicidad,a la

RelacionesPublicasy ayudantedel Director de Marketing.

5. Ya: al Directorde Marketingen funciones(problemasinternosdel periódico

ya que los propietariosdel periódicono sesabequienesson, segúnlos

trabajadoresdel mismo) y al Jefe de la Administración, talleres y

distribución.
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6. GRUPOSEDITORIALES:al Jefede ComunicacióndelGrupoPrisay Directivo

del Grupo Z.

Con la selecciónanteriorse tiene representadosa todos los diarios objeto de estudio

y sepodrá conocercual es la política de Marketing que guía la demandadel 99,2%de los

lectoresde prensade la Comunidadde Madrid.

5a4a4 Tmbajo de campo

Serealizadurantelos mesesde octubre-noviembrede 1993. La formade contactarcon

los entrevistadosseefectúaen dos fases:primero telefónicamenteseplanteael objetivo y se

solicitala colaboración,paraposteriormentellevar a cabola entrevistapersonalen la oficina

del entrevistado.

Las entrevistasseregistranen cintasmagnetofónicas,parapoderprestarmás atención

al entrevistado,a la vez que agilizar la pláticay sobretodo, no perderinformación esencial

parala interpretacióncorrectade los resultadosdadoque estatécnicapermitela reproducción

posterior.En todoslos casoslos entrevistadosaccedierona quefuerangrabadaslas entrevistas.

El lugarde realización,como sehaseñalado,es en los despachosde los entrevistados.

Uno de los inconvenientesde estelugar es que en muchoscasosla entrevistaes interrumpida

porel teléfonoo por otraspersonas.

5.45 Explotación de irsultados

De la investigaciónsehan obtenido 1.260 minutosválidos de entrevistasque ocupan

casi400 folios. Se0ptaporrealizardastipos de explotación:unamanualquepermiteestudiar

lo implícito y explícito de las entrevistasy otra con soporteinformático(SPADy SPSS),que
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seocupade lo explicito y escapazde procesartodala informaciónrecogidaa la vez. En el

temasiguientese exponen los resultadosestructuradosen función de los temasanalizados.

5.5 DIFICULTADES Y LIMITES DE LA INVESTIGACIÓN

Lasdificultades surgen, sobretodo, en la realizacióndel trabajo de campo,ya que el

universo de estudio estamuy ocupado.Es necesariomotivarlos adecuadamentepara que

participenen la investigación,dadoqueseles pedíael bien máspreciado:tiempo. Setropieza,

además,con otrosproblemasde tipo operativo,como la entrevistacon un directivo de Diario

16 en un día de huelga.

El limite de estetrabajoseencuentra,sobretodo,en las respuestasobtenidas:en ciertos

casossedudade la veracidad.Dos directivosdel mismodiario contestancosasopuestasa la

misma pregunta.Esto puede ser debido a factorescomo el desconocimientodel tema,

descoerdinaciónen la comunicacióninterna, intervenciónde apreciacionessubjetivas,etc..En

estasocasiones,sehanexpuestoambosplanteamientosy valoradolacoherenciainternade toda

la entrevistacon la finalidad de descubrir cuál de las respuestasdadascorrespondiaa la

realidad. Posteriormente,se contrastala información telefónicamentecon los interesados

planteandoabiertamentela cuestióny las respuestas.Deestaforma, en la mayoríade los casos,

separtede una basede datosrectificaday másuniforme.
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j... EL MARKETING EN LA ACTiVIDAD DE LA

CAPÍTULO 6 ... ..... EMPRESA PERIODÍSTICA

6.1 PERCEPCIóN DE LA SITUACIÓN DEL SECTOR Y DEL ENTORNO

Partiendode la opinión de los directivos,sepuedehacerun análisis de la percepción

del entornocon baseen las manifestacionesexplícitasrealizadas.

Los directivosde los diarios antela preguntade cómo ven la situacióndel sector en

la actualidad,coinciden señalandoen primerlugar, que la crisis económicaque existea nivel

general,está influyendo mucho en el sectorprensa,afectandoespecialmentea los ingresos

publicitarios que sehan reducido.

La crisis publicitaria estácondicionadapor el endurecimientode la competenciaal

aparecer nuevossoportes,como las televisionesprivadas.La consecuenciainmediatadel

endurecimientode la competenciaha sido una guerrade precios,ya que no todala publicidad

que aparecesepaga a preciode tarifa, lo que haceque seamásdificil su control. Existen

unaspolíticascomercialesde descuentose intercambios.Todo esto provocaque el volumen

de publicidad total haya aumentadoen mayorproporción que los ingresos.La guerrade

tarifas incluye a la radioy seendureceporquelos anuncianteshan restringidosupresupuesto

publicitario, afectandosobretodo a los dominicalesde los diarios. Los directivos de El País

señalanque ellosno han entradoen laguerrade las tarifas.La respuestaa la crisis ha llevado

a una competenciatotalmentedesmediday a una opacidadtotal en el mercado,contrastando

con la teoría de que los mediosde comunicaciónson los que estándando trasparenciaa la

sociedady que seerigenen guardianesdel orden, resultandoun sectormuy poco trasparente.

La crisis económicaagravalos maloscomportamientos.
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Por otra parte,la mayorpartede los ingresosperiodísticosprovienende la publicidad

cuandoen la mayoríade los paíseseuropeosprovienende la venta al consumidorfinal,

tambiéndenominadaventaal número.Indicanquenormalmenteun 70%del ingresototal de

la cuentaresultadoses consecuenciade la publicidad y tan sólo un 30% de la venta del

periódico, estoesdebidoa que en Españael índice de lecturaes muy bajo. En el diarioAbc

destacanque en un año de crisis los ingresos de ventaal númeroy de publicidadse pueden

igualar, e incluso el primerosuperaral segundo.La crisis afectasobretodo a los anunciantes

y asupublicidad,másque a los lectoresya quelas ventas totalesno han bajado,al contrario,

estáncreciendo.

De todo esto sededuceque los directivos sientenque los periódicosson mucho más

sensiblesa la publicidad que cualquierotro medio escrito,es decir, que por ejemplo: “Una

caída de un 10% en la publicidad de los periódicos hace más daño que en las revistas una

del 30%, ya que las revistos tienen un precio con unos márgenes de beneficio que son lo

suficientemente elevados como para poder mantener la revista”, mientras que el precio del

periódicono escapazde mantenerlo.

Tansólo un directivo deA tic manifiestaun aspectopositivode la situación:“La prensa

está muy bien en estos momentos, porque es una prensa moderna. Todos los periódicos están

ahora mismo con unas instalaciones modernas, ya que hubo una reno vación tecnológica; son

periódicos en estos momentos muy rentables y que por lo tanto han podido hacerfrente a la

crisis económica que existe”, coincidiendo con el restoen quela crisis económicaafectaa los

periódicos principalmente en un aspecto,que es la publicidad; describela crisis publicitaria

como: c~coger un catarro que no te va a pasar nada, no te mueres, pero un catarro si.”

En el casodel diario Ya reconocenque a la crisis económicahay que añadirla interna

del periódicoque ha multiplicado el efectonegativo.
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Otros problemas expresados son el precio del papel, la distribución, los RruDos

editorialesidentificadoscon gruposde poder, pero sonpercibidoscomo factoresde menor

importancia. Cabedestacarque tan sólo los directivos de El País comentan, al contrarioque

la mayoría,queel enigmano son los gruposde podersino el minifundismoque existeen los

medios.Por último, lapreocupaciónsobreel distanciamientode la gentejoven delos medios

escritosy la preferenciade los audiovisuales.

Paracompletarla recogidade informaciónsobreestetema,sediseñarandospreguntas

complementarías,que se aplican en el caso de no obteneruna respuestaespontánea.En la

mayoríade los casosla primerano fue necesariaya que con lasrespuestasanterioresse habla

contestadoa cualeseran los problemascon los que se enfrentaban; la segundase refiere a

cuálesson las ventajasde la prensafrentea otros mediosde comunicación

.

Las respuestasa estapreguntase puedenagruparen dos,uno mayoritario cuyo tema

principal es la publicidad y otro minoritario, con dos personas(14,28%), que argumentan

ventajascomo medio de comunicaciónen general.La deduccióndirecta de estasposturases

la gran preocupaciónque existe por la venta de publicidad, es decir, cómo atraer a los

anunciantesfrente a la preocupaciónporconseguirlectores.

Como medio publicitario, destacanque la publicidadse mantienepor lo menosdos

días ya que seguardael soporteduranteun períodode tiempo, que no molestay el mensaje

se recuerda mucho más si se lee. Respectoa la publicidad en televisión, dos de los

entrevistadosse refierena las reaccionesde los consumidoresa pesarde tener la ventajadel

movimiento, del impacto, del sonido, es una publicidad que estámasificaday molestaa la

gente por su intensidady llega sin previo aviso; en cambio en el periódico, si no interesael

lector, no tienequeestarexpuestoa la mismay puedepasarrápidamentelas páginas,esdecir.,

esmuchomásflexible que en la televisión.
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Uno delos entrevistadosargumentaqueen televisiónel anuncianteno tiene seguridad

sobre el emplazamiento, mientras que en la prensacarecede esteobstáculo.Además,según

directivos de Abc, la prensapermite una flexibilidad de segmentacióngeográfica que no

tienenotrosmedioscomo la televisión,ya que se puedellegara barriosconcretosdentro de

una ciudad. Otro de los directivos (El Mundo), destacaque las compensacionespublicitarias

en televisiónsobrecarganel medio, estefactor puedebeneficiara la prensa:el anunciantese

vuelve másconservadory buscaanunciarsede forma más seguraparallegar al grupoque le

interesa.Los directivos de Diario 16 argumentanque la apariciónde las televisionesprivadas

ha dañadode una forma importanteal mercadopublicitario debido a la prácticade una

competenciadesleal.

En las ventajasde la prensacomo medio de comunicación,uno comentaque el

beneficio radicaen poder explicar en mayorprofundidaduna información que seha hecho

vieja, ya que la radio y la televisión tienen la ventaja de ser inmediatay gratuita de la

información.En la televisiónexistela fuerzade las imágenes,mientrasque el periódicosirve

paraleer, paraobservar,para reflexionar sobrelas cosasya que estánfijas sobreun papel,

paraguardary almacenar.La prensa informa muchomejor de aquelloqueya seconocepor

otros mediosde comunicación.Por lo tanto las ventajasson analíticas,frentea lo inmediato,

la comodidady gratuidadde otros medios,el resultadoesque másgenteque seenterade la

informacióna travésde la radio que de la prensa.

6.2 LA EMPRESA PERIODÍSTICA: ORGANIZACIÓN Y FUNCIONAMIENTO

Nadiepuedenegaractualmentela transcendentalinfluenciaque ejercenlos mediosde

comunicación social o de comunicaciónde masas,entre ellos la prensa escrita, en la

configuración de la opinión pública. Intentarinformarverazy objetivamentees un fin quese

trata de alcanzar,pero esto no se puedeconseguirsin un soporteempresarialadecuado,que

permita lograr ingresosy beneficios económicos. Se puede decir, que en una empresa
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periodísticahay tresproductos:Unoel productoperiódico,queseejecutaen la redacción,otro

es el industrial, que se realiza en el taller y por último el comercial, que debe ser

responsabilidaddel Departamentode Marketingo Comercialde la empresaeditorial.

Independientementede los contenidosideológicos,políticosy culturalesque emiten

los mediosde comunicación,detrásde ellosexisteun sistemade organizaciónempresarialque

necesitacomercializarproductos.La comercializaciónde laprensaguardauna relacióndirecta

con la calidady característicasdel producto,con la comunicacióny la distribución,entreotras

variablesde Marketing.

La forma de organizaciónde unaempresadebeteneren cuentael medioambiente,que

vienedefinidopor sucomplejidad,el grado de interconexiónexistenteentresus elementosy

la posibilidadde predecirsu evolución. El entornoen el sistemacomercialestáintegradotanto

por los consumidorescomo por los competidores,queforman el mercado en el queoperala

empresa(Cruz Roche, 1.990 pág-li). La descripciónde la organizaciónde las empresas

estudiadas, va a centrarseespecialmenteen el Departamentode Marketing o Comercial,

partiendo de las respuestasdadaspor los directivos, así esta explicación tiene un claro

componentetendenciosodebidoa la imagenque se deseatransmitir y a la posiciónocupada

por cadauno de los entrevistados.

6.2.1 Organ¡zaciónde Abc

EnA tic no hay Departamentode Marketing.Las tareasy funcionesson efectuadaspor

dos departamentosdistintos pero estrechamenterelacionados,ya que comparten,incluso, el

mismo espaciofisico, siendo estos:Departamentode Publicidad y DepartamentoComercial.

Ambos estáncompuestospor unas12 personas,encabezadaspor un Director de Publicidady

subordinadosa un Director Generalencargadodel áreacomercial.La ideade la funciónque

seestudiadentro de estaempresasepuedesimplificar en una frase: “El Marketinghay que
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solicitarlo a empresas”.

El director del Departamentode Publicidadseñalaqueno existeunaorganizacióndel

Departamentoóptima con caractergeneral. La estructuraestáestablecidaen función de los

condicionamientosdel diario en concreto.En estecasosetratade unaestructurapirámidal,que

comienzacon un Presidente,debajoun ConsejeroDelegado.Enel tercer nivel se divide en dos

ramas,redaccióny empresa.El responsablede redacción,esel Directordel Periódicay decisor

del contenidodel producto. En la empresa,hayunaDirección Generalque sesubdivideen los

DepartamentosComercial,Técnicoy Personal.

Figuran0 6.1

Organizaciónempresarialde Abc
~denciaEditon

onsejo de Ad,ninistxacion

Director

1§estion

L~ti lnforntica

Departamento Comercial
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El DepartamentoComercialse subdivide a la vez en tres áreas:Oficina Comercial,

Departamentode Distribución y Departamentode Publicidad,con unasfuncionesclaramente

diferenciadas.

Figura n0 6.2

DEPARTAMENTODEPUBLICIDAD DE ABC

Publicidad

PUBLICIDAD

RECLAMOS

RLAJ4COY NEGRO

— REPAROS

COMPROBACION

Efl

El Departamentode Publicidadse

divide en promocióny administraciónde

publicidad. Se denomina pmmodónal

equipo de vendedoresque seencargade ir

a visitar agentesy anunciantesparavender

espacios publicitarios. Adm¡nistnc¡ón se

encargade vigilar el cumplimiento de los

preceptospublicitarios acordadoscon los

anunciantes.

Pese a que en Abc son muy

ímportanteslas suscripciones,sigue siendo

un retodiarioparalos periódicosestaren el

punto de venta a primera hora de la

mañana. Distribución se divide por zonas,

en concretoMadrid, provinciasy extranjero.

La Dirección y actividad de

Marketing en A 1w es responsabilidaddel

director comercialy en un futuro se piensa

crearun Departamentode Marketing mucho más amplio, aunque:“En principio no esmuy

necesario, es mejor contratarlo a otras empresas”.

En enerode 1994,las funcionespropiasde Marketing secentrabanen dos actividades:

conocimientodel mercado,a travésdel estudiode las inversionesque sehacenen publicidad
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comobasefundamentalde los argumentosde los vendedores.Y por otro lado, diseñode las

promocionesy lanzamientosque hace el periódico. De nuevo, inciden en estepunto en la

importanciade los ingresospublicitarios.

Justifican la inexistenciade un departamentoespecificode Marketingdestacandoque

lo realmenteimportanteesel producto: “En un periódicopodría darseel casode que aunque

no tuvieras Departamento Comercial, si el periódico es bueno la gente lo demandg así por

ejemplo el Heraldo de Aragón, que hasta hace poco no teníaDirector de Publicidady les iba

bien, porque en A ragón todo el que quería anunciarse iba al periódico de A ragón, tenían sin

embargo una especie de Director A dministrativo de Publicidad, pero eso de promoción,

Mailing. . . . nada” y añaden : “Si un producto es vital, el Marketing es una pérdida de tiempo”.

Estasafirmacionesplasmanclaramenteunaorientaciónal producto,con una preocupaciónpor

la calidad,pero estono bastaparaque un productoseademandado,ya que ademásdebe ser

promocionadopara que el mercadolo conozca(Santesmases,M., 1991, Pp.- 37-38).

6.2.2 Organ¡zac¡ónde Diario 16

En 1971 apareció“Cambio 16” como revistade economíay sociedad.Cuandoésta se

consolidaen el mercadoy tras cuarentaañosde censuraen la prensa,surgeen el alío 1.976

el Diario ¡6, aprovechando“La aventurapolítica de la transición y con el objetivo de

modeinizarEspañd’.La ideainicial eraapareceral día siguientede lamuertede Franco,pero

el permiso político no llegó hasta siete mesesdespués;así empezóa publicarseel 18 de

octubrede 1976.

El Departamento de Marketing, no se crea específicamenteparael diario hasta1991,

anteriormentehabíaun departamentoconjuntoestructuradoporproductosparael Grupo 16,

incluyendotodaslas publicaciones.El númerode personasque integranel departamentodel

grupo es de sietey dedicadasespecíficamenteaDiario 16 hay dos. La organizaciónpartede
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un Director GerenteComercial,del quedependeel Director de Marketing.Debajo sesitúan

tres PmductManagers,cadauno encargadode varios productosde la misma línea:

1~ PmductManager Marie Claire, La Casade Marie Claire, Gente y Viajes

20 PmductManager Cambio 16, DIARIO 16, Historia 16.
30 ProductManager Motor 16, GranAuto 16.

Al mismo nivel que los Product Managers o Directoresde Producto, se sitúa el

Departamentode RelacionesPúblicas.Debajode todosellosseencuentraun assistant,queestá

a disposiciónde todos ellosy formándoseal mismo tiempo.

La actividad principal del Director de Producto es “El servicio de Marketing a los

DepartamentosComercialeso de Publicidad’ debidoa la gran competenciaexistenteentrelos

mediosparacaptaranunciantesy el excesode ofertade espaciospublicitarios, la únicaforma

de atraersea los anunciantesesdarles másfacilidades.

En cuantoal presupuestodel Departamentode Marketing, comentanque “Se trata de

un Departamento que genera muchos gastos y es dfícil valorar hasta que punto estos

reinviertenenfavor de la empresa”. El presupuestoseestudiatodos los añosy seplanifica en

función de los gastos previstos en lanzamientos,investigacióny promoción para el alio

siguiente.En definitiva el dinero destinadoa Marketing esmuy limitado, ya que segúnsus

responsablesno generabeneficiosa cortoplazoy, además,se cuentacon la propiapromoción

que hacenlos periodistasde sus medios en las colaboracionescon la radio y la televisión.

En ediciones regionales,como Diario 16 de Galicia, no existe Departamentode

Marketing y las funciones propias de este Departamento son desempeñadaspor el

DepartamentoComercial, que es el que se encargade la venta de los periódicosy de

publicidad. Estas ediciones regionales son franquicias y siguen la misma línea que el

franquiciadoren cuantoa política de producto.
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Así, se puede deducir que la actividad principal es el apoyo a ventas y que el

Departamentode Marketingestácondicionadopor la variableanterior.

Al igual que en el caso de Abc, concibenque la gestiónde un periódico sedivide en

dospartesclaramentediferenciadas,una de ellas es la empresay otra esel producto;en el

organigramasólo se detalla la parte de empresa(Figura n0 6.3). Existe un director del

periódico,un director de la empresa,y encimade ellosse sitúaun editor.

La empresase divide en secciones,entreellasunaDirección Comercialque seocupa

de todo lo que es publicidad,una secciónde planificación que se encargade realizar los

presupuestosy el control, una Dirección Financieraque se encargade administracióny

contabilidad,unaDirección de Personal,Dirección de Regionales,una DirecciónTécnica,una

Dirección Informáticay la de Marketing, que curiosamenteno apareceen la manchetadel

periódico.

En Diario 16 el Departamentode Marketing seencargade tareastan diversascomo

recibir visitasde colegios,investigaciónde audienciaspropiasy de la competencia,todo lo que

esla publicidad como contactocon la agenciade publicidad, de la imagenhaciael exterior

como las exposicionesde prensaen los quioscos; dentro del periódico de todo lo que lleva

publicidadque no espublicidadpropiamentedicha,comopor ejemplo los teléfonos906. Para

hacerfrentea estadiversidadde tareas,el Departamentode Marketingsedivide generalmente

en promociones,relacionescon la agencia,relacionespúblicase investigación.La investigación

se contrata a una agenciaal igual que la publicidad. Las promocionesque acompañanal

producto al igual que la publicidad interior se diseñan desde dentro. Las actividadesde

relacionespúblicas,sehacenconjuntamenteparatodo el Grupo 16, aunqueciertasactividades

puntuales realizandesdeel propio departamento.
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Figura n0 623

Organización empresarial de Diario ¡6
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6.2.3 Organización de El Mundo

El Mundo nacióen Octubrede 1989, con unaplantilla provenientede Diario 16. La

mayoríadel accionariadoestáen manos de los fundadoresy en el año 1991 se llegó a un

acuerdocon un grupoItaliano,el Grupo Richoli (editordel Corrierre dellaSeray de la Gaceta

del Sport). Estegrupocomprael 45%del periódicoy los fundadoresen la actualidadposeen

el 35%. El resto de las accionesestánrepartidasentredistintos accionistasmenorescomo

puedenser las del periódicobritánico The Guardian.

Desdeel momentode su nacimientohaexperimentadounagran expansión,alcanzando

una importantecuota de mercado,situándoseen tercer lugar, por orden de ventasen los

quioscosde Madrid. La empresaeditoraes UnidadEditorial SA..

La empresaseorganizaen departamentos,cadauno de ellostieneasignadasfunciones

diferentes, existiendo una jerarquía entre ellos. A la cabezade todos se encuentrael

Departamentode Administración,cuyo principalobjetivoesla gestiónde los bienesy recursos

propios.Íntimamenteligado a la administraciónestáel DirectorGerente,de él dependentodos

los demásdepartamentos.

Debajode la Direcciónhay un equipode gestióncon un Directorde Personal,Director

de Marketing,Director de Producción,Director de Distribución y un equipo comercial,con

su DirectorComercialal frente. El DepartamentoComercialse divide por productoscon un

encargadopor cadacabecera,como Metrópoli, Magaziney los productosconcretosque se

editan anualmente,por ejemplo Las memorias de El Mundo, o el área del motor. El

Departamentode Marketingestácompuestopor dospersonas,que son el Jefe de Marketing

y el Jefede Publicidady Promociones.
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Figura u0 64

Organización empresarial de El Mundo
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6.2.4 Organización de El País

El diario El País como sociedadanónimaperteneceal Grupo Editorial Prisa. A

principios de los 70, Prisa únicamenteera la sociedadeditoradel diario El País, con un

accionariadomuy atomizadoy puramenteespañol.El País se consolida y esto permiteque

la empresaeditora se conviertaen un grupo de empresascon más divisiones: una división

editorial, otra de radio y músicacon la Ser, participaciónen Antena 3, en MSO; otra de

televisión, con el 25% de Canal + (máximo permitido por Ley). En cuanto a inversiones

intemacíonales,poseecasi un 20% de “Tite Independien.t”, partede un grupo de prensa

económicafrancesa: ‘Uonex”y participaciónen un grupode comunicaciónportugués.

En resumen, el Grupo Prisa estáorganizadoporáreasde actividaden distintosmedios

de comunicación.El País es su primer productoy hageneradomuchosrecursos.La gestión

de las empresassebasaen una filosofia de autonomía: la responsabilidadrecaeclaramente

en los directoresde cadaproducto. Existe unacoordinacióngeneralsobrelas grandeslineas

estratégicasde inversióny unosservicioscomunescomo unaSecretariaGeneralque esla que

se encargade todos los temasjurídicos, una Dirección Jurídica,ademásde una Dirección

Técnica, una Dirección de RecursosHumanos, la Dirección Financieray una Dirección

Informáticaque trata de coordinar al resto. Como se ha señalado,cada soporte tiene sus

propiosobjetivos, sus propiasresponsabilidadesy sus responsables.

El Departamentode Marketingcomotal, esde muy recientecreación.Anteriormente,

las funcionespropiasdel mismo seencontrabandivididas entretres secciones,como si fueran

subdepartamentos.El periódicosedivide en gerenciay redacción.Gerencia seencargade la

administracióncon todo sucontenido.Redacciónse encargade la composiciónde la noticia

y el periódicoen si.
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Figura n06.5

Organización empresarial de El País
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Publicidades el puenteque unela parteadministrativacon redacción.El Departamento

de Producciónrealizael “planillo” de lo que va a serel periódicocon 48 horasde antelación.

En el planillo cadaanunciotieneun númeroy antesde confeccionarlodefinitivamente,sepide

a los redactoresjefe las previsionesde espacioque necesitanpara su seccióndentro de dos

días.De nuevoinsistenen que la publicidad esla fuente de ingresos.

El Departamentode Publicidadsedivide en trespartesque sonPromoción,Producción

y Marketing. Pwmocién se encargade estudiary diseñarcoleccionables,así como otros

elementosque componenel diario o que lo acompañan.El Departamentose divide en la

secciónadministrativay relacionespúblicas, que asuvez se encargade la atenciónal cliente

y de todo lo que esproyecciónexterna,como la publicidad.Tanto la creatividadcomo la

comprade mediosse contrataa una agenciade publicidad.

Promociónsedivide en distintaszonascon delegadospromotores; la oficina principal

estáen Madrid, con nuevepromotores.Otraszonasson Barcelona,Sevilla,Bilbao y Valencia,

síendoel Departamentode Barcelonael másgrandedebido a que existeproducciónpropia,

pero el restode las delegacionesestáncompuestaspor unasolapersona.Losnuevepromotores

que hay en Madrid estándivididos por los distintos soportes(el periódico, semanal,etc.).

Pwducciónse encargafundamentalmentede la producciónde los anuncioscon técnicosde

diseño.En Madrid gozan de un jefe de sección,cuatrojefes de equipo y varios técnicosen

diseño.

En publicidad existe un Departamentode Estudiosde Mercado compuestopor un

director y dos oficiales que se encargande preparartodos los estudiospara cualquier

necesidadque setengaen el periódico.No esunaDirección,orga.nizativamenteestáadscrito

al Departamentode Publicidad,pero seguramentese modificara.
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6.2.5 Organización de Ya

La situacióndel diario Yaen diciembrede 1.993,eraun poco peculiary en la macheta

del periódico aparecesolamenteun nombreque esel administradorúnico, debidoa quetodo

el equipo directivo, tanto de administracióncomo de redacción,se habíanpuestode acuerdo

en no figurar en la mismapordiscreparcon la nuevapropiedad.Peropesea no figuren,siguen

trabajando.

La Dirección del Periódicoes atipica, estácompuestapor el Comité de Empresa,la

Dirección Generaly la Dirección del Periódico.Esteconjuntoconstituye un órganocolegiado

con unadecisión,aunqueel que tiene más pesoesel Comité de Empresa,que cuentacon el

apoyode la Dirección Generaly de la Dirección del Periódico.Normalmenteestono es así,

pero en el momento del análisis están en circunstanciasde economíade supervivencia,

intentandoeditar el periódicosin ningún tipo de recursos.

El equipodirectivocontieneunaDirecciónde Distribución, unaDirecciónde Servicios

Técnicos,una Dirección Administrativay unaDirección de Marketing. De estasdirecciones

surgen los cuadros intermedios. Un gerentese encarga de todo el conjunto económico,

pasandoa cubrir ese espacioque han dejado vacíos los Consejerosy el Consejo de

Administración,responsableanteriormentede la parteeconómíca.

En la Figura6.6 se apreciaquelas actividadesde comercializaciónestánsubordinadas

a la Dirección de Distribución. La publicidad estabacedida en exclusiva,por los antiguos

propietarios,a unaagenciade publicidady por lo tanto sehabíaeliminado del periódicoeste

departamento.Desdeenerode 1993 seestárealizandounagestiónde publicidadparalela; el

Jefe de Administración,es a la par el antiguo Jefe de Publicidad,se encargade exigir a la

agenciaque todo aquello que vienea travésde ella y seapublicado,seaabonado.
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Figura 6.6
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El Jefede Distribución, esa la vez Jefede Marketingy a la par seencargatambién

de la imagen del periódico. La situaciónactual no permitehacerinversionespublicitariasen

otros medios.

Como conclusión,estaorganizaciónes atípicadentro del panoramaestudiadoy del

generaldel sector.La empresaseencuentraorientadaa la producción,parapodersobrevivir.

6.3 EL PROCESODE TOMA DE DECISIONES

La mayoríade los diarios de la Comunidadde Madrid pertenecena gruposeditoriales,

tan sólo el diario Ya, por problemasde cambiosde Dirección se encuentraen una situación

diferente,siendolos propios empleadoslos que estánhaciendoposible la supervivencia.Un

directivodel diarioA bc, dijo no pertenecera un GrupoEditorial, sino a un grupode empresas.

Ambossonlos casosmásdiferentesencontrados.

Partiendode quela mayoríade los diariospertenecenagruposeditoriales,la dudaque

se planteaes si realmenteson autónomosen su funcionamientoo estánsupeditadosa la

direccióndel grupo.Se realizaunapreguntacerradasobrelos aspectosque seconsideranmás

importantesdel funcionamientodel periódico. La finalidad de sabersi la decisiónplanteada

se podíatomar independientementedel grupo al que pertenecen,si ambosparticipan en la

decisióno si estáes responsabilidaddel diario.

Cuantomayorseael númerode respuestasseñalandoque ladecisiónesresponsabilidad

del periódico,más independienteen sufuncionamientoseráy por lo tantomásnecesariotener

un Departamentode Marketingautónomoque le permitaorganizarsey actuaren el mercado.

Seharealizadouna explotacióndescriptivay unaagrupaciónde los diariosteniendoen cuenta

los factoresdeterminantesde la gestión,(Tablan0 6.1).
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Tablan06.1: Responsabilidaden la toma de decisionesparala gestiónorganizacional

INVERSIÓN M MAQUINARIA Y TECNOLOCIA

INVERSIÓN FR MJRLICIDAD DEL PERIÓDICO

GRUPO 3 21.4 Media 2.357 505 en .225 Mediana 2,455

IGUAL 3 21,4 Moda 3,000 Sed d.,, .842 Varianza .709

PERIÓDICO 8 57,1 Rango 2.000 Mínimo 1.000 Máximo 3,000 Suma 33.000

IGUAL
PERIÓDICO

1
10

28,6
71.4

Media 2.714 Sed en .125 Mediana 2.714
Moda 3.000 Seddcv 469 Vananza .220
Rango 1.000 Mínimo 2,000 Máximo 3,000Suma38,000

LANZAMIENTODEUNAPEOMOCIÓN

IGUAL

PERIÓDICO

1

10 71.4

Media 2.714 Sed en .125 Median. 2.714

Moda 3,000 Sed dcv 469 Varianza 220

Rango 1,000 Mínimo 2.000 Máximo 3.000 Suma 38,000

SUPLEMENTOSQUESEASAJ)EN AL PERIÓDICO

IGUAL

PERIÓDICO

l

lO

28,6

71,4

Media 2,7’ 4 Sed en ,I 25 Mediana 2,714

Moda 3.000 Sed dcv 469 Varianza 220

Rango 1.000 Mínimo 2.000 Máximo 3,000 Suma 38,000

DECISIONES SOBRE DISTRiBUCIÓN ...

GRUPO

IGUAL

PERIÓDICO

l

lO

7 1

21,4

71,4

Media 2,643 Sed en .169 Mediana 2.692

Moda 3.000 Sed dcv .633 Varianza .401

Rango 2,000 Mínimo,000 Máximo 3,000 Suma 37,000

PRECIO DEL PERIÓDICO

IGUAL

PERIÓDICO

9
9

35,7
64,3

Media 2,643 SId crí ,I 33 Mediana 2,643

Moda 3,000 Sed dcv .497 Varianza .247

Rango 1.000 Mínimo 2,000 Máximo 3,000 Suma 37,000

TARIFAS PUBLICITARIAS

IGUAL

PERIÓDICO

I

II

21,4

78,6

Media 2,786 Sed ere .114 Mediana 2.786

Moda 3,000 SId dcv .426 Varianza .181

Rango 1.000 Mínimo 2,000 Máximo 3,000 Suma 39.000

CONTENIDO DEL PERIÓDICO-

21 1 4,3
3¡ 21,4
9[ 64.3

PERIÓDICO

GRUPO
IGUAL
PERIÓDICO

Media 2,500 Sed en .203 Mediana 2,583

Moda 3.000 Sed dcv .760 Varianza 577
Rango 2.000 Mínimo.000 Máximo 3,000 Suma 35,000

DIRECTOR DEL

GRUPO

IGUAL

PERIÓDICO

21 14,3
4¡ 28.6
8[ 57.1

Media 2,429 Sed en .202 Mediana 2.500

Moda 3,000 Sed dcv .756 Varianza ,571

Rango 2.000 Minimo.000 Máximo 3,000 Suma 34,000

GRUPO IJ 7.! Media 2,500 Sed ea 174 Mediana 2.538
IGUAL

PERIÓDICO

35,7

SI 57,1

¡ Moda 3,000
Rango 2,000

Sed dcv .650

Mínimo 1.000

Varianza

Máximo

.423

3,000 Suma 35.000

EQUIPO DIRECTIVO DEL PERIÓDICO
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Delas variablesutilizadasen el análisissepuedededucirquelos periódicosestudiados

son bastanteindeDendientesdel Gruno Editorial al que perteneceny la media se sitúapor

encimade dos2.Existen decisionesen las queni siquieraintervieneel Grupo Editorial al que

pertenecen,como la inversión en pub]icidaddel periódico, el lanzamientode unapromoción,

suplementosespecialesquese añadenal periódico durantela semana,el precio del periódico

y las tarifaspublicitarias.Todassepuedenagruparen decisionesde comunicacióny decisiones

sobreel producto,clásicasdel Departamentode Marketing.

El poderhacerfrentea estasresponsabilidadesy no dejarque sea el pasodel tiempo

o las necesidadesdel momento quién obligue a tomarlas exige la existencia de un

DepartamentoComercialy unafilosofia de Marketingen el senode estasorganizaciones,que

aún perteneciendoa grupos editoriales funcionan autónomamente.El 78,6% de los

entrevistadosseñalanlas tarifas publicitarias como decisión propia. El precio de venta del

aparececomo una decisióncompartidacon el grupo en 5 casosy propiadel periódico en 9.

En amboscasosse estáhablandode la misma variablede Marketing. pero diferenciándola

segúnel público. Si el precio que paganlos lectoresseha denominadoacostumbrado,el de

los anunciantesno es asi. Existe una luchapor el descuentoy una gran sensibilidadal mismo,

sín olvidar la calidad del producto. Las promocionesy la comunicación exigen una

planificacióny unoscontrolesparaque seaneficientes.

El Grupo Editorial interviene en decisionescomo la inversión en maquinariay

tecnología,en el nombramientodel director del periódico y del resto del equipo directivo,

aunqueestaúltima compartiéndolacon el periódico en el 35,7%de los casosanalizados.

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

2 la pregunta sedescomponeen diez aspectos,siendola puntuación de la respuestaun uno si la decisiónesresponsabilidaddel grupo.

un dos si escompartida y un tres si esautónoma del diario, por lo tanto cuanto mayor seael aumatorio, mayor indepemdemciaen la gestión. En
todos los casosla suma de valores de las variables es igual o mayor que 33.
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responsabilidaddel periódico.Las decisionessobredistribución sontomadasen un 7,1%de

los casospor el Grupo Editorial, en el 21,4% ambosparticipanen la decisióny sobretodo

(71,4%) esresponsabilidaddel diario.

6.4 CLASIFICACIÓN DE LOS DIARIOS EN FUNCIÓN DE LA INDEPENDENCIA/

DEPENDENCIADE GESTIÓN

Paraclasificar a los diarios de la Comunidad,teniendoen cuentalos aspectosque

definensu actividady la influenciadel grupoal que pertenecenseutilizó en primer lugarel

análisis de correspondencias,que permite definir los ejes que caracterizanla gestión y

posteriormenterealizar un análisis clusterque permite clasificara los diarios a partir de los

factoresconstruidosen la etapaanterior.

6.4.1 Definición de los factowsque caracterizanla gestiónde las empirsasperiodísticas

Los factoresson creadospor las variablesactivas(Tabla n06.2); para caracterizarlos

ejesse utiliza, como variablesilustrativas,el nombrede los periódicos.Cadavariableactiva

puedetomartres valoreso modalidades,como ya seha expuestoen la partedescriptivadel

análisis(ver Tablan0 6.1). Dadoel reducidonúmerode casosde partida,existenmodalidades

de lasvariablesque no tienenningunafrecuenciay queson eliminadosdel análisisya queno

existe información y no van a intervenir en el análisis.

En la Tablan0 6.3 se refleja los resultadosde los factoresconstruidospor el análisis:

en el histogramase apreciaqueel primer factor explica el 52,81% de la inerciatotal, o de la

ínformación recogida. El segundoaporta un 23,25%más de información. Con los siete

primerosfactoresse explicael 100%de la inercia,con lo que losresultadosson aceptable.El

análisisseva a centraren los cuatroprimerosfactores,con los que se explica el 91,15%de

la inercia total. El conjunto de los restantesproporcionan una información reducida,así el
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quinto un 4,15%,por ello seconsideramásoportunocaracterizarel conjunto con los cuatro

primerosfactores.

Tabla n0 6.2: Variablesactivasparael análisisfactorial.

Tabla n0 6.3: Contribuciónde cadafactor a la explicaciónde la inercia total.

valor
propio

A
Acumulado

1 0,792 52,81 52,81 ~

2 0,348 23,25 76,06 ~
3 0,137 9,15 85,21 ~

4 0,089 5,94 91,15 ‘

5 0,062 4,15 95,30 ~
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 *

II 0,000 0,00 100,00 *

12 0,000 0,00

—

100,00

—

*

Para realizar la interpretaciónde] significado de los factoresse tiene en cuentala

contribución que aportala modalidad a la formación (contribuciónabsoluta),el tanto por

ciento de esavariableque estáexplicadapor esefactor y las coordenadas,resultando:

Factor 1 o táctico: formado por las decisionessiguientes: inversión en

publicidad, lanzamientode una promoción, suplementosque se añadenal
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2. Inversiónen publicidad.
3. Lanzamientode unapromoción.
4. Suplementosque se añadenal periódico.
5. Decisionessobredistribución.
6. Precio de venta del periódico
7. Tarifas publicitarias.
8. Contenidodcl periódico.
9. Director del periódico
10. Equipo directivo
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periódico, el preciodel periódico, las tarifaspublicitarias

Factor2 o estratégico:decisionessobredistribucióny contenidodel periódico.

Factor3 o estructural:inversiónen maquinaria.

Factor4 o gerencial:equipo directivoy directordel periódico.

A la vez, seha comprobadoque las modalidadesseleccionadasesténalejadasde los

centroides del grupo,a travésde disto, que mide la distanciaa travésdel estadísticoX2

6.42 Agrupaciónde los estilosdhtcívosde los diatios a partir de los factores

Se realiza un análisis Clusterjerárquicoparacomprobaren que grupossepueden

clasificar los distintos estilos directivos de los diarios, considerandoque las pruebasdebían

efectuarseparadividir el universoestudiadoen un mínimo de dos c]ases y un máximo de

cinco,dadoqueesteerael númerode empresasque constituyenel universoobjeto de estudio.

Paradecidir cuales la agrupaciónidónea setuvo en cuentael númerode casosen cadagrupo,

la inercia intercíasee intraclasey la consistenciade los mismos,resultando:

Resultadosde a~ruvar en 2 clases: El factor 1 explica la clase2 y ademásen la

tipificación del eje se apreciaque el comportamientode la clase1 y la clase2 tienen

signoscontrarios.La inercia inter-clasesvale 0,762 y cumpleLa condición deser la

másaltaentretodaslas agrupacionesrealizadas.La inercia intra-clasesbuscaquelos

gruposseanhomogéneosinternamente,estoaumentacon el númerode grupos. Con

estaclasificaciónel grupo 1 está compuestopor los directivos de los diariosAbc,

Diario 16, El Mundo, Ya y parte de El País. En el grupo 2, estáun individuo del

Diario 16, cuyo comportamientoes atípico totalmenteal del restodel diarioy que en

clasificacionesposterioresaparecesólo y por dos directivosEl País.

Al aumentarel númerode grupos,se incrementala consistenciaen un grupo de los

directivosde A1w, Diario ¡6, Yay El Mundoy porotrapartese constituyendistintosgrupos,
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en los que seapreciacomo en El País existendosposturas,cualquieraque seael númerode

claseselegido.

Se puede realizar un mapa de posicionamientocuyos ejes sean los dos primeros

factores,obteniendoquetantoAbccomo Yaaparecenmuypróximosy cercade las decisiones

inversión en maquinaria,contenido del periódico, equipo directivo, lanzamientode una

promoción, inversiónen publicidady suplementosque se afiaden al periódico,

los casos son responsabilidaddel periódico.Esto puedeserdebidoa que en ambosel Grupo

Editorial y el periódicoes lo mismo.Un poco más alejado,pero con un perfil muy parecido,

se sitúa El Mundo,diferenciándosede los anteriorespor estarcerca de la variable precio,,

decidido por él mismo. Diario 16, aparecepróximo a que las decisionessobreel equipo

directivo son responsabilidaddel Grupo 16, denotandomenosautonomía.El País apareceen

unaposición intermedia,ya que la decisiónsobreel puestode Director y el resto del equipo

directivo, sonuna responsabilidadcompartidapor el grupo y el periódico.

De esta clasificación, se puede deducir que en el universo estudiado, los más

independientescoincidencon la pertenenciaa grupospequeñosy existemayordependencia

si el grupo esgrande.

6.5 POLJTICA DE PRODUCTO

6.5.1 Definición de los objetivos

Sepidea los directivosentrevistadosque ordenaranlos objetivosqueaparecíanen una

tarjeta, (ver Anexo 2). Los objetivos planteadosse puedenresumir en dos grupos, que

coincidencon orientacionesdel Marketing: social y de ventas.Estosson: transmisiónde una

buenainformación,responsabilidadsocialde denuncia,la difusión de la culturay el arte,el

entretenimientoy en el 2~ grupo,conseguirlaautofinanciaciónatravésde la publicidad,lograr
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un mercado fuerte de lectores.

Tablan0 6.4: Resultadosde la clasificaciónde los objetivos de un periódico

OBJETIVO 1’ (¾) V (%) 30 (%) 40 (%) 50 (%) 60 (%)

TRANSMISIÓN DE INFORMACIÓN 64,3 21,4 -. — —

RESPONSABILIDAD DE DENIJNCIA 21,4 28,6 ¡4,3 14,3 -- 7,1

AUTOFINANCIACIÓN POR PUBLICIDAD 7,1 35,7 21,4 7,1 1,1 ¡4,3

DIFUSIÓN DE LA CULTURA -- -- 28,6 21,4 35,7 --

ENTRETENIMIENTO -- -- 7,1 14,3 28,6 35,7

CONSECUCIÓNDE LECTORES -- 7,1 14,3 28,6 14,3 28,6

La clasificaciónno la realizandos de los entrevistados,

dosobjetivos como necesidades:conseguirla autofinanciación

consecuciónde un mercadofuerte de lectores.

aunqueuno de ellos si señala

a travésde la publicidady la

En el primer lugar, existeuna coincidenciadel 64,3%en la transmisiónde unabuena

información. El 2 1,4% designan,como más importante,teneruna responsabilidadsocial de

denuncia.En cualquierade amboscasosestánconcediendoimportanciaal conceptosocial de

Marketing.

El segundolugarescompartidoporcuatroobjetivosqueporordende importanciaSon,

conse2uirla autofinanciaciónatravésde la publicidad,la responsabilidadsocialde denuncia

.

la transmisiónde una buenainformación,y la consecuciónde un mercadofuertede lectores

.

Los dosgruposde objetivos aparecencompartiendoel segundopuesto,aunqueel 35,7% de

los entrevistadoscoincidenen elegir como más importantela orientacióna ventas.

107



EL MARKETINO EN LA ACTIVIDAD DE LA EMPRESAPERIODÍSTICA

En el tercerpuestoaparecentodoslos objetivosexceptoel primero.La difusión de la

cultura y el arte es entendidocomo más importanteen estepuesto por el 28,6% de los

entrevistados.El cuartopuesto,tiene un perfil similar al anterior en cuantoa los objetivos,

aunquela consecuciónde un mercadofuertede lectoreses el más importanteen estepuesto.

El 35,7% de los entrevistadoscoinciden en la difusión de la cultura y el arte como el

penúltimo objetivo en importancia. Como objetivos menosimportantes,el entretenimiento

.

consecuciónde un mercadofuerte de lectores,conseguirla autofinanciacióna travésde la

publicidady un entrevistadoañadela responsabilidadsocialde denuncia.

Lasmismasrespuestascompartendistintospuestos,seconsideranecesariodiseñaralgún

método que permita obtener una ordenación jerárquica. La solución consiste en dar

puntuacionesa las respuestas:si el entrevistadola habíapuesto como la más importantele

concedesietepuntos,si ocupael segundolugarseis,y así sucesívamenteparacadauno de los

puestos.Porotraparteestasoluciónpermitemedir las distanciasentrelas variables.

Tabla n0 6.5: Puntuaciónde los objetivos a cumplir por un periódico.

OBJETIVOS Total Abc ¡fl~nioI6 El Mando E/Fil. Y.

TRANSMISION DE INFORMACIÓN 64 II 18 5 18 12

RESPONSABILIDADDE DENTINCIA 47 II 13 6 10 7

AUTOFINANCIACION PORPUBLICIDAD 6 5 10 4 17 10

DIFUSIÓN DE LA CULTURA 32 8 8 3 9 4

ENTRETENIMIENTO 21 3 8 2 6 2

CONSECUCIÓNDE LECTORES 32 4 6 1 14 7

Segúnlos resultadosde estapregunta,los directivos de los diarios estánpreocupados

en primer lugarpor trasmitirunabuenainformación,en segundoy tercer lugarpero bastante
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alejado del anterior, responsabilidadsocial y conseguirla autofinanciacióna travésde la

publicidad.El cuarto lugar es compartidopor difusión de la cultura y consecuciónde un

mercadofuertede lectores.Como objetivo menosimportanteseñalanel entretenimiento.En

la Tablan0 6.5 seapreciacomoes lavaloraciónde cadaperiódicoen particular,posteriormente

secomparacon la percepciónde los lectores.

6.5.2 Estructuradel periódico:publicidad- información

El objetivo de estapreguntaesaveriguarcuál esla superficiedel diario quese destina

a publicidady a información.La respuestaa este interrogantedebeser comparadacon las

preguntasnúmero10 y 12 (verAnexo2), con la finalidadde comprobarsi consideranquelos

diariosestánsaturadoso no, desdeel punto de vista publicitario.

Todoslos directivoscoinciden,explícitao implícitamente,quela publicidadcondiciona

la paginacióndel diario de tal formaque si setienemuchapublicidadcontratadaparaun día,

lo usualesaumentarel númerode páginasy dar más información,paraconseguirun equilibrio

entreambas.Unapartede ellosseñalanquela publicidaden los diariosno molestatanto como

la de televisión,ya queestaúltima interrumpey la primerasepuedepasarrápidamentesin que

incómodeal lector.

El contenidode los periódicosse puededividir en publicidad e información,segúnlos

directivosseestructurade la siguientemanera,(Tablan0 6.6):
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Tabla n0 6.6: Estructurapublicidad/informacióndeclaradaque contieneun diario.

INFORMACIÓN .. PUBLICIDAD..

Respuesta
56% de información
60% dc información
65%de información
68%de información
70% dc información
84% de información

frecuencia
1
5
2
1
4
1

7
7,!

35.7
14,3
7,1

28,6
7,1

Respuesta
44% de publicidad
40% de publicidad
35%de publicidad
32% depublicidad
30% depublicidad
16% de publicidad

frecuencia
1
5
2
1
4
1

7
7,!

35,7
14,3
7,1

28,6
7,1

Media 65,571 Sid en 1,92 Mediana 65,0 Moda 60,0
Md dcv 7,1 Varianza 51,64 Rango 28,0 Minirno 56,0
Máximo 84,0

Media 34,429Md cnt 1,92 Mediana 35,0Moda 40,0
5k!dcv7,1 Varianza51,64 Rango28,0 Minimo 16,0
Máximo 44,0

El diario que másespaciorelativo declaradedicar a informaciónes el Yay los que

menos Abc y El País. La mayoria de los directivos señalanque el espaciodedicadoa

publicidadsobrepasael 30%,resultandouna mediade 34,4%. Si estoesmuchao poca carga

publicitaria, dependede si molestao no al lector, así se realizaríaotra preguntasobre sí

realmentelos periódicoscontienenmucha,regularo pocapublicidad,(Tabla n0 6.7):

Tablan0 6.7: Valoraciónde la saturaciónpublicitariade los diarios

¿Losperiódicoscontienenmucharegularo poca publicidad?

Respuesta Frecuencia ¾
MUCHA 3 21,4
REGULAR 8 57,1
POCA 3 21,4

El 57,1%piensanque regular y el restose repartepor igual en los que señalanque

muchay que poca. Las respuestascoinciden con los tipos de diarios, así aquellos con

problemascomo Ya o Diario 16 declaranquepoca y ciertosdirectivos deAbcy El País que

mucha.En estemismo sentidoserealizaotrapreguntaque sirve como filtro de las anteriores,

sobrecuál es el máximo de la superficie del periódico que sepuedededicara publicidadsin

que estamolesteal lector, (Tabla n0 6.8):
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Tablan0 6,8: Espaciomáximo que sepuedededicara publicidaden un diario

¿Cuántoespacío,como máximo,se puedededicara publicidadde la superficiede un diario

?

Respuesta Frecuencía % %Acumulado Media 43,0 Std en 7,7
Nada 2 14,3 14,3 Mediana38,6
30 % 2 14,3 28,6 Moda 40,0
32 % 1 7,1 35,7 Std dey 29,1
40 % 5 35,7 71,4 Varianza849,0
50 ¾ 1 7,1 78,6 Rango 100,0
60 ¾ 1 7,1 85,7 Mínimo 0,0

100 ¾ 2 14,3 100,0 Máximo 100,0

Sorprende la disparidadde las respuestasy que la media sea el 43%, es decir,

consideranque casila mitadde la superficiedel periódicodedicadaa publicidadno molestarla

al lector. Existen cuatrocasoslímites,pero aún sin tenerlosen consideración,estasrespuestas

ponende manifiestoen primer lugar que la principal preocupaciónes la ventade espacios

publicitarios, así comola consideraciónde la capacidadde absorciónde muchamáspublicidad

porpartede los diarios.En cuantoa cuál esel periódicocon máspublicidad,todos coinciden

en A be y El País, en el sentidocontrario: Yay Diario 16.

6.5.3 Estructurade la ¡nfonnachSn

La información, como parte fundamentaldel contenido del producto, no se puede

olvidaren el análisisde la oferta.Paradescubrircual es el yerfil informativode los diarios se

partede la importanciaqueconcedena las seccionesy sepidea los directivosquelas ordenen

de mayora menor importanciade acuerdoa la política de su empresa.Parala explotación

posteriorseutiliza la sumadel valor de la posición en sentidoinverso,resultando,por orden

decrecienteen importanciay de acuerdoa las declaracionesde los directivos, que la oferta

tienen el perfil siguiente:

10 Secciónnacional

20 Opinión
30 Seccióninternacional
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40 Regional

50 Economía

60 Deportes
70 Ocio y Sociedad,compartenestepuesto.

90 Sucesos

Las noticias nacionalesson las más importantesparala mayoríade los encuestados.

Peroel primerpuesto,nacionallo compartecon internacional,regionaly opinión. Así sepuede

deducirquehay periódicosmásinternacionales,otrosmás regionales,y por último, otros que

concedenmuchaimportanciaa la ideologíatransmitidaporel diario atravésde sus editoriales

y firmas.

Tablan0 6.9: Porcentajede respuestasen la clasificaciónporordendecrecienteenimportancia
de las secciónen los diarios

SECCIONES 1’ 7! r r sr 1V

NACIONAL 28,6 28,6 7,1 -- — •. -- -- -- 7,1

INTERNACIONAL 14,3 7,1 21,4 7,1 7,1 -- -- 7,1 — 7,1

REGIONAL 7,1 7,1 7,1 21,4 14,3 -, -- — 71 7,1

OPINIÓN 21,4 14,3 7,1 21,4 7,1 -- -- - - 7,1

OCIO 7,1 -- -- -- -. 14,3 — 28,6 21,4 7,1

SUCESOS -- -. -- 7,1 7,1 -- 14,3 7,1 7,1 7,1

ECONOMíA -- 7,1 14,3 7,1 21,4 -- — 7,1 7,1 7,1

DEPORTES -- -- 7,1 71 21,4 28,6 -- -- 7,1

SOCIEDAD -- -. -- 28,6 21,4 14,3 — 7,1

Economíay deportesocupanlos puestoscentralesde estaclasificación.Sucesos,como

secciónindependienteno existeen muchosde los diarios analizados,por ello el 50% de los

encuestadosno lo ordenany carecede importanciaparaellos.
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Dado que el contrasteposteriorse realiza con una encuestaa jóvenes,seconsidera

necesarioefectuarunapreguntasobrela importanciaque concedeestepúblico a las distintas

seccionesdel periódico desdeel punto de vista de los directivos.

Losdirectivosde Marketingde los diarios,segúnesteestudio,percibenque los jóvenes

cuandoleen un diario dan en primer lugar importanciaa las seccionesdeDorte y sociedad

;

despuésa opinión, sucesos,ocio, economía,regional,nacionale internacional,poresteorden.

Es decir, los diariosdeportivosson los que mejor seadecuanal perfil de lo que buscaun

joven. La editorial del periódico toma valores poco relevantespara el 14,3% de los

entrevistados,regularmenteimportante para el 28,6%, el 14,3% dicen que es bastante

Importantey el 3 5,7%señalanque esmuy importante.Estemismo perfil tiene la secciónde

ocio.

En resumen,los directivosde los diarios percibena los jóvenescomo un público que

buscael entretenimientoy que estáregularmenteinteresadopor las informacionesde carácter

nacional,internacionalo regional.

Hastaahorase ha comentadola posturaglobal del mercadoy se consideraque es

necesariocomentarcuál es la de cadauno de estosdiariosconcretamentey completarla con

el ideal de la distribución del diario en estospuntos:

6.5.3.1Abc

Los directivos coincidenplenamenteen las respuestas,señalandoque un 30% de la

superficie se dedicaa publicidady un 70% a información. Respectoal espaciomáximo que

sepuedededicara publicidad,uno de ellos dice que el 40%y el otro señalaque dependedel

interésde la noticia.
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En cuantoa la estructurade la información señalanque nacional,internacionaly

opinión sonlabasedel periódico;en un segundonivel sesitúan sucesos,deportey economía,

aunqueconsideranque parael público jovenla seccióndeponestiene un alto interés,siendo

quizásla másimportante.En un tercernivel ocio y sociedad.

6.5.3.2Diario 16

Uno de los directivos comentaqueactualmenteseestádedicandoun 30%a publicidad

y el otro queun 32%, en cualquiercasolas opinionessonmuy similares,aunquelos resultados

en la cuentapuedenser muy distintos.Respectoa cuál es el ideal de ocupaciónpublicitaria,

seencuentrandos corrientesdentro del diario: la primeramásexaltada,señalandoque el ideal

seria un 80% de ocupaciónpublicitaria y que el máximo seria la totalidad del periódico,

manifestandoimplícitamentela situaciónde crisis del diarioy viendoen la ventade publicidad

la solución de la misma. La segundacorrientemásmoderadadiciendo queel máximo es el

32%.

En la estructurade la información, en primer lugar nacionaly opinión y que quizás

debieramejorar la secciónde economía,que la consideranfundamental,despuésse sitúa

internacional,tras ella pero compartiendoel mismo nivel, sucesos,deportey sociedad.En el

siguientenivel ocio,aunquecomentanqueparamuchagenteel periódicoesun serviciodonde

puedenencontrartodo tipo de guías,(televisión,cine etc> Creenque los jóvenesen particular

dan muchaimportanciaal periodismográficoy al humor. Regionalocupael último puesto.

6.5.3.3El Mundo

Aproximadamentecontieneun 30% de ocupaciónpublicitaria,aunquese puedellegar

al 40%. pero lo que quierenconseguires que el periódico sea un medio que informe a los

lectoresy que no sea sólo publicidad. La respuestaa la preguntacuál es el máximo de
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publicidadque puedecontenerel diario uno señalaqueno existelímite y el otro queun 30%.

En laestructurainformativadel diario,la mayorpuntuaciónla consigueopinióny ocio,

despuésnacional,internacional,economía,deporte, sociedad,sucesosy regional.Consideran

que a los jóvenesles gustanlas fotos en particulary todo lo gráfico en general.

6.5.3.4El País

Declarandedicaraproximadamenteun 40 % de la superficie apublicidady un 60% a

información,aunqueestosporcentajesvariana lo largode la semana,siendoel domingoel día

con mayorcontenidopublicitarioy el sábadoel que menos,con un 20-22%aproximadamente.

Gerenciamarcalas directricespara que el periódicotengapor unapartesoltura a la hora de

leerlo y porotra que seaproductivoeconómicamente.El máximo de publicidadlo sitúanen

un 40%,que coincide con la mediade ocupacióndel diario.

En cuantoa las seccionesseñalanque nacional,internacional,opinióny economíason

las primordiales.La cantidadde informaciónque contienecadaunadependede la realidado

el contexto,así quizásen el 93, se dieron muchasmás noticias económicas,o en épocade

eleccionesse incrementala sección lo nacional etc. Tras ellas se sitúan ocio, deportey

sociedad.ParaMadrid, sehapotenciadoEl PaísMadrid, pasandode 4 páginasa26 dedicadas

a la región,aunqueen la puntuacióngeneralocupael último lugar. Respectoal resto de los

diarios,esteesel único queno tiene la secciónsucesos.

La gentejoven esel futuro del diario y han lanzadoEl Paísde las Tentaciones,con la

finalidad de atraersea estepúblico. Señalanque los jóvenesestánmenospreocupadospor los

problemasinternacionalesque por los nacionales.Consideranque la secciónde economíaes

dif¡cil de entenderparala mayoríade los jóvenesaunqueel libro de estilo del diario señale

quedebeserentendidopor todos.
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6.5.3.5 Ya

Los directivos declaranque a publicidad el 5%, pero que el ideal seríaun 30%.

Justifican la situación comentandoque la planificación del presupuestopublicitario que

realizanlos anunciantessehaceanualmentey que estosno estándispuestosa planificar con

antelaciónun medioque no sabensi va a sobrevivir.Los anunciosporpalabrasson gratuitos,

paraampliar el mercadode los lectores,los anunciantesquierenuna contestaciónrápidaen

esaspáginaspero Yano tiene esarespuesta.

El contenido del diario se estructura,por orden decrecienteen importanciade las

seccionesen: nacíonal, internacional,opinión, deporte,economía,sociedad,sucesos,ocio y

regional.

6.6 POLITICA DE MARKETING FRENTE A LOS ANUNCIANTES

Los anunciantesconstituyen un grupo de clientesfundamental al que dirigir sus

estrategiasde Marketingy en general,son muy conscientesde la importanciade estegrupo,

yaque consideranquemásde la mitad de los ingresosdel diario provienendel mismo,aunque

quizásolvidan que lo que quierenlos anunciantesson lectoresy no emplazamientos.

En primer lugar sevalorasí desdeel punto de vista de los diarioses importante(1),

regularmenteimportante(II), o nadaimportante(III) paralos anunciantesfactoresrelacionados

con la actividadcomercial de la empresa(Tabla n0 6.10). En la última columnaapareceel

sumatoriode las filas resultadode la valoración dada,(si esmuy importanteun punto, regular

dosy si no es importante,tres puntos). Lo que restaen los porcentajesde la sumade las filas

hastacien, representael conjunto de los que no sabeno no contestan.
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Tabla n0 6.10: Valoraciónde factoresque condicionanla decisiónde los anunciantes.

Factores 1 (¾) II (%) III (%) SUMA

La calidad del soporte 78,6 7,1 -- 13

La gama de productos del soporte 35,7 35,7 7,1 18

El prestigioen el mercado 71,4 7,1 21,4 12

La demanda regional y local 50,0 28,6 -- 15

La presentación del periódico 50,0 21,4 7,1 16

La capacidad innovadora 22,6 35,7 14,3 20

La actividad de promoción de ventas 71,4 7,1 — 12

El servicio de logística 35,7 42,9 — 17

La actuación de la fuerza de venIas 28,6 35,7 7,1 17

El servicio de facturación 7,1 50,0 7,1 18

La Dirección de Marketing y ventas 57,1 21,4 21,4 14

Un forniato adecuado 42,9 35,7 7,1 ¡9

La actividad de RelacionesPúblicas 21,4 50,0 7,1 20

lderchandising en e> punto de venta >4,3 50,0 14,3 22

La calidaddel soDorte es percibido como factor más importante. Este es un factor con

componentessubjetivos,que no se puedeimprovisar,esdecir,la percepciónque el anunciante

tienede un determinadosoporteva a condicionaren alto gradoque lo aprovecheo no parasus

campañaspublicitarias.El prestigioen el mercadodel periódico, esel siguiente,el 71,4%lo

consideracomo un factor substancial,frente a un 14,3% de los entrevistadoslo considera

íntranscendenteparalos anunciantes.Ambossonfactoresquela empresaconstruyeen el largo

plazoy que no sepuedeplantearcambiaren el corto plazo.

Al mismonivel del anteriorapareceun factortáctico,lapromocióndeventas.El 71,4%

de los entrevistadosconsideranque son poco atrayentes paralos anunciantes.La Dirección

de Marketing y Ventas es consideradacomo un factor valioso para el 57,1% de los
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entrevistados;el restosereparteporigual entrelos queopinanqueesregularmenteimportante

y los que dicen que no influye. Es decir la mitad de los entrevistadospiensan que los

anunciantesno valoran la existenciade un Departamentode Marketingor2anizadodentro de

los diarios

.

Los diarios han lanzadola edición especialMadrid, en la que seincluye información

relevantede la comunidaddirigida al público local. El 50%de los entrevistadosdeclaranque

la demandaregionalesun factorimportanteparalos anunciantesy el 28,6%que esun factor

regularmenteimportante.

La presentacióndel periódico esconsideradocomo un factorimportanteporel 50% de

los entrevistadosy nadaimportantepor el 7,1% de los mismos.Le sigueen importanciaun

formato adecuado,que es unavariable que tiene muchoque ver con la anteriorya que una

buenapresentaciónrequiereun formato adecuado.

A partir de ahora los factoresque aparecense caracterizanpor ser considerados

regularmenteimportantes:el servicio de logística del periódico, la gama de productos, la

capacidadinnovadora, la actuación de la fuerza de ventas, las relacionespúblicas y el

merchandisingque haceel diario

6.6.1 Políticade preciosa anunciantese intermediarios

La política de preciosfrente a los anunciantesse caracterizapor el descuento,bien

directamentea ellos mismoso a las agenciasde publicidady a las centralesde compra.

Los descuentosrealizadosa las agencias de publicidad, centrales de compra y

anunciantesse aplican sobrelas tarifaspublicitarias; a los quioscossobreel precio de venta

del ejemplar.
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Tabla n0 6.11: Descuentosrealizadosa agenciasde publicidad,anunciantey quioscos.

AGENCIAS DE PUBLICIDAD YCENTRALES DE <X»WRA ANUNaANTFS QUIO&XE

10% 3 21,4 Ninguno 8 57,1 5% 1 7,1
15% 1 7,1 ¡0% 1 7,1 10% 1 7.1
20% 2 14,3 NS/NC 5 35,7 15% 1 7,1
25% 1 7,1 20% 4 28,6
NS/NC 7 50,0 30% 1 7,1

NS/NC 6 42,9

El 21,4%de los entrevistadosdeclaranqueel descuentomedio concedidolas agencias

de publicidad ha sido del 10%, mientras que el 14,3% un 20%. El máximo admitido

explícitamente paraanunciosgenerales ha sido del 25%. En El País el descuentodepende

del tipo de publicidad, si son anunciosgeneralesun 10%, si es carteleraun 65%, si son

anunciosbrevesun 70% de descuento.A estohay que agregarrqppel por producciónque se

pactanen cadacaso. Ya concedeun 10%, más rappel, unaprimaextra máslas negociaciones

particulares.Diario 16 señalaque realizancompensacionesen función del anunciante,cuanto

mayor seala inversiónplanificadaparael diario, mayor serála compensaciónque le darán.

En El Mundo ademásde los descuentospropios,suelenhacercompensacionesaunquesuelen

sermuy pequeñas.

Tradicionalmentea los anuncianteslos mediosno les concedíanningúndescuento,pero

esto ha cambiado: en Ya declaran que concedenel 10%, mientras que el 57,1% de los

entrevistadosseñalaronque no concedenningún descuento.El País otorga un 10% de

descuentoa los anunciantesque vienena travésde agencias.

Los descuentosa quioscososcilanentreel 5 y el 30%. El 28,6%de los entrevistados

declaranque el descuentosesitúaen el 20%. El descuentomedioes del 17,5%sobreel precio

de ventade portada.En cuantoa la distribuciónpor los distintossoportes,existendiversidad

de opiniones:mientrasen Diario 16 comentanque los quioscosse quedancon el 20%de cada

publicación, sea suplemento o el diario propiamente dicho. El País habla de 5%

119



EL MARICETINO EN LA ACTIVIDAD DE LA EMPRESA PERIODÍSTICA

aproximadamente.Otro de los directivos señalaque se llevan un 10% o un 15% por cada

periódico,hay que añadirun 5 % porcada publicaciónindependienteque seañadeal diario,

siendoestala razón de la protecciónplástica.En Yw 20% del precio de cabeceray un 5%

adicionalsi hay promociones.Laconclusióninmediatade estadiversidadde opinioneses que

los quioscosrealizanacuerdosparticularescon cadauno de los distintossoportes.

6,6.1.1Estructurade los ingutsosde los diarios

Los ingresospueden tenerdos orígenesprincipalmente,la ventay la publicidad,

emanando más de la mitad de la segunda.Pero las opinionessobrelas proporcionesque

correspondena cadauno son muy diversas,oscilandoentreun 60%y un 75% la importancia

atribuidaa la publicidad como fuentede ingresos.

Otra de las grandesdudasque existefrente a los mediosde comunicaciónen general

y la prensaen particulares si reciben ayudaestatal: cuatro de los catorce encuestadosno

contestana estapregunta.De los que responden,todos exceptouno, coincidenen que no

reciben ningún tipo de ayuda estatal, aunque si las percibieron en el pasado, como

subvencionesal consumode papel,ayudaestatal a la renovaciónde la tecnología,otra para

distribuir en el exterior. Uno de los directivos señalaque las ayudasque hubo aquí, no se

puedencompararcon las del extranjero.Solamenteun directivo de El País, señalaque todos

los mediosde comunicaciónreciben ayudaestatalen función de su audiencia,controladaa

travésde la Oficinade Justificaciónde la Difusión (OID).

6.7 PERCEPCIÓNDE LOS CONSUMIDORESFINALES

La encuestasecentra en un segmentode consumidores,que es el público joven dado

quela contrastaciónserealizacon unamuestrarepresentativade los alumnosde la Universidad

Complutensede Madrid.
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Las respuestasen estepunto son muy diversas,pero uniéndolassepuedeconstruirun

marcode referenciasobrela opinión de los directivosrespectoa los factoresque influyen en

un joven a la hora de elegir un diario. En general,coincidenen definir al públicojoven como

rebelde, distinguiendoa la juventuduniversitaria,como muy preparaday mucho máscrítica

que el resto.

Tres de los entrevistadosmanifiestanexplícitamenteque el precio no es un factor

disuasoriode la compradel periódico. Un cuartoseñalaque los jóvenesleerán el diario que

está en casa sin gastar el dinero. Otro señalaque es un público muy agradecidoa las

operacionespromocionalescomo es el casode El Mundo.Un factor importantees la familia,

señaladoexplícitamentepor cuatrode los entrevistados.

El grupo de jóveneses un muy especial, exige actualidad, es un público muy

incrédulo, drástico en sus opinionesy en sus apreciacionesy si un producto le defrauda

rápidamentecambiaaotro. Buscanun periódico interesante,con diversidadde secciones,dan

cadavez másimportanciaa las líneaseditorialesy a la fiabilidad de las mismas.Quierenque

la información seainteresante,clara, esté rigurosamenteexpuesta,y que ademásesté bien

maquetada.El lenguajedebeser directo, claro y sincero, dando lugar a un periódico más

visual, amenoy fácil de leer Señalanque a los jóvenesles interesamuchoel ocio: música,

aficiones.

El formato es fundamentalparadosde los entrevistadosy no lo esparauno de ellos.

En el primer caso argumentanque incluso la percepciónde los contenidoscambiade un

soportea otro, o por emplearel color o no. Además denotanque el periódico exigeuna

respuestaactivaquesemanifiestaen el esfuerzode comprary de leerel diario. Lagentejoven

estáeducadaen la acomodaciónde la pantalla,espasiva.
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6.8 POLÍTICA DE COMUNICACIÓN: INSTRUMENTOSY MEDIOS

El objetivo genérico de las preguntassituadasen el apanadode comunicacióndel

cuestionario,(ver Anexo 2), es describir qué formas de comunicaciónson preferentemente

utilizadaspor los directivosde los diariosy por que.

En primerlugarseefectúaunapreguntagenéricaquetratade descubrirsi los directivos

percibíanal público jovenmás sensiblea la publicidado a la promociónde ventas.Este tipo

de decisionesno puedenserabstraídasde la realidaddondese encuentreel diario y de los

objetivosdel mismo,perola respuestadaunaproyecciónde como percibenesarealidady que

factores apoyanla decisión.El objetivo de la gran mayoríaeraclaro y coincidía: aumentar

las ventas,por lo tanto, las campañasde publicidad y las de promoción de ventas son

utilizadascomo incentivoa los lectores.

Tabla n0 6.12: Preferenciapor la promociónde ventaso la publicidad.

ELEGIR ENTRE PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD PARA ATRAER AL PÚBLICO JOVEN

Respuesta Frecuencia % % Acumulado Media 2,143 Std ea .294
PROMOCIÓN 5 37,5 35,7 Mediana 2,0 Moda 1
PUBLICIDAD 4 28,6 64,3 Std dcv 1,099
AMBAS 3 21,4 85,7 Mínimo ¡
NC/NS 2 14,3 100,0 Máximo 4

El 3 5,7% de los encuestadosse inclinan por la promociónde ventas,el 28,6%prefiere

una campañade publicidady el 21,4% la utilización de ambosinstrumentosconjuntamente.

Unapartede los directivosseñalanque la publicidadya no sólo sedirige ala televisióny que

necesitacompletarsecon otro tipo de acciones.

La publicidad sepercibe como algo que no sirve paracambiarlos hábitosy que es

mejor la promoción: “La publicidad no te deja lectores como lo hace la promoción.La
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publicidadpor si sola no aumentalas ventas,hay que ofreceralgo más”. La ideade fondo

esla necesidadque detrásde unacampañade publicidad,hayaun buenproductoparaquela

campañafuncione.

El objetivo de las promocionesesfidelizar al lector: “Pero para ello esnecesarioque

elpmductoseamuy competitivopara que los lectoresseconvenzan.Cuanto máslargo esel

coleccionablemás tiempotendráel lector de identflcarsecon elproductoperiodístico“. Hay

que distinguir entreel lector diario y el de fin de semana,ya que el primero buscala

informacióny el segundoel entretenimiento.

Tabla n0 6.13: Gradode utilización de los instrumentosde comunicación.

INSmUMENTOS Media (%) Máximo (¾)

Canelas,posre,sy Duplo-y. 2,3 15,0

Maíling 1,5 15,0

Publicidad en prensa 33 14,0

Publicidad en radio 7,1 25,0

Publicidad en televisión 25,0 80,0

Relaciones Públicas 4,2 20,0

Publicidad exterior 4,2 15,0

Ferias y Congresos 3,5 15,0

Otras actividadesde comunicación 4,1 40,0

El presupuestode comunicaciónse reparteentrediversosinstrumentos,dependiendo

de la política seguidaen cadaempresa.De la estimacióntotal dedicadaa comunicación,la

partidamayor es destinadaa publicidaden televisión, con una mediadel 25% y alcanzando

un máximo del 80%.

A publicidad en radio se aplicauna media del 7,1% del presupuestototal y es el
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segundomedio en importancia.Relacionespúblicas,publicidadexterior, presenciaen ferias

y congresos,carteles y por último mailing es el orden de los mediosen cuantoa importancia

en suutilización por los diarios en el año 1.993.

6.9 LA DISTRIBUCIÓN DE LOS DIARIOS

La distribución de la prensaestáclaramentecondicionadapor el sistemade ventaal

númeroa travésde quioscos.Llegar a los numerosospuntosde ventacadadía es uno de los

mayoresproblemasde los diariosy dependedirectamentedela organizaciónde su distribución.

Estapuedenrealizarlalos propios diarios o contrataríacon empresasespecialistas.

Todos los diariosanalizados,exceptoElMundo,utilizan unaformamixta pararealizar

la distribución: unadistribuidorapropiedadde la empresao del GrupoEditorial, parala zona

de Madrid y una ajenapara el resto del territorio nacional. La razón de estesistemaes

minimizar los costes,que puedenllegar a suponer,de acuerdocon uno de los entrevistados,

el 30% del preciode ventadel periódico.En ElMundo,la filosofia de la empresasiempreha

sído contratar serviciosexternoscon la finalidad de no cargar los costesestructuralesdel

diario.

Los medios de transportesuelen ser furgonetaspara Madrid organizadasen rutas,

diariamenterecorridaspor los ruteros. Parael resto de España,camionetasgeneralmente

propiedadde BOYACAR SA.. Parael extranjeroavión.

Como esbastantedificil evitarlas horasde transportedesdeMadrid al restode España,

algunosdiarios,comoEl País, han creadootrospuntosgeográficosde edición,porejemploen

Canarias,Galicia,etc.Estasedicionesno hanintentadoracionalizarel contenidodel periódico.

Dos de los entrvistadosseñalanel obstáculoque suponeel poderde los quioscosparabuscar

otrasvías alternativasde distribución.
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6.10 FUTURO DEL MEDIO PRENSADIARIA ESCRITA

En general, sostienenque la prensa no va a desapareceren el futuro, aunque el poder

lo tendránlos mediosaudiovisualesy el cable,que permitirála interactividad.Los periódicos

seintegraránen gruposmultimediay comerciaráncon la informaciónno conformándosecon

la simple ventaal lector.

Estiman que seseguiráimprimiendo en papel,que seráalgo fisico, que tenderáa dar

más noticias pero más cortas,con grandestitulares, tanto en cuantoa contenido como a

extensión,con ampliasfotograf¡as,entrandopoco en el detallede las noticias.

Seráun periódico con vocaciónde servicioal lector, aunqueéstepuedautilizar otras

manerasparaampliarla información,seleccionandolos temasque le intereseny resultandoun

periódicoala medidadel lector. Es decir, seráescueto,costarápocotiempoleerlo y permitirá

accedera otros medioscibernéticosparaampliar las noticias a travésde redesde datos.

Entre las posibilidadesde futuro estáenviarlo por fax o el videotexto.La ventatotal

dudan que vayaa subir y que incluso las promocionesya han empezadoa cansaral lector.

Indicanque la especializaciónesel futuro de la radio (fórmula) y de las revistas.

En conclusión,la situaciónde la filosofía de Marketing,al igual que el espaciofísico,

las personasy la importanciadentrode las empresasestudiadasesreducida.Aunqueutilicen

los instrumentoscomerciales,parece,que en la mayoría de los casosno existe un plan

estratégicoa largo plazo, sino que son los imperativosoperacionalesdiarios los que los

condicionansu actuacton.

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

desplazamientoporotra marcaes más difícil que en otros sectores.La situaciónactual del
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mercado,mirandolas respuestasanterioresy salvo excepciones,no parececonsecuenciade

la filosofíade Marketingde los implicados
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METODOLOGIA DEL TRABAJO EMPÍRICO DEL

CAPiTULO 7 ANÁLISIS DE CONTENIDO DE LOS PERIÓDICOS

DE INFORMACIÓN GENERAL

7.1 EL PRODUCTOCOMO VARIABLE COMERCIAL

El productoesla piedraangularde la estrategiade Marketing,ya que susituación

condicionala actuaciónde la empresacon las restantesvariables.El conceptode producto

no se circunscribea la realidadfísicadel bieno servicio,sino querecogeel conjuntototal

de beneficiosque ofreceal consumidor(Cruz Roche,1990pág.-176)’.Existen autoresque

concedenmás importancia a lapercepcióndel consumidor:“el Marketinges unabatallade

percepciones,no de productos”,(Pies,A., Trout J., 1993, pág.-9).

La utilidad estárelacionadacon la capacidadque tieneel productode satisfaceruna

necesidad.Dadoque la utilidad sepercibesubjetivamente,puedeserconcebidacomo una

medidade la satisfacción que obtieneuna personaal adquirir cualquierproductoen una

relación de intercambio.La utilidad de un productopuedeencontrarsu origen en cuatro

causas:la forma, e! espacio,la posesióno pertenenciay la información. La utilidad de

forma se consigueen el procesode producción, al transformarunosinpurs en un producto

acabado.La situacióndel productoen un espaciodeterminadoproporcionauna utilidad de

lugar. Por otra parte, en la medidaen que los productospuedanser adquiridospor los

consumidoresen el momentoen el que éstos los demandantendránuna mayor utilidad

temporal. La posesión,el disfruteo el uso del productoigualmenteconfiereutilidad,ya que

1En la línea de identificar el productono sólo como un bien material,servicio o ideaque poseaun
valorparael consumidoro usuarioy seasusceptiblede satisfacerunanecesidad,sino tambiéncomo un conjunto
deatributospsicológicos,sesitúanmuchosautores:Abbott, L.,(l 955): Quo!¡t¡andCompetitión,ColumbiaPress,
New York, pp-U-SS.Beekert G. S.(l96$): “A Theory of the allocation of time”, The Econoniic Joumal,
septiembre.Lancaster,K. J.,(1966):”Anewapproachto ConsumerTheory’,Theioumalof PoliticalEconomy,
Vol. 74, abril, pp.-132-157. Kotler, P.,(1992):Dirección de Marketing, Ed. Prentice-Hall,Madri, pág.-5.
Lambin,J.J.(l992):Marke;ingesu-atégico,Ed. McGraw-Hill, Madrid,pág-Sl.Levitt, Th.,(I985): L ‘imagination
au servicedii marketing, Ed. Económica,Paris,pp.-85-90.SantesmasesMestre, Miguel, Kl arkeling Conceptos
y estrategias, Ed. Pirámide,Madrid 1991,pp.33y 355 y ss. Etc.
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sí el productono puedeserutilizadoo adquiridoporel consumidor,carecede utilidadpara

éste.Por último, la informacióntambiénconfiereutilidad al producto;el gradode utilidad

que un productotiene paraun consumidor puedeaumentara medidaen que éstereciba

informaciónsobrela existenciadel mismo,sobresuscaracterísticaso sobreel lugardónde

puedeadquirirlo.

Las actividades de Marketing pueden generar utilidades espaciales,temporales, de

posesióny de información.En efecto, las actividadesde distribuciónconfierenal producto

utilidad espacialy temporal,al hacerposible que estéa disposicióndel consumidoren el

lugar y el momentoen que éste lo demanda.Las actividadesrelativasa la ventahacen

posible la generaciónde la utilidad de pertenencia,al facilitar la transferenciade la

propiedad y de la información en la medidaen que, a travésde ella, se informa a los

consumidoressobrelas característicasde los productos(Martín Armario, 1.993, pág.-29).

Este análisis pretende descubrirlas diferenciasexistentesentre los diarios, que

teóricamente tendrán relación con las distintasutilidadesque producenal lector y serán

objeto de una inspecciónposterior.

7.2 ESTRUCrURA DE LA INVESTIGACIÓN

En esteapartadosedetallatodo el ámbito conceptualde la investigaciónarealizar,

partiendode la definición de los objetivos,que permitendiseñarel marco de estudio, la

selección de la muestra, la especificacióndel método de recogida de información,

tabulacióny análisisde resultados.En Capítulosposteriores,se exponenlas conclusiones

más relevantesobtenidasa partir de dichainvestigacíon.

7.2.1 Objetivos

La hipótesis de partida es que el producto influye en los comportamientos,

Intenciones, opiniones, actitudes, percepcionesy preferenciasde los consumidores.
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El objetivo genérico de estaparte de la investigaciónes definir cualitativa y

cuantitativamente la estnictura/perfil del producto p~nsa diáila de información general.

Para alcanzarel objetivo anterior se ha de medir la estructuradel periódico

distinguiendoentreinformacióny publicidadparapoderdeterminaren cadadiario:

- Materiasdel contenidodel diario.

- Proporciónque dedicaa cadauna de las materiasestudiadas

- Ordende las materiasy ordende los periódicosdentro de cadamateria.

- Contenidopublicitario:por productos,anunciantesy rangode importanciaen cada

periódico.

7.2.2 Metodología

Partiendode la hipótesisanterior, es necesariorealizar un estudio que permita

describirlas característicosdel producto.Dadoel carácterdinámicode la unidadde estudio,

se estimaoportunorealizarun análisislongitudinal (Santesmases,M., 1991,Pp.- 285-286),

a travésde medidasrepetidasdel elementode indagación. El diseñometodológicoconsiste

en un panel,que disponede una muestrapermanentey la información a recogerversa

sobrelas mismasvariables,a lo largo del periodo de estudio.

Paraalcanzarlos objetivosha sido necesariodiseñarun método que seacapazde

medir porunaparte la información y por otra la publicidad:

En la infonnación,la unidad de análisises la noticia. Las noticiasse agrupanpor

secciones.En éstasseidentifica un descriptorsobreel contenido,el tamañototal

del espaciodedicadoy la estructuradel mismo midiendo los titulares, texto,

fotografíasy gráficos.Además,sedeterminala posiciónque ocupaen la página

y en el diario.
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En publicidad se identifica el anunciante,productoanunciado,si esen color o en

blancoy negro, la situaciónque ocupateniendoen cuentalaJs páginais,lugar y

tamaño.Porúltimo, sellevaa cabouna valoraciónde acuerdoalas tarifasoficiales

de la publicidaden cadamomentode prueba.

7.2.3 Medición

La medición de los periódicosrequiereel disefto de un patrón uniforme anteel

problema de que cada diario tiene unas dimensionesdistintas. Las páginas aparecen

divididasen columnas.El númerode columnasno es uniformeentrelos diarios, ni dentro

de los mismos,en algunoscasos.Las columnassedividen en módulos.Cadapáginade

cada diario está compuestapor un número determinadode módulos que permanece

uniforme.

Se decide que la unidad de medida de las noticias y de los elementosque las

componen,a travésde los módulosqueocupan.Los módulosquecontieneunapáginaestán

relacionadoscon la alturay con laanchurade la manchao espaciodedicadoal texto en las

páginas. Así se puedeconstruirun métodode medidaparacadadiario. Posteriormentese

unifican las distintas medidastomadasen módulos, mediantesu correspondienteen

centimetros cuadrados.

Con el objetivo de efectuarla medición, seconstruyeronunasplanillas en papel

vegetalsimilaresa las que seutilizan en la composiciónde las páginas.El papelvegetal

permitever la noticia que seestámidiendoa la vezque la distribuciónde la página (ver

Figurasde 7.1 a 7.5).

De esta forma se tiene un sistemade medidaadaptadoa cadasoporte, el cual

facilita las tareasde recogidade informacióna la vezque permiteuniversalizarlos datos

en la explotaciónposterior.
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Figurau0 7.1

Planilla de Diario 16
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Figura 7.2
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CaracteristicasTécnicasde
Diario 16: Offset. Tamaño
de la mancha:350 x
255mm.Cinco columnas
con una anchurade 45 mm
y una altura de 35mm.2

Característicastécnicas:
offset. Mancha:369 x 249
mm. 5 columnas.Tamaño
del módulo:40mm de alto
por 46 mm de ancho.
Número de módulospor
página:4Q3

2Quia de los medios, ni 14, pág-l20.

3Ouía de los medios; n0 114, pág.-142.
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Figura n0 7.3
Planilla de Abc
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Figura u0 7.4
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Característicastécnicas:
mancha:285 x 196 mm.
Medida de un módulo
comercial: 15mm de alto y
62mm de ancho.Númerode
columnas:3. Número de
columnasen palabrasy
generales:6. Módulo: 15mm
de alto por 31 mm de ancho’.

Característicastécnicas:
impresiónen offsct.
Mancha:341 x 265.
Númerode columnas:5.
45 módulos de 49 mm de
anchopor 37 dc alto5

medios;n0I14,pág.-11l.

5Gufa de los medios;n0 114,pág.-140.

133

4Guía de los



METODOLOCIA DEL TRABAJO EMPÍRICO DEL ANÁLISIS DE CONTENIDO DE LOS PERIÓDICOS

Figura no 7.5
Planilla de Ya
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Característicastécnicas:
impresiónen offset.
Manchade la página:
275,5 x 329,9mm.
Númerode coluninas:5.
Númerode módulospor
página:40. El módulo
mide 42,2 mm dc ancho
por35,lmm de alto6

7.2.4 Cuestionario

Unavezidentificadoel problemaa investigar,establecidoslos objetivosa alcanzar

y diseñadoel método de medición, se creauna ficha para la recogidade datos de las

unidadesmuestrales(Anexo nt 3).

La ticha debepoder adaptarsea cadadiario en concreto teniendoen cuentalas

diferenciastanto en número como en longitud de las noticias. Teniendo en cuentalas

limitacionesanteriores,se realizaun diseñoque permiterecogerla informaciónnecesaria.

Las variablesen estudiose puedenclasificaren dosgrupostantoparala informacióncomo

para la publicidad:

1. Continuas,para el primergrupo son el númerototal de páginas,tamañode

la noticia, tamañodel titular, tamañode la foto, tamañode los gráficos.

2. Categóticás,como el nombre del diario, día de la semana,la sección,la

posición y los descriptores.

Lapublicidadasuvezsedivide en dos grupos,variablescontinuascomo el tamaño

y el preciode tarifa; y categóricascomo el anunciante,el producto,si esen color o no, y

la posición.La ficha se caracterizapor que las preguntasson abiertas,lo que permite

6Mecos:prensa;Ed. Codimesa.pps. 1-II
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recogertoda la realidad informativa de los diarios en estudio. La reagrupacióny

codificación de las preguntasse realizaa posteriori.

7.2.5 Diseño,tamañoy selecciónde la muestra

7.2.5.1 Critetios de elección

Se partede dos decisionesbásicassobrelas que se desarrollala investigación:

- Períodoa analizar.

- Unidadesa considerarcomo elementosbásicossobre los que se construyela

investigaciónhemerográfica.

7.2.5.2 Eleccióndel período

Se opta por analizar el período comprendidoentreel 1 de enero y el 31 de

diciembrede 1993, paraabarcarla máximaactualidadde la temáticaa investigar.

7.2.5.3 Método de muestrno,tamañode la muestray enx>r de muestreo

De los 365 días del año, en 363 se publican edicionesde diarios de información

general.Seseleccionaun mestipo, compuestopor30 días.El métodode muestreoaplicado

es aleatoriosimple de elecciónsistemática:el día de partidaeselegidoal azar,el restode

los díasseobtienenaplicandola fracción de muestreocompuestaen el numeradorpor el

universode estudio,esdecir, los 363 díasy en el denominadorlos 30 díasque representan

el mestipo.

Parauna muestrade poblaciónfinita, con un nivel de confianzadel 95,5%,el error

máximo que se estádispuestoa admitir parael total diario del universoestudiadoes de

+1- 7,8%. Al tratarsede un métodoprobabilístico,seconocela probabilidadque tiene un

elementode serseleccionado,lo cual permiteal investigadormedir la cantidadde errores
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muestralesque posiblementepuedenpresentarseen la muestra3dandocomo resultadouna

medida de la exactitudde las conclusionesextraídasa partir del análisisde la misma.

Si setomacomo unidadde medidala noticia,seobservaque los errorescometidos

en la realidadparael nivel de confianzaseñaladosereducen.Así, si serealizael cálculo

paralas noticiasde portada:seanalizan1.223 noticiasen 30 díasdiferentes, con lo que

sepuedeinferir que si en un mes las noticias aparecidasson las anteriores,en 12 serán

14.676 aproximadamente.De otraforma, diariamentehay unamediade 40,76 noticiasen

el conjunto de las portadas,por lo que en 363 habrá14.798. Esto significa, quecon una

probabilidad del 95,5%, en cualquierade los casos el verdaderovalor de la variable

estudiadaseencuentraentrelos limites queresultande sumary restaral error de muestreo

el valorobservado.En estecasosetratade unapoblaciónfinita, el error de muestreopara

las noticiasde portadano serásuperiora +1- 2,73%.

Respectoa! interior de los diarios,esdecir, a la informaciónquecontieneel diario

sin teneren cuentala portada,ni la publicidad,se investigaunamuestrade 16.078 noticias

en 30 díasdiferenteso un mes tipo. De la misma forma 59 puedeinferir que el universo

estarácompuestoal menospor 192.936noticias,o si sétom~acomo patrón lamediadiaria

de 553,93 noticias, el año estarácompuestoaproximadamentepor 194.543 noticias. En

cualquierade los casos se trata de una población infinita, por lo tanto, el error de

muestreodependedel tamañode la muestraasociadoa un determinadonivel de confianza,

independientementedel númerode elementosde la población.Así, con una probabilidad

del 95,5%, el verdadero valor de la variableestudiadaestácomprendidoentre +1- 0,788

del valor observadoy parael casomás desfavorable.Es decir el error esmuy pequeño.

En el caso de la publicidad se ha tomado una muestrade 7.730 anunciosque

aparecendurantelos 30 días observados.El universose sitúa aproximadamenteentre

92.760y 93.533 anuncios,por lo tanto se trata de una poblaciónfinita. En las condiciones

anterioresy parael casomásdesfavorable,el error de muestreosecifra en el +1- 1,08%.
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Si serealizael análisisdel total del diario, seobservaque la muestrainvestigada

estácompuestapor 25.031 unidades.La poblaciónes superiora 100.000unidades,por lo

tanto setratade unapoblacióninfinita, por lo que el error de muestreoes independiente

del númerode elementosde la poblacióny parael caso másdesfavorabletoma un valor

de +1- 0,63%.

Tablan0 7.1: Fechasde investigación(1993)
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En todoslos casos,el error de muestreotomaun valor muy bajoy por lo tantomás

cercade la realidad,aunqueno se debeolvidar queesteno esel único error quesecomete

en las encuestas,pero dado el carácterde la que nosocupasi el más importante,ya que
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no habrá errores por inducir al encuestadoa una determinadarespuesta,o por la

formulación de las preguntasdel cuestionario.El error sepuededeber a la falta de la

existenciade ciertaspáginasdel diario, cosaque sucedetan sólo en una ocasíon.

7.2.5.4 Elecciónde los elementos¡nuestrales

Probandoentrelos diferentessistemasde muestreo,el que seha consideradomás

oportunoy que a la vez seajusta mejor a los objetivosesel arriba indicado,es decir el

muestreosistemático

.

Partiendode la fecha elegida aleatoriamente,se seleccionansucesivamentelas

fechasde realización del estudio, (ver Tabla n0 7.1: día y mes de realización de la

Investigación).Así, se consiguetenerrepresentadoscuatrovecescadadía de la semana

excepto el martesy el domingoque estáncinco veces,repartidosa lo largo del año, para

cada diario. La combinación de las unidadesanteriores da lugar a cuatro semanas,

obteniendounarepresentatividadsemanal,A la vez, el sumatoriode los días investigados

da lugar a un mes tipo compuesto de 30 días no sucesivosy que pueden ser

representativosdel año.De estaformaseobtuvo representacióndiaria,semanaly mensual.

7.2.55 Trabajode campo

El trabajode camposerealizadel 3 de noviembrede 1.993 al 6 de abril de 1.994,

en la Hemerotecade la Facultadde Cienciasde la Información y en la Hemeroteca

Nacional.

7.3 TRATAMIENTO Y TABULACIÓN DE LOS DATOS

Los datosque seobtienenen la investigaciónson inspeccionados,con la finalidad

de comprobarque sehan recogidoadecuadamente.Tras estarevisión sepasaa realizarel

verbating de cadauna de las preguntasabiertas,observandotodas las respuestasdadas,
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agrupandolasy asignándolesun código numérico, con la finalidad de poder realizar el

tratamiento estadísticode los resultados. Dadas las característicasde la información

recogida,se tiene que realizar un diseño especialde la matriz de datos de entrada:lo

normal es que cada fila representelas respuestasde un encuestado.En este caso no es

posibleya que las respuestastienen en cadacaso distinta longitud. Lo común a cada

respuestaesla estructurade la información,por lo que seconstruyen tres matricescon la

siguiente estructura:

a.- Matiiz de portada: variablesen las columnas

YI — marca del periódico

Y2 fecha

Y3~ día de la semana

Y4= color o blancoy negro

Y% portadao contraportada

Y6= númerototal de páginas

Y8= sección

Y9= tamañototal noticia

YIO’= tamañotitular

Y«= posición

Y1g fotografia

Y~3= tamañofotografía

Y14= gráfico

Y15= tamañográfico

Y1j~ descriptor

En las filas aparecenlas distintas noticias, que quedanperfectamenteidentificadas

por lasvariablesanteriores.

b.- Matuiz intetior en las columnasseidentifican las siguientesvariables:

= marcadel periódico

X2 fecha
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X3 día de la semana

X4= sección

X5= total páginasque ocupala sección

Xj~ páginapar/impar

X8= tamañototal de la noticia

X9= tamañodel titular

X10 posición

X11 fotografia

X12 tamañode la fotografia

X,3= gráfico

X1¿ tamañodel gráfico

X15 descriptor

En las filas aparecen los distintos casos, que son las noticias analizadas,

identificadaspor todaslas variablesanteriores.

c.- Mabiz de publicidad, en las filas:

= marca del periódico

Z, fecha

Z3= dia de la semana

Z4 sección

Z5 color

Z6 páginapar/impar

Z7 posición

4= tamaño del anuncio

Z9= precio

Z10= descriptor

En las filas aparecenlos distintoscasosde anunciosestudiados.Con estasmatrices

sepuederealizarla tabulaciónde los datosy aplicar las técnicasde análisisestadistico,que

permiten obtenermayor información,de acuerdocon los objetivos de la investigación.
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PRODUCTQ (1 PARTE):II CAPÍTuLO 8 ANALISIS DE LAS PORTADAS DE LOS DIARIOS

La cubiertadel diario, compuestapor la portaday contraportada,es al periódico

comoel envaseal producto.Así, el envaseesla formadeprotegery presentarel producto

(Santesmases,M. 1991. Pp.- 70 y ss), permite identificar los productosy, a la vez,

diferenciarlosde sus competidores.Puedeser un importanteinstrumentopara crearuna

ímagen positiva del producto y de la empresa.Los objetivos del envasepueden ser

contener, proteger, promocionar y diferenciar el producto. Muchos responsablesde

Marketinghan denominadoal envasecomola quintaP, considerándolocomo un elemento

clave de la estrategiade producto(Kotler, P., 1992, pág.- 496).

Se ha denominadoportadaa la primerapáginadel periódico en la que aparecela

identificación completadel diario y la informaciónque se consideramás importantede la

que contiene esedía. El análisisde la cubiertadel diario se completacon el realizadoa

la contraportada,cuyos resultadosse exponen a continuación.

8.1 CARACTERÍSTICAS DE LA CUBIERTA DE LOS DIARIOS

8.1.1 Distiibución del númern de noticias reselladasen po¡tadWcontniportadapor

peilédicos

El País esel diario nacionalque mayornúmerode noticiaspublica en suprimera

página,con un total de 375, y unamediadiaria de 12,5,alcanzandoun 30,7%del volumen

sobreel total de las publicadasen los cinco diarios. Mientrastanto,A be esel que menos

con tan sólo 81 y una media diaria de 2,1. Todo ello es debido a la distinta maneraque

tieneA be de estructurarsuportadadandoprimacíaen la mayoríade los casos(80%), auna

solanoticia. Asimismo, Diario 16, El Mundoy Yapublican 185, 269 y 313 noticias,con
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unamediade 6,4, 8,9 y 10,7 respectivamente.

Al compararlasnoticiasqueseincluyenen portaday contraportada,sededuceque

en laportadasepublicamayornúmerode noticias,978 (80%),queen la contraportada,245

(20%), con una mediade dos artículospor ejemplar,exceptuandoAbc por dedicarlaen

exclusivaa publicidad.Respectoal espacio,mientrasque en las noticiasde portada,la

mediaesde 97,0 cm2, en la contraportadael tamañomedio esmayor,con 273,5 cm2 . De

estemodo, quedapatenteque las noticiasque van en la última páginatienen un mayor

volumenespacial.En cuantoal númerode noticiasen portada,destacael diarioEl Pais con

286, quesuponenel 29,2%del total y 89 en contraportada.El Mundoy Diario 16 publican

en sus contraportadasnormalmenteuna o dos noticias de media, mientrasque en las

portadas236 y 152 con una mediadiaria de 7,8 y 5,2 noticias respectivamente.Yapublica

una media de 7,4 noticias en portaday 90 en contraportada,o lo que es lo mismo 3

unidadesen cadadia del análisis,resultandomuy uniformes,al igual quela mayoríade los

diarios tanto en contenidocomo en extensían.

En conclusiónsepuededestacarqueAbc tiene unacubierta y un formatoun poco

sul génefls, puesto que no coincide con las característicasdel resto de periódicos

seleccionadosparael estudio.

8.1.2 Distiibución tempondde las noticias:análisis de la frecuencia y del espacio

Teniendoen cuentaque en el mes tipo, elegidoal azar, secomponede 4 lunes,5

martes,4 miércoles,4 jueves,4 viernes,5 sábadosy 4 domingos,los datosindicanque no

existendiferenciassignificativas,aunque el sábadoes el día en el que se publican más

noticiascon un total de 173, seguidomuy de cercapor los juevescon 169. Por otro lado,

el lunes con 148 esel menor.
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Tabla n08,1: Distribución semanaldel númerode noticiasen portada

.

nt& DE LA SEMANA FRECUENCIA MEDIA Tanisfio Medio Cmt

LUNES
MARTES
MIÉRCOLES
JUEVES
VIERNES
SÁBADO
DOMINGO

148
205
168
169
154
173
206

12.1
16,8
13,7
13,8
12,6
14,1
16,8

37,0
41,0
42,0
42,2
38,5
43,2
41,2

138.2
133,9
133,8
129,5
133,6
122,0
135,8

TOTAL 1223 100 40,7 132,4

En el repartodel númerode noticiasporlos mesesdel año, parecequea priori, en

la portadano debehaberdiferenciassignificativas,pero se ha encontradoque el mesde

febreroesel queobtieneunamediamásalta parael conjunto de los diariosanalizados,con

49, siguiéndole en importancia marzo y abril con una media de 44,3 y 44,5

respectivamente.El mescon menosnoticiasen portadaqueharesultadodel análisisha sido

junio y noviembre.Se puedeconcluir quelos cuatroprimerosmesesdel año son los que

másnoticiasen númeroofrecieron.

Respectoal esyacio,partiendo de la medición de cada noticia en centímetros

cuadrados,se estudiael espaciomedio que ocupanlas noticias segúnel día de la semana

y no seencuentrandiferenciassignificativasen los mismoscomo se apreciaen la tablan0

8.1. El lunes es el día queel espacioresultantede las noticiases mayor con una mediade

138,2 cm2. El segundoes el domingo con 135,8 cm2 y el tercero el martescon 133,9. En

el último lugar,los sábados,queson los díasen quelas noticiassonmáspequeñas,conuna

mediade 122,0 cm2.

8.1.3 Análisis de la composición

A travésde la composiciónde lanoticiase quiereevaluarlos aspectosexternosque

forman la noticia, como la posición, importancia de las ilustraciones a través de las

fotografiasy los gráficosque contienen,el tamañototal de la noticiay de los titulares.

De las 1223 noticias,895 de ellasno contienenfotografiaalguna.Del resto, 176van
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unidasa una imagen en blancoy negro y 152 a una en color. En la distribución de las

mismasa lo largo de la semana,sobresaleel martescomo el díacon másespaciodestinado

a fotografías,9.780,9 cm2.Los gráficosno parecentenerun huecorelevantedentro de las

portadas,ya que del total tan sólo 37 van acompañadasde gráficos, 23 de ellos en blanco

y negro,y 14 en color. El domingo esel día en quelos periódicospublican másgráficos

y, consecuentemente,en el que estosmismos gráficosocupan más espacioen portada

(6.66,1 cm2). Por su parte, en segundolugar aparecenlos miércolescon 483,4 cm2. En

cambio los viernes,los diariosdedicanmenosespacioa los gráficoscon 214,7 cm2.

Los titularesde las quesepublicanen la contraportadasonmenoresquelos titulares

de las que se publican en portada,así en el primer casosignifican un 15,5%del espacio

de las noticiasy en el segundo27,8%. Al igual que en las comparacionesanteriores,el

tamañototal de las fotografíaspublicadasen portadasy contraportadassiguenel mismo

reparto.Las de la última páginaocupan 16.617,3 cm2, mientrasque las de las portadas

38.475,1 cm2. Por otraparteapenassepublican gráficosen la portada.En cambio, en la

contraportadaseles da una mayorimportancia.

Tabla n0 8.2: Distribución espacialde las noticias de la cubiertade los diarios.

POSICIÓN Número
total

noticias

% Tamaño
Iota!
(cm2>

% Tamaño
titular
<cm2)

¾ Tamaño
gráficos

(cm2>

Páginacomplot.
1/2 págauperior
1(2 pág. inferior
Columna
Otras posiciones

24
301
289
591
¡8

2,0
24,6
23,7
48,3

1,4

11.947,1
83.143,2
19.339.2
45.581,8

1.941,2

7,4
51,3
11,9
28,1

1,3

990,8
18.533,0
5.965,2

10.936,6
443,4

2,7
50.2
16.2
29,7

1,2

9.322,5
26.589.1
5.751.3

15.735,1
653,2

16,0
45,8
10,0
27,1

1,1

Total 1.223 lOO 161.952,5 100 36.869,0 100 58.051,3 lOO

Por el númerode noticias,destacala posiciónen columna(591), que significacasi

la mitad de las analizadasen número,pero tan sólo el 28,1%del espacio,caracterizándose

por sernoticiaspequeñascon una mediade 77,1 cm2, Del repartointerno de la superficie

se deduceque los titulares ocupan cl 24% del espacioy el material gráfico el 34,5%,

destacandoel uso de las fotografías,ya que los gráficosno llegan a representarni el uno

por ciento del espacio.Se puedeconcluir que las noticias de columna son pequeñasy
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bastantegráficas.

Desdeel puntode vistade la superficie,sobresalenlas situadasen la partesuperior

de la página, representandoel 5 1,3% del espacioanalizado y tan solo el 24,6% del

número.Estasnoticiasson las más grandes,con una mediade 276,1 cm2, exceptuando,

claro está,aquellas que ocupan toda la página. Los titularesy el material gráfico son

relativamenteun poco máspequeñosque en las noticias ubicadasen columna,ya que en

estecaso significan un 22,2%y 31,9% respectivamentedel espaciode la noticia. Esta

posiciónesla que destacaen la páginay por tanto los contenidosmásrelevantesse sitúan

en la misma.

Las noticiasmásgráficasson las que ocupanla totalidadde la página,en las que

un 78%del espacioestádedicadoafotografías.En los diarios analizadosestáposiciónno

eshabitual,excluyendoAbc porserel diario que másla utiliza en la portada.La siguiente

posición es el faldón o pie de página con un 23,7%, debido a que aquí es frecuente

encontrar publicidad. Por último, el 1,4% y el 1,3% del número y del espaciode las

noticias aparecenclasificadasen otras posiciones;son pequeñas,en las que el 33,6% del

espacioson ilustraciones.Estacategoríaes relativamentela menosimportante,ya que son

poco frecuentesy muy distintasunasportadasa otras.

8.1.4 Disnibución por seccionesde las mateifas contenidasen la cubierta

La temáticaagrupadapor secciones,es decir el contenidode las noticias teniendo

en cuentael apartadoal que pertenecenvaría sustancialmente.Las pertenecientesa Ja

secciónde nacional predominancon 308 (25,2%) artículos. El segundotemaque mayor

incidencia tiene en cuanto al número de noticias, es el de las agrupadasbajo la

denominación de sociedad y cultura con 228 (18,6%), destacandopor aparecer

preferentementepublicadas en contraportada.En tercer lugar destacael apartadode

ínternacional con 219 (17,9%). Economía y opinión le siguen con 142 y 122,

respectivamente.El resto de temas,como deportes,televisión, espectáculos,influyen en
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menor medida en la portada, ya que durante el período analizado gozan de escasa

incidencia como puedeapreciarseen la Tablan0 8.3.

Tablan0 8.3: Distribución por seccionesde las noticias referidasen la cubierta.

SECCIÓN N0
noticia

Tamafio
Total
(cm2)

¾

¾ Tamaflo
Titular
(c&)

¾ Tama&,
Gráficos

(cm’)

¾

Nacional

Internacional
Regional
Economía
Opinión

Cultura
Espectáculos
Deportes
Televisión

Otras secciones

317

219
33

142
122

228
22
59

7

74

42.944,9

30.584,3
684,7

10.932,9
17.028,5

44.031,5
2.527,0
5.226,7
1.358,4

6.633,3

26,9

18.8
0,4
6,7

10,5

27,1
1,5
3,2
0,8

4,1

10.999,0

7.720,5
500,3

3.905,9
1.680,8

8.495,5
595,9

1.129,5
358,3

1.483,1

30,2

20,9
1,3

10,6
4,5

23,0
1,6
3,0
0,9

4,0

17.474,5

12.352,3
14,8

2.091,1
5.145,7

13.123,7
1.141,5
2.616,8

614.2

3.372,7

30,2

21,4
0,0
3,6
8,8

22,6
2,0
4,5
1,1

5,8

Total 1223 161.952,5 lOO 36.869,0 100 58.051,3 100

Al analizar la incidencia de cadauna de ellas a través del espacioocupado,se

observaque existen grandesdiferencias. Así, la sección nacional es también la más

importantedesdeestepunto de vista y además,los titularesocupanmásespacio,con una

mediade 35,2 cm2 y la más apoyadapor material fotográfico en la portada.Sociedady

cultura, tiene un fuerte impacto en la contraportada,y destacasobreel restoya que tanto

el tamañomedio de las noticias(193,1 cm’), como el de los titulares(37,2cm’). son los

más grandesde las cubiertasde los diarios. Se dedica el 29,8% del espacioa material

gráfico.

La tercerasecciónen importanciaesinternacional,seguidade opinión que aparece

en cuartaposición,estasseccionestienen en común con nacional el espaciomedio de

las noticias, con una media de 139,6 cm2, 139,5 cm2 y 138,5 cm’, respectivamente.

Asimismo, el tamaño medio del titular de las noticias pertenecientesa las secciones

Internaciona]y nacional,esigua] con 35,2 cm’. Curiosamente,los titularesde las noticias

de opinión son bastantemás discretos(13,7 cm’). Por otra parte, al analizarel material

gráfico se observade nuevo la coincidenciadel espaciorelativo dedicadoen las secciones

nacionale internacional,con el 40% del mismo y un 30,2%en opinión.
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El 6,7% del espaciose dedicaa economía,que suponeun 10,6%de los titulares.

Obviamente,estosignifica que tienengrandestitulares,ya quesededica el 35%y el 19%

a material gráfico. De¡,ortes,es la siguientesecciónen importancia,y la másgráfica al

dedicarla mitad del espacioa fotografías,destacandolos temasde ciclismoy fútbol. Del

espaciode espectáculosy noticias de otros medios de comunicacióncomo televisión y

radio, un 45% se dedicaa fotografías,sin que tenganningunaimportancialos gráficos,

aunqueen el restode las seccionessu repercusióntambiénesmínima.

La secciónregional apenastiene cabida en la portada,lo cual es especialmente

importanteya que seha escogidola ediciónMadrid de los mismos.Destacar,paraconcluir,

la relativa importanciade otras secciones,estoesdebido a que la mayoríade los diarios

informanen portadadel especialde esedía y sepuedepensarque estopuedeservir para

diferenciaral diario y atraera otros públicos interesadosen estostemas.

8.1.5 Diferenciasen el contenidode portaday conflaportada

Seapreciandiferenciassignificativa de contenidoentrelaportaday la contraportada

tanto en el númerode noticias como en el espaciodedicadoa las mismas,a travésdel

estadísticoX’. En la portadadestacanlas noticiasde nacional,internacionaly economía

con un 31,1%,21,1%y 11,8% respectivamente.Aparecen noticias sobrelos especiales

que contienenlos diarios, suponiendoel 7,1% de las referidasen la portada.Aunqueson

poco frecuenteslas de espectáculos,sorprendeque el 90,9%se encuentreen la portaday

el restoen la contraportada.Algo semejantesucedecon la seccióndeportes,así de las 59

noticiasreferidasen la cubierta,el 94,9%de las mismasse encuentraen la portada.

En la contraportadadestacanlas columnasde opinión, representandoel 40,4% de

la misma y tan sólo el 2,4% de la portada.Junto a estas, las de sociedady cultura, que

representanel 46,1%de las referidasen estaposicióny tan sólo el 11,8%de las portadas.

No se ha hallado noticias regionalesen la contraportaday son poco frecuenteslas de

nacional, economía,espectáculosy deportes.
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81.6 Análisis de contenido a tnvés de los descriptomrs de las noticias

La secciónde un periódico incluye temasmuy diversos,por eso se considera

importanteanalizarel contenidode las noticiasa partir de los descriptorescomo resumen

del tematratado.Dadala diversidadtemáticaseidentifican 84 descriptoresdiferentesdel

contenido,por lo que la representatividadestadísticade cadauno de ellos es mínima,

siendoel descriptorsucesosel que másvecesse encuentra(86) y representael 7% de las

unidades.Los articulosde opiniónson los segundosen importanciay representanel 5,7%.

El humorgráfico, la guerraen laantiguaYugoslavia,ETA. y terrorismo,P.S.O.E.,países

de la C.E., y famosossonlas siguientespor ordende importanciasignificando4,7%,4,5%,

3,9%,respectivamentey coincidencon un 3,4%los tres últimos descriptoresseñalados;es

decir, aún siendo de los temasmás citadosno llegan al 5% en ninguno de los casos.Los

siguientesen importanciasonEstadosUnidos, queaparecereferido30 vecesy la U.R.S.S.

34. Así, secompruebacomo los contenidosde los descriptoresvaríandependiendode la

actualidadinformativadel momento.

Por el tamañode las noticias,destacanlas referentesa sucesos,seguidasde las de

famososcon un total de 12.891,2 y 12.863,2~ respectivamente.Siguiendopor ordende

importanciarespectoa la dimensión,las referentesa eleccionescon un espaciomedio alto

y las de relacionesentrepartidospolíticos con unamediade 206 cm’, en amboscasolas

superficiestotal superalos 7.500 cm’.

En cuantoa los titularesde las noticias existendiferenciasentrelos titularesmás

grandesy las noticiasque ocupanmás espacio.Los referentesa eleccionesson los más

grandescon unamediade 67,3 cm’. En segundopuestoestánlos titularesde noticiassobre

famosos(62,2 cm’). En tercero,las del conflicto árabe-israelí(57,9cm’), en cuartolas de

Televisióny radio (56,6 cm’) y en quinto los de la U.R.S.S (50,2 cm’). Por la parteque

le tocaal tamañode las fotografíassegúnsu contenido,las noticiasque incluyen imágenes

de la politica exteriorespañolason las que disfrutande un mayorespacioen las portadas

con 167,0 ~ de media. Su superioridades absolutasobreel resto,exceptuandoel tema
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que ocupael segundopuesto,lamonarquia(142,0cm2). En tercerlugarseencuentranfotos

de arte(106,4 cm2). El humor gráfico obtieneuna media de 43,5 cm’. Respectoa los

gráficos,sorprendeel predominio en ciclismo, sobreel restode los descriptores.

8.2 ESTUDIO DE LAS CARACrERISTICAS DE LA PORTADA DE ABC

Como ya seha señalado,Abc tieneun formatoy una cubiertamuy sul génerís,así

la contraportadase dedicaexclusivamentea publicidady por ello este análisis seva a

centrar en las característicasde la portada, estudiandola contraportada junto con el

contenido publicitario del diario.

8.2.1 Distiibución temporal de las noticias de la portada de Abc

Abc es el diario con menosnoticias en la portada,así el lunesse obtieneunamedia

de 1,7 noticias,el martes2,6, el miércoles1,2, el jueves4,5, el viernes2,2 el sábado3,75

y el domingo2,8, por lo tanto, el miércolesesel que menostiene y el juevesporserel día

con más noticias.Lógicamentelos miércolesel tamañomedio de las noticiases superior

al del resto de los dias con 451,0 cm’, mientras que el día de la semanacuyasnoticias

tienenun menor volumenesel jueves,con 126,3 cm’ de espaciomedio.

Los titularesdel miércolesocupanmásespacio,con 33,4 cm’ de mediaen estedía.

Asimismo, el lunesy el sábadolos titularesque se publicanson los máspequeñosde la

semanacon una mediade 19,9 y 19,5 cm’ respectivamente.Las fotografíasvuelvena ser

los miércoleslas másgrandes,ocupan414,7 cm’ de media,másque el lunes,que estánen

segundaposicióncon 290,9 cm’. En último puestose encuentrael sábadocon unamedia

de 95,7 cm’. Sorprendeque no se ha encontradoningún gráfico en las portadasde este

diario.
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8.2.2 Análisis de la composición gráfica de la noticia en la portada de Abc

En Abc predominanlas portadascon imágenesa color (9.941,7cm’), sobrelas de

blanco y negro (6.733,20 cm2), representandoun 59,6 y 40,4% respectivamente.La

composición de estasnoticias es semejante,así los titulares de las noticias que llevan

imágenesen color representan11,2%del espaciode la noticiay los de las noticiasquevan

acompañadasde fotos en blancoy negroson un poco mayorescon 12,3%. Las imágenes

sonpartefundamentalde la portadarepresentandoel 84,3%del espaciode las noticiasen

color y 85,4% de las en blanco y negro.Es el único diario que utiliza como fondo una

fotografíassobrela que imprime los titulares.

El tamañomedio de las noticiasque sepublicanen la portadade Abc es de 205,8

cm’. De esta manera, si se retoma el volumen de las noticias de portada, más

concretamente,los titulares de éstas,el estudio descubreque la media en centímetros

cuadradosque ocupanes de 24,1 cm’, representandoel 11,7%de la noticia. Las imágenes

sonel atributo más importantede las portadasya que representanun 84,7%de la superficie

analizada.El texto esmuy poco importanteen las noticiasde portada,así se puedeconcluir

que son las más gráficasy ligerasde contenido.

Tabla n0 8.4 : Análisis de la posición y composiciónde las noticiasde la portadade A 1w.

POSICIÓN Número % Tamaño

Total
(cm2)

¾ Tamaño

Titulares
(cm2)

¾ Tamaño

Fotos
(Cm2)

¾

Una página
1/2 pág. superior
1/2 pág. inferior

Columna
Otras

19
12
12
36
2

23,5
14,8
14,8

44.5
2.4

9.844,0
2.255,3
1.395,0

2.576,1
604.5

59,0
13,5

8,4

15,5
3,6

646,3
320$
251,1

697,5
37,2

33,0
¡6,5
12,8

35,7
2,0

8.760,6
2.036,7

846,4
¡.920,4

571,9

61.9
14,4
5,9

13,6
4,2

Total 81 100 ¡6.674,9 lOO 1.953,0 100 14.136,0 100

Paracompletaresteanálisisse estudiacomo son las noticias respectoa la posición

que ocupan en la portada.La posición predominantees la página(9.844,0 cm’), que

suponeel 59% del espacioy el 23,5% de las noticias.Cuandola portadasólo contieneuna

noticia, secaracterizapor la importanciaconcedidaa la fotografíaque suponeel 89%del
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espacioocupadoy los titularestan sólo un 6,5%,esdecir, por debajode la media.

Los titulares más importantesse refieren a las noticias que aparecencitadas en

columnas,ya que representanel 27% de la superficie. Las noticias que aparecenen esta

posición son las más numerosaspero tan sólo ocupanel 15,5% del espacioanalizado.

Destacandoen la partesuperiorde lapágina,o en la inferior seencuentrael mismonúmero

de noticias, doce en cada caso,pero el perfil de las noticias varia en función de esta

posición. Son mayores las que aparecenen la parte superior y se concede mucha

importanciaal material fotográfico que ocupael 90,3%del espaciode la noticia. Las que

aparecenen la parteinferior son máspequeñas,los titularessignifican el 18% del espacio

de las mismas y desciendela importanciade la foto ya que significa el 60,6% de la

superficie.

8.2.3 Análisis del contenidode la portadade Abc

Si seaplicala varianteque representalasseccionesalas quepertenecenlas noticias,

scdeducequela secciónnacionales la predominante,tantoen el númerode noticiascomo

en el espacioocupadopor las mismas,representandoel 42% y 55,5%respectivamente,y

con una mediade 271,9 cm’. Los titularesocupanel 8,9%del espacio,mientrasque el

material gráfico alcanzaun 82,5%. Cabedestacarque, independientementede la sección

a la quepertenezcan,casitodaslas noticiasreferidasen laportadasonobjetode la opinión

del diario y así aparecereferidoen la portadapor ejemplonacionaly opinión, economía

y opinión etc.

Los artículosde carácterinternacionalson las segundasmásreferidasen la portada

de estediario,pero suimportanciaes menosde la mitad que las de carácternacional.Así,

son 16, que representanel 19,8%de los observadosparael diario y en espacioel 22,8%.

Son másgráficasque las anterioresya que los titularesy las fotos representanel 10,4%y

91,5%respectivamente,sobreel espaciototal de la noticia.
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Tablan0 8.5: Distribución por seccionesde las noticias de la portadade A be.

SECCIÓN N0
noticias

¾ Tamaño
Total
(cn,2)

¾ Tamaño
Titular
(cm)

¾ Tamaño
gráfico

(cm’)

¾

Nacional
Internacional
Regional
Economia
Opinión
Cultura
Espectáculos
Deportes
Televisión
Otras secciones

31
16

0
13

¡
5
1
3
0
8

42,0
19,8
0,0

16,0
1,2
6,2
1,2
3,7
0.0
9.9

9.244,2
3.794,4

0
320,3
465,0
¡20,9
37,2

525,5
0

2.166,9

55,6
22,8

0,0
1,9
2,7
0,7
0,2
3,2
0,0

12,9

827,7
395,2

0
218,6

55.8
88,3
18,6
97,7

0
251,1

42,4
20.3

0,0
11,2
2,8
4,5
1,0
5,0

0
12,8

7.635,3
3.473,6

0
13,9

465,0
13,9
13,9

479,0
0

2.041,4

54,0
24,6
0,0
0,1
3,3
0,1
0,1
3,4

0
14,4

Total 81 lOO 16.674,9 100 1.953,0 100 14.136,0 100

Economía,es la siguientemáscitadaen la portada(16%), aunqueel espacioque

ocupaes reducido,resultandonoticiasmuy pequeñas,con unamediade 24,6 cm’, en las

que los titularessuponen el 68% del espacio,y apenascontienenfotos.

Es habitualencontrarreferenciasen la portadade Abc a los contenidosespeciales

de ese día, por ejemplo un especialsobrereligión, “el periolibro”, reportajesespeciales.

etc. Estas referenciasse caracterizanpor ser bastantegrandescon un tamaño medio de

270,8 cm’, y además,las fotografíasrepresentanun 94% del espaciode la noticia. No se

encuentranreferenciasen las portadasanalizadasa noticias de carácterregional,ni a las

de televisióno radio aunquesí a espectáculos.

Paraprofundizarun poco másen los temasque predominanen la portadade A be,

sedebeanalizarel contenidode los descriptoresde esasnoticiasya queunamismasección

puedeabarcar temasmuy diversos. Se encuentran40 descriptoresde noticias en las

portadas,por lo que muchosde los temasno aparecenreflejados en estaportada. En

primer lugar, destacanlas noticias que hablan de relacionesentrepartidospoliticos, les

siguen las de humor, siendo característicoencontrarportadascon chistes de Antonio

Mingote sobrela situacióndel país,curiosamenteestas disfrutande másespaciocon una

mediade 573,5 cm’. Las noticiasprotagonizadaspor el P.S.O.E,ocupan1,078,8cm’ y las

del PP.,930 cm’, aunqueel tamañomedio de las segundasessuperior.Porúltimo destacar
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la importanciade las noticiassobrela C.E., la U.R.S.S.y la corrupciónpolítica española,

todasellas con más de 1.000 cm’. Entre 500 y 600 cm’ se encuentranlos siguientes

descriptores:EstadosUnidos, monarquía,elecciones,y política económicamundial.

Los titularesde las informacionessobreinstitucionesson los másgrandes,con una

media de 55,8 cm’ Seguidospor las que se ocupan de las relacionesentrepartidos

políticos con 50,2 cm’ y sucesoscon 48,8 cm’. Las imágenesmayoresson las de humor,

con una mediade 573,5 cm’. Políticaexteriorocupael segundolugary tambiéndisfruta

de un tamañoconsiderablecon 558,0 cm’ de media.

8.3 ESTUDIO DE LAS CARAC~ERISTICAS DE LA CUBIERTA DE DL4RIO 16

Se partede una muestrade 185 unidadesreferidasen el conjunto de las portada

y contraportadasde Diario 16. Existen grandesdiferenciasentreambas,tanto en forma

como en contenido,así, el análisisse centra en estosaspectosque permitenconfigurarel

perfil. Cabedestacarcomo elementocomún, la presenciadel color la cubierta.

8.3.1 Distiibución temporalde las noticiasen la cubícitade Diario 16

La distribución a lo largo de la semana,del númerode noticiasesirregular.El lunes

esel día con menos,mientrasque el domingo esel que máscontiene,con unamediade

7,8 noticias. Durante el resto de la semana,permanececonstante,entre 6 y 7 noticias

diarias.

Lógicamenteestadistribución irregular da lugara diferenciasen el tamañomedio

de las noticias.Los lunessepublicanlas mayores,con 214,4 cm2 de media.En cambio,los

domingoses el día en que las noticiasson máspequeñas(159,5cm’). Duranteel restode

la semanalas mediassesitúan entreun máximo de 203,2 cm’ el martesy un mínimo de

172,3 cm2 parael sábado.
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Tabla n0 8.6: Distribución semanaldel númerode noticiasen la cubiertade Diario 16.

DÍA DE LA
SEMANA

Número ¾ Tamafio

Total
(cm’)

¾ Tamaflo

Titular
(cm’)

¾ Tamafio

Foto
(cm’)

¾

LUflE5
MARTES
MIÉRCOLES
JUEVES
VIERNES
SÁBADO
DOMINGO

17
32
26
27
19
25
39

9,2
17,3
14,1
14,6
10,3
13.5
21,1

3.646,1
6.5043
5.095,2
5.110,9
3.787,8
4.306,6
6.221,2

10,5
18,8
14,7
14,7
10.9
12.4
17,9

187,5
1.512,0
1.2364
1.606,5

882,0
1.2123
1.535,6

8,9
17,2
14,1
18,3
10,1
13,8
¡7,5

1.173,4
2.079,0
1.590,7
1.275,8
1.441,1
1.701,0
¡.858,5

10,6
18,7
14.3
11,5
13,0
15,3
16,7

TOTAL 185 lOO 34.673,6 ¡00 8.772,7 100 11.119,5 100

La composiciónde la noticia, teniendoen cuentala importanciaqueadquierenlos

titularesy las fotografías,varia a lo largo de la semana.Aunquelas noticiasmásgrandes

aparezcanlos lunes,sustitularesno sonlos mayores.Tantoesasí, que los másgrandesson

losjuevescon 59,5 ~ de media,representandoel 31%del espacio,mientrasquelos lunes

tan sólo ocupan el 22%, con una mediade 46,3 cm’. El día que obtienela media más

pequeñaesel domingo con 39,4 cm’, pero representanun 25%del espaciode las noticias,

por lo que relativamenteson superioresa los del lunes.

El domingo,Diario 16publicageneralmentemásfotografías,aunqueestasadquieren

mayor importanciarelativadentro de la noticia el sábadocon el 39% del espacio,frente

al 30% del domingo. El juevestienen menor importancia relativa, con un 25% de la

superficie,no sedebeolvidar queesel díacon los titularesrelativamentemásgrandes.Al

igual queAbc, el periódico del Grupo 16 apenas publica gráficos en la portaday en

concretoen esteel análisisno seha encontradoninguno.

8.3.2 Estudio de la distúbución espacial de las noticias en la portada y contnportada de

Diario 16

De las 185 noticiasestudiadasen la cubiertade Diario 16, 152 (82,2%)pertenecen

a portaday 33 (17,8%) a contraportada,así lo normal esencontrar 1 o 2 noticias en la

última páginay el resto en la primera. El volumen total de las noticias publicadasen
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cubiertaesde 34.673,6cm’, obteniendouna media de 189,5 cm’. Y de estaúltima cifra,

unamediade 47,9 cm’ pertenecenal titular. Las fotos ocupan 11.119,5~ en total, con

unamediade 60,7 cm’. De esteespacióel 55% pertenecea la portada,con una mediade

124 cm’, de los que el 33% correspondea titularesy el 32% a material gráfico.

Las noticiasen la contraportadasoncasi cuatrovecessuperiores,con 477,0cm’. En

estasadquieregran magnitud el texto, dado que los titulares se reducena un 17% del

espacioy las fotos tienenla mismaimportanciarelativaque en la portada.Los titularesde

contraportadason mayoresen valoresabsolutos,seobtiene 79,2 cm’ de media, frentea

40,5 cm’ en la portada.Al igual que con el tamañototal de la noticia, el de los titulares,

las fotografíasde contraportada(150,5 cm’) es mayor que en portada(40,4 cm’). Por lo

tanto esmuchomás ligera de contenidoy gráfica la contraportadaque la portada.

Las situadasen la partesuperiorde páginason las másgrandes con 369,7 cm’ de

media. Se caracterizan,no por ser las más numerosas,sí por ser las que más espacio

ocupan.Los títulos suponenel 57,5% del total, pero relativamenteson menoresque la

media, suponenel 24% del espaciode la noticia y la mediase sitúaen un 25%, como se

ha señalado.Estasfotografíastambiénson las mayorescon una mediade 117,7 cm’, pero

su importanciarelativaes semejantea la global, significando el 32% del espacio.

Tabla n0 8.7: Análisis de la posicióny composiciónde la cubiertade Diario 16.

POSICIÓN Número ¾ Tamaño
Total
(cm2)

¾ Tamaño
Titular

(cm2)

¾ Tamaño
Fotos
(cm’)

¾

1/2 pág. superior
1/2 pág. inferior
Columna
Otras

58
41
81

5

31,4
22,1
43,8
2,1

21.443,6
2.756,3
9.481,5

992,2

61,8
8,0

27A
2,8

5.040,0
1.393,9
2.102,6

236,2

57,5
15,9
24,0
2,6

6.827,6
378,0

3.850,9
63.0

61,4
3,4

34,6
0,6

Portada
Contraportada

152
33

82,2
12,4

18.931,5
15.742,1

55,0
45,0

6.158,2
2.614,5

70,2
29,8

6.150,4
4.969,1

55.3
443

Total 155 lOO 34.673,6 100 6.772,7 lOO 11.119,5 lOO

Es habitualencontrarlos artículosen columnaen la cubiertade esteperiódico, así

el 43,8%que ocupanel 24% de la superficie.El espaciomedio de las noticias en esta
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posición es de 117 ~ de los cualesuna media de 27 cm’ y 47,5 cm’ pertenecen

respectivamentea los titularesy a las fotografías.Esto significael 22%y 41% del espacio,

destacandoel material gráfico frente a otrasposicionesy sobretodo, a otros diarios.

En cambio, las noticias que van en la parte inferior de la página, son las más

pequeñascon 67,2 cm’ de media,de los que 33,9 cm’ son titulares,esdecir un poco más

de la mitad, mientrasque el 14% esfotografía.Por lo tanto en estaposiciónlos titulares

adquierengran importanciaen detrimentodel restode los componentes.

8.3.3 Análisis del contenidode la portaday contraportadade Diario 16

Seobservandiferenciasde la portadafrentea la contraportada,no sólo de carácter

físico, sino también de contenidotanto por las seccionesreferidasen cadauna de las

posiciones,comopor los temastratados. Por secciones,existenciertostemas de los que

sólo seencuentranreferenciasen laportadacomo internacional,regional,deportey las que

hacenreferenciaa un contenidoespecialdel diario como por ejemplo “motor’, o “calor”.

Existen otras secciones que, aún habiendo encontrado ciertas referencias en la

contraportada,predominanen la portadacomo nacional y economía.De la mismaforma,

las que predominanen la contraportadadel diario son artículosde opinión, las noticias de

sociedad,espectáculos,televisióny radio.

Tablan0 8.8: Distribución por seccionesde las cubiertasde Diario 16.

SECCIÓN % Tama2lo
Total
(cm’)

PORTADA (cm’) CONTPAPORTADA(CO’t’)J

Total Titular Fotos Total Titular Fotos

Nacional
Internacional
Regional
Economía
Opinión
Cultura
Espectáculos
Deportes
Televisión
Otras

55
23

4
21
¡4
37

6
8
5

12

293
12,4

2,2
11,4

7,6
20,0

3,2
4,3
2.7
6,5

10.081,9
3.079,1

110,2
3.378,4
2.606,6

11.552,6
937,1
834,7

1.330,8
‘756,0

8.355,4
3.079,1

110,2
2.401,9

322,9
2,630,2

346,5
834,7
94,4

756,0

2.622,4
1.204,9

55,1
968,6
165,4
417,4
236,2
212,6

94,5
181,1

2.401.9
1.244,2

0
252,0

0
1.433,2

31,5
409,6

0
378,0

1.732,5
0
0

976.5
2.283,7
8.922,4

590,6
0

1.236,4
0

346,5
0
0

204,7
283,5

1,480,5
63,0

0
236,3

0

614,2
0
0

346,5
189,0

2.968,9
236,2

0
614,3

0

Total 185 100 34.673,6 18.931,4 6.158,3 6.150,4 15.742,1 2.614,5 4.969,1
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Del análisis conjunto se deduceque las noticias pertenecientesa la secciónde

sociedady culturason las quemásespacioocupan,con unamediade 312,2 cm2. Nacional

disfruta de la segundaposicióncon 10.087,9 cm2, aunqueel tamañomedio (185,9 cm2),

es inferior a las de televisióny radio con 266,2 cm2 y sorprendeque los titulares de esta

última secciónseanlos que obtienenuna mediamayor (66,1 cm2), seguidosde cercapor

los de economía(55.88 cm2) y los máspequeñosson los de regional con 13,7 cm2. Con

las fotografíassucedequelas quepertenecenala secciónde televisióny radio sonlas más

grandescon unamediade 122,8 cm2, junto a las de sociedady cultura(118,9 cm2).No

obstante,tambiénhay noticiassin imagenalguna,como en regional.

En la portadade Diario 16, el primer lugar pertenecea nacionalcon el 44,1% del

espacio.El texto adquieregran relevancia,frentea otras secciones.Así, tanto el espacio

relativo que significa el titular, como las fotografías,sesitúanpor debajode la mediadel

diario con un 31% y 29% respectivamente.Internacional es la siguiente sección en

importancia,pero el espacioocupadoescasi tres vecesinferior al de la secciónanterior.

El aspectofísico de estases totalmenteopuestoa nacional: adquieregran importanciala

fotografía,suponeel 40%de lanoticiay el titular con un 39%, reduciéndoseelespaciodel

texto. En síntesis,las noticiasde carácterinternacionalson mucho más gráficasque las de

nacional,ya que en estasúltimas, el texto es la partefundamental.

El 13,9%del espacioanalizadoen laportadaperteneceanoticiasde sociedadcomo

sucesos,o cultura, con gran cantidadmaterial gráfico, más de la mitad (54%) de la

superficiede fotografías,reduciéndosepor debajode la mediael espaciode los titulares.

Los deportessuponenun 4,4% de las portadas,también las fotos y los titularesresultan

significativos,(49% y 25% respectivamente).Por último, seencuentranreferenciasa los

suplementosespecialesque contieneel diario agrupadasbajo la denominaciónde otras

secciones.

En la contraportada, sociedad,a través de entrevistasa personajesfamosos,es la

secciónmásimportantecon el 56% del espacioanalizadoen estaposición.Se caracterizan

157



PRODUCTO (1 PARTE’>: ANÁLISIS DE LAS DE PORTADAS DE LOS DIARIOS

por la importanciadel texto. Así, el 17% del espacioes para el titular y el 33% para

fotografías.Es frecuenteencontraren la contraportadaartículosde opinión, en los que

predomínael texto, siendomuy reducidoel espaciode titularesy fotografías.El 93% del

espaciosobretelevisióny radio apareceen la última página, aunquesupone tansólo un

7,8%de la misma. Son noticiascon grandesilustraciones,el 50%del espacio,aunquelos

titularessesitúanpor debajode la mediaocupandoel 19%. Por último, másde la mitad

de las noticiassobreespectáculosreferidasen las cubiertasde estediario aparecenen la

contraportada.

Las seccionesabarcan distintos temas. Así, se han identificado 59 desciptores

diferentes en la cubierta. En primer lugar, las que disfrutan de más espacio son las

pertenecientesa artículosde opinión y firmas, con un total de 3.598,8 cm2. En segundo

lugar,las queserefierena personajesfamososcon 2.370,3cm2 y en tercero,las elecciones.

Sí se analizala superficie mediaque ocupanlas noticias, las de arteson las que mayor

volumen con 590,6 cm2, aunquesólo hayan sido publicadasen una ocasión, siendo

curiosamente,el titular el másvoluminoso(157,50 cm2).Por detrásestánlos artículosde

energía,bancosy política económicamundial, que obtienenuna mediade 126,0 cm2. Las

fotos de arteocupan el espaciomedio con 387,1 cm2, seguidasde danza(252,0 cm2) y

música(173,2 cm2). Tambiéncon puestosde privilegio en la lista, en segundoy cuarto

lugar, respectivamente,con lo que pareceque interesanlas imágenesrelacionadascon el

mundode la estética.

8.4 ANÁLISIS DE LA CUBIERTA DE U MUNDO

8,4.1 Disbibución tempotal de las noticias en la cubierta de EJ Mundo

Existen diferenciasa lo largo de la semanarespectoal númerode informaciones

que contienela cubierta:el domingoes el día con mayor número,seguidodel miércoles.

El martesy el sábadoobtienenuna mediade 8,8 y 9 noticias respectivamente.El restode

los díasde la semana,obtienenuna mediacercanaa 8 noticias.
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Tabla n0 8.9: Distribución semanal de noticiasen la cubiertade El Mundo.

DIA DE LA
SEMANA

Número ¾ Tamaño
Total
(cm2)

¾ Tamaño
Titular

(cm2)

¾ Tamaño
Gráficos

(cm2)

¾

LIJNE5
MARTES
MIÉRCOLES
JUEVES
VIERNES
SÁBADO
DOMINGO

31
44
41
32
32
36
53

11,5
16,4
¡5,2
11,9
11,9
13,4
19,7

5.411,8
6.635,5
5.556,9
5.747,2
5420,8
5.602,2
6.481A

13,2
16.2
13.6
14,1
13,3
13,7
15,9

1.314,4
1.6313
1.332,6
1468,5
1.323,5
1.450A
1.468,5

13,2
16,3
13,3
143
13,2
14,5
14,7

1.595,4
2.066,8
1.504,7
¡.631,6
1.359,1
¡.595,4
1.812,9

13,8
17,8
13,1
14,1
11,7
13,8
15,7

TOTAL 269 100 40.855,8 tao 9989,6 100 11.566,5 lOO

La superficiemediaocupadapor las noticias,tambiénvariaa lo largode la semana.

Los juevessepublicanlas másgrandes,con unamediade 179,6 cm2, seguidode los lunes

y los viernes,con 174,5 cm2y 169,4 cm2 respectivamente.Lógicamente,el domingo,al ser

el día con másnúmerode noticias,estasresultanmáspequeñascon 122,2 cm2 de media.

El miércolesseobtienen135,5 cm2, por debajodel tamañomedio del diario (151,8cm2).

El jueveses el día quela mediadel tamañode los titularesesmásgrande(45,8 cm2). Por

contra,el domingo es el día que resultanmás pequeños(27,7 cm2). Si se estudiael

espaciorelativo de los titularessobrela noticia, seobtiene que tanto el lunes, como el

miércolesy viernessignificael 24%del espacioy coincidecon la mediaen la portadadel

diario. Por debajode la mediase sitúael domingo, con tansólo un 23% del espacio.Por

encimade la media, los martescon un 25%y los juevesy sábadoscon un 26% del espacio

de la noticia.

El martescomprendemásmaterialgráficoya queun 31%del espaciode las noticias

esocupadoporel mismo,El lunessuponeun 29%de la superficie,mientrasque el jueves

y el sábadoun 28%, que esla ocupaciónmediadel diario. Pordebajode la mediaresultan

el miércolesy el domingo con un 26%, mientras que el viernesobtiene un 25%. A

diferenciade los anterioresdiarios,El Mundopublica algunosgráficosen las 30 portadas

analizadas,concretamente2, en miércolesy sábado.

Se puedeconcluir que los jueves destacanpor ser las noticiasmásgrandesy los
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titularesmás importantes.Los martespor la importanciaque adquiereel material gráfico

que acompañaala noticiay los domingosporcontenermásdiversidadinformativa,siendo

las noticiasmáspequeñasy descendiendola importanciarelativatantode los titularescomo

de los gráficos, por debajode la mediadel diario.

84.2 AnálisLs de la composición de la cubierta de El Mundo

Igual queen los casosanterioresseestudiacuáleslaposiciónpredominantey cómo

son las noticias en función de estacaracterística.Se observaque existendiferenciasen la

composiciónde la noticia dependiendode su posiciónen la páginay de si aparececitada

en portadao en contraportada.La situaciónmás frecuentede las noticias es en columna,

aunquetan sólo representanel 26,4% del espacio. Las informacionessitas en la parte

superiorde la página,representanel 23,8% del númeroy un 65,6%del espacio,mientras

que las del faldón son el 27,9% del número,pero tan sólo el 8% del espacioanalizado,

(Tablan0 8.10).

Tablan0 8.10: Análisis de la posición y composiciónde las noticias de la cubierta
de ElMundo.

POSICIÓN Número ¾ Tamaño
Total
(cn,’)

¾ Tamaño
Titular

(cm’)

¾ Tamaño
Fotos
(cm2)

¾

1/2 pág. superior
1/2 pág. inferior
Coiumwa

64
75

130

23,8
27,9
48,3

26.778,0
3.272,4

10.505,5

65,6
8,0

26,4

5.892,3
1686

2.411,3

59,0
16,9
24,1

8.484,7
45,2

3.036,6

73,4
0,4

26,2

Portada
Contraportada

236
33

87,7
12,3

22.308,9
18.546,9

54,6
45,4

7.288,3
2.701,3

72,9
27,1

6.653,4
4.913,1

57,5
42,5

Total 269 100 40.855,8 100 9.989,6 100 11.566,5 100

El emplazamientocondicionael aspectofísico de las noticias.Las sitas en la parte

superiorde la cubiertason másgrandescon un espaciomedio de 418,4 cm2, seguidasde

las que aparecenen columnascon 83,1 cm2, mientrasque las máspequeñassonlas quese

sítúanen el pie de página(43,6cm2).Porsu parte,los titularesde las noticiasque aparecen

en la mediapáginasuperiortambiénson los másimportantes,con unaocupaciónmediade
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92,0 cm2, aunquerelativamentetansólo significaun 22%,mientrasque en la parteinferior

de la páginarepresentael 51,2%dela superficie,aunquesumediaesde tansólo 22,4 cm2,

es decir, siendo más de cuatro vecesinferioresa los anteriores,son relativamentemás

importantes.En las columnas,la superficie de los titulares representaun 22,3% de la

noticia, con una superficiemediade 18,5 cm2.

Las fotografías, como ya es normal en estarelación, predominan en la parte

superiorde la página(8.484,7cm2), ocupandoel 36,8%, mientrasque en la parteinferior

de la páginaapenastienenpresenciay representanel 1,3% del espaciode la noticia. Las

que ilustran a las noticias situadasen columnasreproducenun 28,1% de la superficie,

semejantea la media. Los gráficosseencuentranreferidosen dos posiciones:columnay

mediapáginasuperior.Los emplazadosen columnas(108,7 cm2) doblana los situadosen

la partesuperior (54,3 cm2 ), aunqueen amboscasosson insignificantes.

Si se estableceuna relación analógicaentre la portada de El Mundo y su

contraportada,sededuceque las noticiasaparecidasen la última páginacon 562,0 cm2 de

media son casi seis vecesmayoresque las que se publican en portada(94,5 cm2). Igual

sucedecon el tamañodelos titulares,los de contraportadacon 81,6 cm2 de mediason más

grandesque los de portada,con 30,8 cm2.Perosi se estudiael espaciorelativoque ocupan

los titulares,esto cambia:mientrasen la portadalos titulares representanel 36,6% de la

superficie,en lacontraportadatansólo el 14,5%.La diferenciaen relacióna las fotografías

esmenor,el 57,5% de las mismasse encuentranreferidasen la portada y el resto en la

contraportada,representandoel 29,8%y 26,5% del espacioinformativo respectivamente.

8.4.3 Análisis del contenidode la portaday contuipoitadade El Mundo

Las contraportadasson, respectoal contenido, mucho más uniformesque las

portadas.Así, en estediario en la última páginaaparecesiempreuna seccióndenominada

“TestigoDirecto” y en ciertasocasionesun artículode opinión.Dependiendodel contenido,

seclasificaen una secciónmásgeneralde las señaladasen laTablan0 8.11. Seapreciaque
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sí en los otros diarios apenasseencuentranreferenciasa los temas de televisióno radio,

en esteno seencontróninguna,al igual que en el casode Abc (Tablano 8.5).

Lasprimeradiferenciaque distinguela portaday la contraportada,serefiere aque

en la primera página predominan las noticias de nacional, economíay espectáculos,

mientrasque en la última opinión, sociedady deportes.Existe un equilibrio entreambas

posicionesrespectoa la seccióninternacionalde la que el 49% se ubica en la primera

páginay el resto en la última, resultandola secciónmás extensaen las cubiertasde El

Mundo(13.597,5cm2), aunquela mediade estasinformaciones(215,8 cm2) es inferior a

las de espectáculos(245,6cm2) y a las de opinión (300,6cm2), que son las noticiasmás

grandesaunqueno lasmás numerosas.Porotraparte, las nuevasde internacionalpresentan

diferenteperfil dependiendode si aparecenen la primerao la última página.Así, en la

primera, el 34% de la superficie se dedicaa titulares y un 32%a fotografíaso gráficos,

mientrasque en la última tan sólo un 14% y un 29% respectivamente,resultandomucho

másdensas.

Tabla n0 8.11: Distribuciónpor seccionesde las noticias referidasen ¡aportadade
El Mundo.

SECCIÓN n0 ¾ Tan,año
Total
(cm’)

PORTADA (cm2) CONTRAPORTADA (cm2>

Total Titular Fotos Total Titular Fotos

Nacional
Internacional
Regional
Economía
Opinión
Cultura
Espectáculos
Deportes
Otras

82
63
4

36
12
44

2
10
16

30,5
23,4

1,5
13,4
4,4

16,4
0,7
3,7
6,0

8.346,0
13.597,5

145,0
3.227,!
3.607,9
6.853,1

271,9
2.456,7
1.350,6

8.809,3
6.617,4

47,2
2.592,6

308,2
2.320,6

271,9
371,8
969,9

2.940,2
2.193,7

15,0
888.4
45,3

643,6
54,4
63,4

444,3

2.066,8
2.121,2

0
598,3

0
1.060,6

190,3
217.5
398,7

634,5
6.980,1

0
634,5

3.299,7
4.532,5

0
2.084,9

380,7

90,5
997,1

0
90,5

562,0
634,5

0
290,1

36,6

163,2
2.048,7

0
163,1
634,6

1.015,2
0

616,4
271,9

Total 269 lOO 40.855,8 22.308,9 7.288,3 6.653,4 18.546,9 2701,3 4.913,1

El 39,9%del espaciode portadase adjudicadaa nacional,destacandola presencia

del titular sobrela fotografía, el 33% frente al 23% para ilustraciones.Las siguientes

seccionesen importanciaen estaposiciónsoneconomíay sociedad,con el 11,6%y 10,4%

respectivamentede la superficie. En sociedadel apoyo fotográfico de las noticias es
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relevante,ocupandoel 46% de la superficie,mientras que en economíaesteconcepto

suporteel 23% del espacio.Destacala importanciaque adquierenotras seccionesen la

portada,entre estas,el suplemento“siete días”, “educación”,“la esfera”,“salud” etc.

La contraDortada,como ya se ha señalado,contiene un apartadodenominado

“Testigo Directo”, con temasque puedenpertenecera diversasseccionesdestacandoen

primer lugar internacional.Trasella sesitúa,por el espacioocupado,sociedadcon un 24%

y deportescon un 11%. La otranotacaracterísticade la contraportadasonlos artículosde

opinión, en los que tiene pocaimportanciatanto el titular como la fotografia, destacando

el texto.

De los temasconcretostratadosen las secciones,en primer lugar, los sucesos,con

6.671,8 cm2, grandestitulares (1.214,7cm2) y fotografías(1.903,6 cm’), representando

conjuntamenteun 46,7% del espaciode la noticia. La ComunidadEuropea, U.R.S.S,

eleccionesy EstadosUnidos,son las siguientesmateriasen magnitud,correspondiendoal

primero la mitad del espacioque a sucesosy al resto aproximadamenteun tercio. Cabe

señalarla consideraciónque adquierenlos temasrelacionadoscon el PSOE. y con la

antiguaYugoslavia, con aproximadamente1.700 cm’ en cada caso. Los temasmenos

cítadosson la ecologíay el ejércitocon 9,0 cm2 cadauno 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 PAÍS

Duranteel períodode estudio,El País no utiliza el color en sus portadas.Así, la

totalidad de las noticiasanalizadasson en blancoy negro. Se examinanun total de 375

unidades,de las que el 76,3% aparecenreferidasen la portada,mientras que en la

contraportadaesusualencontrarpublicidad.

163



PRODUCTO <1 PARTE’>: ANÁLISIS DE LAS DE PORTADAS DE LOS DIARIOS

8.5.1 D¡st¡ibución tempoml de las noticias en la cubierta de El País

Las portadas de El País tienen una distribuciónbastanteuniforme del númerode

noticiasa lo largo de la semana,obteniendoun mínimo el lunes con 12,2 noticias y un

máximo el martes con 13,8 de media, exceptuando el domingo con un comportamiento

irregularyaque desciende,con 9,2 noticiasportérminomedio,porlo quesepuedesuponer

que variaráel perfil de las mismas.El texto adquieregran importanciaya que el 20%y el

25,1% de la superficie de la noticia se dedica a titulares y a material gráfica

respectivamente,siendoel diarioque másimportanciaconcedea los gráficoscomomaterial

de apoyoa la información,así el 6,2% de las ilustracionesson gráficos.

Tabla n0 8.12: Distribución semanaldel númerode noticias en la cubiertade El
País.

DÍA DELA
SEMANA

Número % Tamaño
Total
(cm2)

% Tamaño
Titular

(cm2)

% Tamaño
Gráficos

(cm2)

LUNES
MARTES
MIÉRCOLES
JUEVES
VIERNBS
SABADO
DOMINGO

49
69
52
53
53
53
46

13,1
18,4
13,9
14,1
14,1
14,1
12$

4.866,8
6.265,2
5.593,6
5.010,3
4.903,6
4.800,5
6.513,6

¡2,8
16,5
14,7
13,2
12,9
12,6
17,2

763,6
1.297,2
1.168,4
1.122,4
1.171,6
1.046,9
1.131,6

9,91
16,8
15,2
14,6
15,3
13,6
14,7

1.564,0
1.435,2
1.269,6
1.306,4
¡.380,0
1.251,2
1.343,2

16,4
15,0
13,3
13,7
14,5
13,1
14,1

TOTAL 375 100 37.953,6 100 7.707,7 100 9.549,6 100

Según los datos, el domingo es el día fuerte en cuanto a vol

noticias(6513,6cm2), caracterizándoseporserlas másgrandesy densas.

una mediade 141,6 cm’, siendola mediadel diario 101,2 cm’ y densas

umen espacial de

Grandes por tener

porqueel espacio

relativo de los titularesy del materialgráficosesitúapor debajode la mediadel diario con

un 17%y 20,6%respectivamentede la superficiede la noticia.En cambio,los díasquelas

noticiassonmáspequeñasson los sábadosy los martescon una mediade 90,5 cm’y 90,8

cm’ respectivamente, aunque ambos son más gráficos que el anterior ya que dedican más

espacio de la noticia a titulares e ilustraciones, representando los sábados un 22 y 26%

respectivamente mientras que los martes es un 21% y 22,9% del espacio de la noticia.
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Sorprendecomprobarcómo es el lunes el día que contiene más ilustraciones,

representandoun 32,1% del espaciode las noticias. Por otra parte, los titulares son

relativamentemás importanteslos viernes,con el 24% de la superficie. Si seobservael

tamaño medio de los titulares,existe mayor variedad, siendo el domingo, seguidode
2

miércolesy viernes,los másgrandescon 24,6 cm2,22,4 cm’, y 22,2 cm respectivamente.
Exceptolos viernes,El Paíspublicagráficosel restode los díasde la semana,algo inusual

hastael momentoen el análisis.El conjuntode estosrepresentael 6,1%del espaciode las

ilustraciones,resultandoel sábadoel quecontienemásgráficos,concentrándoseel 12,5%

del total.

8.5.2 Disbibución espacialy peifil de las noticias publicadas en la cubierta de EJ País

El tamañototal de las noticiaspublicadasduranteel estudioesde 37.953,6cm2,con

una mediade 101,2 cm’. El Volumen de los titularesasciendea 7.707,7 cm’ y el de las

fotografías,Siempreen blancoy negro,a 8.960,8cm’. Los gráficosocupantansólo 588,8

cm’. Partiendodel perfil general,se apreciandiferenciasen los artículosdependiendode

sí apareceen la primera o en la última página de la cubierta y de la posición que ocupa

dentro de ellas (Tabla n0 8.13).

Tabla n0 8.13: Análisis de la posición y composición de las noticias de la cubierta
de El País.

POSICIÓN Número Tamaño
Total
(cm»

¾ Tamaño
Titular

(cm’)

¾ Tamaño
Ilustraciones

(cal2)

¾

¾

1/2 pág. sbpeflor
1/2 pág. inferior
Columna
otras

108
53

204
10

28,8
14,1
54,4
2,7

18.933,6
4.287.2

14.401,6
331,2

49,9
11,3
37,9
0,9

3.284,4
886,8

3.389,3
147,2

42,6
11,5
44,0
1,9

4.729.0
1.030,0
3.772,0

18,6

49,5
10,8
39,5

0,2

Portada
Contraportada

286
89

76,3
23,7

21.007,2
16.946,4

55,0
45,0

6.024,1
1.683,6

78,1
21,9

5.906,6
3.643,0

61,8
38,2

Total 375 100 37.953,6 100 7.107,7 lOO 9.549,6 lOO

Las noticias de la última página son menos en número pero más en espacio que en

la portada, siendo el tamaño medio de la primera 73,4 cm’, mientras que en la segunda es

165



PRODUCTO <1 PARTE’>: ANÁLISIS DE LAS DE PORTADAS DE LOS DIARIOS

de 190,4 cm’. Tanto en los titularescomo en el material gráfico, de la primeray última

página existen diferencias. Mientras que el 28,7% del área de la portada se dedica a

titulares y el 28,1% a ilustraciones, en la contraportada tan sólo el 9,3 y el 18,0%. El

tamaño medio de los titulares es similar, con 21,0 cm’ en la primera y 18,9 cm’ en la

última página. Los gráficos sólo se han encontrado en contraportada, ocupando un total de

588,8 cm’.

Por la posición en que se sitúan las noticias en la página, el predominiode unao

de otra varía en relación al conceptoutilizado. Por frecuencia,más de la mitad seubican

en columna, pero en relación al espacio ocupado destaca la media página superiorcon la

mitad del mismo. El segundo puesto corresponde a las noticias que ocupan el primer puesto

respecto al espacio y viceversa. En relación al aspectofísico, son totalmentediferentes,

tanto en el tamañocomo en el restode los atributosen estudio.Las situadasen la media

páginasuperiorson másgrandesque las que aparecenen columna, con un espaciomedio

de 175,3 cm’ y 70,6 cm’ respectivamente.Los titularesde las primerasocupanun espacio

medio de 30,4 cm’, mientras que las segundastienen una media de 17,1 cm’, aunque

relativamentesonmásimportantesestosúltimos ya querepresentanel 24%de la superficie,

mientrasque en la parte superiorrepresentantan sólo el 17% del espacio.En la parte

superiorde la páginase ubicael 49,5% del material gráfico que representael 25% del

espaciode la noticia, mientrasque en la columnasignifican el 26,2%,siendo,por tanto,

más importantesrelativamenteaunqueno de forma absoluta.

Las noticiasemplazadasen los pies o faldonesde las páginasson pequeñas,con

unamediade 80,9 cm’, pero las máspequeñasson las de otrasposiciones,con 33,1 cm’

de media.Los titularesy las fotografíasde las referidasen la parteinferiorde la páginason

máspequeñosque los anteriores,representandoel 21% y 24% del espaciode la noticia

respectivamente. Por último señalar que las nuevas que aparecenen otras posicionesson

fundamentalmentetitulares,representandoel 44% del espacioy tan sólo el 5,5%al apoyo

de ilustraciones.Los gráficossólo seencuentranreferidosen la mediapáginasuperior,por

lo que estasposicionessólo contienenfotos.
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8.5.3 Contenido de las noticias irfeildas en la portada de EJ País

La variedadde contenidode laportadaesmayor queen la contraportada,desdeel

punto de vista de las seccionestratadas en cada posición, siendo muy constantela

composiciónde la contraportada.Así, en portadaseconcentrael total de noticiasreferidas

a nacional,internacional,regional,economía,deportes,televisióny otras,mientrasque en

la contraportadadestacanlas de opinión, sociedad,culturay espectáculos.

Tabla n0 8.14: Distribución por seccionesde las noticias referidasen la cubiertade
El País

SECCIÓN N0 % Tamaño

(cm»

PORTADA (cm» CONTRAPORTADA (cm’)

Total Titular Fotos Total Titular Ilustrae.

Nacional
Internacional
Regional
Economía
Opinión
Cultura
EspectÁculos
Deportes
Televisión
Otras

84
78
II
47
55
62

2
17
2

17

22,4
20,9
3,0

12,5
14,7
16.5
0,5
4,5
0,5
4,5

8.596,8
7.350,8

211,6
2.443,9
5.483,2

11.981,3
377,2
736,0
27,6

745,2

8.596,8
7.350,8

211,6
2.443,9

165,6
720,5

9,2
736,0
27,6

745,2

2.142,1
¡.950,4

156,4
935,1

55,2
334,1

9,2
147,2
27,6

266,8

2.741,6
2.005,6

0
184

0
294,4

0
496,8

0
184

5
5
5
5

5.317,6
11.260,8

368,0
0
0
0

1
1
1
1

119,6
1.527.2

36,8
0
0
0

7
7
7
7

791,0
2.723,0

129,2
0
0
O

Total 375 100 37.953,6 21.007,2 6.024,1 5.906,4 16.946,4 1.683,6 3.643,2

En la Dortadadestacanlas

las de internacionaly en el tercer

noticiasde carácternacionalseguidasmuy de cercapor

puestolas de economía,tanto respectoal númerocomo

al espacio.Así, el 40,9%de la superficiesededicaa las noticias de carácternacional,son

las más 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 señalado,es la segunda

en importancia, con el 35% del espacio analizado. Las noticias de esta sección ocupan un

espacio medio más pequeño, con 94,2 cm2, mientras que el tamañomedio de los titulares

(25,0 cm’) apenasdifiere de los de la secciónnacional(26,0 cm’) en términosabsolutos.

Por lo tanto en estasecciónaumentael valor relativo que adquierenlos titulares y en

amboscasos,desciendela importanciade las fotografías(27%).

Economía, con el 11,6% dcl espacio, se caracterizaporque la superficie media
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ocupadaes de 52,0 cm’, de los que 19,9 cm’ son titulares, aumentandola importancia

respectoa las seccionesanteriores. Así, el 38% del espacio son titulares, el 7,5%

ilustracionesy el resto texto. Las informacionesregionalesson muy pequeñas,con 19,2

cm’ de superficie media,poco frecuentesy el 74% de la superficie es titular. Las más

gráficas son las de deporte: el 68% de la superficie son ilustraciones, el 20% titulares y

el 12% texto. Las menos frecuentesson espectáculos,televisióny radio, ambasaparecen

en forma de titulares pequeños ubicados en columna.

En contranortadadestacanlas noticias de sociedad y cultura, que es además la

secciónde mayorincidenciaen las cubiertasde El País con 11.981,3cm’, concentrándose

en la última páginael 94%. EstasOcupan un espaciomedio de 193,2 cm’, con unos30,0

cm’ de titular, quedandodefinido el perfil por la densidaddel texto, ya que al estudiarla

importanciarelativadel restode los componentesseobtieneque en conjunto representan

menosde la mitad de la superficie de la noticia. En segundolugar hay que destacarlas

columnasde opinión,que ocupanun total de 5.317,6cm’, con un espaciomedio de 99,7

cm2, en los que los titularesy las fotografíasapenastienen cabida.Unaúltima partede la

contraportadacontienenoticias relativas a espectáculos,de las que el 35% del espaciose

dedicaa fotografíasy tan sólo un 10%a títulos.

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

fotografías, mientras que los titulares suponen el 20%. Sucesos y humor son los asuntos

que ocupanel segundoy tercerpuesto en cuanto a superficie con un total de 2456,4 y

2428,8cm’ respectivamente.Las primerassonmásgrandes,con un tamañomediode 136,5

cm’, en las que el material fotográfico ocupael 46,4% del espacio.2.300 cm’ de las

portadasde estediario han sido dedicadosa personajesfamososde la vida social, siendo

el cuarto tema en importancia. Entre de 1.729 y 1.600 cm’ se sitúan, por orden de

Importancia:EstadosUnidos,elecciones,U.R.S.S.y ComunidadEuropea.Y como menos

citados, las noticiasde Orientemedio,Madrid provincia, energíay ecología.
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8.6 ESTUDIO DE LA CUBIERTA DE YA

En general,las portadasy contraportadasde este periódico,al igual que en el caso

deDiario 16, son en color. A continuaciónseexponenlos resultadosdel análisistemporal,

espacial y de contenido del diario.

8.6.1 D¡st,ibuc¡ón tempoml de las noticias ¡tfeuidas en la cubierta de Ya

En la cubiertade estediario apareceuna mediadiaria de 10,4 noticias,de las que

aproximadamentetres pertenecena contraportada.Por los díasde la semana,el marteses

el que obtieneunamediamás bajacon 9,4 noticias;en unaposiciónintermedia,el jueves

con unamediade 9,8 y el viernescon 10. El restode la semanaseobtieneuna mediade

11 noticias. En la Tabla n0 8.15 seapreciael perfil en función del día en que aparecen

publicadas.

Tabla n0 8.15: Distribución semanaldel número y espaciode las noticias en la
cubiertaYa.

DÍA DE LA
SEMANA

Número % Tamaño
Total

(cm2)

% Tamaño
Titular

(cm2)

% Tamaño
Gráficos

(cm2)

LUNES
MARTES
MIÉRCOLES

JUEVES
VIERNES
SABADO

DOMINGO

44
47
44

39
41
44

54

14,1
15,0
14,1

12,4
13,0
14,1

17,3

4.310,3
5.236,1
3.977,1

3.754,9
4.369,6
4.169,6

5.976,7

13,6
16,5
12,5

11,8
13,7
13,1

18,8

1.173,1
1.454,6

999,8

955,4
1.259,0
1.207,2

1.396,8

13,9
17,2
11,8

11,3
14,9
14,4

16.5

1.547,8
2.177,4
1.273,9

1.496,0
1.496,1
1.340,5

2.347,7

13,3
18,6
10,9

12,8
12,8
11,5

20,1

TOTAL 313 100 31.794,3 100 8.445,9 100 ¡¡.679,4 100

Las portadasde los domingosy los martes,presentanlas noticiasde mayortamaño

mediocon 110,7y 111,4cm’ respectivamente,seguidassesitúanlas de los viernescon una

media de 106,6 cm’. Aunque los domingos contienenel 20,1% del material gráfico

estudiado,los martes con el 18,6% adquieren más importancia relativa dentro de la

configuración de la noticia, el 4 1,6% de la superficie de la misma, mientras que los
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domingosel material gráfico representaun 39,6%.En titulares,los martesocupanel 28%

de la superficie,mientrasque los domingosse sitúan en un 23%. Los viernesy sábados

coinciden con el 29% de la superficie de la noticia a titulares, aunquelos viernesson,

respectoal tamañomedio, másgrandesque los sábados,con unamediade 30,7 y 27,4 cm2

respectivamente.El viernesdedicamásespacioal materialgráfico queel sábado,el primero

el 34,2%de la superficie,mientrasque el segundo el 32,1%.

Ya divulga másgráficos que el restode los periódicosanalizados.Los domingos

apareceel 20,1%,(11.679,0cm’), mientrasque los martesun 18,6% de los mismos. En

conjunto representanun 18,9% de las ilustracionesdel diario. Porotra parte,el miércoles

esel día que son relativamentemás importantesrespectoa las fotografías,alcanzadoel

27,9%de la superficiede ilustracionescontenidaen la cubierta.

8.6.2 Análisis de la composición gnifica de las noticias publicadas en la cubierta de Ya

En la oortadasepublica mayor númerode noticiasque en la contranortada(71,2%

frentea 28,8%), aunque las diferenciasen cuanto al volumen espacialson mínimas,lo cual

significa que las publicadasen la primerapáginatienenun perfil medio muy distinto a las

ubicadasen la última página.La primera diferenciaes el tamañomedio, resultandodos

vecesy mediamás grandesen la contraportadaque en la portada(175,3 cm2 frentea 71,8

cm2). La segundadiferenciaserefiere a los titulares.Así, aunqueel tamañomedio de los

titulares de la portadasea inferior a los de la contraportadacon 22,6 cm’ y 37,7 cm’

respectivamente,la importanciarelativaes superioren la portada.

La tercera diferencia se aprecia en las ilustraciones, según sean fotos, dibujos o

gráficos. En la portada, el 35,1% del espaciode las noticias se dedicaa fotografías,

mientrasqueen la contraportadase ha obtenidoun 24,3%; pero si seañadela importancia

de los dibujosresultamásgráficala contraportada,ya queel total de las ilustraciones(fotos

másdibujos), representanel 37,2% de la superficie de la noticia, mientrasque por este

conjuntoen la portadaseobtieneun 36,2%.De todo estosepuedededucirque el espacio
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relativo queocupael texto de lasnoticiasesmayoren la contraportadaqueen la portada,

resultandolas primerasmás ligeras.Dadala diversidadde temastratadospuedevariar la

percepcióndesdeel punto de vistadel lector,ya que no es lo mismo enfrentarsea un sólo

temade lectura que a varios.

Tabla no 8.16: Análisis de la posicióny composiciónde las noticiasen la cubiertade Ya

POSICIÓN Número % Tamallo
Total
(cm’)

% Tamalio
Titular

(cm2)

% Tamallo
Ilustraciones

(cm’)

%

¡¡2 pág. superior
1/2 pág. inferior
Columna

64
108
141

20,4
34,5
45,1

15.826,8
7.628,3
8.339,2

49,8
24.0
26,2

4.340,0
1.747,8
2.358,!

51,4
20,7
27,9

5.073,1
3.451,2
3.155,1

43,4
29,5
27,1

Portada
Contraportada

223
90

71.2
28,8

16.011,9
15.782,4

50,4
49,6

5046,5
3.399,4

59,7
40,3

5.806,3
3.873,1

49,7
50,3

Total 313 lOO 31.794,3 lOO 8.445,9 100 11.679,4 ¡00

Existen diferenciasen el perfil de las noticiasdependiendodel lugarqueocupanen

la página,el cual setipifica en tresposicionesdiferentes.La másfrecuenteesen columna,

pero estacategoríarepresentapoco más de un cuarto de la superficie, (26,2%).Estas

noticias tienen el tamaño medio más pequeñocon 59,4 cm’, de los cuales16,6 cm’ son

titulares,representandoel 27,7%del espacio,mientrasquelas fotografíasocupanun 36%

y los gráficosapenastienen importancia.

El 20,4%de las noticiasaparecenen la partesuperiorde la página,ocupandocasi

la mitad de la superficieanalizada(49,8%).Sonsuperioresa las de cualquierotraposición

(274,2cm’). De la superficie,el 27%sededicaa titulares,el 31%afotografíasy tansólo

un 1% a dibujos o gráficos. El resto de noticiasanalizadasaparecenen la parteinferior

de la página, destacandola importancia que adquieren los dibujos de humor en la

contraportada.El tamañomedio de estasnoticiasesde 70,6 cm’.

Como conclusiónla parte más ligera de texto de la superficie de la cubierta es la

inferior, seguidade la columna y por lo tanto, la más densaes la parte superior de la

página.
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8.6.3 Análisis del contenido de la portada y contraportada de Ya

Como en

contraportadase

complementarios.

descriptor.

Tabla n0 8.17:

los casos anteriores, el contenido de la portada frente al de la

analiza a través de dos indicadores, que siendo distintos son

El primero es la sección y el segundo su contenido a través de un

Distribución por seccionesde las noticiasen la cubiertade Ya

SECCIÓN a’ % Tamaño
Total
(cm’>

PORTADA (cm’) CONTRAPORTADA (cm»

Total Titular Fotos Total Titular Fotos

Nacional
Internacional
Regional
Economía
Opinión
Cultura
Espectáculos
Depones
Otras

58
39
18
25
40
80
11
21
21

18,5
12,5
5,7
8,0

12,8
25,6
3,5
6,7
6,7

5524,9
2.762,5

362,9
1.562,7
4865,8

¡3.523,5
903,5
673,9

1.614,6

5.524,9
2.762,5

362,9
1.562,7

985,0
2.170,0

903,5
673,9

1.066.5

2.014,4
979,1
288,8
599,9
112,6
362,9
¡77,7
318,4
129,7

1.851,5
1.459,0

14,8
533,2
177,7
866.5
540,7
288,8

74,1

3
3
3
3

3.880,8
11.901,6

0
0
0

2
2
2
2

281,4
3.118,0

0
0
0

3
3
3
3

3.066,0
2.807,1

0
O
0

Total 313 100 31194,3 16.011,9 5.046,5 5.806.3 15.782,4 3.399,4 5.873,1

Se apreciandiferenciasen cuantoa las seccionesque son tratadasen una y otra

posición, destacandoen la portada la totalidad de las informacionessobre nacional,

internacional,regional,economía,espectáculosy deportes,mientrasqueen lacontraportada

destacan,con más del 80%,las de opinión y sociedad/cultura.Dependiendode la sección,

seobservandiferenciasen la composición.Así, esteanálisisseocupade la distribucióndel

espaciode la noticia, paradeterminarel perfil físico, al igual que en los casosanteriores.

En la portada, las noticias pertenecientes a nacional ocupan el 34,5%. El tamaño

medio de estasnoticiasessuperiora la media de la portada,con 95,2 cm’, de los que el

36%y el 34% respectivamentese dedicana titularesy fotografías,es decir, por encimade

la media. Internacionales la segundapor la importanciaespacial,con el 17,3% de la

superficie analizada.Sonnoticiasmáspequeñasqáelas anteriores,con un espaciomedio

de 70,8 cm’, pero con másapoyográfico ya que el 53% de la superficiede la noticiase

dedicaa fotografías,mientras que los titulares representanun 35%. En el tercerpuesto
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sociedad/culturacon el 13,6%de la superficie,aunqueson las quemayorincidenciatienen

en la cubiertacon el 42% del total. En estasnoticias, las fotografíassignifican el 40% de

la superficie, aunque se reduce significativamente la importancia de los titulares

representandotan sólo un 17%

Economíarepresentael 9,7% de la superficieanalizadaen la portaday el 4,2%de

la cubierta.En la noticia, comounidadde análisisde la sección,los titularesocupancl 38%

de la superficie,resaltandosobreel restode los elementos.Sonmáspequeñasque la media

de las situadasen estaposición,con 65 cm’ y el apoyoa travésde fotografíases un punto

inferior que la mediade la portada.

Es frecuenteencontraren la portadareferenciasaotrasseccionesno tipificadasuna

a unaparaesteestudioy agrupadasbajo estadenominación,con temascomo concursos.

El domingoaparecenreferenciasa los especialesinformativoscomo “Revistade Madrid”,

o al suplementoque acompañaal diario denominado“El Yadel Domingo’. Estasnuevas

tienen un tamañomedio inferior a la mediade la portaday no destacan,tampoco,por la

presenciade titulareso ilustraciones, (el 18% y el 6,9%respectivamentede la superficie

de la noticiaparacadaconcepto).El 6,1% del espacioanalizadoen portadaes opinión,en

estosartículosel texto adquieregran importanciaen detrimentode los titulares(11%de la

superficie) y sin apoyo gráfico.

Un 5,6%y 4,2%de la superficiede la portadasededicaaespectáculosy deportes,

respectivamente.Son más frecuenteslos segundosque los primeros.Como consecuencia,

el tamañomedio de los artículosde espectáculoses superior(82,1 cm’) a deportes(32,0

cm’). Existen diferenciastambién en la formade distribuir el espacioen la noticia, aunque

en ambasel material gráfico adquieregran importancia.En espectáculosun 60% sededica

a fotografíasy un 20% a titulares, mientras que en deportesun 43% y un 47%

respectivamente,quedandoen esteúltimo casoel texto de la noticiareducidoa sumínima

expresión.Por último, las referenciasque aparecenen laportadaalos temasregionalesson

breves,con un tamañomedio20,1 cm’, en el quelos titularesocupanel 80%, mientrasque
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las fotografíastan sólo representanun 4,1% de la misma.

La contraDortadade Ya esuniformeen su contenido,estandocompuestaen todos

los casos por tres partes diferentes entre sí pero comunes a todas las contraportadas: una

entrevista, un suceso y un chiste. Los dos primeros, pertenecen a la misma sección,

sociedad/cultura,y el segundo,dadosucarácter,seha clasificadoen lasecciónde opinión.

Comoen los casos anteriores no es suficiente con el análisis del contenido a través

de la clasificación de la noticia en secciones, ya que estas pueden abarcar temas muy

diversos.Por estarazónsecompletael análisiscon el descriptorde la noticia.De los temas

tipificadosseencuentranreferenciasde 60 diferentesen la cubiertade estediario, quepor

ordende importanciarespectoal tamañoocupadodestacanlas noticias sobrefamosos,con

el primerpuestoy el 21% de la superficie(6.776,5cm’). Son noticiasgrandes,en las que

las imágenes suponen el 27% de la superficie, ubicadas preferentementeen la

contraportada.

Los siguientesdescriptores,por su importanciaespacialson humory sucesos,que

se sitúan, el primero siemprey el segundo preferentemente,en la contraportada.El

siguiente asunto que apareceson los problemasdel propio diario, con un 4,3% de la

superficiede la cubierta,seguidode los temasde ciney música.

Los próximos temas más tratados son las elecciones y las relaciones entre partidos

políticos.Respectoa los países,Rusiaes el máscitado con el 2,3%,siendotresvecesmás

importanteque el conjuntode los paísesde la Unión Europeay casi el doble queEstados

Unidos.Entrelos temasmenostratados:Africa, ComunidadesAutónomasespañolas,bolsa

y ejército.Aunquelamediaalcanzadapor los titularesde las noticiassobrearteesla mayor

con 88,8 cm’, los que ocupan más espacio son los pertenecientesa noticias sobre

personajesfamosos(1.681,1 cm2). Prácticamentesucedelo mismo con las fotografías,

mientrasque la mediade las imágenessobremúsica(1.28,3 cm’) essuperiora las de los

famosos(94,4 cm’), éstasúltimas ocupanmás espacioen general.
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CAPiTuLO 9

PRODUCTO (II PARTE):

ANÁLISIS DEL CONTENIDO PUBLICiTARIO DE

LOS DIARIOS

9.1 CARACrERISTICAS GENERALES DE LA PUBLICIDAD EN LOS DIARIOS

Tomandocomo basela totalidadde los diarios analizados,en estaprimerapartese

realiza una descripción comparativa, teniendo en cuenta, el número de anuncios, el reparto

de la superficie publicitaria y el precio medio de la unidad de medida, con la finalidad de

estudiar si existen diferenciassignificativasentrelos periódicos, o no, desde este punto de

vista.

Tabla n0 9.1: Distribución de los anuncios por los diarios.

PERIÓDICO N0
Anuncios

Tawiaflo
Publicidad

¾ Tamalio
medio
(cm’)

Pesetas
por
cm’

Abc
fliaflo 16
ElMundo
El País
Ya

2.498
1.004
1.279
2.317

632

32,3
13,0
16,5
30,0

8,2

691803,7
40.9610,3
608.297,7
80.4401,0
135.832,3

26,1
15,4
22,9
30,3

5,1

276,9
407,9
475,6
347,1
214,9

1.855,4
1.655,4
1.222,8

2.566,5
980,9

TOTAL 7.730 100 2.649.945,0 lOO 342,8 1.845,7

El total de anunciospublicadosdurantelos 30 días son 7.730, de los cuales,en A be y

El Pais seconcentran más de la mitad, el 32,3%en el primeroy 30% en el segundo.El

Mundocon el 16,5%sesitúaen un tercerpuesto,seguidoa una importantedistancia,desde

el punto de vista publicitarioporDiario 16, queocupalapenúltimaposición. Ya tiene una

participaciónde tan sólo el 8,2%.

Se apreciandiferenciasentre el número de anunciosy el espacio.Así, El País

contieneel 30,3%del espacio,mientrasqueAbc tiene el 26,1%, con lo que resultaobvio

que los anunciosde A be son mucho máspequeños.Ademásresultanmenosrentablesa
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precio tarifa como se desprende del precio resultante por centimetro cuadrado. Los anuncios

másgrandesaparecenpublicadosen El Mundo,seguidode Diario 16 y los máspequeños

en Ya, con un espaciomedio de 214,9 cm2.

Al compararel espacioquecontienecadaperiódicode publicidadcon el porcentaje

que le correspondede los ingresos,sededuceque en generalel primeroesmayorque el

segundo, exceptuando el caso de El País y A 1w. Así, El Paíscon el 30,3%de lamancha

publicitaria total, ingresa el 42,2% del volumen monetario de este mercado, con una

posición competitivamuy buena.Abc presentaun equilibrio entre ambosconceptos:le

correspondeun 26,1%del espacioy un 26,2%de los ingresos.En el restode los casos,la

posición es la contraria, es decir, es mayor la mancha publicitaria que los ingresos

percibidos,con una diferenciade 1,59 puntosen el casode Diado 16, 2,56 puntosen Ya

y 7,75 puntosen el casode El Mundo.

De los anuncios estudiados, prácticamente la mayoría aparecen en blanco y negro

(7.679ó el 99,4%),siendolos anunciosen colortansolo un 0,6%.Desdeel punto de vista

del espacio,la publicidaden color ocupael 1,2%,y representael 1,7% de los ingresos,

siendoel valor de tarifa medio de los anunciosen color 1.683.752.-ptas, mientrasque el

valor mediodel anuncioen blancoy negroes 619.910.-ptas. Obviamentelos anunciosen

color sonpocofrecuentes,pero cuandoaparecensonmásgrandesy tienenun preciomayor

que el resto.

9.2 IMPORTANCIA DEL EMPLAZAMIENTO DE LA PUBLICIDAD

9.2.1 Página par f¡rnte a página impar

Los mediosdistinguen, a través de recargosen las tarifas publicitarias, ciertos

emplazamientospor considerarlosmás efectivos, como las páginaspares frente a las

impares, la primera página, etc. Se considera interesante estudiar si este factor es

determinante del espacioutilizado por los anunciantes,que, consecuentemente,buscan
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maximizar la rentabilidaddel emplazamientoelegido. De los 7.730 anunciosestudiados

3.748 (48,7%)aparecenen páginasimpares,mientrasque 3.515 (45,6%) en pares.El resto

(472 ó el 5,7%),en otros emplazamientoscomo variaspáginas.

Los anunciantes,por lo tanto,utilizan máslas páginaimparesparapublicidady esta

diferenciaaumentasi se tiene en cuentael espacioque ocupa. El 3 6,8% del espacio

publicitario estáen páginasimparesmientrasque el 22,7%seubicaen las paresy el resto

en otras posiciones,al contrario de lo que ocurre con la información. Esto da lugar a

grandes diferencias en el perfil de los anuncios, ya que los referidos en páginas impares son

más grandes con un tamaño medio de 259,9 cm2, mientras que en las pares tienen un

tamaño medio de 171,0 cm’, es decir, 88,9 cm’ más pequefios en la segundaposición.La

diferenciaen precio parael conjunto total, muestraque el centímetrocuadradoresultaa

2.709 pesetasen la páginaimpary páginapar un 10% másbarato.

De estosdatos sepuedededucirque los anunciantesprefieren las páginasparesy

creenque existe una la falta teórica de efectividad de las páginaspares, si en realidad

tienen encuentaestefactor determinante,al igual queel estudiode la saturacióndel medio.

9.2.2 Estudio del emplazamientode la publicidad en la página

Los anuncios que ocupan menos de una página predominan en la parte inferior o

faldón, con el 69,5%de los mismos,al contrario,como esobvio, de lo que ocurrecon la

información.En la partesuperiorde la páginatansólo aparecenel 2,5% de los anuncios.

Otraposicióntípica es la columnacon un 22%, mientrasque los robapáginascontienenel

6% de los anuncios.Estáúltima posición sesitúaen la parteinferior izquierdao derecha

de la página,lo que confirmaque la situaciónde la manchapublicitariaes la parteinferior

de la páginaen particulary del periódicoen general.
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9.3 ESTACIONALIDAD SEMANAL DE LA PUBLICIDAD

La muestraestudiada,como seha señalado,serepartepor igual entre los díasde

la semana,exceptuandomartesy domingo que aleatoriamenteson seleccionadoscinco

veces,esdecirunavez másqueel resto,paracompletarel mestipo. Paraexaminarel peso

especificode cadadíase tieneen cuentaestefactory porlo tanto,serealizala ponderación

de los resultados obtenidos para el análisis comparativo.

Tabla n0 9.2: Distribución temporalde los anuncios,

CONCEPTO LUNES MARTES MIÉRCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO

N’Medio 274,7 214,4 248,0 251,2 294,0 217,0 303,6

Frecuencia total 1.099 1.072 992 1.005 1.176 868 1.518

¾total 15,2 11,8 13,7 13,9 16,3 12,3 16,8

El domingoesel día con másanuncios(16,8%),tomandocomo baseel periódico

propiamentedicho,es decir, incluyendotodos los suplementospero excluyendolas revistas

dominicalesqueacompañanestedíaalos diarios,quehubieraaumentadonotablementeesta

diferenciacon el restode la semana.

El siguienteen importanciapor dimensiónpublicidadesel viernes,estopuedeser

debido a que suelenir acompañadosde suplementosespecialescomo guías parael fin de

semanay suponeuna diferenciarespectoal resto de los días, que es valoradapor los

anunciantes,ya queaumentael númerode lectoresy las tarifas permanecenconstantes.Si

el lunes era tradicionalmenteel día de descansoen la edición de los diarios,se observa

como ahoraocupael tercerpuesto por la publicidad. El contenidoinformativo de estedía

es diferente,ya quesesueleconcedermásatencióna los deportes.Lasposicionescentrales

son ocupadaspor el miércolesy el jueves,con el 13,7% y el 13,9%respectivamente.El

sábadorepresentael 12,3%, y el martesel 11,8% de los anuncios,siendo los días con

menospublicidad.
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De un estudiobimensual,seapreciaque, los mesescon máspublicidadsonmayo-

junio con el 24,4%, seguidosde marzo-abril con el 17,9%, septiembre-octubrecon el

16,8%,noviembre-diciembrecon el 16%, enero-febrerocon el 13,2%y porúltimo julio-

agostocon tan sólo el 11,7%. Estosdatoscoincidencon los obtenidosen el repartodel

espacioinformativo lo queindica que el contenidopublicitario esla baseque determinala

extensióndel diario, tal y como reconocenlos directivosen las entrevistasrealizadas.Se

considerafundamentalel conocimiento,por parte del anunciantey del medio, de la

saturaciónpublicitaria como un factor básico a teneren cuentaa la hora de realizar la

planificaciónde suinversión o de rentabilizarcadasoporteemitido.

9.4 PERFIL CUANTITATIVO DE LA PUBLICIDAD EN FUNCIÓN DE LAS

SECCIONES EN LAS QUE APARECEN REFERIDOS LOS ANUNCIOS

En esteapartadoseestudiala distribuciónde los anunciosen todos los diarios,en

función de las seccionesen las que aparecenreferidos.En esteprimer análisistan sólo se

tienen en cuentaaspectoscuantitativosy físicos, como el número de anuncios,espacio,

tamañomedio del anuncio, importanciaen cuantoa los ingresosy el precio medio del

anunciopor seccion.

Tabla n0 9.3: Estudio de la distribución
han sido referidos.

de los anunciosen función de la secciónen la que

SECCIÓN
N’ anuncios Espacio

Espacio
Medio (cm2)

I
Ingresos

Precio medio del
anuncio (ptas.)

Portada
Contraportada
Nacional
Internacional
Regional
Economía
Opinión
Sociedad/Cultura
EspectÁculos
Deportes
Tv/Radio
Otras regiones
Otras seccione
Anuncios palabras

0,8
2,1

12,9
¡1,0
6,8

12,7
3,8

11,4
¡4.3
6,1
6.8
0,9
7,0
3,5

0,2
1,2
9,6
8,1
4,7
5,4
1,6
6,6

21,7
4,2
5,1
1,1
8,9

21,6

91,3
188,6
255,1
252,3
234,8
145,6
149,0
199,7
521,7
237,4
252,8
414,2
437,6

2107,1

0,8
1,9

12,5
18,5

5,6
7.9
2,2
9,6
7.9
5,9
7.4
1,5

12,9
5,5

578.186
569.860
605.230

1.049.645
512.051
389.771
371.611
529.301
344.404
607.659
679.512

1.003.291
1.155.969

991.522

Total 100,0 100,0 342,8 100,0 630.990
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La nortadacontieneun númeroreducidode los anunciosestudiados(59). Las de

Abcnunca incluyen anuncios y el resto contieneuno o ningunodiariamente,por lo que

se puede deducir que no están saturadas, lo que resulta muy lógico. Este es, generalmente,

el primer y principal punto de contacto con el lector y probablemente un exceso de

publicidad en portada haría perder credibilidad al diario, ya que el lector quiere encontrar

en esta página el resumen de las noticias más importantes del día anterior. Estos anuncios

son pequeños, oscilando entre un mínimo de 30 cm’ y un máximo de 153 cm’, resultando

el tamaño medio de 91,9 cm’, pero son los más caros,en valoresabsolutos.Un centímetro

cuadrado cuesta, durante el período de estudio, 6.289 pesetas de media para el conjunto.

Este, quizás, sea un factor disuasoriopara los anunciantesya que en el interior pueden

conseguir al menos el triple de espacio por este dinero. Se ha señalado que esta posición

es cara en valores absolutos, ya que la probabilidad de contacto y exposiciónal mismo,

obviamente, es la más 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 más

grandes. Oscilan entre un mínimo de 15 cm’ y una página completa, resultando una media

de 188,6 cm’. El precio medio de un centímetro cuadrado en la última página 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 estudiadascontienen

anuncios y de nuevo A be, con un comportamientosui géneris, dedica la totalidad de esta

página a publicidad. En conjunto, los anunciosreferidosen estaposición, representanel

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: espectáculos

y evidentemente, la sección 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 pequeños, numerosos y aparecen agrupados por áreas de interés,

tanto para los anunciantes como para los lectores. Se dirigen a la demanda local y buscan
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unarespuestainmediataasus llamadas,Debido a la condiciónlocal y a quesonutilizados

por personasindividuales,o con fines culturales,en el casode espectáculos,estosanuncios

sonmuchomásbaratosque el resto.Así, el centímetrocuadradosalea unamediade 660

pesetasen la secciónespectáculosy a 470 pesetasen anuncios.

En la Tabla n0 9.3 seapreciaque el tamañomedio de estosanunciosesel mayor.

Esto es debido a que no se consideranecesariopara los objetivos del estudio medir

individualmentelos reclamosde estassecciones,ya que podíaresultarinterminable,a la

vez de proporcionaruna informaciónpoco relevante.La medidaexpuestaes la mediadel

total resultantede la sumade todo el espaciodedicadoa estetipo de informaciónen el

conjunto de las páginasque ocupaen el diario. En la ficha original (Anexo n03), se

distinguenlos diversosapartadosen quesedivide estainformación,pero dadala irrelevante

importancia que tiene cada uno de los subapartados respecto a los ingresos del diario, se

considera oportuna la agrupación y por tanto, la globalización de esta informacion.

Espectáculos,a precio de tarifa, supone el 7,9% de los ingresos por publicidad del conjunto

de los diarios. Los anunciosyor palabras,siendo semejantesen cuantoal espaciototal

ocupado,sólo suponenel 5,5%de los ingresos.Ladiferenciaesdebidaa que en la sección

espectáculosaparecenotros anunciosdestacados,como de películas,teatro,etc., que son

más carosy aumentanel precio medio de las sección.

La sección nacional contiene el 12,9% de los anuncios estudiados (996

concretamente), los cuales ocupan una superficie media de 255,1 cm’, con una desviación

típica de 225 cm’, que significa que se pueden encontrar anuncios muy pequeños o muy

grandes. La medida mínima es el módulo publicitario. El conjunto de los anuncios

estudiados en esta sección resultan a un precio medio de 2.372 pesetas por centímetro

cuadrado, mientras que en regional resultan más baratos, a 2.180 pesetas, economía sale a

unas 2.677 pesetas, en opinión 2.493, en sociedad y cultura 2.649 pesetas, en depones

2.559 pesetas y por último, en televisión y radio 2.687 pesetas.

Los anuncios ubicados en la sección internacional son los más caros del interior, con
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unamediade 4.150pesetaspor centímetrocuadrado.Sorprendeestadiferenciacon el resto,

ya que no existendistincioneso recargosen las tarifaspublicitariasparalos mismos.Por

lo tanto la diferenciasedebeal tipo de publicidad(usodel color, ampliosen tamañoetc.).

Así, por ejemplo, es una de las áreas dónde aparecenmás coches, aumentando

significativamente el precio del centímetro cuadrado. Se aprecia que, con el 11% de los

anunciosy el 18,5 de los ingresos,esuna secciónmuy rentable,aunqueel repartono es

uniformeentrediarios.

Regional contiene el 6,8% de los anuncios, que suponen el 4,7% del espacio y 5,6%

de los ingresospor publicidad.La desviacióntípica respectoal espaciomedioocupadopor

los anunciosesmuy alta, indicandoqueexistenanunciosmuy pequeños,frentea otrosque

ocupan doble páginae incluso superiores.Dado el interéslocal de los anunciantes,el

ingreso medio por anuncio es de 512.051 pesetas, con una diferencia considerable en

relación a nacional o internacional.

La terceraposición, con el 12,7% de los anuncios,es para economía.Estos

representanel 5,4% del espacio,con un tamañomedio de 145 cm’, esdecir, setrata en

general de anuncios más pequeñosque los referidos en las seccionesnacional o

internacional, por lo que el ingreso medio por anuncio es más reducido, con 389.771

pesetas.

Ouinión, tiene un perfil similar a economía, tanto en espacio medio ocupado como

en los ingresosporanuncio,perosonmásreducidosen número,yaquerepresentanel 3,8%

del total. Así, silos de la seccióneconomíarepresentanel 7,9%de los ingresos,los de esta

tan sólo el 2,2%. Se trata de un espaciomuy especial,en el quese manifiestala opinión

sobre temasrelevantes.Esteesun factorcualitativo queafectatantoa la política del diario

como a la del anunciante,si elige este emplazamiento.Sociedady cultura contienenel

11,4%de los anunciosque representanel 6,6% del espacioy el 9,6% de los ingresos.Se

trata de anuncios que ocupan un espacio medio de 199,7 cm’, es decir por debajo del

tamaño medio.
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Deoortesrepresentael 6,1% del número, el 4,2% del espacioy el 5,9% de los

ingresos. El tamaño medio de los anuncios es de 237 cm’, es decir más grandes que los

anteriores.Televisióny Radio suponenun 5,1% del espaciode publicidad. La mediadel

ingreso por anuncio en estasección es de 679.512 pesetas,ocupandoel cuarto lugar

respectoa estecriterio.

Paraconcluir, el grupo denominadootras secciones,constituido por contenidos

diferentesa lo largode la semanay distinto también,de un diarioa otro, resultandesdeel

punto de vista de los ingresospublicitarios muy rentables,con el 12,9%.El ingresomedio

de los anunciosde estasseccioneses el más alto con 1.155.522 pesetas,siendo los

anuncios en general muy grandes,ocupando un 8,9% del espacio publicitario. Otra

característicadistintiva de estos anuncioses que suelen ocupar las páginas centrales,

espacio publicitario muy apreciado: doble página central.

Se concluye que cada sección tiene una ocupación publicitaria diferente y

proporcionanun nivel de ingresos concretoal conjuntode los diarios analizados.

9.5 ESTUDIO DE LOS PRODUCTOSY DE LOS ANUNCIANTES

Además de estudiar las características señaladas se considera importante recoger

quiénesson los anunciantesy cuáleslos productosanunciados.Como la muestratomada

esde treinta días,el anuncianteno resultarepresentativoen términosestadísticos.Así, se

ha decididoresumirlos dos conceptosde partida,anunciantey productoanunciado,en uno

quereflejarala categoríade producto,agrupandolas similares,con la finalidadde obtener

unamayor representatividad.

De estaforma, se estáen condicionesde describir que categoríasde productos

utilizan la prensacomo medio publicitario y en qué grado la utilizan. Tras la cuidadosa

observaciónde los anunciantesy los productos, seconstruyen27 categorías,con grupos

de productoshomogéneos,las cualesse describena continuaclon:
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* Autopublicidad es la publicidad del propio producto en las páginasdel diario, los

objetivos de la misma pueden ser diversoscomo por ejemplo presentar/recordarlos

contenidosy la marca de los suplementosespecialesque se añadenal diario, como los

dominicales,una determinadapromociónde ventas que se estárealizando,comentarla

utilidad de la secciónanunciospor palabras,teléfonosparacontrataranuncios/esquelaso

comprarnúmerosretrasadosde los coleccionablesetc. En generallos contenidossuelenser

muy diversos,pero el objetivo espromoverla marcapropia,en todos los casos.

De los anunciosestudiados,565 sonde autopublicidad,esdecirel 7,3%,o el quinto

puestoen ordende importanciaen cuantoal número.Si se divide el númerototal entrelos

días estudiados,resultaque cadadiario contiene3,7 anunciospropios cada día, lo que

puederesultarexcesivodesdeel punto de vista del lector. Quizásparano cansaral lector

tengan especial cuidado con la superfície que dedican a los mismos, ya que representa el

4,7% del total publicitario, es decir, son más en númeroque en extensíon.

La autopublicidadserepartepor todaslas secciones,exceptuandola portada,en la

queno seha encontradoningúncaso,peroestono quieredecirque no seautilizada. Como

es lógico en esta posición, la forma más usual es anununciarla exclusiva en forma de

noticia. En la seccióneconómicaaparecen110 anuncios(19,5%),con una mediade 191,9

cm’ y un total conjuntode 119.901,4cm’. El repartopor los díartosno esuniforme,ya que

el 46,3%pertenecenaDiado 16, el 22,7%es de Ya, mientrasque en Abc el 21% de los

anunciosde estacategoríay en estasección.El restoapenasle concedenimportancia.La

razónde estaposiciónes,probablemente,queseael áreadel periódicocon másinteréspara

los anunciantes.

La segunda sección en importancia es la de espectáculoscon el 15,4 % de los

anuncios de esta categoría. Abc,esel diario que más importanciale concedecon 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 A bc. En conclusión, Abc es el diario que más utiliza este

tipo de autopromoción,con el 37,30/o del total, siendo posible encontrar anuncios de este
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tipo en todaslas secciones,aunqueespecialmenteen las señaladas.La secciónde opinión

no es utilizadapara autopublicidadporDiado 16, El País, y Ya; este último no la utiliza

en sentido comercial en ningún caso de los estudiados.La causapude ser el escaso

volumen de ocupaciónpublicitaria del diario.

* Enseñanzay formación: estacategoríaocupael segundopuesto por el número de

anuncios,es decirel 8,5%, así como,el 4,3% del espacioy el 6,0% de los ingresos.El

15%de los mísmosapareceen la secciónnacional,el 14,7%en internacional,el 11,1%en

espectáculos,el resto divididos por todas las seccionesincluyendola portada.

* Automóviles: en estegruposeha incluido todoslos anunciossobreel sectory los de los

productosque se sitúanalrededordel principal como los talleres,neumáticosy seguros.Es

un grupo de anunciantesmuy importanteya que representanel 8,5% del númerode

anuncios,esdecir,igual que el grupode enseñanzay formación,peroocupanmásdel triple

del espaciopublicitario, concretamenteel 12,4%,siendoanunciosmuchomásgrandesque

los anteriores.Es por tanto el primer grupo de anunciantesy sin dudael más importante

sí se toma como referenciala contribucióna los ingresos:representanel 14,6%. Casi la

mitad de estosanuncios(42%), seconcentranen las seccionesnacionale internacional.

* Viajes y Tmnsportes:contienetodos los anunciosde transponeparapersonaso para

paquetes.Así, todaslas ofertasde las agenciasde viajes, tanto si sólo es la ofertade un

pasajede autobús,avión, tren, etc., o un viaje completo.En conjunto,representantan sólo

el 3% del númerode anunciosy el 2,4%del espacio,pero son muy importantesen cuanto

a los ingresos,ya que suponenun 9,9%, es decir el tercerpuesto. Se trata de anuncios

bastantegrandes,con un espacio medio de 279,4 cm’. En cuantoa su disposicióndentro

del diario,no aparecenconcentradosen ningunasección,aunqueen internacionalaparecen

con más frecuencia(19,6%).
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Tablan0 9.4: Clasificaciónde la publicidaden funcióndel contenido
DESCRIFI?OR ¾Número de

nuncios

% Espacio

publicitario

¾Ingresos por

publicidad

AUTOPUBLICIDAD 7,3 4,7 5,7

ENSEÑANZA 8,5 4,3 6,0

AUTOMÓVILES 8,5 12,4 14,6

VIAJES 3,0 2,4 9,9

VIVIENDA 10,9 5,4 6,5

DECORACIÓN 3.8 2.6 2,5

ELECTRODOMÉSTICOS 2,4 2,0 3,1

ENERGíA 0,8 1,1 1,0

TIENDAS 3,7 3,9 4,5

RESTAURANTES 1,6 0,6 0,8

ALIMENTACIÓN 1,4 1,4 1,6

BANCOS 4,2 4,8 5,6

ACTIVIDAD DE LAS EMPRESAS 6,4 2,1 2,8

TELÉFONOS 1,2 1,0 1.4

TELEVISIÓN 6,4 8,3 10,1

JUEGOS 1,0 0,8 1,1

OCIO 7,7 4,5 5,5

INSTITUCIONES 5,0 2,3 3,4

DONATIVOS 3,7 2,1 2,3

EMPLEO 1,9 2,5 3,1

CLíNICOS 2,7 1,6 1,6

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 1,1 1,0 1,2

* Vivienda: incluye toda la publicidad que tiene como objeto las viviendas o los locales

comerciales.Se trata del grupo más importanteen cuantoal númerode anuncios,ya que

representan el 10,9% del total, pero no en cuanto al espacio, (5,4%). Son anuncios
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pequeños,con un tamañomedio de 169,2 cm’. El precio medio del centímetrocuadrado

es de 2.198pesetas,que Varia entreun mínimo en Abcy Yacon 1.857 y 1.844 pesetas

respectivamente;mientrasque en Diario 16 sale a2.395 pesetas,en ElMundoa 2.319,

y un máximo en El País con 3.272 pesetas.El repartoes irregularentrelos diarios: Abc

contiene92.381cm’, le sigueElPaiscon 25.520cm’,Diario 16 con 15.147cm’,EIMundo

con 9.191 cm’ y por último Ya con tan sólo 111 cm’. Abc por tanto es el líder en este

concepto,sin incluir los de la secciónanunciospor palabras.

* Decomción:englobalo referentea productosparala casa,como muebles,alfombras,

cuberterias,esmaltebañeras,cristales,obras,pinturasetc. Es un grupomuy heterogéneo,

e intentarecogertodo aquelloqueno requiereenergíaparasufuncionamientoy esparael

hogar. Aún agrupandotal diversidadde anunciantesy productos,es un conjunto poco

importantedesdetodos los puntosde vista: suponeel 3,8% de los anuncios,el 2,6% del

espacio(70.218cm’) y el 2,5% de los ingresos.Estácategoríade productosresultapoco

significativaparatodoslos diarios,con menosdel 1% del espacioy menosdel 1,6% de los

ingresos,exceptuandoA 1w: los anunciosde mueblesy decoraciónrepresentanel segundo

puestoen importanciapor el númerode anunciosy el cuartopor ingresos.El 43,4%de

estos aparecenreferidosen las seccionesde sociedad,espectáculosy nacional.

* Electirdoméslicos:el nombreno refleja la amplitud del grupo.Incluye todos aquellos

elementosque requierenenergíaparafuncionary que seorientanal consumopersonalo

al hogar, principalmente.Así, por ejemplo, todos los aparatosde electrónica, aire

acondicionado,ordenadorespersonalesetc. Estegruposepude aunarcon el anterior,pero

dadoque cadauno de los conglomeradosprevaleceen distintos diariosseconsideramás

oportunosepararlos.

Representanel 2,4% de los anunciostotalesy el 3,1% de los ingresos.El País es

el diario con másanunciosde estetipo: el 4,4% de suespacioy el 5% de los ingresos.El

siguientediario elegido como soporteparaeste tipo de productosesEl Mundo. Para el

restode los diarios no supone,en ningún caso,más del 1%.
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* Energía:los anunciossobreel consumode energíade cualquiertipo y agua,esdecir el

conjunto de los recursosescasos,aparecencontempladosbajo estádenominación.Es un

grupopoco importanteya que tansólo representael 0,8% del númerode anuncios,el 1,1%

del espacioy el 1,0% de los ingresos.

* riendas: contiene los anuncios sobre centros comerciales, subastas,peluquerías,

pescaderíasetc. Ocupa el noveno puesto por el número de anunciosy por ingresos

publicitarios, sin embargo el octavo en cuanto al espacioocupado,con el 3,9%. Esta

categoríaesmuy importanteen Ya, porque sin llegar al 1% de su superficie,significa un

6,0% de los ingresos.El Mundoobtiene un 5,2% de los ingresosa través de estetipo de

anunciosocupandotan sólo un 2,9% del espacio.En El País ocupala mayor superficie

relativa del conjunto de los diarios estudiados(3,8%) y le proporcionael 4,4% de los

ingresos.

* Bajo el descriptorírstau¡antes,se han agrupadotodos los anunciosde estacategoría,

junto con los de bares de todo tipo y discotecas.Se han encontrado120 anunciosque

representanel 1,6% del conjunto, el 0,6% del espacio y el 0,8% de los ingresos,

concentrándoseespecialmenteen laspáginasdeDiado 16 y Abc. Estosanunciossignifican

un 3,9% y 2,2% respectivamente,para cadauno de dichos diarios, sobre los ingresos

publicitarios. De nuevose observaqueA 1w aprovechala demandalocal y regional,al ser

un soporteutilizado por gran cantidadde pequeñosanunciantes

* Alimentación: esta denominación,como su propio nombre indica, agrupatodos los

anunciosde alimentos,con los de bebidas,tabaco,infusiones,etc.. Es un conceptopoco

importanteparala prensa,ya que representatan sólo el 1,6% de los ingresosy el 1,4%

del númerode anuncios.Destacanpreferentementeen espectáculosy en nacional.Abc y

E/Paíssonlos diarios con másanunciosde estacategoría,queutiliza preferentementeotros

medios.
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* Bancos: todo lo referentea serviciosfinancieroscomo acciones,pagarés,tesoropúblico,

planesde ahorro,etc. Estetipo de clientesocupael cuartopuestoen ordende importancia

porel espacio,con el 4,8%y el séptimorespectoal númerode anuncios(4,2%) e ingresos

(5,6%).

Parael diarioEl Mundo,el tercergrupode anunciantesmás fuertessesitúaen esta

categoría,proporcionandoel 5,5% de los ingresosy ocupandoel 3,5% del espacio

publicitariodel diario. ParaDiario 16 suponeel cuartogrupo másimportante,con el 7,8%

de los ingresos,y el 6,1% del espacio.TantoparaYacomo paraEl País representanmás

del 5% de los ingresos,pero la diferenciaes el espacio.Mientrasen el primero ocupanel

5,2%, en el segundotan sólo el 0,1%,debido a las diferenciasde tarifasexistentesentre

ambos.

* Actividad de las empresas:agrupalos comunicadospublicitarios que informan sobre

fusiones,cambiosde sede,de denominaciónsocial,edictosjudiciales,gestiónde cobros,

ferias y congresos, ya que los últimos, tienen como objetivo promover la relaciones

empresariales.Representanel 6,4% del número, aunque sólo el 2,1% del espacio

publicitario. Se trata de anunciospequeñosy en conjunto representanel 2,8% de los

ingresos.El 40% de los mismos aparecenen la seccióneconómica.Son más frecuentes

en Abc.

* Teléfonos: incluye todos los sistemasde comunicaciónentrepersonas,aunqueno supera

el 1% del espacioy respectoa los ingresos,tan sólo representael 1,4%.Probablementeel

público objetivo de estetipo de comunicaciónseanejecutivosde empresaya que el 21,1%

de los anunciosaparecenen la seccióneconómica.Ninguno de los soportesanalizados

destacacomo más utilizado por estacategoría.

* Televisión: desde la apariciónde las televisionesprivadasse apreciacomo los diarios

estánsaturadosporanunciosde las distintascadenasy emisorasde radioy televisión.Estos

anunciossuponen,a preciode tarifa, el 10,1%de los ingresos,es decir, el segundosector
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en importancia,despuésde los automóviles. Se sabeque muchosde estosanunciosse

pagana través de compensacionespublicitarias o truequesentre medios. Este tipo de

anunciosocupael 8,3% del espacioy comprendenel 6,4%de los anuncios,esdecirsimilar

al de actividad de las empresasen número,pero muchomayoresen espacioocupado.

Se apreciaun reparto irregular entre los diarios. Diado 16 es el soporte más

utilizado, abarcandoel 15,7%del espacioy el 22,4%de los ingresos,esdecir, estetipo de

publicidades la más frecuenteen estediarioy la que másingresosle podríaproporcionar,

aunquesepuedeponeren duda,por la manifestaciónexplícitade los directivosdel mismo,

quizásseaporello el diario másutilizado. El segundoes El País, en el que ocupanel 8,7%

del espacio,proporcionandoleteóricamenteel 8,9% de los ingresos.ParaEl Mundo,este

grupo de anunciantessignifica el 8,4% de los ingresosy el 5,4%del espacio.En el caso

de Ya, sin llegar al 1% de la ocupaciónpublicitariasignifica el 9,9% de los ingresos.El

diario menosutilizado por estacategoríade productosesA bc.

La secciónpreferida, obviamente,es televisión y radio. Así, el 30,1% de los

anunciosaparecenen la misma. Detrás,espectáculoscon el 11,8%y deportescon el 10,4%

de los anuncios. Es decir se aprovechanal máximo las ventajas que ofrece el

emplazamientoen el soporte. Son lugares de interés para los lectores que buscan

informaciónsobreprogramación,o que les interesanlos deportes,o los espectáculos.

* Juegos:los anunciossobreloterías de todo tipo y juegos en locales concretoscomo

casinos,bingo etc, se incluyen aquí.Estacategoríaes poco importanteen general,ya que

significa para el total 1,0% de los ingresosy menosdel uno porciento del número de

anuncios.Abc destacasobreel grupo: representanel 6,3% de suespaciopublicitario y un

poco menos de los ingresos (5,7%). Para el resto de los diarios, esta categoríaes

irrelevante.

* Ocio: bajo estenombreseagrupantodos aquellosanunciosque tienencomo objetivo el

tiempo libre de los lectoresy no están incluidos en ningunade las anteriores, así, por
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ejemplo,anunciosde muestrasculturales,música,teatro,cine, libros, toros, cacerías,etc.

Es un grupo importantesobreel númerode anuncios,con el 7,7% de los mismos,

aunquerespectoal espacioocupael sextopuestoy el octavopor los ingresos.Sepueden

definir como anunciosnumerososy pequeños,con un tamañomediode 199 cm’, esdecir

menosque la mitad de la superficiede los anunciosde automóvilesaunqueun poco más

grandesque los de restaurantesy bares.Existe un repartoregularde estetipo de anuncios

por los diarios estudiadosde aproximadamenteun 5% del espacio y de los ingresos,

aunqueun poco superior en Abc e inferior en el resto. Hay que exceptuarde esta

generalidadel comportamientode Ya,en el queapenasaparecenanunciosde estacategoría.

El lugar preferente,teniendoen cuentael carácterde los anuncios,es espectáculos,con

el 21,8%seguidade regional.

* Instituciones: son los anuncios del Gobierno, los ayuntamientos,asociaciones

profesionales,etc. Es un grupo distinto a los anteriores,abarcael 5,0% del númerode

anunciosestudiados,aunque menosde la mitad del espacio(2,3%) y un 3,4% de los

Ingresos.Estosanunciosserepartenpor igual entrelos distintos diarios, exceptuandoYa

que es el que menos espacio contiene de esta categoría. Aparecen emplazados,

especialmente,en la secciónde economíay en la de sociedad(28,8%).

* Donativos: el objeto es pedir ayuda para grupos desfavorecidosnacionalese

internacionales.Representael 3,7%de los anunciosy menosen cuantoal espacioocupado

(2,1%). Aparecenemplazados,preferentemente,en la secciónespectáculos(31,5%)y en

economía(12,9%).

A Ya, a precio de tarifa, le estanproporcionandocasi un onceporciento de los

ingresos (10,9%). El segundo diario más utilizado es Abc, aunquepara este tan sólo

representan el 3,6%.
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* Empleo: incluye tanto las ofertas de empleo, como las de negocioy los concursos

públicos. En el año analizadoexisteun problemaque afectaespecialmenteal empleo: la

crisis económica.Esto haceperder importanciaa estacategoríade anunciosrespectoa

épocasen las que no se da esteproblema.En conjunto representanel 2,5% del espacio

publicitario con un total de 65.539 cm2, ocupando el onceavopuesto en orden de

importancia.

Esta categoríaes especialmenteimportanteen el diario El País que contienela

mayoría.Internamentesignificatansólo un 5,3%del espaciopublicitario y un 5,5%de los

ingresos.Abc ocupael segundolugar con 20.576 cm’, esdecir un poco más del treinta

porciento del total, pero si se comparacon la importanciarelativade la categoríaen el

interior del diario disminuye a un 2,9%. Diado 16, El Mundo y Ya es por orden

decrecienteen importanciala jerarquizacióndel restodelos diariosparaestacategoríaque

en conjuntono significa másdel 4% del total.

* Clínicas, con todos los anunciosque tienen por objeto la salud o la estética, así,

productos de salud, ópticas, centros estéticos, balnearios, gimnasios, centros de

desintoxicación,residenciasparala terceraedad,entreotros. Representanun conjuntocon

209 anuncios,esdecir el 2,7% del total.

* Atuendo: se incluyen en esteapartadoropa, calzados,relojes, joyas, etc. Es un grupo

poco importanteya que representancercadel 1% en todos los conceptosutilizadosparala

valoracióncuantitativa,setratade anunciantesque prefierenotro tipo de mediosal que se

estudia.Por diarios,seconcentranespecialmenteen A be y luego en El País.

* Servicios y hoteles: los anuncios de hotelesy otras empresasde servicios como

seguridad,agenciasde publicidad,etc. Estegrupo,junto con los dos anteriores,sepodían

haberenglobadoen “otros”. Tienenpocopeso,ya que representanel 1,4%de los anuncios

y aún menosdel espaciopublicitario (0,8%). No se concentranespecialmenteen ninguno

de los diarios estudiados,ni en una secciónen especial,es decir, aparecenrepartidospor
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todos los soportesanalizadosy en cualquieremplazamiento.

* Cartelen¡ y Anuncios por palabms: representanconjuntamenteel 26,2% del espacio

publicitario aunque,en número no son representativos,debido al sistema de medida

utilizado, como sehadescritoanteriormente.Son anuncioscon caráctere interéslocal. El

precio medio del centímetrocuadradode carteleraes 199 pesetas,más bajo que el de

anunciospor palabras,283 pesetas1.Estetipo de anunciosesel que másespacioocupaen

Ya (98,0%),Diado 16 (29,2%), El Mundo(49,2%)y El País (24,5%).

* Otitis: incluye todos los anunciosatípicos,que no sehan podido incluir en ninguno de

los apartadosanterioresy además,sonheterogéneosinternamente.Sc ha procuradoreducir

al mínimo este apartado, para que se estuviera explicando el comportamiento general de

los anunciantes y el contenido publicitario de los diarios.Seapreciaque,en conjunto,este

grupo representa cerca del 1% para todos los conceptos. En Abc se concentra la mayoría

de estos anuncios, con una superficie total de 14.903 cm2, que significa el 2,1% del

espacio. Para concluir, Abc es el diario menos típico de los analizados.

9.6 PERFIL CUALITATIVO DE LAS SECCIONES

Se planteala dudade si puedenexistir diferenciasen el contenidopublicitario de

cadasección.Se sabequeexistendiferenciasdetipo cualitativoy cuantitativoen los temas

tratadosen las secciones.Paracomprobarlo,separtede unamatrizde doble entrada,enlas

filas seencuentranlas distintasseccionesdel diario y en las columnas,los descriptoresdel

contenidopublicitario. A dichamatrizsele aplicael testX2, obteniendoquelaprobabilidad

de ocurrenciade lahipótesisnulaes cero,esdecir, seouedeafirmarque existendiferencias

sígnificativasen las seccionesen funciónde lapublicidadqueen ellasaparecereferida.Por

ello sevaa exponerlos gruposde productos-anunciantesmássignificativo de cadasección.

‘Estos precios sonlos que resultan en las propias secciones de clasificados, sin tener en cuenta los anuncios comerciales al uso
que también aparecen insertados en estas secciones. Si se tiene en cuenta todos los anuncios el precio cambia resultando el centímetro
cuadrado a 660 en espectAculos y 470 en anuncios por palabras.
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El grupode serviciosfinancierospuedeencontrarsecon mayorprobabilidaden las

portadas,exceptuandoel casodeA bc, que, como se ha señalado,destacasobreel restopor

no contenerpublicidady las contraportadaspor no tenernoticias. Los anunciosde este

grupoocupanel 38% de la superficiey representanun 29,3%del númerototal. El 82%de

los mismos sehallan en Diado 16 y en El País.

El siguientegrupo es otro servicio, los anunciosde enseñanzay formaciónque

representanun 13,9%de la superficiepublicitaria de la portada.El 88,8%de los mismos

sehan ubicadoen El Mundo.

El periódicosecierracon las contTaportadas,en las que,la mayoríade los anuncios

son de servicioscomo enseñanza,o de institucionesy asociaciones.El tamañomedio de

los anunciosde Abc es el mayor, con 530 cm2, es decir la totalidad de la páginay la

desviación típica resultantees cero. En cuanto al contenido, las contraportadasde este

diario son muy heterogéneas.

En la secciónnacional destacanlos anunciosde coches,con un espaciomedio

superiorque en el restode los apartadosdel diario, es decir, son grandes.En estasección,

tambiénexistenmuchosanunciosde inmobiliarias,queson casinuevevecesmáspequeños

que los anteriores,pero poco diferenciadosen número.El siguientegrupo en importancia

son los anunciosde programasde televisióny radio, que ocupancasi cuatrovecesmenos

que los primerosen cuantoa la sumadel espaciototal.

Internacionalsediferenciarespectoala anterior,porqueestaseccióncontienemás

del doble de autopublicidad,de enseñanzay electrodomésticos,pero menosde la mitad de

espaciopara anunciosde entidadesfinancieras,televisióny radio. Tambiéndestacanlos

anunciosdeautomóviles,diferenciándosede lasecciónanteriorporsermásennúmeropero

máspequeñosen extensión.Los segundosen importanciasonlos centroscomerciales,con

un espaciomedio del anunciode 325 cm2, un poco másde la mitad quelos de automóviles

de estásección.
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Las páginascon caráctermás local o provincial, recibenel nombrede regional, y

contienentodos los reclamosde productosque buscanunarespuestaen la demandalocal.

Así, los que más espacioocupany a la vez más numerosos,son los dirigidos al ocio y

tiempolibre, con un espaciototal de 23.419 cm2.Abcesel soportemásimportantecon un

másdel setentaporcientodel espacio(16.799cm2),distribuido en unidadescon un espacio

medio de 250 cm2.

Los de automóvilescontinúansiendoimportantes,peroel espaciototal ocupadoen

estasección,sereducea menosde un tercio de internacionaly con una diferenciaen el

tamañomediode los anunciosde 54 cm2. Aumentael númeroy el espaciode instituciones

y asociaciones,respectoa los apartadosanteriores.

En la secciónde economíaseapreciaque el grupode anunciantesque másespacio

utiliza sonlos de serviciosfinancieros,comoBancos,Cajasde Ahorro, etc. Estos,son casí

tresvecesmásgrandesquelos referidosen portada,e igualesa los emplazadosen nacional.

En esta división prevalecenlos anunciossobreactividadesde empresas.Por su

taxonomía,setrata de anunciospequeños,con un tamañomedio de 68,0 cm2. Ya esel

diario más utilizado, con másde la mitad de los anunciosestudiados,pero el tamañose

reducea una media37 cm’, ocupandoun espacio total de 4.368 cm’, esdecir,tan sólo el

3 1,7% del total. Con un comportamiento opuesto, El País: en número se reduce

significativamente(18,5%),peroaumentaa 130,0 cm’ el tamañomedio, con el 27,5%del

espaciode la categoría.Subyaceque las empresasson distintasen uno y otro soporte.

Opinión es una sección muy cuidada. Así, en general contiene poca o nada

publicidad.Abc es el diario con mas publicidaden la misma, sirva como indicativo que

contienemás del doble de la superficieconjuntadel resto, En el extremoopuesto, Ya, en

el que no se ha descubiertoningún anuncioduranteel período de estudio.Diario 16

tampococontieneen el interior de la sección,al menos duranteel períodode estudio,

restringiendo el usoa la páginapreviao posterior.Así, se han encontradode unapágina
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delanteo detrásde estasección,siendotreslos reclamos:uno de enseñanzay los otros dos

de televisión.

El País, pesea contenermuchapublicidaden general, estasecciónen particular se

caracterizaporestarcasi libre de ella y al igual que en el casode Diado 16, son anuncios

de unapáginaquela separandel resto.Los anunciosencontradosson de automóvilesy de

ocio. En El Mundo, aparecenmás anuncios,ocupandoen conjunto más del doble de

espacioque el ocupadoen El Paíso Diado 16. El 30% son de autopublicidad, el 50% de

automóvilesy el restoson muy pequeñosy variados.

En general, los anunciosmáscomunesson de autopublicidad,automóvilesy ocio,

aunquesepuedenencontrarmuestrasdel resto de las categoríasseñaladasen Abc.

La secciónSociedadcontienenun alto númerode anunciosde viviendasy locales

comerciales.Mientrasque porsuperficie,destacanlos de automóvilesen un primernivel

y en un segundo, televisión-radio,ocio, cultura, músicay libros,

Espectáculos es el apartado que contiene más superficie publicitaria. Destaca,

obviamente,porser la seccióncon másreclamossobrecartelera,aunqueno sonni los más

numerosos,ni los que ocupanmás espacioen conjunto, representandoel segundopuesto

respectoa ambosconceptos.Ocio esel temamás importanteen estasección.Estegrupo

seextiendea lo largo de 33.531 cm2, esdecir un poco más del doble que en el apartado

anterior, ademásson 110 cm2 más grandes.El tercer grupo de anuncios,constituido por

viviendasy localescomerciales,son semejantesen númeroa ]a secciónanterior, pero

ocupancasi el triple de espacio.

En Deportes,tanto por el númerocomo por el espacio,sobresalenlos anunciosde

automóviles,televisióny radio. El tamaño medio los segundoses inferior que el de los

primeros.Abc, paradójicamente,en esta sección contiene pocos anunciosy los más

Importantesson de viviendasy locales.
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En El País, ademásde los señaladosdel comportamientogeneral,en un tercergrupo

por número,destacanlos anunciosde viviendasy locales.Estosse repartenen espacios

muy pequeños,con unasuperficiemediade 36,8 cm2.En Ya, se haencontrado,sobretodo,

anunciosde loteríasy juegos,aunqueel pesoes despreciable.

Existeunafracción dedicadaala pTogranlaciónde televisióny radio, que sesitúa

al final y contienesobretodo anunciosde los distintosprogramaso soportes.En número

soncasi el triple queen la secciónanterior,148 frenteaSí en deponesy la mismarelación

se da en el espacio.En un segundolugar, autopublicidad.En A be, con un comportamiento

taxativamentediferente,destacanlos anunciosde viviendasy locales,queocupanel primer

puesto.En El Mundoy en esteespacio,los más importantesson los de televisión,pero por

número,los anunciosde ocio.

Ademásde las seccionestípicas de los diarios, se encuentraotras que se han

agrupadoen otias secciones,como ya seha explicado.Parael conjunto, son importantes

por el número,los anunciosde viviendasy locales,seguidosporenseñanzay ocio. Desde

el punto de vista de la superficietotal ocupadaporel descriptor,en primerlugarsesitúan

las ofertasde empleo.El 97,3%aparecenen el suplementodominical “Negocios” de El

País. En el segundopuesto,los anunciosde enseñanzay formación, de los que el 61,4%

de la superficieperteneceal diarioEl Pais, seguidopor A be con 36,6%.La taxonomiade

los anuncioses diferente, así los anunciosde A be son más pequeños,con diferencia

mediade 171 cm2. Ya apenascontieneanunciosen estaseccion.

Con estoquedadescritocuál esel contenidopublicitario de cadasección,a la vez

que se ratifica la existenciade diferenciassignificativasen las mismasy en los diarios.

Desdeun punto de vista práctico,tanto al anunciante,como al medio y por supuestoal

lector, interesaque exista una coherenciainformativa interna.Así, en publicidad,pueden

hacerefectivosanunciosquepor sureducidotamañopodríanpasardesapercibidosparael

lector quebuscauna informaciónconcretay viceversa,no estorbana aquellosqueno están

interesados.Restaseñalarque estudiosde este tipo puedenayudara construirla.
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9.7 ANALISIS DE LAS DIFERENCIAS DE LOS GRUPOS DE DESCRIPTORES

PUBLICITARIOS CON LOS TAMAÑOS Y LOS PRECIOS

La observacióndel objeto de estudio suscita la duda de si los grupos de

anunciantes-productossonrealmentediferentesenlos aspectosexternosanalizadosalahora

de utilizar el soporte.Paracomprobarlo,se construyendiversastablasde contingencia,en

las que seanalizala dispersióntotal a travésde sus componentes,esdecir, el tratamiento

(entrelos grupos)y la residual(dentrode los grupos),que permitenun acercamientomás

objetivo a la evidenciaobservadapor el investigador.

Así, se compruebaa través del análisis de la varianzaque si se comparanlos

descriptoresque identifican los gruposde anunciantes-productos,con los tamañosde los

anunciosen los que aparecenreferidos, hay diferenciassignificativasentreambosya que

la probabilidadde ocurrenciade la hipótesisnula es cero.Del mismo modoy ratificando

la hipótesisanterior, se ha hallado diferenciaentre el precio y los descriptores,aunque

existe una probabilidad mínima (0,1%) de que las diferencias no se deban a los

tratamientos,es decir sepuederechazarlahipótesisnulay aceptarque existendiferencias

de ingresospor los distintosgruposconstruidos.

Estemismo análisisse ha realizadoparacadasoporte.Diado 16, El Mundo,y Ya

tienenun comportamientosimilar al del total explicadoanteriormente.El Países igual en

su comportamientoal del grupo en el análisisde las diferenciasentretamañoy descriptor,

pero,se debeaceptarla hipótesisnulaal compararlos precioscon los descriptores,con un

49,0% de probabilidad.Denota que subyaceun conjunto de anunciantesespecial, se

atribuyea la gran diversidad que tiene en cadacategoria,superiora la del restode los

analizadosy quereciben un tratamientoespecial,como es el casode tarifas diferentespara

los eventosculturales,o paralas ofertasde empleoetc. y el programalas detecta.

RespectoaAbc las diferenciasentreel tamañoy el descriptorno son significativas.

En el 13,5% de los casosse aceptala hipótesisnula, es decir no existen diferencias.
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Tambiénentreel precioy el descriptorde los anunciantes-productosseaceptala hipótesis

nula en el 58,7%de los casos.Esto esdebidoaqueA be es el diario que tienelas páginas

máspequeñas,ademáscon un comportamientoespecialy distinto al del restode los diarios

en casi todaslas categorías,ya que los anunciosson máspequeñosy numerosos.

Como conclusión, los grupos de anunciantes-productosconstruidos tienen un

comportamientoheterogéneoen cuanto a la utilización de los soportes,tal y como se

describe.
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PRODUCTO (III~:

CAPÍTULO 10 ANÁLISIS DEL INTERIOR DE LOS PERIÓDICOS

10.1 ANALISIS CONJUNTO DEL TOTAL DE LAS NOTICIAS

10.1.1 Posiciónde las noticias

Partiendode la identificacióny tipificación de la posiciónde las noticiasserealiza

un estudio de la situación,así como de las característicasfisicas de las mismas.Tras la

observaciónde los diarios, se identificanlas posicionesquepuedeocuparunanoticia. Así,

de mayor a menor Importanciaen cuantoa la extensión,puedeocuparvarias páginas,

doblepágina,una sola páginao menosde una, situándoseen esteúltimo casoen la parte

superior,en la inferior o faldón de la páginao en columna. Ciertasnoticias,que aparecen

en posicionespoco frecuentes,no seidentifican y seclasificanen el grupode otras(Tabla

n010.1).

En el caso de ocuparunapáginao menos,se identifica si estaes par o impar

,

verificando que en las páginaspares aparecenmás noticias que en las impares,6.769

(54,5%) frente a 5.645 (45,5%),pero el espaciomedio ocupadoen las páginaspareses

menor que en impares,261,4 cm2 frente a 273,3 cm2. De la misma forma, se han

descubiertodiferenciasconsiderablesen los titulares,ya queocupanel 16% de la superficie

de las noticiasque aparecenen las páginasimparesy el 14% en las pares.Las fotografias

y los gráficosson relativamentemáspequeñasen las páginaspares,con una ocupacióndel

18,4% del espacioen las impares,frenteal 16,9% en las pares.En conclusión,son más

pequeñasen espacio,con unos titularesy unas fotografiasmenoreslas noticias en las

páginasparesque en las impares,siendopor lo tanto relativamentemásgráfica lapágina

impar.
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Tabla n0 10.1: Noticiaspor posición.

POSICIÓN Número
Noticia

% Tamaño
Total
(cm’)

% Tamaflo
Medio
(cm2)

Tamaflo
Titulares

(cm’)

Tamaflo
Medio
Titular

(cm2)

Va
Titular

sobre

noticia

Varias pág.
Doble pág.
Una pág.
1/2 pág.superior
1/2 pág. inferior
CoLumna
Otras

426
371

1.676
5.075
3.111
5.295

¡24

2,6
2,2

10,4
31,7
19,4
32,9

0,8

988.284,9
432.736,3

1.308.767,6
1.590.269,7

478.494,8
1.082.552,2

78.626,7

16,7
7,3

22,1
26,8

8,1
18,3
0,7

2.319,9
1.166,4
780,9
313,4
153,8
204,5
780,9

55.768,5
39.759,8

155.947,1
248.086,3

82.808,3
150.119.5

6.309,5

130,9
107,2
93,0
48,8
26,6
28,3
58,8

5,6
9,2

11,9
15.6
17,3
13,9
1.5

Total 16.078 100 5.959.732,1 100 370,6 738.799,0 45,9 12,4

bservaren laEn relación a la posición se puede

númerodenoticiascorresponde _______

ocupadobaja hasta el 18,3%,

referidasen otrasposiciones,aunquesu espaciomedio no es

o Tabla n0 10.1, que el mayor

a las situadasen columna,(32,9%),mientrasqueel espacio

debido al reducido tamaño de estascon respectoa las

el máspequeño.Los titulares

de estasnoticiassuponenel 13,9%del espacio, por encimade la media.

Porla extensiónmedidaatravésdel áreatotal ocupada,sobresalenlas situadasen

la narte suDerior de la Danina, que suponenel segundolugar en número(31,7%). Estas

noticiassonlas mayores,en cuantoal espaciomedioocupadocuandolaunidadde análisis

espartede una página,es decir no ocupauna o máspáginas.El 15,6% del espacioson

titulares, porencimade la media,aunqueson relativamentemáspequeñosque en la parte

inferior de la página.

La parteinferior de la náQinacontieneel 19,4%de las noticias,aunqueel porcentaje

respectoal tamañoesinferior y suponeun 8,1%del espacioinformativo. Sonpequeñas,

con 153,8 cm2 de media,aunquelos títulos son relativamentelos másgrandes,suponiendo

el 17,3%del espacio.El resultadoque confirma que el conjuntode estasnoticias son las

que ocupanmenor espaciose corroboray completacon el resultadodel análisis de la

publicidad,ya que los periódicosdedicanlos faldonesde las páginaspara colocar los

anuncios.
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Existen informacionesque por su importanciaocupanunaDáginay representanel

10,4%del númeroy el 22,1%del espacio.Naturalmenteel tamañomedio, así como el de

sus titulares, aumenta considerablementehasta situarse en 780,9 cm2 y 93 cm2

respectivamente.Sin embargola proporciónentrenoticiay titular esmásbajaal representar

el 11,9%,esdecir, por debajode la media.

Obviamente,las noticiasque ocupanvariasDáginas,son las más grandesy aunque

el número de noticias analizadases muy bajo el tamaño total que ocupanrepresentael

16,7% del estudiado.En estasse incluyen los reportajesmonográficos,como una sola

noticia, aunquepuedenabarcarel tema desdediversosaspectos,dando lugar a varios

artículosqueson medidosconjuntamente.La posiciónmenosfrecuentetantoen el número

de noticias como en el espaciodedicadoa ellas, son las situadasen doble Dá2ina. El

tamañomedio del titular es muy grande,aunquerelativamentese sitúapor debajode la

media.

10.1.2 Peifil gráfico de las noticias en función de la posición

Se consideraoportuno completar el análisis anterior con el estudio de otras

caracteristicasgráficas y sobre mismo criterio, la posición. En las ilustraciones que

acompañana las unidadesde análisissepuedendistinguir dostipos: fotografiasy gráficos,

englobandobajo estadenominacióndibujos,viñetas,etc., esdecir, todo aquelloqueno son

Imágenesobtenidasporel artede la fotografia. En ambostipos de ilustracionesse estudia

el aspectoexternoa través del ¿olor.

10.1.2.1Fotografías

El color esun atributo poco explotadoen los diarios en estudio.Así, de las noticias

que contienenfotografias,tan sólo un 0,9% son en color.
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Tabla n0 10.2: Fotografias en función de suposición.

POSICIÓN Noticias con
foto color

Noticias con
foto en blanco

y negro

% de
fotografias Noticias

confoto

T

Tamaño Total

fotograflas

(cm’>

Tamaño
medio

fotos (cm2>

Varíaspág.
Doble pág.
Una pág.
1/2 superior
1/2 inferior
Columna

Otras

2
21
16
7
0
5

0

166
207

1.137
2,475

659
1,052

28

3,0
3,7

19,9
43,3
11,2
18,4

0,5

40,8
61,5
68,6
48,9
21,2
19,9

48,2

131.194,9
88.806,1

289.957,4
305.233,7
71.573,4

127.212,4

9.605,6

753,9
389,5
251,4
122,9
108,6
120,3

343,0

Total 57 5,724 100 35,6 1.023.583,5 177,0

La partesuperiorde la páginacontienelamayoriade las

Las de una página,son las segundaspor el

fotografias,con el 43,2%.

númerode estasimágenes,no obstante,son

las que se podríandenominarmás gráficas: el 68,6% de las noticiaspublicadasen esta

posición se acompañande fotografias,mientrasque menosde la mitad de las publicadas

en la media páginasuperior contienen.De la misma forma, un alto porcentajede las

noticiasa doble páginason publicadasjunto a estetipo de ilustraciones.

El 18,4%de las fotografiasacompañana las nuevaspublicadasen columna,aunque

hay queteneren cuentaqueéstaes laposicióncon mayornúmerode noticias.Así, tansolo

casi un quinto de ellas están apoyadaspor reportajes gráficos. En las que aparecen

destacadasen la parteinferior de la página,no seha encontradoningunaen color y tan

sólo el 2 1,2% de la noticiascontienefotografiasen blancoy negro.

Por el tamaño, resaltan las que

Cabe puntualizar que en el análisis

monográficos,considerándoloscomo

reportajegráfico, es computadocomo

número,pero si porel espacioque en

fotografias.

acompañana las noticiasque ocupanvariaspáginas.

se contabilizan con esta posición los reportajes

una sola noticia, de la misma forma el total del

unasolafotografía. Así, no esrepresentativopor el

conjuntosuponeun 12,8%de la superficietotal de

Obviamente,teniendoen cuentalo anterior,el tamañomediosuperiorcorresponde
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a las noticiasde doblepáginay a las de unapágina.No obstante,seapreciandiferencias

tanto en el número de noticias que contienenfotografíascomo en la superficie de las

mismas.Respectoa esteúltimo punto cabeseñalarque la doblepáginarepresentaun 8,6%

de la superficiefotográfica,a la vez que las de unapáginarepresentanel 28,3%,aunque

las primerastienenun tamañomedio superiorcon 389,5 cm2, frente a 251,4 cm2 de las

segundas.Abreviando,las noticias adoblepáginacontienenfotos más grandesque las de

unapágina,pero las de unapáginatienenmayornúmerode imágenes.

El tamañomedio de las fotografíasdel resto de las posicionesestápor debajode

la media.El 29,8%de la superficiesesitúaen las noticiasquedestacanen la partesuperior

de la página,con un tamañomedio de 122,9 cm2. Las del faldón o parteinferior de la

páginason las que obtienenun tamañomedio máspequeño.

Las fotografíasen color representanuna mínimaparte,resaltandola doble página

puestoque el 5,6% de las noticias tienen estacaracterística.En la parte inferior de los

periódicosno sehanencontradofotografíasen color, mientrasqueacompañanal 0,09%de

las noticiaspublicadasen columna,al 0,13%de la partesuperiorde la página,al 0,9% de

una páginay al 1,8% de las de variaspáginas.

10.1.2.2 Gráficos

Tablan0 10.3: Gráficosen función de la posición.

POSICION Noticias con
gráficos en color

Noticias con
gráfico sin color

G
Gráficos

¾Noticias con
Gráficos

Tamaño medio del
gráfico (cm’)

Varias pág.
Doble pág.
Una pág.
1/2 superior
1/2 inferior
Columna
Otras

0

0

0

0

0

0

0

84

126

252

261

70

160

11

8,7

13,1

26,1

27,1

7,2

16,6

1,2

19,9

33,9

15,1

5,2

4,5

3,1

18,7

390,3

206,5

161,7

123,2

115,6

130,1

663,4

El númerode gráficos

partesuperiorde la páginacon

(966), es inferior al

el 27,1%,aunquetan

de fotografías.Destaca,de nuevo,la

solo el 5,2% de las noticiaspublicadas
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en estaposiciónestánacompañadasde ellos. En segundaposición,las de unapágina,con

unarelaciónnoticia - gráfico del 15,1%. Peroson las noticiasqueocupandoblepáginalas

másgráficasde todas,ya que el 33,9%estánacompañadasporun gráfico o dibujo.

Como es lógico, los gráficosde mayortamañoson los publicadoscon las noticias

que ocupanvarias páginas,al estar condicionadoel resultadopor el sistemade medida

utilizado, como seha señalado.Porúltimo, al igual que en las fotografías,el color es algo

anecdótico,tan solo dos fueron en color, con lo que sobresalenen blancoy negro.

10.1.3 Análisis del perfil de los peilódicos con trspectoa las secciones

De la misma forma que en la portada,serealiza un análisis del contenidode los

diarios a travésde las seccionesen las que se clasifican y ordenanlas noticias en su

interior. A travésdel análisisconjuntosepuedesabercual es la importanciaconcedidaa

las secciones, tanto en número de informaciones como en extensión.

Tablan0 10.4: Contenidosegúnsecciones.

SECCIÓN Número
Número

NOTICIAS (cm2) TITULARES (cm’)

Tamaño total Tamaño
medio Espacio

Tamaño
Total

Tamaño
medio sobre

noticia

Nacional
Internacional
Regional
Economía
Opinión
Sociedad/Cultura
Espectáculos
Deportes
Televisión/Radio
Otras

2.585
1.649
1.816
1.744
1.401
2,336

954
1.610

816
1.163

16,1
10,3
11,3
10,8
8,7

14,5
5,9

10,0
5,1
7,3

939.692,9
532.565,9
487.194,7
645.313,7
379.867,2
711.346,3
543.794,1
537.945,0
335.480,5
843.613,0

363,5
322,9
268,3
370,0
271,1
304,5
570,0
334,1
411,1
731,6

15,8
8,9
8,2

10,8
6,4

11,9
9,1
9,1
5,6

14,2

137.272,5
88.398,1
85.442,9
73.694,0
28.713,2

117.731,9
40.153,8
75.437,6
21.498,6
70.293,4

53,1
53,6
47,1
42,3
20,5
50,4
42,1
46,9
26,3
60,9

14,6
16,6
17,5
11,4
7,6

16,6
7,4

14,0
6,4
8,3

Total 16078 100 5.956.813,3 370,5 lOO 738.636,1 45,9 12,4

10.1.3.1 Importancia de la secciónirspecto al número de noticias contenidasen la misma

La secciónque contienemásnúmerode noticias, (ver Tablan0 10.4) esnacional

,

con el 16,1% y una media diaria de 17,2 por cabecera.En el estudio se observaque
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algunosperiódicosdistinguenentrenoticiasde carácternacionaly local, incluidasen una

secciónindependiente(otras regiones).Dadoslos objetivos se integran en nacionalcon el

fin de unificar el sistemade medida,así la secciónnacionalcontienetodasaquellasnoticias

que se han producidoen territorio español, independientementede que tengancarácter

nacionalo local. Con carácterregional se entiendenlas referidasa la comunidadobjeto del

análisis.

En segundolugar, por número,se sitúa la secciónde cultura y sociedad,con el

14,5% y una media diaria de 77,8 noticias en el conjunto de la oferta informativa,que

suponeunas 15,5 noticias diarias por cabecera.El estudio de estasseccíonesse hace

conjunto,aunqueexistaalgún periódico quediferencieentreambaso que les asignenotra

denominación.Pesea ello, se fusionanpor la similitud de los contenidosde los diferentes

periódicos.

Con una importanciasimilar en cuanto al númerode noticias, se encuentranlas

seccionesde internacional.reRional.economíay deDortes, resultandoentreun mínimo de

diez y un máximo de doce la media diaria de artículos en cada periódico. En otras

seccionesse incluyen las que no son comunesa todos los periódicos, muchas son

especiales,generalmentede frecuenciasemanal,como educación,motor, viajes,especial

de cultura, libros etc. y comprendenel 7,2% del númerototal de noticias.La secciónde

opinión obtiene un porcentaje inferior por número de noticias. En esta sección se

encuentranlos editoriales,firmasy cartasal director.En el extremoinferior, las secciones

de televisión, radio y espectáculos,con el 5,1% y 5,9% respectivamenteen cuanto al

númerode noticias.Laprimeraesmuy uniformey común,todos contienenla programación

diaria de radioy televisión,ademásde ciertasnoticiasrelacionadascon estosmedioscomo

novedades,críticas,recomendaciones,etc.

10.1.3.2 Importanciade la sección¡rspectoal espacioocupado

Si se tiene en cuentael espaciodedicadoa la información segúnla secciónde
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pertenencia,seobtiene que nacional,ademásde contenerel mayornúmerode noticias es

tambiénla más importanteen cuantoal espacioocupado,representandoel 15,8%del total.

El tamañomedio de las noticias esde 363,5 cm2, muy cercanoaunquepor debajo,de la

mediaconjunta(370,5 cm2), lo queindica quehay un alto contenidode noticiasde España,

y que éstasson en extensiónsimilaresa la media.

En segundolugar, otras secciones,con el 14,2% de la superficie;cadaperiódico

le dedica,por término medio, 5.624 cm2 diarios. El tamañomedio de las informacioneses

de 731,6 cm2, superiora la mediay sedebe,en gran medida,a que suelenserreportajes

monográficossobrediferentestemas,como educación,motor, viajes,etc.

Con la mismatendenciaqueen el estudiopornúmerode noticias,la seccióncultura

y sociedadresulta una de las más extensas,aunquebajaun poco respectoal concepto

anterior:del 14,5%al 11,9%.Son artículospequeños,con un tamañomedio de 304,5 cm2,

por debajode la media.Economíaobtienela misma importanciarelativaen extensiónque

por número, con el 10,8%. Es una secciónbastanteuniforme durante la semana,con

informaciónsobrebolsay cotizaciones.Aparecetodos los días,exceptodomingosy lunes.

Estainformaciónse extiendeen variaspáginas,ha sido explotadacomo una únicanoticia

dadosu contenidouniformey por ello el tamañomedio aumentay coincideprácticamente

con la mediatotal. Es frecuenteencontrarlos domingosun suplementoespecialsobreeste

tema.

La secciónesDectáculosaumentaen importanciasegúnla extensión,respectoa la

obtenidaporel númerode noticias,al pasarde un 5,9%al 9,1%.Esteincrementoesdebido

a queel métodode medidatomaestasección,al igual que ¡a de deportespor descriptores,

como toros, música,cine, etc. Está es la causade que el tamañomedio de las noticias

aumenteconsiderablemente.

Regional, internacional.deoortesy ovinión disminuyenen importanciarespectoal

número,pasandoa significarpor la extensiónun 8,2%,8,9%,9,1%y 6,4%respectivamente

207



PRODUCTO (111V ANÁLISIS DEL INTERIOR DE LOS PERIÓDICOS

del espacio.El tamañomedio de las noticiasde la secciónregional esel máspequeñocon

268,3 cm2, seguidopor la secciónde opinión que obtieneun tamañomedio de 271,1 cm2.

Televisióny radio en conjunto, esla que tiene menorimportanciaen cuantoal espacio

dedicadoanoticiascon un 5,6% de la superficie,aunqueel tamañode las mismasse sitúa

por encimade la media(401,1 cm2),consecuenciadirectade la programaciónqueaparece

situadaal final de los diarios ocupandounao máspáginas.Por tanto, no se debededucir

directamenteque seannoticiasgrandespor término medio.

10.1.3.3 Estudio de los titulan~sde las noticias itspectoa la sección

Existen diferenciasconsiderablestanto por el tamañode los titularescomo por la

Importanciarelativaqueadquierenrespectoa la secciónen la queaparecen.Por el tamaño,

los superiorescorrespondena las noticias de otras secciones,coincidiendocon el mayor

tamañode las mismas.Sin embargotan solo ocupanel 8,3% del espaciode la noticia.

La sección de nacional e internacional, con tamañosmedios de titulares muy

similares (53,1 y 53,6 cm2 respectivamente),se sitúan en el siguientelugar, aunqueen

ambasaumentael significado de los titularessobrela superficie de las noticiasrespectoa

la secciónanterior,ademásde obtenerun significadorelativo internodistinto. Mientrasque

en internacional representael 16,6%del espacio,en nacionalrepresentanel 14,6%debido

a que éstasson másextensas.

Los titularesadquierenmayorimportanciarelativaen re2ional, con el 17,5%de la

superficie,aunquecon una mediade 47,1 cm2. Así, en valoresabsolutossesitúa en quinto

lugar. En sentido opuesto, es en radio y televisión donde los titulares tienen menor

importanciarelativa,el 6,4%; sin embargoesla secciónde oDinión en la que sepublican

los titularesmás pequeños,con un tamañomedio de 20,5 cm2, representandoel 7,6%del

espacio.
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10.1.3.4D¡stiibución de las ilustraciones por secciones

Otroaspectoexternofundamentalen la configuraciónde la aparienciagráficade los

diariossonlasimágenesqueacompañanalas noticias.Porello, y como yaseha señalado,

se realizaun análisisde esteaspectodistinguiendoentrefotografíasy dibujoso gráficos.

Tabla n010.5: Distribucióny característicasde las ilustracionesporsecciones.

—-SECCIÓN L.____FOrOCRAFIAS —N’ N’ ¾¾Tamaño N0Color blanco Fotos Noticias medio color blancoy con (cm2) ynegro foto negro
g

gráfi
cos

N
Noticias

con
roto

Tamaño
medio
(cm’)

Nacional
Internacional
Regional
Economía
Opinión
Sociedad/cultura
Espectáculos
Depones
Televisión/radio
Otras secciones

II
0
8
2
0

12
4

II
0

9

1.008
632
567
427
228
721
388
651
229
867

17,6
10,9
9,9
7,4
3,9

12,7
6,8

11,5
3,9

15,2

39,4
38,3
31,7
24,6
l6,3
31,4
41,1
41,1
28,1
‘76,0

179,9
163,7
166,3
114,2
86,9

165,3
143,6
161,5
93,8

317,1

0
0
0
0
0
0
0
0
0
0

142
92
95

169
124
78
0

121
II

132

14,7
9,5
9,9

17,5
12,8
s.l

0
¡2,6

1,1
V3,7

5,5
5,6
5,3
9,7
8,9
3,3

0
7,6
1,4

11,4

223,3
124,9
139,8
112,1
l25,5
153,7

0
140,4
158,2
351,6

10.1.3.4.1Fotogmfías

La secciónnacional es la que contiene mayor número de fotografías, con el 17,6%

del total, situándoseel tamañomediode las mismaspor encimadel resto de las secciones

con 179,9 cm2, a excepcióndel conjuntode otrassecciones,debido al sistemade medida

conjuntoutilizado en estecaso,que lo haceno comparable.Ademáshay que resaltarque

el 39,4%de las noticiasde estaseccióncontienenfotografías,representandoel 19,3%de

la superficie de la noticia. El conjunto de otras seccionessesitúa en segundolugar en

cuantoal númerototal de fotografías,con el 15,2% de las mismas,resaltandoporquemás

de tres cuartosde las noticiascontienenfotografías(76%), las cualesrepresentanel 32,7%

de la superficieanalizada(ver Tabla n0 10.5).

En cuantoa laproporciónde noticiasacompañadasde reportajegráfico,ademásde

lo citado, cabedestacarque tanto en las noticias de deportescomo de espectáculosel

209



PRODUCTO <lín: ANÁLISIS DEL INTERIOR DE LOS PERIÓDICOS

41,1%contienenfotografías,representandolos deportesunaproporciónmayorsobreel total

de fotografías (11,5%frente 6,8%), siendoademássutamañomedio superior.

La presenciadel coloren las fotografíasdel interiordel periódicoesalgoanecdótico

en todaslas secciones,no habiéndosehalladoningunaen internacional,opinión, y radio-

televisión. En el resto, el porcentajesobreel total de fotos esmuy pequeño,no llegando

en ningún caso al 2%, destacandodeportes,sociedady cultura, ya que el 1,6% de las

fotografiaspublicadasen estasseccionesson en color.

10.1.34.2Gráficos

Si el color espoco frecuenteen las fotografías,(ver Tablan0 10.5), en los gráficos

lo es aún menos,puestoque tan sólo seobservandoscon estacaracterística.La sección

de economíaes la que mayornúmerode gráficoscontiene,(el 17,5%)y la que poseeel

mayor porcentajede noticias acompañadaspor los mismos,cerca del 10%, aunqueel

tamaño medio esel menor(112,1 cm).

En segundolugar, sesitúanacional,con el 14,7%,aunqueel porcentajede noticias

de estasecciónque acompañanlos gráficoses bastanteinferior a la secciónde economía,

tan sólo el 5,5%, siendo,sin embargo,el tamañomedio superior,prácticamenteel doble

(223,3 cm2) y a excepciónde otras seccionesson los mayoresde todos. Es televisióny

radio la que menosgráficos incluye, 1,1% del total, ademásde ser las noticias de esta

secciónlas que con menorfrecuenciase acompañande los mismos,tan solo el 1,4%.

10.1.3.5 Conclusióndel perfil de las noticias porsecciones

El análisis del total de los espaciospermite realizar un cuadro resumende la

composiciónde las noticiasen función de las diferentesseccionesdel periódico.
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Tablan0 10.6: Perfil gráfico de las secciones.

SECCIÓN % TEXTO Yo TITULAR % FOTO % ORAFICO

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
ECONOMÍA 78,1 11,4 7,6 2,9
OPINIÓN 83,1 7,6 5,2 4,1
SOCIEDAD/CULTURA 64,7 16,6 17,0 1,7

ESPECTÁCULOS 82,3 7,4 ¡0,4 0,0
DEPORTES 62,9 14,0 19,9 3,2
TELEVISIÓN/RADIO 86,7 6,4 6,4 0,5
OTRAS SECCIONES 53,2 8,3 32,9 5,5

Los resultadospermitencomprobarla similitud en cuantoa la composiciónde tas

noticiasde las seccionesnacional,internacional,re2ional,sociedad,culturay deportes,con

diferencias mínimasque oscilanpor debajodel 3%.

Las seccionesquese hanincluido en el grupode otras,sonlas másgráficasya que

el texto representatan solo algo más de la mitad del espacio,aunquelas fotografías

suponenel 32,9%del espacioque,sumadoa los gráficosasciendeal 3 8,4%.En economía

,

oDinión, esDectáculosy radio-televisiónsobresaleel espaciorelativo dedicadoa textos,

resultandomás densas.En economíaaumentael porcentajededicado a texto por la

informaciónde las cotizacionesde bolsay otros indicadoreseconómicos,mientrasque en

televisión y radio incluye la programacióndiaria como una noticia. En la secciónde

opinión aumentan¡osdibujos al contabilizarsecomoello, las tiras de humor,generalmente

incluidasen estaseccíon.

10.13.6 Análisis del contenidode las noticiassegún los temasmás itfendos

Si el estudiode las seccionesaproximaal contenido,el estudiode los descriptores

permiteafinar aún más en la descripciónde los temasmástratadosen el interior de los

diarios.Existe una gran cantidadde descriptores,pero con más de un 4% del númerode

noticiastan solo ¡osque se refierenasucesos(4,5%), fútbol y televisión(4,0%en ambos

casos).Esto puedetransmitir unaimagen un pocofrívola del medio. Con el 3,4%estánlas

noticias referentesa empresas,de las que el 0,4% son del sector del automóvil. Las
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siguientesen importanciacon un 3,1%son las referidasa la Unión Europea,que incluye

las que tienen como protagonistaspaísescomunitariosseacual seael tematratado,ya que

si se eliminan la importanciade estedescriptorquedareducidaal 1,2%.

El 2,1% de las noticias se refieren a música.Entre un 1% y un 2% están los

siguientes decriptores: 1,7%: Centro América, Sudamérica,P.S.O.E.,humor gráfico y

Yugoslavia;entreun 1,4 y 1,5%: PartidoPopular,sindicatos,cine,arte,sanidad.Con más

de 1%: EstadosUnidos, Oriente Medio, U.R.S.S., instituciones,educación,religión,

ecología,baloncesto,terrorismo,Justicia,gobierno,ComunidadesAutónomasy mediosde

comunicación.

Este mismo estudio se puederealizar con respectoal espacio. Así, con más de

250.000cm2 cabendestacarlos siguientesdescriptores: televisióncon 301.188cm2,bolsa

con 268.366cm2, fútbol con 253.717cm2. Los temasrelacionadoscon la literaturaocupan

224.588cm2 y los siguientesen importanciason los sucesos,con 183.023 cm2. Con más

de 100.000cm2 destacala Comunidad Europea,PSOE, cine, música,arte, sociedad,

Yugoslaviay las elecciones.

10.1.4 Dist¡ibución temporalde la infonnación

10.1.4.1Estudio de la f¡tcuenciay extensiónde las noticias a lo largo de la semana

Tabla n010.7: Distribución temporaldel númeroy del espaciode las noticias.

DÍA NÚMERO DE_NOTICIAS ESPACIO DE LAS NOTICIAS (CMZ) -______

Tamaño Espacio ¾ Espacio Espacio
Total Medio Ponde- Medio Medio

Diario rado Noticia Titular

Número Media P
Ponde-

rado

LUNES
MARTES
MIÉRCOLES
JUEVES
VIERNES
SÁBADO
DOMINGO

1.954
2.641
2.233
2.141
2.084
2.285
2.740

488,5
528.2
558,3
535,3
521,0
571,3
548,0

13,1
14,1
14,9
14,3
13,9
15,2
14,6

720.675,8
893.788,7
756.767,7
757.506,6
712.290,0
944.171,7

1.174.532,0

180.168,9
178.757,7
189.191,8
189.379,6
178.072,5
236.042,9
234.906,4

13,0
12,9
13,9
13,7
12,8
17,1
16,9

368.8
338,4
338,9
353,5
341,7
413,2
428,6

44,3
42,7
43,8
39,4
43,9
52,3
49,5
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El número de noticias es bastantesimilar en cadadía la semana,aumentando

ligeramentelos sábados.Con una media de 571,3 noticiassepresentacomo el que más

contiene,con 14,3 por cabecera.El númerode noticiasdesciende,ligeramente,los lunes

por un descensode la actividadtanto política como económicaduranteel fin de semana.

Los dominQos,aunqueel númerode páginasaumentaen todoslos periódicosrespectoal

resto de la semana,el número de noticias no tiene la misma tendencia,ya que suelen

publicarsemásreportajes, con mayor extensión.

Al estudiarel tamaño de las noticiaspor los díasde la semana,resultaque es también

el sábado el día que los periódicos dedican más espacioa noticias, siendo mayor la

Importanciarelativaque el domingo.Ladiferenciaencontradaentreel sábadoy el domingo

sedebea que el tamañode las noticias publicadaslos sábadosson ligeramenteinferiores

a los domingos,aunquesuperioresal resto de la semana:413,2 cm2 y 428,6 cm2. Los

dominMos el periódico ganaen extensión,aumentandoconsiderablementeel porcentaje

respectoal númerode noticias. El tamañode los titulareses,no obstante,menorque el

de los sábados(49,5 cm2 frente a 52,3 cm2), aunqueambosresultan los mayoresde la

semana.Sin embargo,el númerode páginasde los domingoses por términomedio mayor

que el de los sábados,pero el espaciodedicadoa las noticiases menor. Esto es debidoa

la importanciaque adquierela publicidad en domingo con 303,6 anunciospor término

medio, frente a 217 de los sábados.

El día que contienemenorespaciodedicadoa informaciónes el yj~flej. seguido

del martes.Hay que señalarque los viernessuelen ir acompañadosde un suplemento,

generalmentededicadoa ocio. El resto de los días son bastantesimilares, tanto en el

tamañode las noticiascomo en e! de los titulares,situándoseen todoslos casospordebajo

de la media. Los lunes son los días con menor contenido en noticias pero aumentael

tamaño.Esto seproduceporser un díaen quetodoslos periódicosdedicanmayorespacio

a los deportes,(la mediciónde estasecciónse realizapordescriptoresy no por noticias,

en muchoscasos).
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10.1.4.2Distribución tempond de las ilustniciones

Igual queen el caso anterior,y con la finalidad de completarel estudio,seanaliza

la distribución temporal de fotografias y gráficos. Hay que destacarla presenciade

fotografíasfrentea cualquierotramanifestaciónen la quepuedanaparecerlas ilustraciones,

como dibujos, gráficosetc.

Tablan0 10.8: Distribución temporalde las fotografíasy gráficos.

DÍA raros G1iÁFICXIE

N’ Medía
Diaria ponde-

rado

N
Nolicias
con foto

Tamaño
medio

(cm’)

N0 Media
Diaria

p
ponde-

rado

N
Noticias
con foto

Tamaño
medio
(cm’)

Lunes
Martes
Miércoles
Jueves
Viernes
Sábado
Domingo

753
891
734
753
721
809

1.117

188,3
178,2
183,5
188,3
180,3
202,3
223,4

14
13,3
13,7

14
13,4

15
16,6

38,5
33,7
32,9
35,2
34,6
35,4

40,8

171,8
156,8
170,8
164,2
176,5
191,0
210,4

124
158
138
114
81

128
223

31,0
31,6
34,5
28,5
20,3
32,0
44,6

13,9
14,2
15,5
12,8
9,1

14,4
20,1

6,3
5,9
6,2
5,3
3,9
5,6
8,2

160,8
156,7
177,8
183,1
159,0
148,5
207,8

Por término medio, el númerode fotografiasno varíamuchoentrelos díasde la

semana,publicándoseentre un mínimo de 178 y un máximo de 188 diarias de lunesa

viernes. El mínimo se sitúa en los martes,tanto por el númerocomo por el espacio

ocupado.Viernesy miércolesson los siguientesen importanciaobteniendounamediade

180,3 y 183,5 respectivamente.Con 188,3 se sitúan lunesy juevesresultandolos más

gráficos de este conjunto.La importanciade las fotografíasaumentalos fines de semana

.

Así, el domingoesel díaque más fotografiassepublican,el 16,6%del total. Es importante

destacaren el segundoa los sábados,coincidiendocon la publicaciónde mayor número

de noticias, como ya seha señalado.Igual que aumentael número,aumentatambién la

extensiónde las mismassobreel comportamientomedio semanal.

Es interesantecomprobarquéporcentajede noticiasestánacompañadasde reoortaie

gráfico y si varia a lo largo de la semana,resultandoque sobresalende nuevo los

domingos,con un 40,8%de las noticias. En segundolugar, los lunes con el 3 8,5%. Este

aumentovuelve a explicarsepor la secciónde deportes,una de las más gráficassegún
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resultadel análisisde las secciones,

La importanciadel color en las fotografiases mínima, como ya seha señalado.

Cabedestacarque al estudiarel repartode estacaracterísticaa lo largo de las semana,el

víemeses el día con mayor importancia,ya que un 1,5% del total de las fotografías

publicadasson en color.

Los gráficos no siguen, en general, la misma pautade comportamientoque las

fotografias,ambosdestacanel dominÉlo. Este es el día con mayornúmero de gráficos,

además son los que obtienenun espaciomedio mayor con 207,8 cm2, muy similar a la

mediade las fotografias(210,4 cm2). En segundolugar se sitúan los miércoles,con una

mediade 34,5 gráficos frente a 183,5 fotografías.Entre una mediade 31 y 32 gráficos

aparecenlos lunes,martesy sábados.Los sábadosdisminuyeel porcentajede noticiascon

gráficosa un 5,6%frentea un 6,3% que se ha obtenidoparalos lunesy un 5,9%paralos

martes.Los viernesson los días que menosgráficos contienenlos periódicos,ademásde

que ¡a proporciónde noticiascon ellos esmenor, tansolo el 3,9%.Pesea estoel tamaño

medio no es el más pequeño,con una media de 159,0 cm2 frente a 148,5 cm2 de los

sábados.

10.1.4.3 Análisis conjunto de las característicasexternas de las noticias a lo largo de la

semana

Tablan0 10.9: Perfil gráfico de los días de la semana.

DíAS % TEXTO % TITULAR % FOTO % GRÁFICO

Lunes 67,2 12,1 18,0 2,7
Martes 69,0 12,6 15,6 2,8
Miércoles 67,2 12,9 16,6 3,3
Jueves 69,8 11,2 16,3 2,7
Viernes 67,5 12,8 17,9 1,8
Sábado 68,9 12,7 16,4 2,0
Domingo 64,5 11,6 20,0 3,9

Como se puedeapreciaren la Tabla nt 10.9, las diferenciasen la composiciónde

las noticias en función de los días de la semanason menos acusadasque las que se
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encuentranal hacer esta comparaciónpor secciones.El domingo es el día con un

comportamientomásatipico, resultandomásgráfico,ya queel 20%del espaciototal está

dedicadoalas publicaciónde fotografíasy cercadel 4%a dibujoso gráficos,mientrasque

los jueves adquiereimportancia el texto, siendo más denso,Los miércoles,viernesy

sábadosdestacanlos titulares,aunquela diferenciaes mínima respectoal resto de la

semana.

10.1.5 Análisis bimensualdel irparto de las noticias

En el estudiotemporalde la importanciadel contenidoinformativo de los diarios

se debeteneren cuentae! día de su publicacióny el mesen el que aparecenreferidos.

Dadaslascaracterísticasde la muestraseconsideramásrepresentativoun análisisconjunto

bimensualdel númerode noticiasreferidasa cadaperíodo,obteniendolos resultadosque

aparecenen la Tabla n0 10.10.

Tablan010.8: Distribución bimensualde la informacton.

PERIODO N0 TOTAL
NOTICIAS

¾ MEDIA
DIARIA

P
PONDERADO

ENERO-FEBRERO
MARZO-ABRIL
MAYO-JUNIO
JULIO-AGOSTO
SEPTIEMBRE-OCTUBRE
NOVIEMBRE-DICIEMBRE

2.200
2.817
3.290
2.383
2.688
2.700

13,7
17,5
20,5
14,8
16,7
16,8

550,0
563,4
548,3
476,6
537,6
540,0

17,1
17,5
17,1
14,8
16,7
16,8

Dadaslas característicasde la muestra,se considerancinco días en cadaperíodo

exceptoen enero-febreroque son cuatroy en marzo-abrilseis,por lo que esnecesario

ponderarlos resultados.

El primer semestredel alío resultamás pródigo en noticias, dándoseen los tres

períodosbimensualeslos porcentajesy las mediasmásaltasdel año, aunqueesteresultado

puede estar ligeramentesesgadodebido a que en el año de análisis se celebran las

eleccionesgeneralesen España,6-Junio-93y la contingenciainformativacon un hechode

esatranscendenciapolítica aumentaconsiderablemente.
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En el periodoveraniego,julio-agosto,el númerode noticiasdisminuye,no llegando

al 15% del total, debidoprincipalmenteal descensoen la actividadeconómicay política.

A partir de septiembrela actividadinformativacomienzaa relanzarse,situándoseen el

último cuatrimestredel año con porcentajesprácticamentesimilares en ambosperíodos

bimensuales,a los del primersemestre.

Se puede concluir que existe un comportamiento homogéneo diario y

comportamientoheterogéneomensual.

10.1.6 Análisis de la importancia informativa de la página par frente a la impar y otras

posiciones

En esteapartadodel análisisse contabilizanlas noticiasen función de la página

dondeaparecenpublicadas:páginapar, páginaimpar, variaspáginas,y otrasposiciones.

Además, muchasde ellas aparecensiempre en la misma posición, como son las de

televisión y radio que lo hacen al final de los diarios. Bajo la denominaciónde otras

posicionesseconsiderantambiénlas noticiasque aparecenpublicadasen las seccionesde

espectáculosy deportes,que el método de medición utilizado no recogeel número de

página.

Tablan0 10.11: Número y espaciode las noticias en función de la ubicación en
páginapar o impar.

PAGINA

Noticias ¾

DISTRIBUCIÓN ESPACIAL

Tamallo Total(cm’) ‘o
Tamaflo Titulares Ilustraciones

Páginaimpar
Páginapar

Varias páginas
Otrasposiciones

5.645
6.769

749

2.915

35,1
42,1

4,7

18,1

1.543.020,7
1.769.393,4
1.387.916,6
1.259.401,7

25,9
29,7

23,3
21,1

16,1
14,0

8,5

9,6

21,3
19,1

23,7
15,5

Los resultadosmuestranque el mayornúmerode noticiasse ubicaen las PáginaS

paresdel periódico, corroborandoel resultadodel análisis de la publicidad en el que se

compruebaque el mayorporcentajede anunciosse incluye en las páginasimpares.Estas
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conclusionesse mantienenrespectoal espaciodedicadoa las noticias, aunqueseaprecia

que el tamañomedio de las publicadasen páginaparesel máspequeñocon una mediade

261,3 cm2. Por tanto, las páginaspares se caracterizanpor la diversidadde artículosy

menortamañoque en otrasposiciones.

El 35,1% de las noticias sepublican en Páginaimpar, representandola segunda

posiciónpornúmerode noticiasy por espaciototal ocupado.Son ligeramentesuperiores

a las de la páginapar, con unamedia de 273,0 cm2. El conjuntode las informacionesen

las que no seha tenido en cuentala páginade publicación,representanel 18,1%del total

y el 21,1% del espacio.El tamañomedio, 432 cm2, aumentaconsiderablementerespecto

a las publicadasen páginapar o impar. Se debeteneren cuentaque en estasseccionesse

localizapor ejemplo,la cartelerao la programacióndiaria de radio-televisión.

Las publicadasen variaspáginasrepresentanel conjuntomenorrespectoal número,

aunquela importanciaaumentaconsiderablementerespectoal espacio,ya que representan

el 23,3%del mismo. Obviamenteel tamañomedio de estasnoticias esmuy superioral

resto, con una media 1.853 cm2. Cabedestacarla importanciaque adquiereel material

gráfico que acompañaa estetipo de noticias,ocupandoun 23,7%del espacio.

Tras realizarun estudioglobal de las característicasdel interior de los periódicos,

seefectúaun análisisde los mismosparámetrosindividualizadoen cadauno de ellos,ya

queexistenmuchasdiferenciasentreel comportamientoindividual del diario y el global.

10.2 ANÁLISIS DEL INTERIOR DE ABC

10.2.1 Distribución espacial de las noticias en Abc

Al igual que en el análisis conjuntode todos los periódicos,la posiciónen la que

se ubica mayor número de unidadesde información es la columna, obteniendo un

porcentajesuperior al global, el 36,5% de las mimas. Sin embargoel tamañomedio es
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considerablementeinferior al del conjunto,efectode que la superficiede la páginadeAbc

esinferior a la del resto de los periódicos.Obviamente,porespaciola importanciade esta

posición desciende,obteniendoel 20,3% del total, debido a que estasnoticias son en

generalpequeñascon un espaciomedio de 199,9 cm2, cercanoaunquepor debajodel

tamañomediodel conjuntode los diarios.La importanciarelativadel titular esligeramente

superiorquela del conjunto, 14,1%frente 13,9%.

Tabla n0 10.12: Noticias por posicióny tamañoen Abc.

POSICIÓN Número
Noticia

¾ Tamaño
Total
(cm’)

¾ Tamaño
Medio
(cm’)

Tamatlo
Titular
(cm’)

Tamaño
Medio
Titular

(cm2)

Titular

sobre
Noticia

Varias pág.
floblo pág.
Una pág.
1/2 pág. superior
1/2 pág. iwferior
Columna
Otras

147
139
629
856
645

1.429
71

3,8
3,6

16,1
21,9
16,5
36,5

1,8

344.611,5
134.640,7
315.469,9
206.171,7
94.060.2

285.789,0
23.663,8

24,5
9,6

22.5
14,7
6,8

20,3
1,7

2.344,3
968,6
501,5
240,8
145,8
199,9
333,3

18.930,!
19.334$?
38.492,7
43163,6
16.251,1
40.315,5
2.297,1

128,7
139,1
61,2
50,5
25,2
28,2
32,3

5,5
14,4
122
20,9
17,3
14,1
9,7

En segundolugar en cuantoal númerode noticias,sesitúael conjuntoque destaca

en la mediavá2inasuyerior, aunqueen estecasoel porcentajeescasi 10 puntosinferior

al resultadode análisisconjunto.De la mismaforma, disminuyela importanciarelativadel

espacioocupadopor estasnoticias, asi como su tamaño medio. En Abc los titularesde

estasinformacionesresultantenerun tamañoligeramentesuperiora la mediadel sector.

Así, mientrasqueporel tamañototal son un 30%menoresqueel conjunto,los titularesson

un 3% mayoresy en consecuencia,una mayor importancia relativa de los mismos,

representandoel 20,9%de las noticias frenteal 15,6%que seobtieneparael conjunto.

Aunqueel conjuntodedicamayorespacioa las noticiasubicadasen la mediapágina

superior,A besobresalepor dar más importanciaa lasnoticiasque ocupanvariaspáainas

las cualesrepresentanel 24,5%del espaciototal. El tamañomedio essuperioral del sector,

por lo que,teniendoen cuentaque las páginasde Abe son las máspequefias,indica que

los reportajes,noticiaso monográficos,ocupanmayor númerode hojas queen el restode

los diarios. El tamañomedio de los titulareses ligeramenteinferior que en el sector.
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El 16,1% de las noticias se manifiestanen una Dágina y ocupanel 22,5% del

espaciototal. Tantoel tamañomediototal como el de sustitulareses,obviamente,inferior

al del sector,aunquela proporcióntitular-noticiaesligeramenteSuperior.Las informaciones

a doblená2inason el 3,6% del númeroy el 9,6% del espacioestudiado,destacandosobre

las anterioresla relevanciade los titulares,que obtienenun espaciomedio de 139,1 cm2,

o un 14,4% de la superficie. Las más pequeñasson las que aparecenubicadas en el faldón

de la página,con 145,8 cm2 de media.El 17,3%de la superficie sededicaa titulares, lo

que resultauna proporciónimportantepara lo habitualen este diario.

10.2.2 Estudio de la distribución espacialdel material gnifico en Abc

En términos generales,seaprecia-por los resultadosde los análisis-que Abc es

menosgráfico que el restoya que la proporciónentreel númerode noticiasy el número

de fotografíases menor.

Tabla n0 10. 13: Ilustracionesde Abc en función de la posición.

POSICIÓN FOTOGRAFÍAS CRAFICOS

N0
Color

N0
sin

color
Fotos

N
Noticia

con
foto

Tamaño
medio
(cn~’>

c
color

Wsin
color de

gráflco

N
Noticias

con
gráfico

Taniaflo
medio
(cm’>

varias pág.
Doble pág.
Una pág.
1/2 superior
1/2 inferior
Columna
Otras

0
0

0
0
0
0
0

54
64

281
294
164
283

8

4,9
6,2

24,5
25,3
14,1
24,3

0,7

39,5
51,8

45,5
34,5
25,4
19,8
11,3

878,8
255,8

223,8
114,5
123,1
43,9
81,0

0
0

0
0
0
0
0

31
67

79
41

7
64

1

10,7
23,1

27,2
14,1
2,5

22,1
0,3

21,1
48,2

12,6
4,8
1,1
4,5
1,4

280,3
200,7

101,5
84,7
70,2
79,2

2.680,4

10.2.2.1 Fotografías

Son las noticias ubicadasen la media página suneriorlas que contienenmayor

númerode fotografía,2S,3%del total, connotandoqueel 34,5%incluyenimágenesde este

tipo, siendo el porcentajemásalto de los artículosque ocupanmenosde una página.Las

noticiasa doble páginason la másgráficasya que másde la mitad estánacompañadasde

220



PRODUCTO<1W: ANÁLISIS DEL INTERIORDE LOS PERIÓDICOS

reportajegráfico,aunqueestevalor es inferior al del conjunto. Se puedededucirque en

general, las noticiasmásgráficasson las másgrandes,esdecir las que ocupanuna, doso

maspáginas.

De las noticiasen columnas,el 19,8%contienefoto y dadoqueestaes la posición

dondeapareceel mayornúmerode noticias, el conjunto de las fotografíasrepresentael

24,3%.En cuantoal tamañode la fotografías,obviamenteresultaninferioresque las que

acompañana reportajesde variaspáginasy que en el sectoren general,como ocurrecon

el tamañomedio de las noticias.Al contrarioque en el restode los diarios, las fotografías

de las noticiasde la mediapáginainferior son mayoresque las de la superior.

Las fotografíasen colorsonunapartepocorepresentativadel total de las analizadas,

síendoen las noticiasa doble página,ubicadasen el centrodel diario dondesu presencia

es mayor.

10.2.2.2Gráficos

Al contrarioquecon las fotografías,los dibujos aparecenprácticamenteen todaslas

posicionesy por encimade lo que ocurreen el conjunto. Son las noticiasde una página

las que tienen mayornúmerode dibujos, el 27,2% del total; pero en las noticiasa doble

páginaesen las que sedan conmayorfrecuenciapuesprácticamentela mitad los incluyen.

Si las informacionesubicadasen la parte inferior de la página tienen un indice de

fotografíaspor noticia mayorque el conjunto,en cuantoal contenidode gráficosresultan

ligeramenteinferiores, ocurriendo lo mismo con las noticias que destacanen la parte

superiorde la página.

El tamañomedio es en todos los casosinferior al tamañomedio del conjunto,

siendo,obviamentelos gráficoso dibujos queacompañanlasnoticiasde variaspáginaslos

mayores,aunque menoresque en el sector.
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10.2.3 Composiciónde la noticia en Abc en función de su posición

Teniendo en cuenta la distribución espacial interna de las noticiasdependiendode

la posición que ocupan,serealizaun cuadroresumende la composiciónde lasnoticiasen

Abc (Tabla n0 10.14).

Tabla n0 10.14: Composiciónde las noticiasen Abc en función de su posícion.

SECCIÓN Ta,wafio
medio (cm2>

% TEXTO % TIWLAR % FOTO %ORAFICO

vSflM pág.
Doblepág.
Unapág.
Media pág. superior
Media pág.inferior
Columna
Otras

2.344,3
968,6
501,5
240,8
145,8
199,9
333,3

77,2
65,4
63,2
58.7
60,3
79,8
76,2

5,5
14,4
12,2
21,0
17,2
14,1
9,7

14,8
13,7
20,3
16,4
22,0

4,4
2,7

2,5
9,9
2,5
1,7
0,5
1,8

11,3

Se apreciaque en A bc las noticias con mayorproporciónde texto son las situadas

en columnas(79,8%),en detrimentode fotografíasy gráficos,siendolas másdensasy las

de tamaño más reducido. Las ubicadasen la parte superior de la vá2inason las que

concedenmás importanciaa los titulares, el 21% de la superficie,mientrasque el 18,1%

sededicaa ilustraciones,por lo que resultanserlas másligerasen lo que atexto se refiere.

Por último, de las noticiasque ocupanmenosde unapáginahay que señalarque las de la

Darte inferior sobresalenpor dedicara las fotografíasuna mediadel 22% de su espacioy

a gráficos un 0,5%, mientrasque los titulares representanel 17,2%. Por tanto, el texto

representael 60,3%,resultandoser las segundasmenosdensas.

En las noticias que ocupan una. dos o más vá2inas,sorprendeque cuanto más

grandesson, más importanciaadquiereel texto. Así, mientrasque en las de una página

ocupael 63,2%de la superficie,en las de doble páginael 65,4%,en las de tres o más el

77,2%, por tanto, cuanto más grandesmás densas.De estas posiciones, los titulares

adquierenmayor importanciarelativa en doble página,seguidosde una páginay apenas

tiene importanciaen las de tres o más. Los gráficos destacansobretodo en doblepágina

con el 9,9% de su superficie,mientrasque en las otras dosposicionessededicatan sólo

un 2,5% en cadauna de ellas.

222



PRODUCTO <flIl: ANÁLISIS DEL INTERIOR DE LOS PERIÓDICOS

10.24 Distiibución temporal de las noticias en Abc

El objetivo de esteepígrafeesdeterminarsi existendiferenciasen cuantoal perfil

del periódico a ¡o largo de la semana,a travésdel análisis de las característicasexternas

de las noticias(Tablasno 10.15 y n0 10.16).

Tablan0 10.13: Distribución temporal pornúmeroy espaciode Abc.

nfA NÚMERO~ - TAMAÑO(cm’)

Total Número
Medio

P
Ponde-

rado

Tamaño
Total

Tamaño
Modio
Diario

P
Ponde-

rado

Tamaño
Medio

Noticia

Tamaño
Medio
Titular

LUNES
MARTES
MIÉRCOLES
JUEVES
VIERNES
SÁBADO
DOMINGO

477
673
531
520
524
532
659

119,2
134,6

132,7
130,0
131,0
133,0
131,8

13,1
14,8

14,5
14,2
14,4
14,6
14,4

175.934,4
233.690,4

201.284,5
170.078,4
204.674,4
176.262,9
242.478,9

43.983,6
46.738,1

50.321,1
42.519,6
51.168,6
44.065,7
48495,7

13,4
14,3

15,4
13,0
15,6
13,5
14,8

368,8
347,2

379,0
327,0
390,6
331,3
367,9

46,9
43,2

48,2
42,9
46,3
42,3
49.5

Abc es muy homogéneoa lo largo de toda la semanaen número de noticias,

alrededorde 130 diarias,con un porcentajedel 14,5% aproximadamente,exceptuandoel

comportamientodel lunes,quepublicanportérmino medio menornúmero,(119,2).Como

se aprecia,coincidecon los resultadosdel sector,en quetambiénson los lunes los díasde

menornúmerode noticiaspor términomedio. El martesesel díaquemásnoticiascontiene

aunquecon unadiferenciade tan solo 0,2%sobreel siguiente,el sábado.El domingotiene

un comportamientosimilara los díasanteriores,con unamediade 131,8noticias,figurando

por encimadel viernesy del jueves.

La uniformidadrespectoal númerono es concluyenteya quesedebecomprobarsi

ademáslo esrespectoal tamaño.Una variaciónen estaúltima característicadarálugar a

soportesheterogéneosalo largode la semana.Abe, respectoaestecriterio,continuasiendo

bastantehomogéneo,aunqueaumentanlas diferenciasrespetoal análisisanterior,que en

ningún caso resultansignificativas(Tablan0 10.15).
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El díaque sededicamayorespacioa las informacionesesel viernescon el 15,6%

del total y dado quetiene un comportamientomedio en cuantoal número,estasson más

grandescon un espaciomedio de 390,6 cm2. Estos resultadosson contrariosal conjunto,

en que esprecisamenteel viernescuandoesmenorel espaciodedicadoa las noticias.

En el caso opuesto,el día que menor espaciose destinaes el jueves,que en el

conjuntose sitúa en un término medio, La diferenciacon el viernesesde 2,6 puntos,ya

que a estedía perteneceun 13% de espacioanalizado.Los sábadostienen también un

comportamientoatípico respectoal del conjuntode los diarios, ya que estedía se dedica

mayorespacioa las noticias,mientrasque enAbc esal contrario (13,5%del espacio),por

tanto las noticiassonpequeñas,con un espaciomedio de 331,3 cm2.

10.2.4.1Disbibucióntemponlde las liusfracionesen Abc

Del análisisanteriorse deducequeel perfil del diarioAbeesbastantehomogéneo

a lo largo de la semana.Es necesarioun estudio más profundo paracomprobarsi el

equilibrio se mantieneen el análisis de las característicasgráficasconsecuenciade la

composición internade la noticia (Tablan0 10.16).

Tabla n0 10.16: Distribución temporal de las ilustracionesen Abc.

PtA —. FOTOGRAFÍAS GR FICOS -_____

N0 Medía
Diaria

p
ponde-

rado

N
Noticia

con
foto

Tamaño
Modio
(cm2)

N0 Media
Diaria

p
ponde-

rado

N
Noticia

con
Gráfico

Tamaño
medio
(cm2)

Lunes
Martes
Miércoles
Jueves
Viernes
Sábado
Domingo

151
180
157
157
150
163
208

37,7
36,0
39,2
39,2
37,5
40,7
41,6

13,9
13,2
14,4
14,4
13,8
15,0
l5,3

31,7
26,7
29.6
30,2
28,6
30,6
31,6

145,5
160,7
215,0
154,3
231,7
133,0
l72,8

50
54
39
31
21
34
61

12,5
10,8
9,7
7,7
5,2
8,5

12,2

18,7
16,2
14,6
11,6
7,9

12,7
18,3

15,5
8,1
7,3
5,9
4,0
6,4
9,3

122,9
120,7
158,6
153,9
168,9
99,5

185,8
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10.24.1.1Titulares

El espaciomedio de los titularesoscilaen un intervalopequeño:un mínimo de 42,3

cm2paralos sábadosy un máximode 49,5 cm2 los domingos,siendobastantehomogéneos

a lo largo de la semana.Estahomogeneidadseratifica al comprobarquela importancia

relativade losmismosen el repartodel espaciode la noticiasemueveen un intervaloaún

maspequeño,con un máximoparalos domingosdel 13,5% y un mínimo los viernescon

el 11,9%.

10.2.4.1.2Fotogmflas

El fin de semanaen generaly el domingo en particulares cuandomás fotografías

contieneel diario, igual que en el comportamientogeneral.El másgráfico esel domingo

ya queel 15,3%es espaciofotográfico, aunqueel díaen que la proporciónde noticiascon

foto es mayor correspondeal lunes, con una diferenciade tan solo el 0,1% sobre los

domingos.El espaciomedio los luneses más pequeñocon 145,5 cm2, frente al de los

domingoscon unamediade 172,8 cm2.

El sábadosepublicaunamediade 40,7 fotografias,similaren númeroal domingo,

pero son mas pequeñas,con un espaciomedio de 133 cm2. Viernesy miércolesresaltan

porserlos díasen que el tamañomedio de las fotografíasesmayor con 231,7y 215,0cm2

respectivamente,aunquetan solo van acompañadaspor las mismasun 28,6%y 29,6%de

las noticias.Por último, mientrasel jueveses el díaen el que seobtieneun tamañomedio

menor(154,3 cm2), el martesdestacapor la escasezde noticiascon fotografta,tan sólo el

26,7%.

El análisis de fotografías por días da un resultado más homogéneoque por

secciones,al quedarneutralizadoel efecto de algunasde ellas, como por ejemploel de

“Actualidad gráfica”, que se publica diariamentee incluye el reportajegráfico de las

noticiasque sedesarrollan en otrassecciones.
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10.2.4.1.3Dibujos

Es común encontraren los artículosde estediario dibujos del protagonistade la

noticiao del autor,en el casode opinióno firmas. El día quemásaparecenes el lunes,con

el 18,7%del total, ademásde serel que mayornúmerode noticiasestánacompañadaspor

estetipo de ilustración,concretamenteel 15,5%.Siendoen estepuntocontrarioal conjunto,

en que precisamente el lunes es de los días que menos gráficos o dibujos se publican.Este

resultadoestá influido porque el lunes es el día en que la secciónde deporteses más

extensay esprecisamenteuna de las que más contiene.

En segundolugar destacanlos domingos,con el 18,3%de los gráficos,aunquetan

sólo el 9,3% de noticias de este día tienen estacaracterística,siendo el tamañode los

mismos mayor, con una mediade 185,8 cm2, frente a 122,9 cm2 de media el lunes. El

sábadose apreciaque el tamaño medio es inferior con 99,5 cm2 y una media de 8,5

gráficosque suponeque tan sólo el 6,4%tienenla característica.Sonjuevesy vierneslos

que menosnoticiascontienen dibujos, un 5,9 y 4,0%respectivamente.

En resumen,tambiénen estepunto Abc tiene un comportamientodiferenteal del

resto, ya que no es frecuenteencontrardibujos y en la mayoría de los casostan sólo

acompañane ilustran el humory no el restode las noticias o secciones.

10.2.4.2Conclusiónsobreel perfil de A be respectodel día de publicación

Tablan0 10.17: Composicióntemporalde las noticias en Abc.

MAS Tamaño
Medio (cm’)

% TEXTO % TITULAR % FOTO % GRAFICO

Lunes
Martes
Miércoles
Jueves
Viernes
Sábado
Domingo

368,8

347,2
379,0
327,0
390,6

331,3
367,9

71,3

72,4
67,4
69,8
69,4

73,0
67,0

12,7

12,5
12,7
13,1
11,9

12,8
13,5

12,5
12,4
16,8
14,2
17,0
12,3
14,8

3,5

2,8
3,1
2,8
1,7

1,9
4,7
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El día en que las noticiasresultanmenosdensasen cuantoal texto es el domingo

con tan sólo un 67% del espacio,siendoel día en que mayor importanciaadquierentanto

los titularescomo los gráficos,no así las fotografias.A excepcióndel comportamientode

las fotografias,esteresultadocoincidecon el del análisisconjunto,aunquela importancia

relativadel texto es mayor.

La proporcióndel espaciodedicadoalos titulareses,en todos los casos,mayorque

en el conjunto, no así la del espaciototal dedicadoalas fotografias,que es menor,siendo

en el casode los gráficoslos resultadossimilares.

10.2.5 Contenido de Abc

10.2.5.1 Estudio del númew de noticias y extensión de las secciones en Abc

En cuantoal númerode noticias destacasociedady cultura, con el 15,6%, pero

respectoal espaciodisminuyehastael 12,4%, ya que setrata de noticiaspequeñascon un

tamañomedio de 284,9 cm2, por debajode la media(358,3 cm2). Los titularesde esta

sección, con 55,8 cm2 de media,son superioresa la global (45,6 cm2).

La sección nacional ocupa el segundolugar por número. Si se comparaeste

resultado con el del total se apreciaque estarelación es menor que la resultantedel

conjunto,ya queestasecciónesla que ocupael primerlugarpor númerode noticias.Este

segundolugar se mantieneen cuantoal espacio,12,8%, siendo inferior su importancia

respectoa la del conjunto, con un 15,8% del total de la superficie. Se trata de noticias

pequeñas,menoresque la mediadel diario y que la del sector,aunquelos titularesson

ligeramentesuperioresal tamañomedio y la importanciarelativade los mismos (14,9%),

essimilar a la del conjunto.

Este diario contienemonográficosespecialesque se publican de forma irregular

como “Los Análisis de Abc”, otrassecciones,como “Actualidad Gráfica”, situadaen las
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primeraspáginasdel diario, junto con “Las Carasde la Noticia” y “Gente” o “Reportaje

Gráfico” situadasen las últimas páginas,que aparecende forma regular y diaria. Por lo

ello, el grupo de otrasseccionessesitúa en tercer lugar en númerode noticias, con el

11,3%del total. Sin embargorespectoal espacio,la importanciade estasecciónaumenta

considerablementeya que representael 17,8%de la superficie,por lo que es la primera

secciónpor esteconcepto.Se trata de noticias grandes,con un tamañomedio de 567,9

cm2, superiora la mediadel diario.La importanciarelativade otrasseccionessobreel resto

essuperiora la del sector, lo que indica que estetipo de informaciónqueno escomúnal

restoocupanun lugar importantedentroA bc o lo que eslo mismola probablesingularidad

de estediario.

Tablan0 10.18: Distribución en Abc del númeroy la extensiónde las noticiaspor
secciones.

SECCIÓN Número NOTICIAS (cm’) TITULARES (cm’)

Tamaño

Total

Tamaño

medio

T

Tamaño

Tamaño

Total

Tamaño

medio

% sobre

noticia

Nacional
Internacional
Regional
Economía
Opinión
Sociedad/Cultura
Espectáculos
Deportes
Televisión/Radio
Otras

578
404
411
440
369
610
232
312
122
441

14,7
10,3
10,5
11,2
9,4

15,6
5,9
7,9
3,1

11,3

180.415,3
¡04253,0
128.851.5
170.785,2
94.613,5

173.807,7
130.232,5
95.166,9
75.813,6

250.467,6

312,1
258,0
313,5
388,1
256,4
284,9
561,3
305,0
621,4
567,9

12,5
7,4
9,1

12.2
6,7

12,4
9,3
6,8
5,4

17,8

26687,7
22.254,9
26.983,9
11.702,5
7.426,0

34.014,7
9.6162

16.926,1
2.655,1

14.438,2

46,5
55.1
65,7
40,2
20,1
55,8
41,4
54,3
21,8
325

14,9
21,3
20,9
10,4
7,8

19,6
7,4

17.8
3,5
5,7

En cuarto lugar por número de noticias, economía,con una

significativa en estediario queen el conjuntoque, aunqueestánen la

participación más

mismaposiciónla

Importanciarelativa

encimade la media

10,4% del espaciode la noticia.

esmenor. Por espaciorepresentael 12,2%,con artículosgrandes,por

con 388,1 cm2, no así los titularesque se sitúan por debajo,con el

Cori una magnitud similar se sitúan repional e internacional, 10,5% y 10,3%

respectivamentedel númerode noticias, pero la diferenciaen cuantoal espacioesmás

acusadaya querepresentanun 9,1%y un 7,4%respectivamente.Estasimilitud en número
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y diferenciaen espacioda lugar a noticiasdisimiles. En general,son máspequeñaslas de

internacional,con un tamañomediode 258,0 cm2, frente a 313,5 cm2 paralas regionales.

En ambasjueganun papel importantelos titulares,destacandolos de internacionalque

representanun 21,3%del espaciode la noticia, frente a un 20,9%en regional.

El 9,4%de las noticiascorrespondenaopinión,porcentajesuperiorqueel resultante

del análisis conjunto, siendo la importancia relativa respecto al espacio del 6,7%,

ligeramentesuperiora la del conjunto.Son los artículosmás pequeñosdel diario, con una

media256,4 cm2, en los que los titularesocupanel 7,8% del espacio.

Deporteses la próxima, con el 7,9%de las noticias, porcentajemenorque el que

obtenido en el sector.La importanciadesciendesi se estudiarespectoal espacio,con un

6,8% del total. Son artículos pequeñas,menoresque la media, en las que los titulares

representanel 17,8% del espacio. Por último hay que señalar que las seccionesde

espectáculosy televisiónson las que acaparanmenornúmerode noticiasen Abc, el 5,9%

y 3,1% respectivamente.Estos porcentajesaumentan en relación al espacio total,

sobresaliendopor el tamañolas noticiasde ambassecciones,muy porencimade la media

del diario. Ambascoincidenen la limitada importanciarelativa de los titulares.

10.2.5.2 Perfil gráfico de las seccionesen Abc

Es necesariodistinguir entrefotografíasy dibujos a la hora de estudiarcómo son

las noticiasy la importanciaque concedena las ilustracionescomo soportegráfico de

apoyoal contenido.

Los resultadospermitenverificar el menor caráctergráfico de A1w de todas las

seccionesen comparacióncon el restode los diarios,ya que a excepciónde las noticias

englobadasen el conjuntode otrassecciones,el porcentajede las noticiascon foto o dibujo

esmínímo.
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Tabla n0 10.19: Perfil gráfico de las seccionesen Abc.

SECCIÓN FOrOGRAFIAS DmUJJS ¡ CRAFICOS

ir
color

N’
sin

color
por

sección

n
noticias

con
foto

Tamaño
medio
(cm’)

ir
sin

color
por

sección

n
noticias

con
gráfico

Tamaño
medio
(cm’)

Nacional
Internacional
Regional
Economía
Opinión
Sociedad/cultura
Espectáculos
Deportes
Televisión/radio
Otras secciones

5
5
5
5
5
5
5
5
5
5

193
60
74
54

108
84
83
47
17

428

16,6
5,2
6,8
4,6
9,3
7,7
7,2
4,1
1,5

37,1

33,6
14,8
19.2
12,3
29,3
14,7
36,2
15,1
13,9
98,2

132,1
42,9

133,3
26,1
47,3

101,8
77,6
78,5
47,1

312,4

45
43
38
55
6

42
0

52
4
5

15,5
14,8
¡3,1
19,0
2,1

14,5
0,0

17,9
1,4
1,7

7,8
10,6
9,2

12,5
1,6
6,9
0,0

16,7
3,3
1,1

220,8
90,6

140,7
119,8
63,2

132,9
0,0

111,6
86,8

805,5

10.2.5.2.1 Fotografías

El 29,5%de las noticiascontienende fotografías,aunqueel repartode las mismas

por seccioneses bastanteirregular ya que hay seccionesen que casi todos los artículos

incluyen y otras, en que apenas.Sobresaletantopor el númerocomo por la proporciónde

noticias con imagenotras secciones.Son fotografiasgrandes,con un tamañomedio de

312,4 cm2 y principalmenteen blanco y negro. Así, por ejemplo la sección diaria

denominadareportajegráfico publica fotografías sobre actualidadde noticias que se

desarrollanen otros apanadosdel diario.

En segundolugar se sitúa nacional, con el 16,6% del total. Siguiendola pauta

generaldel periódico,el númerode fotografíascon respectoal númerode noticiasesmenor

que en el sector,(33,6%frenteal 39,4%)aunquelas diferenciasson inferioresque las del

resto de secciones.Son grandes,con una superficiemedia menor que la mitad de las

anteriores,en concreto132,1 cm2 de media. Sorprendequeel conjuntode los artículosde

opinión de estediario ocupenla terceraposición, con el 9,3%de las fotos. Son pequeñas,

con una superficie media de 47,3 cm2, resultandoel comportamientode esta sección

contrario a la mayoríade los diarios.

En el restode las seccioneslas noticiasapoyadasporfotografíassonpocas,así por
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ordendecrecienteel 7,7% de las noticiasde sociedady cultura, el 7,2% de espectáculos,

el 6,8 de regional, el 5,2% de internacional,el 4,6% de las de economíay el 4,1% de

deportes.Exceptuandolas fotografíasque acompañana regional,con un espaciomediode

133,3 cm2 y sociedad-culturacon 101,8 cm2, el resto se caracterizanpor serpequeñas,

obteniéndoseel mínimo en la secciónde economíacon un espaciomedio de 26,1 cm2 y

el máximo en deportescon 78,5 cm2, siendo en el restode los diarios una seccióncon

importanteapoyo gráfico.

El color en A 1w, al igual que en el sector,es algo anecdóticorepresentandolas

fotografíasen color tan solo el 1,5% del total y esen la secciónde sociedaddondeeste

porcentajees mayor,al significar algo másdel 7% del total de fotografíasde estasección.

10.2.5.2.2 Dibujos

Del análisis de los dibujos-gráficospublicadosen Abc y su comparacióncon el

resultadogeneralseobservaunatónicacontrariaa las fotografías,yaque es másfrecuente

encontrarnoticiascon estacaracterísticaque en el resto,a excepciónde las seccionesde

opinión y otrassecciones

.

Economíaresaltapor el númerode gráficos, el 19% del total, aunqueson las

noticiasde deporteslas que con mayor frecuenciaestánacompañadaspor los mismos,el

16,7% de las mismas.En sentidocontrario, opinión y otras seccionesson las que menor

númerode gráficoscontienen,llegandoen amboscasosel númerode noticiasacompañadas

de gráficosal 2%. Cabedestacarque el tamañomedio es en todaslas seccionesmayor que

el de las fotografías.

Los gráficosen color no sehan señaladoen columnaaparte,ya que salo aparece

uno en todo el análisis,resultandopoco frecuentesy poco significativos.
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10.2.5.3 Composición de la noticiasen las seccionesde Abc

Tabla n0 10.20: Composiciónde las noticias deA be por secciones.

SECCIÓN Tamaño
medio (cm2)

9’o TEXTO % TITULAR % FOTO % GRAFICO

NACIONAL 312.1 65,1 14,9 14,5 5,5
INTERNACIONAL 258,0 72,4 21,3 2,5 3,7
REGIONAL 313,5 66,7 20,9 8,2 4,2
ECONOMíA 388.1 84,9 10,4 0,8 3,9
OPINIÓN 256,4 86,3 7,9 5,4 0,4
SOCIEDAD/CULTURA 284,9 71,9 19,6 5,3 3,2

ESPECTÁCULOS 561,3 87,6 7,4 5,1 0
DEPORTES 305,0 72,2 17,8 3,9 6,1
TELEVISIÓNIRADIO 621,4 95,0 3,5 1,1 0,5
OTRAS SECCIONES 567,9 38,6 5,8 54,0 1,6

El análisis conjunto de la distribución de los espacios

diarioA be frente al resto. A excepciónde otras secciones,el

dominasobreel conjuntodel restode los atributos.

confirma la densidaddel

espaciodedicadoa texto

Sorprendeque en una seccióncomo espectáculos,el 87,6%de la superficiede las

noticiasseatexto, el 7,4% titularesy tan sólo el 5,1% a fotografías; en deoortessucede

algo similar, aunqueaumentala importanciade los gráficosa un 6,1%.Aparte de en otras

secciones,las fotografíasdestacanprincipalmenteen nacional,resultandomenosdensasque

las señaladas,con el 65,1% de la superficiededicadoa texto. En el restode los apartados

el espaciode las fotografíasno alcanzaen ningún casomás del 10%, siendo incluso en

algunasseccionesmayor el espaciodedicadoa los gráficos.

10.2.6 Análisis del contenidode Abc a través de los descriptoirsde las noticias

Si las seccionesaproximan al contenidode un diario, los descriptoresayudan a

perfilar cuálesson los temasconcretosmás tratados.Bolsa, televisióny fútbol son los

asuntosquemásespacioocupanen las páginasde estediario; el primeroun total de 77.185
2 2

cm y una media de 2.756 cm , se trata por tanto de informacionesgrandes,que se
extiendenpor varias páginasy los titulares tan sólo representanun 0,6% de la noticia.
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Televisión tiene un perfil similar. Se trata de la programación,en la que apenastienen

importancialos titularesni las fotografías.El fútbol ocupamenosespacioy las noticias,

aunquegrandes,al contrario que en los casosanteriores,son menoresque la página,con

unamediade 397,6 cm2.Los titularesadquierenimportanciaen estasnoticias frentea las

anteriores,significandoel 17,3 del espacio,mientrasque las ilustracionesrepresentantan

sólo un 10,9%.

Literatura,famososy sucesos son las siguientesmaterias,por ordendecreciente

de importanciarespectoal espacio.Se trata de noticias con perfilesmuy diferentes.Las

primerasy las segundasocupanmás de una página-por término medio-con 759,9 cm2 y

921,5 cm2 respectivamente,mientrasque las tercerasson máspequeñascon una mediade

327,1 cm2. Las de famosostienenun importanteapoyofotográfico. Así, másde la mitad

del espaciose dedicaa fotografía(51,4%),mientrasque los titulares destacanen las de

sucesoscon 16,6 %.

Los siguientestemasmástratadosson ComunidadesAutónomas,religión. Madrid

,

ComunidadEuropea,música,EstadosUnidos, monarquía,PSOE, Centroy Sudamérica

,

cine, toros, U.R.S.S.,Yugoslavia, eleccionesy terrorismo.Todos ellos ordenadospor

orden decrecienteen importanciarespectoa la superficietotal analizada.La simplevisión

del ordeny la posteriorcomparacióncon los otrosconfirma la singularidadde estediario.

10.3 ANALISIS INTERIOR DE DIARIO 16

10,3,1 Distribuciónespacialde las noticiasen Diario 16

El mayornúmerode noticiasestánubicadasen columna,(42,4%),coincidiendocon

el global, aunquela concentraciónen estaposición es superioren Diario 16. Asimismo,

por el espacio,esteporcentajedisminuyehastael 24,1%ocupandoun tercerpuesto,tras

de las noticias de una página y las situadas en la media página superior, que son

prácticamenteigualesal tamañomedio del sectorparaestaposición con 204,4 cm2.
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Tablan010.21: Noticiaspor posicióny tamañoen Diario 16.

POSICIÓN Número
Noticias

% Tamaño
Total
(cm’)

% Tamaño
Medio
(cm’)

Total
Titular
(cm’)

Tamaño
Medio
Titular
(cm’)

%Titular
sobre

Noticia

Varias pág.
Doble pág.
Una pág.
1/2 pág. superior
1/2 pág. inferior
Columna
Otras

47
32

322
747
566

1.273
17

1,5
1,0

10,8
24,9
18,9
42,4
0,5

106.296,7
35980,8

319.189,5
301.872,3
111.344,6
279.090,0
7.2737,1

9,1
3,1

27,5
26,1
9,6

24,1
0,5

2.362,1
1.332,6

991,2
404,6
197,0
219,2
452,3

6.906,3
3.512,2

44808,7
48.801,3
22.939,8
45.171,0

267,7

146,9
109,7
139,1
65,3
40,5
35,4
15,7

6,5
9.7

[4,1
16,2
20,6
16,2
3,7

En segundolugarpornúmerode noticiasy

ubicadasen la partesuperior de la páginacon

siguiendo

el 24,9%

la pauta

del

posiciónesla másrepresentativadel conjuntorespectoal espaciototal,

general,destacanlas

total. Pero mientrasesta

en Diario 16 ocupa

un segundolugar cediendo,su primacíaa una página,pesea que el tamañode estassea

mayor en Diario 16 que en el sector,con una superficiemediade 404,6 cm’. Asimismo,

sonsuperioreslos titulares,así como la proporciónque representandel espaciototal de las

noticiascon un 16,2%,frenteal 15,4%del sector.

Son las informacionesde unapáginalas que mayorespacioocupan,mientrasque

en númeroson el 10,8%. Son grandes(991,2 cm2), con extensostitulares, con un tamaño

medio de 139,1 cm2, que representael 14,1%del espacio, por encimadel sector.

La terceraposiciónpornúmerode unidadeses el pie o faldón de la página,con el

18,9%, que en su conjuntoocupanel 9,6% del espacioanalizado.Son las máspequeñas

del diario, con un espaciomedio de 197,0 cm’. Cabedestacarla importanciarelativaque

adquierenlos titulares,ocupandoel 20,6% del espacio,por encimadel conjunto de los

diarios y del restode las posiciones.

Las informacionesdedoso máspáginasrepresentane] 2,5%de las analizadasy e]

12,2% del espacio,siendo más importantesen estepunto las que ocupantres o más. Se

trata, como es lógico, de noticias muy grandes,aunquelos titularestienen unaincidencia

mínima. En resumen,puedeapreciarsequea medidaqueaumentael tamañode las noticias
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desciendela importanciarelativaque adquierenlos titulares,exceptuandoel caso de las

que ocupandoblepágina.

103.1.1Distribución espacialdel material gráfico enDiario 16

El color es un atributo presenteen el diario, aunquemínimamente,como puede

observarseen la Tabla n0 10.20. El 34,4% de las noticias están acompañadasde

ilustraciones,destacandola presenciade fotografíassobregráficoso dibujos. Seha hallado

1.035 ilustracionesen los 29 días analizados.

Tabla n0 10.22: Ilustracionesen función de la posición en Diario 16.

POSICIÓN FOTOGRAFÍAS GRÁFICOSIILUSTRACTON ESI

ir
en

color

ir
sin

color

p
por

posición

N
Noticias
con foto

Tamaño
medio

(cm2)

Número
blanco y

negro
por

posición

N
Noticias

con
gráfico

Tamaño
medio
(cm’)

Varias pág.
Doble pág.
Una pág.
1/2 superior
1/2 inferior
Columna

4
4
4
4
4
4

10
18

20?
412

43
264

1,2
2,3

22,1
42,6
4,4
27,4

25,5
71,8
66,7
55,7
7,5

21,1

1293,5
392,7
365,3
157,4
181,7
177,9

1
1

13
22

1
13

12,1
3,5

22,4
37,9

1,7
22,4

14,9
6,2
4,1
2,9
0,2
1,0

67,2
194,9
243,7
110,1
96,5

124,3

1031.1.1 Fotografías

El 42,6%de las fotografíasse concentraen la partesuperiorde la página,mientras

que en la inferior sólo aparecenel 4,4%.La agrupaciónen la partesuperioresmenorque

en el conjunto, con el 48,9%. Mientrasen el sectorsignifica que el 43,2%de las noticias

estánapoyadaspor fotos, en Diario 16 lo estáel 5 5,8%, con lo que sepuederesaltarel

caráctergráfico de estaposición.

Asimismo, los artículosde una páginaen el 66,7%y de doble páginaen el 71,8%

de los casosestán apoyadospor imágenes,situándosepor debajo de los resultadosdel

conjunto en el primer caso y por encimaen el segundo,con lo que se produce un

equilibrio. Sin embargolas noticias de varias páginas,como puedeser bolsa, tan solo
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aparecenacompañadasde fotografíasen el 25,5%,frentea algo másdel 40% que lo hace

en el global.

Si el 42,3% de las noticiasestán ubicadasen columna, tan sólo el 21,1% de las

mismascontienefotografías,lo que suponeunaconcentracióndel 27,4% o, lo que es lo

mismo,un segundolugaren cuantoal número.Estasimágenestienenun tamañomedio de

177,9 cm2, por encimade las de mediapáginasuperior,con unasuperficiemediade 157,4

cm2 y por debajode las situadasen la parteinferior de la página,con 181,7 cm2.

El color representael 2,3% del total de fotografías publicadas, siendo más

destacableen esteque en el global. Son los artículosde unapáginalos que mayornúmero

contienen,adquiriendo también porcentajessignificativos en las de noticias de varias

páginasy a doble página, ya que en estas posicionesaparecenel 20% y el 27,7%

respectivamentedel total.

10.3.1.1.2 Gráficos

Como en la mayoríade los diarios, todaslas ilustracionesque no son fotografías

propiamentedichasrepresentanunaminoría. En concretoen estediario sehan identificado

58 frente a las 977 fotos. Al igual que en el caso anterioraparecenprincipalmenteen la

Darte superior de la página donde se concentrael 37,9% del total. Obviamente, la

frecuenciade noticiasacompañadasde gráficosesbastanteinferior al conjunto,con el 2,9%

frenteal 5,2%del sector.Los gráficosson menoresque las fotografíasubicadasen esta

mismaposición,resultandounasuperficiemediade 110,1 cm2,es decir, unamediade 47,3

2

cm maspequeñosque las fotos.

Las noticiasque con mayor frecuencia(14,9%)aparecenapoyadasporgráficos o

dibujo son las queocupanvariaspáginas.Se tratade gráficospequeñoscon unasuperficie

media de 67,2 cm2, siendo el menor de todas las posiciones,en contraposicióncon el

tamañomedio de la noticia que es el más grande.Un número similar de gráficos se
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encuentranen las noticias de una páginay columna, pero mientrasque en la primera

posiciónsignifica que un 4,1% tienen estacaracterística,en la segundatan sólo un 1%,

resaltandoademáslos primerospor sercasi el doble de grandesque los segundos(243,7

cm2 frente a 124,3 cm2 ).

Los gráficosmáspequeñossepublicanen la Darte inferior de la página.En general

y comoconclusión,estetipo de ilustraciones-gráficoso dibujos- tienenmenorsignificación

en Diario 16 que en e! conjunto.

103.1.2 Composición de las noticias en Diario 16 en función de la posición

En primer lugar, dependiendode si la páginaes par o impar, se obtienenunos

resultadosdiferentes.Laspáginasparesson másdensasque las imparesya quecontienen

un 29,7% más de superficie dedicadaa noticias, mientras que las segundasson más

empleadascomoemplazamientospublicitarios.Las páginasimparescontienennoticiasmás

gráficas,con un tamañomedio de 292,8cm2, de Josqueel 58,6%sededicaatexto, el 19%

a titulares,el 21,6%afotografíasy el 0,8% a otro tipo de ilustraciones.Las noticiasde las

páginasparesson muchomásnumerosas,máspequeñas(267,2 cm2) y menosgráficasya

que el 64,8% de la superficie es texto, los titulares ocupan el 16,8% del espacio,las

fotografíasel 18,4%.

Tabla n0 10.23: Composiciónde las noticiasde Diario 16 en función de su posición.

POSICIÓN Tamaño medio
(cm’)

¾TEXTO ¾TITULAR ¾FOTO % GRÁFICO

Varias pág.
Doble pág.
Una pág.
Media pág. superior

Media pág. inferior
Columna
Otras

2.362,1
1.332,6

991,2
404,6

197,0
219,2
452,3

79,1
63,9
60,4
61,3

72,4
66,1
96,3

6,5
9,8

13,9
16,2

20,6
16,2
3,7

13,9
25,1
24,6
21,7

6,9
17,1
0,0

0,5
1,2
1,1
0,8

0,1
0,6
0,0

En la Tabla n0 10.23 se apreciangrandesdiferenciasen el tamañode las noticias

y en la forma del repartointeriorespacial.Son las de unapáginalas quemenorproporción
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de texto tieneny junto a las de doblepágina,las que mayorproporcióndedicanareportaje

gráfico,con el 25,1%y 24,6%de la superficie, respectivamenteen cadaunade ellas.No

obstante,aunquela importanciaconcernientea los gráficosessimilar, no ocurrelo mismo

con los titulares,que representanel 13,9%de las primerasy el 9,8 de las queocupandoble

página.Los artículosde treso máspáginassonlos másdensos,ya que, ademásde serlos

masgrandes,casi un ochentaporcientode la superficie(79,1%)sededicaatexto, ocupando

las ilustracionesuna miníma.

Lasnoticias que forman partede una parte de la páginatambiéndifieren entresí

dependiendode su ubicaciónen la partesuperior, inferior o en columna. Las de la parte

inferior son las que mayorestitularestienenen proporciónal espaciototal (20,6%),aunque

son también las de menorcontenidográfico (7%). En las otrasdos posiciones,el 16,2%

del espaciosededicaa titulares,siendomásdensaslas columnas.

103.2 Distiibución temporalde las noticias en Diario 16

Para este diario, el final de 1.993 es un período marcado por los problemas

laborales.Esto da lugar a huelgasque afectana la investigacióny a la realidadcomercial

del producto. A diferenciadel conjunto, que resultamuy homogéneoa lo largo de la

semana,Diario 16 es másheterogéneo.

Tablan0 10.24: Distribución temporalde las noticiasen Diario 16.

DíA NÚMERO_______ ESPACIO (cm’)

Medio
P

Ponderado
Tamaño

Total
Tamaño

Medio
Diario

P
Ponderado

Tamaño
Medio

Noticia

Tamaño
Medio
Titular

LUNES
MARTES

MIÉRCOLES
JUEVES
VIERNES

SÁBADO
DOMINGO

263
SIl

466
440
368

432
510

65,7
102,2

116,5
110,0
122,6

108,0
102,0

9,1
14,0

16,0
15,2
16,9

14,8
14.0

90.688,5
173.596,5

156.1295
168.351,7
126.330,7

239.092,8
206.821,1

22.672,1
34.719,3

39.032,4
42.087,9
42.110,2

S9.773,2
41.364,2

8,0
12,4

13,8
14,9
15,0

21,2
14,7

344,82
339,72

335,04
382.62
343,29

5S3,46
405,53

51,4
52,4

52,1
57,2
50,3

80,0
57,7
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El 16,9% de las noticias se publican en viernes, con una media diaria de 122,6

artículos,siendo por tanto el día con mayor número,seguidode los miércolescon escasa

diferenciaya que seobtieneunamediade 116,5 noticias.Estosresultadosdifieren con los

obtenidosparael conjunto, en que el día con más noticiasesel sábado,mientrasque en

Diario 16, obtieneunacuartaposición, con un 14,8%de las noticias. El jueves con una

mediade 110 noticias,sesitúaporencímade los sábados.Martesy domin2osdifieren muy

poco. Así mientrasen el primeroseobtieneun númeromediode 102,2noticias,el segundo

102. Al igual que en el global de periódicos,los lunes son los máspobrespor número,

aunque,en estecaso,la diferenciaes sustancial.

Por el esDacioocupado,los resultadosde Diario 16 se igualancon los del sector

en cuantoa la importanciaqueadquierenlos diferentesdíasde la semana.Los sábadosson

los días con mayor contenido informativo ya que acaparanel 21,2% de la superficie,

seguidosde los viernesa bastantedistanciacon el 15%. El restode los díasde la semana

son bastantehomogéneosa excepcióndel lunes como sucedecon el númerode noticias.

Otradiferenciaque existeentreDiario 16 y el global se refiere al tamañomedio de

lasnoticias,ya que mientrasen el conjunto las mayoressepublicanel domingo, aquí los

sábados.Estosdos días, además,son los que menorproporcióndel espaciode la noticia

dedicana los titulares,aun tomandoel mayorvalor absoluto,comopuedeapreciarseen la

Tablan0 10.24.

Por último, cabedestacarel comportamientoatipico de los lunes,queresultae] día

más pobre tanto en número como en espacioocupadopor las informaciones,con una

agudizadadiferenciarespectoal restode la semana.Estapobrezainformativano coincide

con el estudiodel global de los diarios, que presentaal viernescomo el día que menor

espaciodedicana información,mientrasque los lunes tiene un comportamientosimilar a

la media.
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10.3.2.1 Distilbución temporal de las ilustraciones en Diario 16

Tablan0 10.25: Ilustracionesde Diario 16 en función de la posición.
D

DíA FOTOS GRÁFICOS

N’ ir
Medio
Diario

p
ponde-

rado

N
Noticia

con
foto

Tamaño
Medio
(cm’)

N N’
Medio
Diario

ponde-
rado

0/o
Noticia

con
gráfico

Tamaño
Medio
(cm1>

Lunes
Martes
Miércoles
Jueves
Viernes
Sábado
Domingo

91
163
139
149
líO
137
188

22.7
32,6
34,7
37,2
36,6
34,2
37,6

9,6
13,8
¡4.8
15,8
15,5
14,5
16,0

34,6
31,9
29,8
33,9
29.9
31,7
36,9

208,1
202,6
218,7
223,7
228.1
274,8
239,4

1
10

8
10
10
10

9

0,5
2,0
2,0
2,5
3,3
2.5
1,9

3,4
13,6
13,6
17,0
22,4
17,0
13,0

0,8
1,9
1,7
2,3
2,7
2,3
1.8

112,2
107,5
122,0
115,3
75,2

117,7
311,7

10.3.2.1.1Fotografías

Los domingoscontienenmayornúmerode fotografías,con una mediade 37,6 que

representanel 16% de las publicadas durante la semana, siguiendo la pauta de

comportamientoconjunto,con una importanciarelativasimilar. Sin embargo,mientraslas

de los domingosson las másgrandesen el análisisglobal, en Diario 16 son los sábados

,

con un tamañomedio de 274,8 cm2, al igual que sucedecon el tamañode las noticias.

Aunque son los domingos los días que con mayor frecuencia las noticias están

acompañadasde fotografías.

Los juevesy viernes,sepublican una media de 37,2 y 36,6 respectivamente,es

decir másque los sábados,ocupandoel cuartolugar. Aunqueel númerode fotografíases

similar al del domingo,desciendeel númerode noticiascon apoyográfico, resultandoun

33,9%el juevesy un 29,9%los viernes.El martessepublicanlas máspequeñas,con un

tamañomedio de 202,6 cm2, mientras que el miércoles resultael día que los artículos

contienenmenosfotografías,ya quetan sólo un 29,8%de los mismosestánapoyadospor

estacaracterística,aunquela diferenciaesmínima con el viernes.
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Por último, el día en que el diario contienemenosfotografíases el lunes, pero

comoestambiénel día con menornúmerode noticias,ocupaun segundopuestorespecto

a la proporciónde noticias acompañadasde reportajegráfico, menor que la proporción

global de periódicos: 34,6%frente al 38,5%para el conjunto.Estos resultadospermiten

apreciarque la dimensiónde noticiascon fotografíasesmenor en Diario 16 que en el

comportamientodel conjunto.

103.2.1.2Gráficos

Las ilustracionesque no son fotos al uso -englobadasen el descriptorgráficos-

tienenpocaimportanciay la presenciade los mismos ningún día superael 3% de las

noticias. Se obtieneuna media diaria de 2,1 gráficos con un tamaño, en general,más

pequeñoque el de las fotografías,exceptuandoel domingoque resultamayor.Los viernes

son los días que mayor número de noticias están acompañadasde este tipo de

ilustraciones,el 2,3%, aunqueen el análisis global, este día es el que resultacon menor

porcentaje.Como seha señalado,los domingossonlos díasen que el tamañomedio de los
2

gráficos esmayor, incluso por encimadel tamañomedio del sectorcon 311,7cm.

10311 Composición de las noticias en Diario ¡6 en función del día de publicación

Tabla n0 10. 26: Composicióntemporalde las noticiasen Diario 16.

DÍAS Tamaño

Medio (cm2)

% TEXTO % TITULAR % FOTO % ORAFICO

Lunes

Martes
Miércoles
Jueves
Viernes
Sábado
Domingo

344,82

339,72
335,04
382,62
343,29
553,46
405,53

64,1

64,9
64,3
64,6
64,9
69,3
62,6

14,9

15,4
15,6
15,1
14,7
14,5
¡4,2

20,9

19,1
19,5
19,8
19,9
15,7
21,8

0,1

0,6
0,6
0,5
0,5
0,5
1,4

Se apreciahomogeneidaden la composiciónde lunes

relativadel texto entre64%y 65% de la superficie,siendo

aviernes,con unaimportancia

menosdensoque el conjunto.
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Los titularesrepresentanentreel 14,7%y el 15,6%,resultandorelativamentesuperioresque

en el global. El reportajegráfico(tantofotografíascomográficos),entreel 19,9%y 20,9%,

resultapor encimadel conjunto. Se confirmala escasarepresentatividadde los gráficos

o dibujos, que no llegan en ningún caso al 1% del espaciototal dedicadoa las noticias,

exceptuandolos domingoscon el 1,4%.

Los sábadosson los días más densos,ya que se presentancon mas texto en

proporciónal espaciototal de las noticias,incluso másqueen el global, siendosustitulares

también mayores. No así el reportajegráfico que significa una proporciónmenor. Los

domingosfiguran como los másgráficos, algo menorque el global si setiene en cuenta

las fotografías y los gráficos.

1033 Contenido de Diario 16

Tabla n0 10.25: Distribución en Diario 16 del númeroy la extensiónde las noticias
por las secciones

SECCION Número ¾ nruu4REs

Tamaño
total

Tamaño
medio

¾Espacio Tamaño
Total

Tamaño
medio

¾sobre
noticia

Nacional
Internacional
Regional
Economía
Opinión
Sociedad/Cultura
Espectáculos
Depones
Televisión/Radio

Otras

410
264
314
299
215
435
187
313
133

423

13,7
8,8

10,5
9.9
7.1

14,5
6,3

10,5
4,4

14,1

124913,2
105.257,2
79080,7

119259,0
70851,3

214.719,7
101020,5
99.862,8

546.668,5

¡89.378,0

304,6
398,7
251,8
398,8
329,5
493,6
540,2
319,0
426,0

447,7

10,8
9,1
6,8

10,3
6,1

18,5
8,7
8,6

4,9

16,3

25459,8
18.703,1
15.348,3
16.545,3
8.237,2

34335,0
10.065,2
16.466,6
5418,0

21.829,5

62,1
70,8
48,8
55,3
38,3
78,9
53,8
52,6
405

51,6

20,4
17,8
19,4
13,9
11,6
16,1
9,9

16,5
9,5

11,5

1033.1Númen, de artículos y extensión de las noticias en las diferentes seccionesde

Diario 16

El conjuntode sociedady culturaes lo másrepresentativode Diario 16, tanto por

el número de noticias (14,5%), como por el espacio, con el 18,5%. Se trata de

informacionesgrandes,con un tamañomedio 493,6 cm2, por encimadel tamañoque se
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obtiene en el análisis global. Con una importanciarelativa ligeramenteinferior, otras

seccionesque representanel 14,1% de los artículos y el 16,3% del espacio.El tamaño

medio de estasinformacioneses grande,aunqueligeramenteinferior al de las anteriores.

En esteapartadosehan encontradodiferentesejemploscomo “Cuadernos”con temasde

educación,“Biosfera” con temasde ecología, “Dossier”, “Motor”, “Ciencia y Salud”,

“EspecialClimatización”, “El Foro”, “Escuelade Calor”, “EspecialEscuelasde Negocios”

y otros monográficos.

Nacional, la más representativadel conjunto,ocupauna terceraposición con el

13,7%de los artículosy el 10,8%del espacio.Se tratade artículosmáspequeñosque en

las seccionesprecedentes,con un espaciomediode 304,6 cm2. Los titularesde estasección

son los que mayorimportanciarelativaadquierenal representarel 20,4%de la superficie

de la noticia, por encimadel conjuntoen general.

Las siguientesen importanciapor el númerode noticias son reQional y deportes

representandoen cadacasoel 10,5%.Estasimilitud en númerono se mantienerespectoal

espacioya que deportesocupanel 8,6% y regional tansólo un 6,8%- La diferenciaradica

en el tamañode las informaciones.Así, mientraslas primerasusanunos319,0 cm2, las

segundastienen un tamaño medio de 251,8 cm2. Economía,la cuartapor numero de

noticiasen el análisisglobal, se instalaen sexto lugar con el 9,9%,aunqueen relaciónal

espacioaumentala importanciarelativade estasección.Obviamentesonartículosgrandes,

con un tamañomedio de 398,8 cm2, similar al de internacionaly por encimade las de

nacional,regionalo deportes.Con temasde carácterInternacional se distinguenel 8,8%

de las informaciones,que representanen su conjuntoel 9,1% del espacio.

Las noticiasde espectáculosson las más grandes,con un tamañomedio de 540,2

cm2, aunquemenorque el del conjunto. Son poco frecuentesy representanel 6,3%de las

analizadas.Opinión significa el 7,1% del número y el 6,1% deI espacío,tratándosepor

tanto de artículospequeñosaunquemayoresque los de otras seccionescomo nacional,

regional e inclusodeportes.Por último, las menosfrecuentespero siemprepresentesson

243



PRODUCTO <III): ANÁLISIS DEL INTERIOR DE LOS PERIÓDICOS

televisióny radio,querepresentanun 4,4%del númeroy sin embargoun 4,9%del espacio.

1033.2 Peifil grilfico de las seccionesde Diario 16

Es necesariodistinguir entrefotografíasy dibujos a la hora de estudiarcómo son

las noticiasy la importanciaque concedena las ilustracionescomo soportede apoyoal

contenido.Las primerasse repartenmásequitativamenteque en otros diarios,mientrasque

los segundosseconcentranen ciertassecciones.

Tabla n0 10.28: Perfil gráfico de las seccionesen Diario 16.

SECCIÓN FOTOGRAFÍAS DIBU.ES 1 GRAFICOS

color sin
color

por
sección

n
noticias

con
foto

Tamaño
Medio
(cm2)

ir
sin

color

p
por

sección

n
noticias

con
gráfico

Tamaño
medio
(cm’)

Nacional
Internacional
Regional
Economía
Opinión
Sociedad/cultura
Espectáculos
Deportes
Televisión/radio
Otras secciones

8
8
8
8
8
8
8
8
8
8

142
118
90
79

6
146
70

107
50

146

14,6
¡2,1
9.5
8,1
0,6

15,1
7,4

11,7
5,1

15,8

34,9
44,7
29,6
26,4
2,8

34,1
38,5
36,4
37,6
36,4

203,3
252,2
227,0
157,4
96,5

293,2
208,9
200,8
116,0
281,5

3
3
3

31
0
0
0
9
2

II

8,5
0

0,6
52.5

0
0
0

15,3
3,4

18,6

1,2
0

0,3
10,4

0
0
0

2,9
1,5
2,6

266,6
0

238,2
104,1

0
0
0

134,0
120,1
¡74,5

1033.1.1 Fotografías

El conjunto de otras seccionescontienela mayor cifra de fotografías,aunqueel

caráctergráfico de las noticias estápor debajodel sectoren generalya que tan sólo el

36,4% están acompañadasde fotografías.Son las más grandesde estediario, con una

media de 281,5 cm2, exceptuandolas de sociedady culturacon un tamañomediode 293,2

cm2. En segundolugar se sitúan las de sociedady cultura, con el 15,1% resaltandoel

caráctergráfico de estasección,ligeramentesuperior al global ya que el 34,1% de las

noticiasestánapoyadaspor estacaracterística.

En terceraposición,nacionalcon el 14,6%de las fotografías,valor que difiere del
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obtenidopara el conjunto en el que es la que mayor númerocontiene:sí en el conjunto,

un 39,4% de los artículosde estaseccióncontienenapoyográfico, en estediario tan sólo

el 34,9%. Se trata de fotos considerablementemás pequeñasque en las secciones

precedentes,con un tamaño medio de 203,3 cm2. Aunque tan sólo el 12,1% de las

fotografíasaparecenen internacional son las noticiasde estasecciónlas de mayorcarácter

gráfico.El tamañomedio es superioral de nacional,con 252,2 cm2.

Con un tamañomedio similar al de nacionalresultanlas fotografíasqueacompañan

tanto a espectáculoscomoa deportes.En el primer caso aparecenel 7,4%,que significa

que un 38,5%de las noticias tienen estacaracterísticaresultandola segundadivisión más

gráfica. Sin embargo,aunquedeportescontieneel 11,7%,tan solo tienela característicael

36,4% de los artículos. Las próximaspor el númeroson regional y economía.Existen

diferenciasconsiderablesentre ambas,en la primera el 29,6% de las noticias contiene

fotografías,con un tamaño medio de 227,0 cm2, en la segundatan sólo el 26,4%y el

espaciomedio ocupadopor las mismas es de 157,4 cm2. Televisión y radio son las

penúltimasen cuantoa esteconceptocon un 5,1%,aunqueun 37,6% de las noticiastienen

fotografías.Por último oDinión, que apenastiene apoyográfico.

10.3.3.2.2Gráficos

Más de la mitad de los gráficos de Diario 16 se concentran en economía

,

concretamenteel 52,5%,siendoéstala únicasecciónque sepuedeconsiderarrepresentativa

en cuantoanumero.Son pequeños,con un tamañomedio de 104,2 cm2.

El 18,6% aparecenen otrasseccionesy un 15,3 en deportes.En amboscasosson

masgrandesque los que acompañana economía,con 174,5 cm2 y 134,0 cm2 de media,

respectivamente.En nacional,televisióny reeionalaparecenlos restantes.Por último, los

masgrandesson los que acompañana nacionaly regional, pero dadala escasaaparición

de los mismostampocoresultanrepresentativosdesdeel punto de vista espacial.
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103.33 Composición de las noticias por seccionesen Diario 16

Se apreciaque existendiferenciasen el tamaño y composición de las noticias

dependiendode la secciónen la que aparezcany son más acusadasque las observadas

desdeel punto de vista temporal.

Tabla n0 10.29: Composiciónde las noticiaspor seccionesen Diario ¡6.

SECCIÓN Tamaño
Medio
(cm2)

Va TEXTO % TITULAR % FOTO % GRAFICO

NACIONAL
INTERNACIONAL
REGIONAL
ECONOMÍA
OPINIÓN
SOCIEDAD/CULTURA
ESPECTÁCULOS
DEPORTES
TELEVISIÓN/RADIO
OTRAS SECCIONES

304,6
398,7
251,8
398,8
329,5
493,6
540,2
319,0
426,0
447,7

55,3
53,9
53,6
73,1
87,6
63,8
75,2
59,4
79,8
64,5

20,4
17,8
19,4
13,9
11,6
15,9

9,9
16,5

9,6
11,5

23,2
28,3
26,7
10,3
0,8

20,3
14,9
22,9
10,2
22,9

1,1
0

0,3
2,7

0
0
0

1,2
0,4
1,1

Nacional,internacional,y regional,son seccíonesmenosdensas,la importanciadel

texto es inferior que en el resto de las seccionesy que en el conjunto.En consecuencia,

aumentala magnitudqueadquierenlos titularesy las ilustraciones,destacandola presencia

de las fotografíassobrelos gráficos.

Las seccionesde sociedad,cultura, deoortesy el conjunto de otras secciones

constituyenun segundobloque caracterizadopor sermásdensoque el anterior.Aumenta

la importanciarelativade los textos,en detrimentola de los titulares y las ilustraciones.

Estebloqueesmenoshomogéneoque el primero,siendoel tamañomedio de los artículos

de deportesinferior al de las otras dos secciones,ademásde resultar ligeramentemás

gráfico El texto adquieremayorimportanciaen otrassecciones,agudizandola diferencia

con el conjuntode los diarios que concedenmayor importanciaa las fotografíasy menor

-queDiario 16- a los titulares.Por otro lado se puedenagruparlas seccionesde economía

,

espectáculos,radioy televisión,en las que aumentael espaciorelativo dedicadoal texto
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respectoal de las seccionesanteriores,descendiendo,la importanciade los titulares y

especialmentede las ilustraciones.Diferenciadadel resto se sitúaopinión, como la mas

densaal dedicarun 87,6%de la superficieatexto, un 11,6%a titularesy tansólo un 0,8%

a fotografías.

10.3.4 Análisis del contenido de Diario 16 a través de los descmiptoirs de las infonnaciones

En estepuntoseprocedea evaluar el contenidodel diario a partir de descriptores.

La literatura esel asuntoque más espacioocupacon 82.199,2 cm2. Se trata de artículos

extensos,con espaciomedio superiora la página,de los que aproximadamenteun 13,3%

son titularesy un 10,7% fotografías.Las noticiasson densascomo se deducede estos

datos,tanto por la extensióncomo por el repartode la misma entrelos distintosatributos.

Los temasde televisióncon 52.266,3 cm2, son los próximosen importanciarespectoa la

superficieocupadadel diario.

La bolsacon 47722,5 cm2 es el siguienterespectoal espacio.Son informaciones

muy grandesque ocupantreso máspáginas,en los que ni los titularesni las fotografías

son significativos, siendo las noticiasen las que más superficie gráfica aparecereferida,

representandoun 4,3%.En cuartolugarhay que señalarla presenciadel fútbol en artículos

pequeños(356,5 cm2), pero gráficos. Los siguientes son sucesoscon 33.602,6cm2 y

sociedadcon 32.051 cm2. Los artículos sobre el primer tema son más pequeñosy

ligeramentemás gráficos.

Con más de 20.000 cm2 se encuentranlos siguientestemaspor ordendecreciente

en importancia:empresas,ComunidadEuropea,ecología,rn~jc~.Américadel centroy del

sur,Yugoslavia,educacióny PSOE..En el primerdescriptorcabedestacarla importancia

que adquiereel sectordel automóvil representandoel 17,5%de la superficie del mismo.

Con más de 10.000 cm2 destacan:eleccionescine, terrorismo.U.R.S.S.,ciclismo, arte

,

Partido popular,EstadosUnidos, humor, sindicatos,corrupción,baloncesto,gobiernoy

política económicaespañola

.
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104 ANÁLISIS INTERIOR DE EL MUNDO

10.4.1 Distribución espadal de las noticias en El Mundo

Igual que en los casosanteriores,el primeracercamientoal perfil interior de este

diario se producea través de la posición y composición de las noticias. La situación

predominantepor el número de informacioneses la columna, con el 33,9% del total,

superioral conjunto.La importanciarelativade estaposicióndisminuyeconsiderablemente

en relaciónal espacio,(15,9%),debidoa que son unidadespequeñasocupandouna cuarta

posición por el espaciomedio (Tablan010.28).

Tabla n0 10.30: Noticias por posición y tamañoEl Mundo.

POSICIÓN Número
Noticias

Tamaño
Total

(cm2)

¾ Tamaño
Noticia

Medio
(cm»

Tamaño
Titular

(cm2)

Tamaño
Titular

Medio
(cm2)

T
Titular

sobre
noticia

Varias pág.
Doble pág.
Una pág.
¡/2 pág. superior
1/2 pág. inferior
Columna
Otras

90
50

367
908
371
917

3

3,3
1,8

13,6
33,6
13,8
33,9
0,1

209.057,0
77.995,2

334.008,9
340.118,8

61.768,9
195.296,3
12.885,5

17,1
6,3

27,1
27,6
5,0

15,9
1,1

2.322,8
1.559,9

910,1
374,5
166,5
212,9

4.295,1

18.383,8
3.897,9

33.449,8
51.416,6
12.219,6
24.602.4

870,2

204,2
77,9
91,4
56,6
32,9
26.8

290,0

8.8
5,1
9.9

15,1
19,8
12,6
6,7

En segundolugarpornúmero

de la pá2ina, resultandoligeramente

las que más espacio ocupan,con el

de noticiasse sitúanlas ubicadasen la partesuperior

másutilizada que en el conjunto.Además,estasson

27,6% del total, siguiendo la pautadel sector. Los

titulares se sitúan en un término medio, tanto por el tamaño como por la importancia

relativaque adquieren.

Con una importanciasimilar respectoal espacioque la precedente,destacanlos

artículos que ocupanuna páúna,con el 27,1%. Se trata de noticiasmucho másgrandes

que las anteriores,ya que con tan solo el 13,6% de las mismas ocupan un espacio

considerable.Sin embargo,los titularesy laproporcióndel espaciodedicadoa los mismos

es menorque en el análisisglobal.
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Los artículosde variaspáginastan solo representanel 3,3% de los estudiados,sin

embargoal analizarel espacio,estasnoticiasrepresentanel 17,1%del área,lo que las sitúa

en tercerlugar pororden de importanciarespectoa este puntoy porencimadel conjunto,

en cuartolugar, por detrásde las ubicadasen columna. Obviamenteestasnoticias son las

de mayortamañomedioy contienenmayorestitulares,aunquemientrasen el primerpunto

son menoresque el conjunto, los titularesson mayores,así como la importanciarelativa

de los mismossobrela noticia.

Siguiendola pautadel grupo,las noticiasqueocupanla parteinferior de la página

,

representanel 13,8%,siendolas quemenosimportanciatienenrespectoal espacio(5,0%).

Ambos factoresdan como resultadonoticiaspequeñas,igual que en el conjunto,con un

tamañomedio de 166,5 cm2. Cabedestacarla importanciarelativade los titulares(19,8%),

superiorque en el conjunto. Por último, las noticiasa doble páginarepresentanel 1,8%,

con el 6,3% del espacioestudiado,setratapor lo tanto unaposiciónpoco frecuentepero

espacialmentemás importante.El conjuntode otrasposicionesquedareducidoa tan sólo

tres noticias,que apenastiene incidenciarespectoal espacio,como puedeapreciarseen la

Tablan0 10.30.

10.4.2 Distibución espacialdel matemial gráfico

Tabla n0 10.31: Ilustraciones en función de la posición en El Mundo.

POSICIÓN FOTOGRAFS

N
Noticias
con foto

Tamaño
Medio
(cm2)

N0 ¾ %Noticias
con

gráfico

Tamaño
Medio
(cm’)

Varias pág.

Doble pág.
Una pág.
1/2 superior
1/2 inferior
Columna
Otras

68

35
264
474

SI
141

2

6,6

3,4
25,5
45,8
4,9

13,6
0,1

75,6

70,0
71,9
52,3
13,7
ISA
66,7

564,5

467,6
247,5
146,5
109,7
122,2

2.403,2

25

9
61
80

9
44

1

10,9

3,9
26,6
34,9
3,9

19,2
0,4

27.8

18,1
16,6
8,8
2,4
4,8

33,3

664,8

298,1
219,5
135,9
106,7
220,8
219,5
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10.4.2.1Fotografías

El análisisde las fotografíaspermitecorroborarel caráctergráfico deEl Mundo,ya

quela cantidad de noticias acompañadasde reportaje gráfico es mayor que en el conjunto,

a excepciónde las referidasen la parte inferior de la página.El 45,8%de las fotografías

aparecen en la partesuperior,significandoque másde la mitad (52,3%),de las noticias

estan apoyadaspor reportajesfotográficos. Otra característicade estaposición es que

contiene las másgrandesde las posicionesde la página,es decir de aquellasnoticiasque

ocupanmenosde unapágina, con un tamañomedio de 146,5 cm2.

Más del 70% de las noticias que ocupanunao más páainasson publicadascon

fotografías,resultandopor encimade] conjuntoy ratificandoe] caráctergráfico del diario.

Además,las de estasnoticias,aexcepciónde las de unapágina,son mayoresquela media

del conjunto de los diarios. Las posicionesmenosgráficasson las columnasy el pie o

faldón de página, con e] 13,6 y 4,9% de las fotos analizadas,resu]tandoque el 15,4%y

13,7% de los artículos están acompañadospor fotografías, siguiendo la pauta del

comportamientogeneral de los diarios. Las máspequeñasaparecenacompañandoa las

noticias de la parteinferior de la página,con un tamañomedio de 109,7 cm2.

10.4.2.2 Gráficos

La primera diferencia existenteentreEl Mundoy el análisis conjunto, es que los

aparecidosen estediario tienenun tamañomedio mayor que el global de los periódicos.

Tambiénesmás frecuenteque las noticiasesténacompañadasde gráficos(8,8%frenteal

5,2%). No se ha encontradoningún gráfico en color.

Igual quesucedecon las fotografías,El Mundopublicaelmayornúmerode gráficos

o dibujos en la mediapáginasuperior,el 34,9%del total, resultandomenosconcentrados

que las fotografías en esta posíclon. Sorprendeque las noticias referidas en otras

posiciones, sean las que con mayor frecuencia están acompañadasde este tipo de
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ilustraciones,aunquehay que recordarqueen esteconjunto tansólo sehan clasificadotres

noticias,siendomuy dudosasu significación.

El 41,4% de estas ilustraciones acompañana noticias que ocupan una o más

páginas,aunquela proporciónde noticiascon estacaracterísticavaríaentreel 16,6%de las

que ocupanuna página, y el 27,8% de las que ocupantres o más, obteniendoque la

probabilidadde contenergráfico aumentacon el tamaño de la noticia, al igual que el

tamañode los mismos.

Son las noticias de la Parte inferior de la páginalas que con menorfrecuencia

aparecenacompañadasde dibujos o gráficos,tan sólo en el 2,4% de los casos,ademásde

ser los de menor tamaño con 106,7 cm2 de media. Por último un 4,8% de las noticias

referidasen columnascontienengráficos,aunquedebidoa la gran cantidadde artículosen

estaposición, el conjunto de estasilustracionesrepresentael 19,2%de las analizadas.

1043 Composición de las noticias en El Mundo en función de la posición

Cuandolas noticiasocupanuna o menosde una página, esmás común que esta

seapar, dadoque la impar es más utilizadacomo emplazamientopublicitario. La página

impar resulta más ligera en cuanto a texto que la par, ya que mientrasen la primerael

16,6% se dedicaa titularesy el 21,3% a ilustraciones, en la segundaestan sólo el 12,8%

y 19% respectivamente.

Por otra parte el análisis de la composición de las noticias en función de la

ubicación(Tablan0 10.32)permitecomprobarla importanciagráficade las noticiasde una

o máspáginas,siendo las que menorestitulares tienen en relación al tamaño. De este

conjunto resultanmás densaslas queocupandoble página.

Las más ligerasen texto destacanen la partesuperiorde la página,adquiriendo

mayor importancialas ilustracionesy titulares.Los titulares en el faldón adquierenuna
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importanciarelativamayor,con el 19,7%del espacio,reduciéndoseel de las fotografías

a menosde la mitad de las de la parte superior.

Tabla n0 10.32: Composiciónde las noticiasde ElMundoenfunción de suposición.

POSICION Tamaño
Medio

Va TEXTO % TITULAR % FOTO % ORAFICO

Varias pág.
Doble pág.
Una pág.
Media pág. superior
Media pág. inferior

Columna
Otras

2.322,8
1.559,9

910,1
374,5
166,5

212,9
4.295,1

64,9
70,6
66,4
61,2
69,9

73,6
54,2

8,8
5,1
9,9

15,1
19,7
12,6
6,8

18,4
20,9
19,6
20,5

8,9
8,7

37,3

7,9
3,4
4,1
3,2
1,5
5,1
1,7

En general,las noticias ubicadasen columnao faldón secaracterizanpordedicar

mayorespaciorelativo a los titularesy muy poco a las ilustraciones,aunquecabedestacar

la importanciaque los gráficosadquierenen la primera de estasposiciones.

10.4.4 Distúbución temporal de las noticias en El Mundo

Tablan0 10.31: Composiciónde las noticiasde ElMundoen función de laposición.

DíA NÚMERO ESPACIO (cm’)

N’ Media P
Ponde-

rado

Tamaño
Total

Tamaño
Medio
Diario

P
Ponde-

rado

TamañoM
edio

Noticia

TamañoMe
dio Titular

LUNES
MARTES
MIERCOLES
JUEVES
VIERNES

SABADO
DOMINGO

375
417
376
341
421

383
393

93,7
83,4
94,0
85,2

105,3

95,7
78,6

14,7
13,1
14,8
13,4
16,5

15,1
12,4

167.901,9
178.344,8
155.899,8
150.877,5
164.874,2

187.826,8
214.405,3

41,975,4
35,668,9
38.974,9
37.719,4
41.218,5

46.956,7
42.881,0

14,7
12,5
13,7
13,2
14,4

16,5
15,1

447,7
427,6
414,6
442,4
391,6

490,4
545,5

54,3
50,7
47,5
51,2
52,1

58,1
60,2

De igual maneraa lo efectuadocon la distribución espacialde las noticiasen las

páginasdel diario, se realiza un análisis de la distribución temporalpara comprobarsi

existeno no diferenciasrealesdesdeestepunto de vista, paraposteriormenteestudiarsi

éstasson detectadaspor los lectores. En la Tabla n0 10.33 se muestraun resumendel

númerode noticiasinvestigadasen cadadíade lasemana,el númeromedioy el porcentaje
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ponderadode la frecuenciadadala desigualdistribuciónde la muestra.Un análisissimilar

serealizaparael espacio,teniendoen cuenta,además, la importanciade los titulares.

10.441 Distiibución tempo’aI del númewy extensiónde los artículosen EJ Mundo

Son los vierneslos días quepublica mayornúmerode noticias,el 16,5%del total,

al contrario del sector en que son los viernesuno de los días más pobresen númerode

noticias. Sin embargosi setiene en cuentael espacio,los viernespasanal cuartolugar,

distinguiéndosepor contenernoticias pequeñas,con un espaciomediode 391,6 cm2, por

debajode la media.

En segundolugar-con resultadosmásacordescon e] global de periódicos-sesitúan

los sábadoscon el 15,1%de las noticiasy el 16,5%del espacio, resultandoesteel díaque

más espacioinformativo contiene.Se trata de noticias grandescon un espaciomedio de

490,4 cm’, en los que cabe destacar la importancia que adquieren]os titulares. Los

domingosson los díasmenosprolijos en noticias,con el 12,4%de las de lasemanay una

mediade 78,6 noticias, siendonoticiasgrandes,másaún que las de los sábados,con una

mediade 545,5 cm2. Los titularesson los másgrandesde los publicadosdurantela semana,

pero la diferenciacon el sábadoesmínima, con una mediade 60,2 cm2 frente a 58,1 cm’

de tos sábados,resultandola importanciarelativamayor en el último caso.

Los lunes se sitúan en tercer lugar con el 14,7% del espacio,siendoademáseste

porcentajeel que obtiene respectéal número de noticias. Se trata de las noticias más

grandesde laspublicadasdurantela semana,exceptuandoel fin de semana,con unamedia

de 447,7 cm2, ligeramentepor encimade la mediadel diario. El miércolesresultael tercer

día en cuantoal númerode noticias publicadascon una mediade 94, que representanun

14,8%de las estudiadasy un 13,7%del espacio,tratándosede noticiaspequeñas,con un

espaciomedio de 414,6 cm’.

Martes y jueves con un espacioinformativo menor, con el 12,5% y el 13,2%

253



PRODUCTO<III’>: ANÁLISIS DEL INTERIOR DE LOS PERIÓDICOS

respectivamente,representandoel 13,1%y 13,4%del númerode artículosinvestigados,por

encimaen amboscasosde los publicadosel domingo, y tambiénmáspequeños,con un

espaciomedio de 427,6 cm’ y 442,4 cm’.

10.4.4.11 Fotografías

Al igual que por el númerode noticias,los viernesson los díasque mayornúmero

de fotografiasse publican, con el 16,6%del total, al contrarioque en el sector.Significa

queun 3 8,2%de las noticiasaparecencon estacaracterística.Los domin2os,pesea seruno

de los días que menos noticias se publican, son los que con mayor frecuenciaestán

acompañadaspor fotografías,el 43%.

Tablan0 10.34: Distribución temporalde las fotografíasy gráficosen ElMundo.

DíA FOTOGRAFÍAS

Medio
Diado

p
ponde-

rado

N
Noticias
con foto

Tamaño
Medio

(cm2)

N’
Medio
Diario

p
ponde-

rado

N
Noticias

congráfíco

Tamaño
Medio
(cm2)

Lunes
Martes
Miércoles
Jueves
Viernes
Sábado
Domingo

¡45
¡56
133
128
161
144
169

36,2
31,2
33,2
32,0
40,2
36,0
33,8

14,9
12,9
13,7
13,2
16,6
14,8
13,9

38,7
37,4
35,4
37,5
38,2
37,6
43,0

225,9
181,9
180,4
178,0
179,2
243,6
147,7

24
34
44
32
21
31
43

6,0
6,8

11,0
8,0
5,2
7,7
8,6

11,2
12,7
20,6
¡5,0
9,8

14,5
16,1

6,4
8,2

11,7
9,4
4,9
8,1

¡0,9

219,5
271,2
236,0
243,9
211,8
180,9
273,1

Lunes y sábadosse sitúan tras el

númerode fotografías,como en cantidadde

el 38,7%parael lunesy el 37,6%para

viernes, con una diferencia mínima tanto en

noticiasapoyadasporreportajesgráficos,(con

los sábados).En síntesis,sepuederesaltarque la

diferenciaentre ambosestáen el tamañode las fotos, siendo másgrandesel sábadoque

el lunes, con un tamañomedio de 243,6 cm’ frentea 225,9 cm’.

Martesy juevesson bastantehomogéneosen cuantoa la frecuenciacon que sus

noticias están acompañadaspor fotos con un 37,4% y un 37,5% respectivamente.El

miércolesdestacapor serel día que tansólo un 3 5,4% de las noticiasestánacompañadas

de la característica.En los tres casosel tamañode las fotografíasessimilar.
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Estos resultadospermiten corroborarel caráctergráfico de El Mundo, ya que la

frecuenciadiaria con que las noticiasestánacompañadasde fotografíases mayor que la

resultantedel global de los periódicos.

10.4.4.1.2Gráficos

Se englobabajo estadenominacióntodas las ilustracionesque acompañana las

noticias que no son fotografías,resultandolos miércoles los dias que contienenmayor

número,el 20,6% del total, ademásde serel día en que con una frecuenciasuperiorlas

noticiascontienengráficos.Con estose equilibrael pesode las ilustracionessobreestedía

que es el que menosfotografíaspresenta.

En segundolugar, los dominRos,con el 16,1%del total de gráficosy unapresencia

de los mismos en el 10,9% de las noticias, por encimade los resultadosdel análisis

conjunto. Son los gráficos más grandes,con un espaciomedio de 273,1 cm’, e incluso

mayoresque las fotografías.Igual queocurreen el casodel miércoles,el apoyográfico de

las noticiascompletalos resultadosobtenidosdel análisisde las fotografías.

Juevesy sábados,con un porcentajemuy similar de gráficosson los siguientesen

Importancia,con un 15%y un 14,5%respectivamente.La diferenciaentre ambosdíasse

encuentraen el tamaño de las ilustraciones,ya que mientras los juevesse obtiene un

tamañomedio de 243,9 cm’, los sábadosson los más pequeñosde la semanacon una

mediade 180,9 cm’. Un 6,4% de noticiaslos lunesy un 8,2% de los martesaparecencon

estetipo de ilustraciones,aunqueen amboscasosel númeromedio de las mismases muy

simi]ar, 6 y 6,8 gráficosrespectivamente.

Por último, silos viernessobresalenpor el númerode fotografías,son los díasque

menosgráficoso dibujos contienen,en consecuencialas noticiascon gráficosson menos

frecuentes, con un comportamiento-en este punto- similar al que se obtienepara el

conjunto.
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Se confirma con estosresultadosel caráctergráfico de las noticiasde El Mundo,

ya que la frecuencíaen que éstasaparecenacompañadasde gráficosesmayor queparael

global de los periódicos.Porúltimo cabedestacarel comportamientode equilibrio existente

entre]as fotografíasy los otros tipos de ilustraciones,obteniendoque los díascon mayor

frecuenciade uno son los que menorimportanciatiene el otro y viceversa.

10.4.41Composición de las noticias en El Mundo en función del día de publicación

Tablan0 10.35: Composicióntemporalde las noticiasen El Mundo.

DíAS Espaciomedio
(cm’)

% TEXTO % TITULAR % FOTO % GRAFICO

Lunes

Martes
Miércoles

Jueves
Viernes
Sábado
Domingo

447,7

427,6
414,6

442,4
391,6
490,4
545,5

65,2
67,1
66,5
68,1
66,5
66,5
63,9

12,1

11,9
11,5

11,6
13,3
11,9
11,1

19,5

15,9
15,4

15,1
17,5
18,7
19,5

3,2

5,1
6,6

5,2
2,7
2,9
5,5

Se apreciapor los resultadosdel estudio la homogeneidady equilibrio en la

composicióndel diario a lo largo de la semana.Cabedestacar,aunquecon una diferencia

mínima respectoal resto de la semana,el caráctergráfico de los domingos

.

Los viernessobresalenpor ser los días en los que la importanciarelativade los

titulareses superior,con el 13,3%del espaciode la noticia, seguidospor los lunescon el

12,1%.El restode los días los titularessuponenun poco másdel 11% del espacio.Con un

comportamiento similar a los domingos respecto a las fotos resultan los lunes,

diferenciándosede los primerospor no contenerapenasgráficos.Como conclusióncabe

destacarla similitud de estosresultadoscon los obtenidosen el estudioconjuntodel global

de los periódicos,aunquelos textosy titulares son ligeramentemenores,son las fotos y

gráficos mayores.
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10.4.5 Contenido de El Mundo

La primera aproximación al contenido se realiza a través de las seccionesy

posteriormenteatravésde los temasmástratadosen cadaunade ellas. Ademásse estudia

sí existen diferenciasen la composiciónde las noticias en función de la seccióna que

perteneceno del tematratado en las mismas.

Tabla n0 10.36: Noticiasy titularespor seccionesen El Mundo.

SECCION N’ % NOTICIAS TITULARES

Tamaño
Total
(cm»

Tamaño
Medio
(cm)

E
Espacio

Tamaño
Total
(cm’)

Tamaño
Medio
(cm’)

¾sobre
Noticia

Nacional
Internacional
Regional
Economía
Opinión

Sociedad/Cultura
Espectáculos
Deportes
Televisión/Radio
Otras

368
284
260
332
326

254
178
239
107
348

13,6
10,5
9,6

12,3
12,1

9,4
6,6
8,9
3,9

12,9

173.050,81
23.773,5
71.522.8

142,900,6
91.248,2

74.876,9
107.057,6
112.478,5
62.974,3

257.355,3

470,2
435,8
275,0
430,4
279.9

294,7
601,4
470,6
588,5
739,5

14,2
10,2
5,9

11,7
7.5

6,2
8,8
9,2
5,2

21,1

24.656,8
17.604,2
12.419,0
16.788,3
7.215,7

1.264,6
9.590,7

13.434,3
4.677,5

25.925,9

66,9
61,9
47,7
50,5
22,1

48,6
53,8
56,2
43,7
74,5

14,2
14,2
17,4
11,7
7,9

16,5
8,9

11.9
7,4

10,1

10.45.1 Nú¡nem de artículos y extensión de las noticias en las diferentes seccionesde El

Mundo

Nacional es la que acaparamayornúmerode noticias,con el 13,6%del total. Esta

relevanciase pierdeen cuantoal espacio,pasandoa ocupar el segundolugar por detrás

del conjunto de otras secciones,que sin embargoocupael segundolugar en cuanto al

númerode noticias,porencimade los resultadosdel conjunto.Estaposición -el segundo

lugar en cuanto al número de noticias y el primero respectoal espacio-, indica la

importanciaque las seccionescomo “La Esfera” dedicadaa literatura, escultura,pintura,

danza,pensamientoetc, “Motor”, “Salud”, “7 Días”, “Comunicación~~, “Campus”y otros

monográficos,adquierenen El Mundo.De la mismaformaque en los casosanteriores,se

trata de noticiasgrandescon un espaciomedio de 739,5 cm2, mientrasque en nacionalel
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espaciomedio esde 470,2 cm2.

En tercerlugaren cuantoal númerode noticiasdestacala secciónde economía,que

mantiene esta posición también en cuanto al espacio con el 11,7%. Se trata de

informacionesmáspequeñasque en los casosanteriores,con un espaciomedio de 430,4

cm2. Cabedestacarla importanciaque adquierela secciónde opinión, ocupandoel cuarto

lugarpornúmerode noticias,con el 12,1%,a muy pocadistanciade la anterior, mientras

que en el global de periódicosocupala séptimaposición. Se trata de artículospequeños,

con un espaciomedio de 279,9 cm2, en consecuenciael espaciototal ocupadopor esta

secciónrepresentael 7,5%.Cabedestacarquetambién los titularesde estasecciónson los

máspequeñosy los que tienen menorimportanciarelativarespectoal espaciototal de las

noticias.

El 10,5%de los artículosseubicandentrodela secciónde internacional,porcentaje

similar al que obteníaen el análisisdel total de los periódicos.Estasnoticias representan

el 10,2%del espacio,siendoel tamañomedio de Susnoticiascercanoala mediadel diario.

Con un númeroinferior de noticias (9,6%) se sitúaregional,ocupandoun poco másde la

mítaddel espacioque la secciónanterior(5,9%). Sededuceque son noticiaspequeñascon

un espaciomedio de 275 cm2, que es,a la vez, el menordel diario.

Sociedady cultura, que en el análisisglobal resultala segundamásnumerosa, en

El Mundo ocupa la quinta posición con el 9,4% de las noticias, siendo la importancia

relativarespectoal espaciomenor,el 6,15%. Se tratapor tanto de noticiaspequeñas,con

una mediade 294,7cm2,esdecirun pocomásgrandesque las de regional,pero pordebajo

de la mediadel diario. Deportees la siguienteporel númeropero más importanteque las

seccionesanterioresal ocuparun 9,2% del espacio.Se trata de noticiasgrandescon un

espaciomedio similar al de nacional,es decir 470,6 cm2. Tantoen númerocon un 6,6%,

como en espaciocon el 8,8%,la siguientesecciónen importanciaesespectáculos.Aunque

seanpoco frecuentesestasnoticias, son muy grandescon un tamañomedio superioral de

todaslas seccionesanterioresexcluyendolas noticiasagrupadasbajo otrassecciones.Por
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último, cenandoel diario, con el 3,9%de los artículosy ocupandoel 5,2% del espaciose

ubica la secciónde televisióny radio

.

10.4.5.2 Peifíl gráfico de las seccionesde El Mundo

Las diferenciasgráficassonmayoresrespectoa la secciónque a los otrosconceptos

estudiados.

Tablan0 10.37: Perfil gráfico de las seccionesen El Mundo.

SECCIÓN FOTOGRAFIAS DIBU,ESIGRÁFTCOS

¾ ¾Noticias
con
foto

Tamaño
Medio
<cm’)

N’ % ¾Noticias
con

Gráfico

Tamaño
medio
(cm’)

Nacional
Internacional
Regional
Economía

Opinión
Sociedad/cultura
Espectáculos
Deportes
Televisión/radio

Otras secciones

150
128
82

108

48
73
91

113
42

198

14,5
12,4
7,9

10,5

4,7
7,1
8,8

10,9
4,1

19,2

40,8
45,1
31.5
32,5

14,7
28,7
51,1
47,3
39.3

56,9

187,7
204,6
188,8
155,9

102,8
214,8
177,7
221,3
108,1

304,9

34
15
7

32

54
12
0

20
2

53

14,8
6,6
3.1

14,1

23,6
5,2
0,0
8,7
0,8

23,1

9,2
5,3
2,7
9,6

16,6
4,7
0,0
8,4
1,8

15,2

312,2
268,3
144,1
124,9

134,8
180,1

0
131,2
110,9

437,4

10.4.5.2.1 Fotografías

El mayornúmerode fotografíasaparecenen otrassecciones,el 19,2%del total. Este

porcentajele sitúaporencimade los resultadosdel sector,sin embargo,la proporciónde

noticiascon reportajees menorya que en el conjuntoes el 76% de las noticias,en este

diario tan sólo el 56,9%. En segundolugar sesitúa nacional,con el 14,5%del total. Este

porcentajees menor que en el conjunto, aunqueel caráctergráfico de estasecciónes

ligeramentesuperioral sector,40,8% frenteal 39,4% de artículoscon imagen.

Internacional, se sitúa en tercer lugar, con el 12,4%. Estasección,siguela pauta

general de el diario, es más gráfica que en el global, el 45,1% de sus noticias están

acompañadasde reportajegráfico. Más de la mitad de las noticias de la secciónde
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espectáculos(5I,1%),estánacompañadasde fotografías,resultadounade lasseccionesmás

gráficas,detrás de otras seccionesy por encimade la media del sector. Se trata de

fotografíasgrandes,con un espaciomedio 177,7 cm2, aunqueen total sólo significan en

8,8% de las analizadas.Casi la mitad de las noticias sobredeportes,(47,3%) aparecen

apoyadaspor estacaracterística,representandoen suconjuntoel 10,9%de las analizadas.

Se tratade noticiasgrandes,con un tamañomedio de 221,3 cm2, por encimade la media

del diario.

El 31,5% de las noticias reRionalesy el 32,5% de las de economíacontienen

fotografías,teniendolas primerasun tamañomedio de 188,8 cm2 mayoresque lassegundas

(155,9 cm2). Con un apoyo gráfico mayor aunquecon menornúmerode fotografíasestá

la secciónde televisióny radio. Son pequeñas,un poco superioresa las que acompañan

a los artículosde opinion.

La sección con menos apoyo gráfico es opinión, con tan solo el 4,7% de las

fotografíasy un 14,7%de las noticiasapoyadaspor la característica,siguiendola pautadel

sectoren general,aunquecon una frecuencialigeramenteinferior.

10.45.2,2Gráficos

Al contrario de lo que sucedecon las fotografías,la secciónen que El Mundo

publicamayornumerode ilustracionesqueno son fotografíasesla secciónde oninión, el

23,6%,resultandoque un 16,6%de los artículostienenestacaracterística,esdecir, casi el

doble que en el global. Lo dibujos son generalmentemás grandesque las fotografías

referidasen estasección(Tabla n0 10.37). Como en el resto de los diarios se trata de

chistesen estecaso de Forges,Ricardoy Nachoo de Tascony Nacho, entreotros.

En segundolugar,otrassecciones,en la queseubicanel 23,1%del total de gráfícos

y el 15,2%de noticias acompañadaspor ellos. Cabedestacarque setrata de los gráficos
2másgrandes,con un tamañomedio de 437,4 cm , por encimade la mediadel sector y
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mayoresque las fotografíasde estaposiciónEntercer lugar en cuanto a los gráficos

publicadosestála secciónnacional,con el 14,8%.Tambiénes más frecuenteque aparezca

una noticia de estasecciónacompañadade gráficos que en el sector en general, resultando

ademásmásgrandesya que en el análisistotal se obtieneuna mediade 223,3 cm2,mientras

el tamañomedio de esteesde 312,2 cm2.

La Secciónde economía,que en el análisis global es la que contieneel mayor

número,aquí resultaen cuartolugar respectoal número y en tercerlugar por la cantidad

de noticias acompañadaspor gráficos o dibujos. Otra parte importantede los gráficos

aparecenapoyandoa las noticias deportivas

.

Por último cabeseñalarque el 5,3% de las noticias de internacional,el 2,7% de

re2ional y el 1,8 de televisióny radio contienenestetipo de ilustraciones.Aunqueen la

primerasecciónsetrata de ilustracionesgrandescon un tamañomedio de 268,3 cm2, en

las otras dos son más discretastanto en el númerocomo en el tamañocon una superficie

mediade 144,1 cm2 y 110,9 cm2 respectivamente.

10,4.5.3 Composición de las noticias por secciones en El Mundo

Tabla n0 10.38: Composiciónde las noticias de El Mundoporseccíones.

SECCIÓN Tamaño

medio
(cm’)

Va TEXTO % TITULAR % FOTO % GRAFICO

NACIONAL
INTERNACIONAL
REGIONAL
ECONOMÍA
OPINIÓN

SOCIEDAD/CULTURA
ESPECTÁCULOS
DEPORTES

TELEVISIÓN/RADIO
OTRAS SECCIONES

470,2
435,8
275,0
430,4
279,9

294,7
601,4
470,6

588,5
739,5

63,3
61,4
59,6
73,7
78,7

59,7
75,9
63,5

85,1
57,5

14,2
14,2
17,4
11,7
7,9

16,5
8,9

11,9

7,4
10,1

16,3
21,2
21,6
11,8
5,3

20,9
15,2
22,2

7,2
23,5

6,2
3,2
1,4
2,8
8,1

2,7
0

2,4

0,3
8,9

Se compruebaque existendiferenciasen el tamañoy composiciónde las noticias

dependiendode la secciónen la que aparezcanreferidas.
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Sepuedenagruparen dosconjuntoslasseccionesen función de la similitud en la

composición.Por un lado las seccionesde nacional, internacional,regional, sociedad

,

cultura y deportes,en las que entre un 59% y 63,5% de la superficie es texto, grandes

titularesy amplios reportajesgráficos,siguiendoel modelo del sector,aunquecon ligeras

diferencias.Porotro lado sesitúanlas seccionesde economía,opinión, espectáculos,radio

y televisión,que se caracterizanpor ser más densasya que dedican más del 73% del

espacioa texto, mientrasque los titularesy las ilustracionespierdenimportanciarelativa.

De estegrupo los titulares sobresalenen la secciónde economía,ocupandoel 11,7%del

espacio,mientrasque en el resto suponenaproximadamenteun 8%.

La parte más gráfica de este diario esotras secciones.Cabe resaltar que es menos

gráfica que el conjunto. Los titulares tienen una importanciarelativa superior a la que

adquierensobreel conjunto, (10,1%frentea 8,3%).

10.4.6 Análisis del contenido de El Mundo a través de los descíipto’rs de los temasmás

tntados

El descriptorqueocupamásespacioen estediario es televisión,con 62.149,6 cm2,

en artículosgrandescon una superficie mediade 675,5 cm2. El siguientetemaque más

espacioocupaes literatura con 52.486,3 cm2, apareciendoen artículos grandescon un

tamaño medio superiora los anteriores.Los siguientespor orden de importanciason

sucesos,empresasy fútbol, en todos los casoscon másde 40.000cm2, que sedistribuyen.

en el primer descriptora través de un gran númerode artículoscon un tamañomediode

344,4 cm, mientrasque el último ocupaunamediade 606,1 cm2, esdecir sonmuchomás

grandesy por lo tanto menosfrecuentes.De las noticiasreferentesa empresas,un 12%

correspondenal sectordel automóvil.

Con másde 30.000cm2, los siguientestemas cine referido en grandesartículos con

un tamañomedio de 835,1 cm2,superiora los señalados,de los que aproximadamenteun

25,2% se dedica a fotografíasy un 10% a titulares. Con una superficie similar se
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encuentranlasnoticiassobredel P.S.O.Ey bolsa.El primeroestratadoen noticiasgrandes

con una superficie media de 536,5 cm2, de los que un 17,2% son titulares y 18,7%

fotografías.El segundoocupauna superfíciemediacasi tres vecessuperiory en el que

apenastiene importanciael material gráfico.

Con más de 20.000 cm2 y por orden decrecienteen cuanto a la superficie ocupada,

cabe destacar los siguientestemas: Comunidad Europea, aunque un 62% de la superficie

estadedicadaa los paísesde la unión, elecciones,Yu2oslavia,sanidad,U.R.S.S,política

económicaespañola,música, y sociedad.Como anécdotacabeseñalarque, mientrasEl

Mundodedica14.014,5cm2al temade la corrupciónpolítica española,El País8.260 cm2,

Abc 7.821 cm2, 3.780 cm2 Diario 16 y tan sólo 2.995 cm2 Ya.

10.5 COMPOSICIóN INTERIOR DE EL PAIS

Como en el resto, en este diario se va a tener en cuenta cual es la posición,

composicióny contenidode sus páginas,con la finalidad de describir objetivamentee]

productoa travésde unaseriede atributos medidospor igual en cadauno.

10.5.1 Posición de las noticias y composiciónde las pág¡nas de El País

En primer lugar seva a analizarcómo son las noticiasque formanpartede una

páginaparaposteriormentedescribir el perfil de aquellasque ocupanuna, o maspáginas.

Tablan0 10.39: Noticiaspor posicióny tamañoen El País.

POSICIÓN Número
Noticias

¾ Tamaño
Total
(cm2)

¾ Tamaño
Medio
Noticia

(cm’)

Tamaño
Titular
(cm2)

Tamaño
Medio
Titular

(cm’)

T
Titular
sobre

Noticia

Varias pág.
Doblepág.
tIna pág.
1/2 pág. superior
¡/2 pág. inferior
Columna
Otras

86
79

244
1.633

653
653
34

2,5
2,3
7,2

45,3
19,3
19,3

1,1

227,056,5
117.042,4
221.112,8
497.076,6
102.414,4
191.488,8
45,484,8

16,2
8,4

15,8
35,5
7.3

13,7
3,3

2.640,1
1.482,2

906.3
304,4
156,8
293.1

1,338,6

9.126,4
9.660,4

21.436,7
64.179,2
14.240,8
21.068.1
2.815,2

106,1
122,2
87,8
39,3
21,8
32,2
82,8

4,1
8,3
9,7

12,9
13,9
11,0
6,2
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Respectoal númerode noticiasen El Paísdestacanlas ubicadasen la mediapágina

superiordel periódico,con el 48,3%del total, mientrasque en análisisconjuntodestacala

columna. En estediario las noticiassituadasen columnarepresentanel 19,3%,coincidiendo

en númerocon las ubicadasen la parteinferior de la página.Los artículosque ocupanuna

páginasonmenosfrecuentesque en el conjunto,el 7,2%frente a 10,5%parael total.

El otro indicadorde la importanciade una posición esel espacioque ocupanen

conjunto o individualmentelos artículos referidosen la misma. Las noticias que están

situadasen la mediapáginasuperior representan,tambiéndesdeestepunto de vista, el

espaciomayor (35,5%).Seaprecia,quela importanciarelativadisminuyecon respectoal

conceptoanterior,se deduceque se tratade noticiasno muy grandes,con un tamañomedio

de 304,4 cm2, un poco más pequeñasque el tamaño medio del análisis conjunto. Los

titularesde estasnoticiasrepresentanel 12,9%del espaciototal de la noticia, y aunquees

uno de los más importantesdel diario, es inferior que el que seobtieneparael conjunto.

En segundolugar respectoal espaciodestacanlos artículosque ocupantres o más

páginas,con un tamañomedio de 2.640,1 cm2, que aún siendo tan solo el 2,5% del

número de artículos analizados, representanel 16,2% del espacio,coincidiendoestos

resultadoscon los que se obtienenen el conjunto. Estasnoticias de varias páginas,sin

embargo,son las que en proporcióna su espaciototal tienen menorestitulares,ya que

representantan solo son el 4,1% del espacioy el tamañomedio difiere muy poco del de

los titularesde las informacionesa doble página.

Los artículos que destacanen la parte inferior de las páginasdel periódico,pie o

faldón, tan solo acaparanel 7,4% del espaciodedicadoa noticias,destacandoporser las

más pequeñas,al igual que en el sector. Sin embargoestasnoticias son las que en

relación con su tamañotienen los titularesmayores,13,9%, aunquemenoresque los que

se obtienen para el conjunto, siguiendo la tónica de todas las posicionesen cuanto a

titulares. La escasaimportancia de la información en la parte inferior del periódico es

consecuenciadel alto contenidopublicitario de estaposición.
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Paraconcluir, en cuantoal espaciototal, son menosrepresentativasen El País que

en el sectorlas noticiasde unapágina, las ubicadasen columnas,y las que ocupanel pie

de página. Por el contrarío,seutilizan más en estediario que en el conjunto las noticias

que ocupandoble páginay las que destacanen la partesuperior.

10.5.2 Distilbuciónespacialdel material gráfico en El País

En la Tablan0 10.40 seapreciala distribucióndel material gráfico.El País durante

el período de estudio no utiliza el color en las noticias, aunque en los últimos meses

analizadoscomienzaa aplicarloen publicidad.

Tablan010,40: Ilustracionesen funciónde la posición en El País.

—. FOTOGRAFLAS ~

¾ N
Noticias
con roto

TantalIo
Medio
(cm’)

N’ ¾ N
Noticias

congráfico

TamañoMedio
(cm’)

Varias pág.
Doble pág.
Una pág.
1/2 superior
1/2 inferior
Columna
Otras

26
68

206
610
100
209

17

2,1
5,5

16,7
49,4

8,2
16,9

1.4

30,2
86,1
84,4
37,4
15,3
32,0
50,0

877,4
477,4
253,6
123,4
133,5
155,8
447,9

14
26
55
90
13
30
9

5,9
11,0
23,2
38,0

5,5
12,7
3,8

16,3
32,9
22,5

5,5
2,1
4,6

26,5

410,7
256,7
190,0
131,4
106,7
110,5
488,5

10.5.2.1 Fotografías

Casi la mitad (49,4%)de las fotografíasacompañana artículossituadosen la parte

superiorde la página,que es la posicióndóndese encuentranmásnoticias.Esteresultado

coincidecon el del conjunto,sin embargoen el sectorel 48,9%de las noticiasreferidasen

estaposición estánacompañadasde fotografías,en El País tan solo el 3 7,4%.Son las más

pequeñas,con el tamañomedio de 123,4 cm2.

Las noticias que ocupan una o dos páginas destacan por que la mayoría están

acompañadade fotografías,el 84,4%y el 86,1% respectivamente.Se trata de fotografías

grandes, porencimadel tamaño medio del sectoren el casode la doble páginay similar
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en el caso de una página. Como en el resto de los diarios, las que ocupantres o más

páginasestánmenosapoyadaspor reportajesgráficosque en los doscasosanteriores,así,

en estetan sólo un 30,2%.En estaposiciónaparecebolsay otros tipos de informaciones

pocográficascomo sededucedel análisisde los descriptores.Por otro lado las fotografías

de las noticiasde variaspáginas,son las de mayor tamaño,incluso superioral conjunto.

El 32%de las noticiasubicadascolumnacontienenestetipo de imágenes.Se trata

de fotografíassuperioresquela mediay que las dela partesuperioro inferior dela página.

Por último destacarque no seencontróningunaen color así como tampocográficos. La

publicidaden color duranteel períodode análisises poco significativa, aunquequizáhaya

aumentadodesdela fechade conclusiónde la observaciónde estediario.

10.5.2.2 Gráficos

El otro grupode ilustracionesenglobadasbajo la etiquetade gráficos o dibujos, al

igual que sucedecon las fotografías,el mayornúmeroapareceacompañandoa las noticias

emplazadasen la partesuperiorde la página,aunquetan sólo un 5,5% de ellastienenla

característica(Tabla n0 10.40). El tamaño medio es ligeramenteinferior al de las

fotografías.

Cercade la tercerapartede las que ocupan doblepáaina,contienenun gráfico o

dibujo. Estasilustracionesson máspequeñasque las fotografíaspublicadasen estemismo

emplazamiento,con una media de 256,7 cm2 frente a 477,4 cm. Estos resultadosson

símilaresa los del sector,aunqueel tamañomedio de los gráficosdel conjuntoes inferior

que en El País. Se han encontradomuy pocosgráficos o dibujos ubicadosen la parte

inferiorde las páginas.Son los máspequeños,con una mediade 106,7cm2,aunquelos que

aparecenen columnasdifieren muy poco, con unamedia 110,5 cm2. En resumen,es más

probableencontrargráficosen los artículosgrandes que en los pequeños.
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10.5.3 Composiciónde las noticiasen función de la posiciónen El País

Tablan010.41: Composiciónde las noticias de El País respectoa la posicion.

POSICIÓN Tamaño
Medio
(cm’)

% TEXTO % TITULAR % FOTO % GRÁFICO

Varias pág.
Doble pág.
Una pág.

Media pág. superior
Media pág. inferior
Columna
Otras

2.640,1
1.482,2

906,3

304,4
156,8
293,1

1.338,6

83,4
58,3
62,0

69,6
71,8
70,3
67,4

4,1
8,3
9,7

12,9
13,9
11,1
6,2

10,1
27,7
23,6

15,1
13,0
16,9
16,7

2,4
5.7
4,7

2,4
1,3
1,7
9,7

Se apreciala importanciadel texto, sobretodoen las noticiasde variaspáginas(tres

o más),donderepresentael 83,4%de! espaciode la noticia. Las de doblepáginason las

que mayorporcentajede espaciofotográfico contienen,restandoimportanciaal texto.

En los artículosdel pie o faldón destacanlos titulares,aunquesonmenosgráficos.

Tan solo el 4,6% del espacioson fotos y los gráficos ademásde serpoco frecuentes,tan

sólo representa1,3%del espacioanalizado.Con un perfil similar aparecenlas referidasen

columna,aunqueaumentala importanciarelativade las ilustracionesfrentea las anteriores.

10.54 Distribucióntemporalde las noticiasen El País

Tablan0 10.42: Distribución temporalpornúmeroy espaciode El País.

DÍA NÚMERO ESPACIO (on’)________

N’ Media P
Pende-

rado

Tamaño
Total

Tamaño
Medio
Diario

P
Pende-

rado

Tamaño
Medio
Noticia

Tamaño
Medio
Titular

LUNES
MARTES
MIERCOLES
JUEVES
VIERNES
SÁBADO
DOMINGO

458
514
451
461
345
555
598

114,5
102.8
112,7
115,2
86,2

138,7
119,6

14,5
13,0
14,3
14,6
10,9
17,6
15,1

182.914,4
184.993,6
153.750,4
168.838,4
122,856,8
243.376,8
344.944,8

45.728,6
36.998,7
38.437,6
42.209,6
30.7t4~2
60.844,2
68.988,9

14,1
11,4
11,9
13,1
9,4

18,8
21,3

399,3
359,9
340,9
366,2
356,1
438,5
576,8

37,2
37,0
38,4
37,0
41,2
48,9
51,2
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Son los sábadoslos días con más noticias, con el 17,6% del total. Se trata de

noticiasgrandescon un espaciode 438,5 cm2,por encimade la media. En consecuencia

aumentala importanciarespectoal tamaño(18,8%del espacioanalizado).Estosresultados

coincidencon los obtenidosdel análisisconjunto,aunquecon una concentraciónmenoren

El País, ya que mientras para el conjunto los sábadoscontinúan teniendola primacía

tambiénen el tamaño,aquí sepierdeen favor de los domin2os,que con el 21,3%se sitúa

como el día con mayorespacioinformativo. Se puedeconcluir que aunquegeneralmente

los domingos contienenmenosartículosque los sábados,estos son más grandescon un

espaciomedio de 576,8 cm2, debido a la publicaciónde varios especialescon reportajes

monográficosque como ya se explicó se contabilizancomo unasolanoticia primandola

uniformidad del contenido.

Jueves,miércolesy lunes son, por ordendecreciente,los siguientesen cuantoal

número de artículoscon el 14,6%, 14,5% y 14,3 respectivamente.Como se aprecia la

diferenciaes mínima, cumpliéndoseestahomogeneidadtanto en el espaciototal y en el

tamañomedio de las noticias.

En el extremo contrario, se sitúan los que contienen menosnoticias: viernesy

martescon el 10,9%y 13% de las noticiaspublicadas,las cualesrepresentael 9,4%y el

11,4% del espacio.Estoquieredecirqueaunqueel viernesexistendiferenciasconsiderables

tanto en el número como en espacio,el marteslas diferenciascon respectoal resto de la

semanason mínimas.

10.5.4.1 Peifil gráfico de los díasde la semanaenEl País

10.5.4.1.1Fotografías

Los domingos son los días contienen mayor número de fotos, aunquees más

gráfico: cercade la mitad de las noticias estánacompañadasde fotos, frente al 40,8% del

sector.Son fotos grandes, por encimadel restode la semana.
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Tablan0 10,43: Perfil gráfico de los díasde la semanaen El País.

DÍA FOTOS GRÁFICOS

N’ Media
Diaria

p
ponde-

rado

N
Noticias
confoto

Tamaño
Medio
(cm’)

N’ Media
Diaria

p
ponde-

rado

¾Noticias
con

gráfico

Tamaño
medio

Lunes
Martes
Miércoles
Jueves
Viernes

Sábado
Domingo

185
162
150
145
123

186
285

46,2
32,4
37,5
36,2
30,7

46,5
57,0

16,1
11,3
13,1
12,6
10,7

16,2
19,9

40A
31,5
33,3
31,5
35,7

33,5
47,7

178,2
156.4
146,9
156,8
158,1

208,3
265,1

27
31
27
21
16

36
79

6,7
6,2
6,7
5,2
4,0

9,0
15,8

12,6
11,5
12,6
9,8
7,4

16,7
29,4

5,9
6,1
5,9
4.5
4,6

6,5
¡3,2

192,1
157,5
159,9
220,1
156,1

188,5
202,7

Con resultados semejantes resultan sábados y lunes, (16,2% y 16,1%

respectivamente).Laproporciónde noticiascon fotografíasessimilara la del conjunto,con

menosde dos puntosde diferenciaen amboscasos,aunquelos sábadostan sólo un 33,5%

de las noticiastienenapoyo gráfico mientrasque los lunes el 40,4%. Sin embargolas de

los sábadosson en generalmayoresque las publicadaslos lunes,con 208,3 cm2 frentea

178,2 cm2.

El resto de la semana,oscilaentreun mínimo de 30,7 fotografíasqueseobtienede

mediapara los viernesy un máximo de 37,5 paralos jueves.Debido a la variaciónque

existe entre ambos días respectoal número de artículos publicados,se produce una

rnversiónen los términosdel intervalo si seestudiael porcentajede noticiasacompañadas

por fotografías,obteniendoun mínimo losjuevescon el 31,5%de las noticiasyun máximo

los viernesdel 35,7%.

10.5.4.1.2 Gráficos

Al igual que en el análisisglobal,El Paíspublica el mayornúmerode gráficoslos

domin2os,cercadel 30%. Esteporcentajees superioral del conjunto, así como lo es la

frecuenciaen la que las noticias los contienen,con el 13,2%. Estosresultados,al igual que

en las fotografías,son consecuenciade los especialesinformativosy como seve en el

análisisporsecciones,sonlos que con mayor frecuenciaestánacompañadosporgráficos.
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El 16,7de los gráficossepublicanen sábado,diferenciándoseconsiderablerespecto

al domingo, al reducirsea casila mitad la presenciade los mismos,al igual quela cantidad

de noticiascon gráficos(6,5%).El restode los díasde la semanason similaresa este(ver

tablan0 10.42)y al análisisconjunto,resultandola frecuenciade noticiascon gráficoentre

un 4,5%y un 6,1%.

10.5.4.2Composiciónde las noticiasen EJ País en función del díade publicación

En estediario seapreciauna composiciónbastantehomogéneade las noticiasa lo

largo de la semana,diferenciándosetan solo los domingoscomo día másgráfico. En este

día los titularespierdenimportanciarelativa,que se compensacon el aumentodel tamaño

de las noticias.Así, el domingo,essimilar al conjuntocon unapequeñadiferencia,ya que

disminuye la importancia de los titulares en favor de las fotografíasy los gráficos o

dibujos.

Tabla n0 10.44: Composicióntemporalde la noticia en El País.

DíAS Tamañomedio
(cm2)

% TEXTO % TITULAR % FOTO % GRAFICO

Lunes
Martes
Miércoles
Jueves
Viernes
Sábado
Domingo

399,3
359,9
340,9
366,2
356,1
438,5
576,8

69,9
73,4
71,6
73,7
70,6
70,1
64,6

9,3
10,3
11,3
10,1
11,6
11,2
8,9

18,1
13,7
14,4
13,5
15,7
15,9
21,9

2,7
2,6
2,7
2,7
2,1
2,8
4,6

El texto de lunesa sábadooscilaentreun mínimo del 69,9%el lunesy un máximo

el jueves con el 73,7%, en consecuenciael más denso de la semana.Los titulares

representanalrededordel 10%,las fotografíasel 15%y los gráficoso dibujosno lleganen

ningún caso al 3%. Estos resultadosson similaresa los del conjunto,aunquecon ligeras

diferenciasya que El País concedemásimportanciaal texto, en detrimentode titularese

ilustraciones.
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Deestecomportamientohomogéneosemanalhay quedestacaralgunasexcepciones.

En primer lugar, respectoal tamaño de las noticias, los sábadosy los lunes son más

grandesque el resto de la semana,existiendouna diferenciaconsiderableen los tamaños

mediosde ambosdías. Por último, destacarla importanciade la superficiefotográficalos

lunes.

10.5.5 Contenidode El País

10.5.5.1Númemde artículosy extensiónde las noticiasen las seccionesde El País

La seccióncon mayornumerode noticiases reRional.quecontieneel 13,7%de las

estudiadas.Se apreciaque esmássignificativa en este diario que en el análisisconjunto.

La importanciadisminuyesi seestudiael espacioque ocupanestasnoticiasocupandoel

9,7% del total, por debajode nacional,internacional,economíay otras.En consecuencia,

setrata de las noticiasmáspequeñas,con 292,9 cm2 de media,(Tablan0 10.45).

Tablan0 10.45: Número y extensiónde las noticias por secciones en El País.

SECCIÓN N0 ¾ NOTICIAS TU ULARES

Tamaño
Total
(cmx)

Tamaño
Medio
(cm’)

Espacio
Tamaño

Total
(cm’)

Tamaño
Medio
(cm’)

% sobre
Noticia

Nacional
Internacional
Regional
Economía
Opinión
Sociedad/Cultura
EspectÁculos
Depones
Televisión/Radio
Otras

451
411
463
368
248
430
194
309
239
269

13,3
12,2
13,7
10,9
7,3

125
5,7
9,1
7,1
7,9

177.633,6
143.262,4
135.626,4
150.328,1
74.814,4

131.155,2
108.596,8
111.798,4
87.823,2

280.636,8

393,8
348,5
292,9
408,5
301,5
305,0
559,7
361,8
367,4

1.043,3

12,7
10,2
9,7

10,7
5,3
9,4
7,8
7,9
6,3

20,1

22.668,8
20.037,6
17.627,2
13.800.1
4.084,8

17.443,2
6.016,8

12.272,8
4.526,4
1.932,1

50,3
48,8
38,1
37,5
16,5
40,6
31,1
395
18,9
7,2

12,8
13,9
13,1
9,2
5,5

13,3
5.5

10,9
5,2
0,7

En segundolugar respectoal númeroy a muy pocadistanciade regional,sesitúa

nacional,con el 13,3%del total de noticias.Esteresultadoes inferior que en el conjunto

del sector,ya que es la más relevante.Por el espaciodedicadoa estasecciónocupael

segundopuesto,porencimade regionaly pordetrásde otrassecciones.Se tratade artículos
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grandescon un espaciomediode 393,8 cm2. Respectoa los titulares,estasecciónpresenta

los mayoresde todos si se estudiael espaciomedio, aunquesi se estudiala importancia

relativade los mismos sobrela superficiede la noticia, es similar al términomedio con

un 12,8%.

Sociedady cultura contieneel 12,7%de las noticias, el tercer lugar pornúmero,

mientras que para el conjunto es la segunda.La importancia relativa de estasección

respectoal espaciobajahastael sexto lugar con el 9,4% . Se trata de noticiaspequeñas,

con un espaciomedio de 305,0 cm2, ligeramentesuperior al de regional. Estasnoticiasse

caracterizanpor los titulares, los segundosmásgrandescon 40,6 cm2 de media,

En cuarto lugar, por encimadel sector,se sitúa la seccionainternacional,con el

12,2% de las noticias. Estasecciónes la que, en proporcióncon el espaciototal de las

noticias, tienelos titularesmayores,al ocuparcercadel 14% de la superficie.

Economíaes la siguiente respecto al número con el 10,9% de las noticias

analizadas.Obtieneresultadossimilaresa los del análisisconjunto,aunqueel significado

es muy distinto ya que mientras en ésteocupael tercer lugar, en El País, el quinto.

Respectoal espacio,aumentala importancia,con el 10,7%de la superficieestudiadapara

el diario. Los artículos,con unamediade 408,5 cm2, son los másgrandesde los descritos

hastael momento,significandolos titularestansólo el 9,2% de la superficiede la noticia,

esdecir máspequeñosque los anterioresincluso en valor.

Cabe destacarque, respectoal espacio,el conjunto de otras seccioneses el más

importante,ya que, aunquecontienetan solo el 7,9% del número,aglutinael 20,1% del

espaciototal investigado,situándoseen primer lugar. Se trata de monográficoscon un

espaciomedio de 1.043,3 cm2, que aparecendiariamenteabarcandodiferentestemasque

ocupanvariaspáginas,comoeducación,culturaliteraria,ciencia,negocios,etc.Los titulares

son breves,representandotan sólo el 0,7% del espaciode la noticia.
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Ucuorteses la siguienterespectoal númerocon un 9,1% de las noticiasanalizadas

quesignifica el 7,9%del espacio.Los articulosde estasecciónocupanunamediade 361,8

cm2,siendomuy similaresen estepunto a los de televisióny radiocon unamediade 367,4

cm2, aunquelos titulares tienen una importanciarelativa muy diferenteen cadauno de

ellos.Lasnoticiasde televisióny radio tansólo son7,1%del númeroy el 6,4%del espacio

analizado.Espectáculosocupanel 7,8%del espacioanalizado,caracterizándoselos artículos

de estasecciónporsergrandescon un espaciomediode 559,7cm2, en los quelos titulares

son poco importantesya que representantan sólo un 5,5% del espacio.

10.5.5.2Peifil gráfico de las seccionesen El País

La primera gran diferencia respectoal conjunto es que no se encontróninguna

fotografíao gráfico en color duranteel períodode estudio.

Tablan0 10.46: Perfil gráfico de las ilustracionespor seccionesen El País.

SECCIÓN FOTOGRAFÍAS_- DIBU.K)S/GRFICOS

¾ ¾Noticias
con roto

Tamaño
Medio
(cm’>

N’ ¾ N
Noticias con

gráfico

Tamaño
Medio
(cm’)

Nacional
Internacional
Regional

Economia
Opinión
Sociedad/cultura

Espectáculos
Deportes
Televisión/radio
Otras secciones

183
185
171

78
23

166

77
125
49

178

14,8
15,1
13,8

6,3
1,9

13,4

6,2
10,1
3,9

14,4

40,6
45,3
36,9

21,2
9,3

38,6

39,7
40,5
20,5
66.2

184,7
165,6
19,9

116,8
170,8
143,3

122,6
191,7
93,2

372,2

30
26
33

25
25
13

0
21

2
62

12,7
11,1
13.9

10,5
10,5
5,5

0
8,9
0,8

26,2

6,6
6,3
7,1

6,8
10,1
3,1

0
6,8
0,8

22,9

187,2
109,5
136,3

125,6
116,0
194,4

0
201,7
397,6
278,1

10.5.5.2.1 Fotografías

Internacional es la que mayornúmero de fotografíascontiene,con el 15,1%del

total. Estos resultadosdifieren del análisis conjunto,que situabanestasecciónen quinto

lugar. El 45,3%de las noticias de estasecciónaparecenapoyadaspor fotografías,con un

tamañomedio de 165,6 cm2. En segundolugarrespectoa esteconcepto,sesitúann=±~mi,
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siendomenosgráficaqueel conjunto,quecontieneel 17,6%del total. Peroestosresultados

hay quecompararloscon la proporciónde noticiascon fotografía. Así, la secciónnacional

en El País ligeramentemásgráficaque en el conjunto,con el 40,6%, frenteal 39,4%del

conjunto.

En tercer lugarrespectoal númerosesitúael grupode otrassecciones,aún siendo

la másgráfica,ya que el 66,2%de las noticiascontienenreportajegráfico,este esmenor

que el del conjunto, con el 76%. Al igual quesucedíacon las noticiasy debidoal sistema

de medida, el tamañomedio de las fotos esel mayor, con una mediade 372,2 cm2.

Regional,queesla primerapor el númerode articulos,ocupalacuartaposicióncon

el 13,8%de las fotos. El caráctergráfico de la misma, medido a través de la proporción

existentede noticiascon foto, esmayor que en el conjunto. Son muy pequeñascon un

tamañomedio de 19,9 cm2, por lo que la importanciadesdeestepunto de vistadesciende.

Deporteses la siguientesecciónen importancia.

Con un númerosemejanteresultanlas seccionesde economíay espectáculos(6,3%

y 6,2%), aunquesu importanciarelativaen cadaunade las seccionesesmuy disímil dado

quedifieren considerablementeen el númerode noticias.Por último cabedestacarque las

seccIonesen las que menosaparecenson las de opinión con 1,9%y televisión con el 3,9

resultandola proporción de noticias con foto en esta secciónmás del doble que en la

anterior(20,5%frente al 9,3%en opinión).

10.5.5.2.2Dibujos o gráficos

El conjunto de otros tipos de ilustracionesson una partemínima del total. Otras

seccionescontieneel mayornúmerode gráficoso dibujos, significandoque el 22,9% de

las noticiascontienenestetipo de ilustraciones,prácticamenteel doble de los resultados

obtenidosdel análisisconjunto.Trasesteconjunto, regional con el 13,9%de los gráficos,

por encimade los resultadosdel conjunto.
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Como segundasecciónque más frecuentementeacompañasusnoticiasde gráficos

sesitúa la de opinión. Las seccionesde nacional e internacional,contienen más apoyo

gráficoque en el conjunto,aunquecon diferenciasmenoresa dos puntos,y por lo tantono

muy significativas. Porúltimo las noticiasreferidasen las seccionesde sociedad,cultura

,

economía,deportes,radioy televisiónestánacompañadasde gráfícoscon mayorfrecuencia

en el sector que en El País, aunquetampoco sus diferenciasson muy significativas,

coincidiendo ambos estudios en la nula incidencia de los gráficos en la secciónde

espectáculos

.

10.5.5.3Composiciónde las noticiasporSeccionesen fi País

Se apreciandiferenciasen la composiciónde las noticiasdependiendode la sección

en la que aparecen.Existe cierta similitud en las seccionesde nacional, internacional

,

re2ional, sociedad,cultura y deportes,con menor espaciodedicadoal texto, mayores

titulares en proporciónal espaciototal, y gran contenido gráfico. Estos resultadosson

similaresa los del sector,aunquecon titulares menoresy mayoresfotografías.

Tablan0 10.47: Composiciónde las noticiaspor seccionesen El País.

SECCION Espacio

medio
(cm?)

% TEXTO % TITULAR ¾FOTO ¾GRÁFICO

NACIONAL

INTERNACIONAL
REGIONAL
ECONOMÍA
OPINIÓN
SOCIEDAD/CULTURA
ESPECTÁCULOS

DEPORTES
TELEVISIÓN/RADIO
OTRAS SECCIONES

393,8
348,5
292,9
408,5
301,5
305,0
559,7
361,8
367,4

1043,3

65,1
62,7
60,8
82,6
85,4
66,6
85,8
63,8
88,7
69,6

12,8
14,1
13,1
9,2
5,5

13,3
5,5

11,1
5,2
0,7

18,9
21,4
22,8

6,1
5,3

18,2
8,7

21,4
5,2

23,6

3,2
1,8
3,3
2.1
3,8
1,9

0
3.7
0,9
6,1

Economía,opinión, espectáculos,radioy televisión secaracterizanpor la densidad

ya que más del 80% de la superficie estadedicadaal texto, mientrasque a los titulares

menos del 10% y por tanto el resto a ilustraciones,es decir menos del 10%. La

importanciadel texto tambiéncoincide con los resultadosdel sector,aunquesiguiendola
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pautageneraldel periódico,los titularesson menoresque en análisisconjunto.

Alejada del resto de las seccionesestála composicióndel conjunto de las otras

secciones,que se caracterizansobretodo por el alto porcentajede espaciodedicadoal

reportajegráfico, ya sea con fotografías,gráficoso dibujos.

10.5.6 Análisis del contenidode El País a través de los temasmástratados

Si las seccionesacercan a la categoríatemática del diario, a través de los

descriptoressepuedeahondar másen el contenidoy apreciarlas diferenciasque existen

con el resto de los diarios.Los temasque más espacioocupan de la superficie de este

diariosonbolsa, televisión,Unión Europea,empresasy fútbol, poresteorden.Labolsacon

94.576,0cm’ seguidaa grandistanciade televisióncon 59.432,0cm’ y fútbol con 56.432,8

cm’. En todos los casossetratade noticiasgrandes,queocupanvariaspáginasen el caso

de la bolsa,mientrasque los otros dos, aún siendoimportanteel espaciomedio, son casi

cuatrovecesmáspequeñas.

La Unión Europeaes otro de los temasmástratadosen este diario, aunqueeste

descriptorsepuededesglosaren temaspropios de la Unión con un total de 27,360,8cm’

y temasreferidosa los paisescomunitarioscon un total de 31.547,4cm’, tratándoseen

ambos casos de noticias grandes,con mayor apoyo gráfico las segundasya que las

fotografíasocupan el 21,8% de la superficiemientrasqueen las primerastansólo el 10%.

Las empresasocupan 58.438,4 cm’, de los que el 16,7% está dedicadoal sector del

automóvil.En estetipo de noticiasel 11,9%del espaciosededicaa titularesmientrasque

un 20,5% a fotografías

Sorprendeque el siguientetema en importanciasealiteratura con 45.190,4 cm’,

seguidade sucesoscon 42.154,4cm’, siendola primeracasi tres vecesmásgrandesque

la segundarespectoal tamañomedio (664,5cm’ frentea239 cm’), resultandomuchomás

gráficas las de sucesosya que dedican un 16% de la superficie a titulares y 23,2% a
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imágenes. Los artículosliterariosson másdensos.El ~ y Yueoslaviason los siguientes

temasmástratadoscon 39.265,6cm’ y 37.628cm’ respectivamente.Con másde 20.000

cm’ aparecenlos siguientestemasporordendecreciente:elecciones,música,ciencia,cine

y U.R.S.S.Entre20 y 15 mil centímetroscuadrados,sanidad,Américadel Sur, educación

,

sociedad,EstadosUnidos, política económicamundial, P.S.O.Ey ciclismo

.

Como conclusiónes significativa la diferencia que existeentre los temasmás

tratadosen estediario frentea los de Abc o a los del análisisconjunto.

10.6 ANÁLISIS INTERIOR DE YA

Como en los casoanterioresseprocedea realizar un análisisdel perfil de diario

Ya teniendoen cuentatanto aspectoscuantitativoscomo cualitativos.

10.6.1 Distiibuciónespacialde las noticiasen Ya

Tablan0 10.48: Noticiaspor posicióny tamañoen Ya

POSICIÓN Número
Noticias

% Tamaño
Total
(cm’)

¾ Tamaño
Medio
(cm’)

Tamaño
Titular

(cm’)

Tamaño
Medio

Titular (cm’)

¾Titular
sobre

noticia

variaspág.
Doble pág.
Una pág.
1/2 pág. superior
1/2 pág. inferior
Columna
Otras

56
65

206
929
874
933

1

1.8
2,1
6,7

30,3
28,5
30,5

0,1

101.263,6
67,077,0

118.986,4
245.030,8
108.906,7
¡30.888,0

355,4

13,1
8,7

15,4
31,7
14,1
16,9
0,1

1.808,2
1.031,9

577,6
263,7
124,6
140,2
355,4

2.421,7
3.354,9

17.759,8
40.425,4
17155,5
18.962.5

59,2

43,2
51,6
86,2
43,5
19,6
20,3
59,2

2,4
5,1

14,9
16,5
15,7
14,5
16,7

La posiciónpredominanteen Yaal, igual que en el conjuntode los diarios,es la

~gii~nj¿iael 30,5% del total de noticias analizadas,aunquea diferenciadel conjunto, la

Importanciarelativade estaposiciónesligeramenteinferior desdetodoslos puntosdevista.

Respectoal espacioestaposiciónrepresentael 16,9%,distribuidoen noticiaspequeñas,con

un tamañomedio de 140,2 cm’. En segundolugar en cuanto al númerode noticias,

destacanlas que aparecenen la parte superior de la página con un 30,3%, siendo una

diferenciamínima en estepunto respectoa las anteriores.Es la más representativapor el
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espaciototal ocupando,el 31,7%del analizado,quesedistribuyeen noticiasrelativamente

grandes,con una superficie media de 263,7 cm’. La proporción de espaciodedicadoa

titularesesmayorqueen el global de los periódicosy queen el resto de las posicionesde

estediario, con el 16,5%.

Las noticiasde la Darteinferior de laváainarepresentanel 28,5%del númeroy el

14,1%del espacio,siendodesdeambospuntosde vistasuperioral global en el quetansólo

representanel 19,4% del númeroy el 8,1% del espacio. Estos resultadosratifican la

descargapublicitariade estediario en estaposición frente al resto. Se trata de artículos

pequeñoscon un tamañomedio de 124,6 cm’, resultando,al igual que en el conjunto, los

más pequeños.La proporción de espacioque se dedica a titulares es el 15,7% de la

superficie,pero dadoel reducidotamaño,son en valor absolutolos máspequeños.

Lasnoticiasde unapáginaqueen el global son las segundaspor el espacio,ocupan

el tercer lugar con el 15,4%de la superficie,consecuenciade la importancia que tiene la

columnaen estediario. En númerorepresentanel 6,7%, inferior que en el global. Estos

artículocontienenlos mayorestitularescon una superficiemedia de 86,2 cm’, aunquela

Importanciarelativa de los mismos es menor que la que adquierenen las posiciones

anteriores(14,9%).

Porúltimo cabedestacarqueun 1,8%de los artículosde treso másDá2inasocupan

el 13,1%del espacio,mientrasque un 2,1% aparecenen doble pá2ina,explican el 8,7%

del espacio.En amboscasos,comoesobvio, setratade los artículosmásgrandesdel diario

en los que los titularestan sólo representanun 2,4% y 5,1% del espaciode las noticias,

inferior que en el global y que en el resto de las posicionesestudiadas.

10.6.2 Distribución espacial del matetialgn%fico por las páginasde Ya

La presenciadel color esmínima: 0,9% de las fotografíasanalizadas.Al igual que

en el resto de los diarios las ilustracionesmás comunesson fotografías,mientrasque los
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gráficosy dibujos son poco frecuentes,como puedeobservarseen la Tablan0 10.49.

Tablan0 10.49: Noticiasen función de la posición_enYa.

PosICIÓN FOTOGRAFÍAS GRÁFTCOS/ILUSTRACIONF.S

14’
color

14’
sin

color
Fotos

N
Noticias
con foto

Tamaño
Medio

(cm’)

s
sin

color

¾ N
Noticias

con gráfico

Tamaño
Medio
(cm’)

Varias pág.
Doble pág.
Una pág.
1/2 superior
1/2 inferior
Columna
Otras

0
0
0
0
0
0
0

2
22

177
685
301
156

1

0,7
2,2

13,1
50,3
22,0
11,4
0,1

17,9
46,2
86,9
73,8
34,4
16,7
lOO

448,3
431,7
179,3
96,2
82,5

124,2
179,7

2
22
44
28
40

9
0

5,3
14,6
29,1
18,5
26,5
5.9

0

14,3
33,8
21,4

3,1
4,5
0,9

0

205,6
129,9
129,7
131,6
127,5
122,1

0

10.6.2.1 Fotografías

Pocomásde la mitad de las fotografías,el 50,3%,aparecenen la partesuperiorde

la páÑna,resaltandoel caráctergráficode estaposiciónya queel 73,8%de las noticiaslas

contienen,generalmenteen blancoy negro, muy por encimadel resultadoobtenidoen el

análisisconjunto. Se tratade fotografíaspequeñascon unamediade 96,2 ~ En segundo

lugar pornúmero,destacanlas de la parteinferior de la páginacon 22%,diferenciándose

del análisisglobal. Aquí se encuentranlas máspequeñas,con un tamañomedio de 82,5

cm’. En consecuencia,el 34,4% de los artículosreferidosen estaposición tienenapoyo

gráfico,porencimadel global.

De las noticias que ocupanmenosde unapágina,las ubicadasen columnason las

menosgráficasya que tan sólo el 16,7%de los artículos tienenfotografías,representando

el 11,4%de las analizadas.De las de unao máspáginascabedestacarque el 86,9%de las

de unaDá2inatienenapoyográfico, el 46,2% de doble páginay tan sólo el 17,9%de tres

o máspáginas.Si secomparanestosresultadoscon los obtenidosen el análisisglobal, las

primerasson más gráficasque el sectory en sentidocontrario,las noticiasde doso más

páginasaparecencon menorfrecuenciaacompañadasde reportajegráfico. Obviamenteson

las fotografíasque acompañanestasnoticias las de mayor tamaño.
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La representatividadde las fotografíasen color no llega al 1% del total. Másde la

mitad (61,5%) aparecenen los artículosde doblepá2ina,representandoel 26,6% de las

fotos publicadasen estaposición.Un 15,4%apareceen las noticiasqueocupanunapágina,

siendoel 1,1% de las imágenes,mientrasque con el mismo númerode fotos en color en

las noticiasque ocupantres o más páginasrepresentanel 25% de las fotos.

10.6.2.2Gráficos

De las 1.514 ilustracionesanalizadasen este diario, 151 no son fotografías,

representandoel 9,9%.El mayornúmerodegráficoso dibujosaparecenpublicadoscon las

noticias de una página,29,1% del total, resultandoque el 21,4% de las noticias los

contienen,por tanto la frecuenciacon que estasnoticiasestánacompañadasde gráficoses

mayor en Ya que en el conjunto. El 33,8% de las noticias a doble páginacontieneneste

tipo de ilustracionessiendosimilar al del global de los periódicos.El tamañoes en ambas

posicionesparecido, con 129,9 cm’ de media. Un poco más grandesresultanlos que

aparecenen las noticias que ocupantres o máspáginas,con un tamañomedio de 205,6

cm’, pero tan sólo un 14,3%de los artículoslos contiene.

En los artículos que ocupan una partede la página,la presenciade gráficos es

mínima, tansólo un 4,5% de los situadosen la parteinferior, un 3,1% de la superior y un

0,9% en columna,con tamañosque oscilan entre 122,1 cm’ y 131,6 cm2.

10.6.3 Composiciónde las noticiasen función de la posición en las páginasde Ya

La diferenciade contenidoinformativo de las páginasparesfrentea las impareses

mínimo, aunqueligeramentesuperior en la primera con un 5% más del espacio.Las

páginasparesson másgráficasque las imparesyaque en las primerasse dedicaun 17,4%

del espacioa titularesy un 26,1%a ilustraciones,mientrasqueen las impareslos titulares

suponenun 14,5%de la superficiey un 25% son ilustraciones.
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Las noticias de dos o más pá2inasson las más densasdel diario tanto por la

extensiónde las noticias como por la importanciarelativa que adquiereel texto en las

mismas.La diferenciafundamentalentrelas que ocupandoble páginay las de tres o más

es e] material gráfico, que en las primerasrepresentaun 23,4% del espacioy en las

segundastan sólo el 6%.

Tablan0 10.50: Composiciónde las noticiasde Ya en función de la posición

.

POSICIÓN Tamaño

Medio (cm2)

¾TEXTO % TITULAR ¾FOTO ¾GR ¡CO

Varias pág.
Doble pág.

Unapág.
Media pág. superior
Media pág. inferior
Columna
Otras

1.808,2
1.031,9

577,6
263,7
124,6
140,2
355,4

91,6
71,5

53,3
54,9
57,4
69,9
32,8

2,4
5,1

14,9
16,5
15,7
14,5
16,6

4,4
19,3

27,1
27,1
22,3
14,8
50,6

1,6
4,1

4,7
1,5
4,6
0,8

0

Siguiendoel análisis de la densidadde las noticias a travésde la importancia

relativa que adquiereel texto, las siguientesson las de columna con el 69,9% de la

superficie.Los titularesy las ilustracionesocupan un 14,5 y 15,6%respectivamente.El

restode lasposicionesresultanmás ligerasdebidoa la perdidade importanciadel texto en

favor de los titularesy las ilustraciones.Sededicaatexto un mínimo del 53,3%en las que

ocupanunapáQinay un máximo de 57,4%en la Darte inferior de la párzina

.

La Importanciarelativade las fotografíasessimilar en los artículosqueocupanuna

páginaque en los situadosen la partesuperiorde la misma con el 27,1%en cadacaso,

aunqueen los primerosesmayor la importanciade los gráficos,resultandoen conjunto

menos densala página cuando contieneuna sola noticia que cualquierotra posición

exceptuandoel caso de otrasposiciones,que no es representativo(ver Tabla n010.48).

10.6.4 Distiibuciéntempondde las noticiasen Ya.

La muestrade partida, como se ha señalado,no es equitativa en cuanto a la

representaciónde los días, lo que produceunasobrevaloracióndel martesy domingo.Por
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ello seprocedea la ponderaciónde los resultadosobtenidos.

Tablan0 10.51: Distribución temporaldel númeroy espaciode las noticiasen Ya,

DíA NÚMERO ESPACIO (ent?

N’ Media
Poade-

rado

Tamaño
Total

Tamaño
Medio
Diario

P
Pande-

rado

Tamaño
Medio
Noticia

Tamaño
Medio
Titilar

LUNES
MARTES
MIÉRCOLES
JuEvEs
VIERNES
SÁBADO
DOMINGO

381
522
408
379
420
381
569

95,2
10,4

102,0
94,7

105,0
95.2

113,8

13,4
14,7
144
13,3
14,8
13,4
16,1

103.233,6
123,1634
89.702,6
99.360,2
93.553,8
97.6124

165.881,8

25.8084
24.632,6
22425,6
24.840,0
23.388,4
24.403,1
33.116,3

14,4
13,8
12,6
13.9
13,1
13,7
18,6

270,9
235,9
219,8
262,1
222,7
256,2
291.5

35,0
31,9
314
32,5
29,7
34,5
33,9

Los domin2os sonlos díasquepublicael mayornúmerode noticias,el 16,1%, por

encimadel global de los periódicos.Se tratade las noticiasmásgrandesde la semanacon

un espaciomedio de 291,5 cm’, resultandoque también es el día que más espacio

informativo contiene, diferenciándoseincluso más del resto de la semana.En sentido

contrario destacaniueves,lunes y sábados,con un 13,3% el primeroy un 13,4%los dos

segundospornúmerode noticias.Este resultadodiferenciaclaramentea Yadel global de

periódicos,en el que los sábadosson los díascon mayornúmerode noticias.

Como consecuenciadel númeroy tamañode los artículos, desdeel punto de vista

del espacioadquieremayor representatividadel lunes con el 14,4% del total. Estos

resultadosde nuevosediferencianconsiderablementecon el global que colocabaal lunes

como el máspobre en espacioinformativo.

El restode la semanaresultabastantehomogéneoen cuantoal espacio,destacando

los miércolescomo los días que menosespacioinformativo contienen.Desdeel punto de

vista del númerorepresentanun 14,4%, esdecir el cuartoen importancia,pero como los

artículos son los más pequeñosde la semanaresulta el día más pobre, aún siendo la

diferencia mínima. Los titularesson muy homogéneosa lo largo de la semana,oscilando

entreun mínimo del 11,7% del espaciode la noticia paralos domingosy máximo del

14,3%paralos miércoles.En valoresabsolutos,los lunesson los másgrandes.
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10.6.4.1Distiibucién temporalde las ilustracionesen Ya

Se observaun comportamientobastantehomogéneoa lo largo de la semanatanto

en el contenidofotográfico como en el de otro tipo de ilustraciones.Yapresentatodoslos

díasmayorporcentajede noticiasapoyadaspor reportajesgráficosque el conjuntode los

diarios analizados.

Tablan0 10.52: Distribución temporalde las fotografíasy gráficosen Ya

Di A FOTOGRAFÍAS GRAFKVS -_______

14’ Media ¾ % Noticias Tamaño
Diaria ponde- con gráfico Medio

rado (cnt>

N’ Media
Diaria

p
ponde-

rado

N
Noticias
con roto

Tamaño
Medio
(cm’)

Lunes
Manos
Miércoles
Jueves
viernes
Sábado
Domingo

181
230
15$
174
171
179
267

45,2
46,0
38,7
43.5
44,2
44,7
53,4

14.3
14,6
12,3
13,8
14.1
14,2
16,9

47~5
44,1
37,9
45,9
42,1
46,9
46,9

126,2
104,8
87,7

118,1
107,9
119,9
137,7

21
29
20
20
13
¡7
31

5,2
5,8
5,0
5,0
3,2
4,2
6,2

15,1
16,7
14,4
14,4
9,3

12,2
17,8

5,5
5,6
4,9
5,3
3,1
4,5
5,5

148,8
105,6
159,0
126,4
127,3
121,1
143,4

10.6.4.1.1 Fotografías

Los domimnzos destacanpor contenerel mayornúmerode fotografías,el 16,9%,al

igual que sucedeen el global de periódicos,pero a diferenciade estos,se publicatambién

el mayornúmerode noticias, con lo que el númerode artículoscon apoyo gráfico no es

tan alto como otros díasaunquees mayor que en el sector: 46,9%, frenteal 40,8% del

conjunto. Se tratade las fotografíasmásgrandesde la semana,con un tamañomedio de

137,7 cm’.

Los lunes las noticias están acompañadascon mayor frecuenciade este tipo de

ilustraciones,debidoa la influencia de los deportesal igual que en el global. Songrandes

aunqueligeramenteinferioresa las del domingo,con un tamañomediode 126,2 cm’. En

el extremocontrario,e igual que en el análisisglobal, los miércolesson los díasque con

menorapoyográfico.
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Los martesviernesy sábadoscontienen un númerosimilarde fotos representando

el 14,6%, 14,1% y 14,2% respectivamente.De estegrupo son los sábadosen los que

aparecenlas mayorescon un tamaño medio de 119,9 cm’, ademásde ser junto a los

domingosy por detrásde los lunesotro de los dias con mayor apoyográfico.

10.6.4.1.2Gráficos

Al contrario de las fotografías,la frecuenciacon que la noticias de Ya están

acompañadasde otro tipo de ilustracionescomo gráficos o dibujos es menorque en el

análisisglobal, exceptuandolos juevesconun comportamientosimilar al conjunto ya que

un 5,3% de las noticiascontienenilustracionesde estetipo. Porotrapartecabedestacarun

reparto mas heterogéneoa lo largo de la semanacomo puedeapreciarseen la tabla n0

10.52.

Los domingosson los que mayornúmerode gráficoso dibujos contienen,siendo

los martes los días con mayor apoyo de este tipo de ilustraciones, con poca diferencia

respectode los lunesy domingos,un 5,6%frentea un 5,5%. Igual que en el global, los

viernesson los díascon menorpresenciade estetipo de ilustraciones,tan sólo el 9,3%de

las mismas.

Coincidiendoen el númerodesgráficosaparecenmiércolesy jueves.En el primer

caso representanun 4,9% de las noticias, ocupandoun espaciomedio de 159,0 cm’

mientrasque en el segundorepresentanun 5,3% de las noticiasaunquesuespaciomedio

es inferior.

10.6.4.2 Composiciónde las noticiasen Ya en función del día de publicación

Yapresentabastantehomogeneidadtanto en el tamañocomo en la composicióndel

espaciodedicadoa noticias durantetoda la semana,con diferenciasmenoresal 3% en

todos los aspectos.
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Tabla n0 10.53: Composición_dela noticia pordías de la semanaen Ya.

OlAS Tamañomedio
(cmt)

% TEXTO % TITULAR ¾FOTO ¾GRAFICO

Lunes
Martes

Miércoles
Jueves
Viernes
Sábado
Domingo

270,9
235,9

219,8
262,1
222,7
256,2
291,5

61,9
64,4

65,3
64,4
64,5
62,5
63,4

12,9
13,5

14,3
12,4
13,3
13,5
11,7

22,1
19,6

16,9
20,7
20,4
21,9
22,2

3,1
2,5

3,5
2,5
1,8
2,1
2,7

La primeradiferenciaque se apreciaentreestediario y el conjunto serefiere a la

Importanciarelativaque adquiereel texto, resultandomenoren todos los casos.Mientras

los domingosse presentanen el conjunto como los díascon menorimportanciade esta

variable, en Ya son los lunes con el 61,9% del espacio.Los titulares son ligeramente

superioresque en el conjunto,destacandoel domingocomo el día con menorimportancia

relativa.

Si seobservala importanciade las ilustracionescomo elementofundamentaldel

aspectográfico de las noticias, se advierte que es superior en Ya que en el conjunto,

destacandolos domingospor la importanciarelativaque adquieren.

10.6.5 Contenidode Ya

Tabla n0 10.54: Noticiasy titularespor seccionesen Ya.

SECCIÓN 14’ NOTICIAS, TITULARES

Tamaño
Total

(cm>

Tamaño
Medio

(cm’>

T
Tamaño

tamaño
Total
(cm’>

Tamaño
Medio
(cm’>

%sobre
noticia

Nacional
Internacional
Regional
Economía
Opinión
Sociedad/Cultura
Espectáculos
Deportes
Teíevisión/Radio
Otras

349
284
366
303
242
603
161
436
218

94

11,4
9,3

11.9
9,9
7.9

19.7
5,3

14,3
7.1
3,1

94.301,8
56.019,7
72.113,2
62.040,9
48.339,6

116.786,7
96.886,8
118638,3
52.227,8
55.153,2

270,2
197,2
197,0
204,7
199,7
193,6
601,7
272,1
239,5
586,7

12,2
7,2
9.3
8,1
6,2

15,1
12,5
15,4
6,8
7.1

15.789,8
9.798,2

13.064,3
8.857,7
1.749,3

19.574,3
4.865,8

16.337,8
4.221,4
5.880,4

45,2
34,5
35,7
29,2

7,2
32,5
30,2
37.5
19,4
62,6

16,8
17,5
18.1
14,3
3,6

16,8
5,1

13,8
8,1

10,7
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10.6.5.1 Númewde artículosy extensiónde las noticiasen las seccionesde Ya

Sociedady cultura sonen conjuntolas quemayornúmerode noticiasacaparancon

el 19,7%del total,porcentajesuperioral global deperiódicos.Respectoal espaciodedicado

a las noticias,estasecciónsesitúaen segundaposicióncon el 15,1%del total. Se trata de

las noticiasmáspequeñasdel diario con un espaciomedio de 193,6 cm2.

Nacional,que es la que mayornúmerode noticias tiene en el conjunto, sesitúaen

Yaen cuartolugar tantorespectoa esteconceptocomo al espacioocupado,con un 11,4%

y un 12,2% respectivamente,por detrásde sociedad,cultura, deportesy regional en el

númerode noticiasy de sociedad,cultura,espectáculosy deportesen cuantoal espacio.Se

tratade noticiasgrandes,por encimade la mediadel diario con un espacio de 270,2 cm2.

Los titulares representanun 16,8% del espaciode la noticia, al igual que en sociedad-

cultura, aunquedadala diferencia existenteentre ambasseccionespor el tamaño, los

prímerosresultanmayoresen valoresabsolutos.

En segundolugarpornúmerode noticiasy en primeroporespacioestádenortescon

14,3% y 15,4% respectivamente.Estosresultadosdifieren del conjunto que sitúaa esta

secciónen un término por ambosconceptos.Se trata de noticiascon un tamañosimilar al

de nacional,aunquela importanciade los titulareses inferior.

En tercer lugar, con más noticias incluso que la sección de nacional, destaca

re2ional.Las noticiasson pequeñas,con un espaciomedio de 197,0 cm’, en las que los

titularesadquierengran importanciarelativaya querepresentan18,1%del espaciototal de

la noticia. Economiae internacionalsonlas siguientesen importanciarespectoal número

de noticiascon un 9,9% y 9,3%respectivamente,representandola primeraun 8,1%y la

segundaun 7,2%del espacioanalizado.Obviamentelasnoticiasde economíasonmayores,

con un espaciomediode 204,7 cm’ mientrasqueel tamañode las de internacionalson más

pequeñascon un espaciomediosimilar al de regional.Respectoa los titularescabeseñalar

que, mientrasen internacionalrepresentanel 17,5%del espacio,en economiatan sólo el
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14,3%,resultandomásgrandeslos primeros.

Opinión y televisión con un número similar de noticias, 7,9% y 7,1%

respectivamente,son las siguientesen importancia representandoel 6,2% y 6,8% del

espacioanalizado.Por último cabe destacaruna diferencia frente al conjunto y una

semejanza.La diferenciaes queotras secciones,tan solo representanel 3,1% del total de

noticiaspublicadas,aunqueestaproporciónaumentahastael 7,1% del espacio, en ambos

casos por debajode los resultadosgenerales del sector. La semejanzase refíere a la

secciónde espectáculoscomo una de las que menornúmerode noticiascontiene,aunque

grandes,con un tamañomedio de 601,7 cm’, siendola secciónque ocupael tercerlugar

porespacio.

10.6.5.2 Peifil gráfico de las seccionesen Ya

Tabla n0 10.55: Perfil gráfico de las seccionesen Ya.

SECCIÓN —. FOTOGRAFAS nmuns GRÁFICoS1

en
color

sin
color

F
Fotos

N
Noticias
con foto

Tamaño
Medio
(cm2)

N’sin
color

¾ 0/,

Noticias

con foto

Tamaño
medio

Nacional
Intemacional
Regional
Economía
Opinión
Sociedad/cultura
Espectáculos
Depones
Televisión/radio
Otrassecciones

4
4
4
4
4
4
4
4
4
4

194
140
150
110
43

252
68

259
fl
63

14,3
10,3
11,1
8,1
3,1

18,8
4,9

19,3
5,2
4,9

55,9
49,3
41,1
36,3
17,8
42,5
42,2
60,3
32,6
71,3

116,2
101,9
116,5
83,5

122,5
113,7
133,8
119,1
gI,I

236,2

17
8

17
26
39
II
0

20
1

¡2

11,3
5,3

11,3
17,2
25,8

7,2
0

13,2
0,7
7,9

4,9
2,8
4,6
8,6

15,9
1,8
0

4,6
0.5

13,1

134,8
164,9
136,6
75,7

127,9
156,1

0
165,3
135,3
166,7

10.6.5.2.1 Fotografías

La importanciade la sección deportesen Ya, secorroborapor ser la que mayor

númerode fotografíascontiene,el 19,3%del total, porcentajemuy superioral del sector,

que situabaaestasecciónen un términomedio.Tambiénes mayorla frecuenciade noticias

de estasecciónacompañadaspor las mismas,el 60,3%. El tamañomedio de estasfotos es
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dc 119,1 cm2.

Con la misma cantidadde fotografíasen color que deportes(4), destacala sección

de sociedady culturaen la que se publican el 18,8%, situándoseen segundolugar. En

estecasoel 42,5%de las noticiastienenapoyográfico,tambiénporencimadel conjunto.

Sonligeramenteinferioresa las que acompañana deportes,con un tamañomediode 113,7
2cm

La mayor proporción de noticias con este tipo de ilustraciones apareceen el

conjunto de otras seccionescoincidiendoen estepunto con el comportamientogeneral,

aunqueligeramenteinferior con el 71,3%. Son las másgrandes,con un tamañomedio de

236,2cm’. Nacional sesitúaen tercerlugar, aunquela frecuenciade noticiasacompañadas

de fotografíases mayor que en el sector. Ocupan un espaciomedio similar a las de

reRional,con 116 cm’. Regional e internacionalsonlas siguientes,pero la segundaresulta

más gráfica ya que casi la mitad de los artículoscontienen,mientrasque en regional el

41,1%.

Las más pequeñas aparecen el la secciónde economíay en radio-televisión,con

un tamañomedio de 83,5 cm2 y 81,1 cm’ respectivamente.En espectáculosapareceel

4,9% de las fotografíaspero como es una seccióncon pocasnoticias, el 42,2% de las

mismaslas tienen,Por último, cabedestacarque,coincidiendo con el comportamientodel

conjunto, opinión es la sección memos pródiga, tanto por el número, como por la

frecuenciaen quelasnoticiasde estasecciónincluyenreportajegráfico,aunqueligeramente

superioral global.

10.6.5.2.2 Gráficos

Al contrarioque sucedecon las fotografías,la secciónde opinión es la que mayor

númerode artículosde humorgráfico o dibujos publica, 25,8%representandoun 15,9%

de las noticias, por encima del comportamiento medio del conjunto. Economía es la
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segundamás numerosaen estetipo de ilustraciones,aunqueen el global es la que más

contiene.

Deportes,con el 13,2% de los gráficos,es la terceraen importancia,pero dadala

gran cantidadde informaciónque contieneel diariosobreestetemaestánpresentesen un

4,6% de las noticias. Son los másgrandes,con un tamañomedio de 165,3 cm’. Nacional

y regional presentanun númerosimilar de gráficos,aunquela presenciade noticiascon

ellos es ligeramentesuperior en la primera. El tamañomedio de estas ilustracioneses

bastanteparecidoen ambasseccionesaunqueligeramentesuperioren la segunda,con 134,8

cm’ y 136,6 cm’ respectivamente.

Tambiéncon un número similar, aunqueinferior a los citados,seencuentranlas

seccionesde sociedad- cultura y el conjunto de otras seccionescon un 7,2% y 7,9%

respectivamente.Entre ambas existendiferenciasdebidasen primer lugar a la cantidad

de noticias que contienenestas ilustraciones,destacandopor su escasezen sociedad-

culturacon tan sólo un 1,8%y por la abundanciaen la segundacon el 13,1%.Porotro lado

las diferenciassedebenal tamaño,resultandomásgrandeslos queacompañanal conjunto

de otrassecciones,igual que sucedecon las fotografías.Por último cabedestacarque un

2,8% de las noticias de internacional y tan sólo un 0,5% de las de televisión y radio

contienenestetipo de ilustraciones.

10.6.5.3Composiciónde las noticiasporseccionesen Ya

Se compruebaque existendiferenciasen el tamañoy composiciónde las noticias

dependiendode la seccióna que pertenezcan.Sepuedenhaceragrupacionesmáso menos

homogéneasen función del repartodel espacio.

El primer grupo está constituido por las seccionesde nacional, internacional

.

regional,sociedad-cultura,deportesy otrassecciones,con menosespaciodedicadoal texto,

mayorestitulares,y gran importanciadel reportajegráfico.
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Tabla n0 10.56: Composiciónde las noticiasde Ya por secciones.

SECCIÓN Tamaño
Medio (cm2)

% TEXTO % TITULAR % FOTO % GRAFICO

NACIONAL 270,2 56,8 16,7 24,1 2,4
INTERNACIONAL 197,2 54,7 17,5 25,5 2,3
REGIONAL 197,0 54,4 18,1 24,2 3,3
ECONOMÍA 204,7 67,7 14,3 14,8 3,2
OPINIÓN ¡99,7 75,2 3,8 10,9 10,1
SOCIEDAD/CULTURA 193,6 56,8 16,8 24,9 1,5
ESPECTÁCULOS 601,7 85,6 5,1 9,5 0
DEPORTES 272,1 56,9 13,8 26,5 2,8
TELEVISIÓN/RADIO 239,5 80,6 8,1 11,1 0,2
OTRAS SECCIONES 586,7 $7,1 10,7 28,7 3,5

En un segundogruposeincluyen esDectáculos,radioy televisión,con un elevado

porcentajededicadoal texto, titularesmenores y menor importanciadel aspectográfico

de lanoticia.Porúltimo opinióny economía,ambascon un alto porcentajede texto aunque

menor que en el conjunto. Opinión se caracterizapor titulares peque5os,aunquecabe

destacarla importanciadel aspectográfico, ya que el 10,1% del total del espacioestá

dedicadoa humor gráfico. En economíalos textos tienenmenorimportanciarelativa,ya

que titulares,fotos y gráficos,aunquecon menor importanciaque en otras seccionesdel

diario, son más representativosque en el sectoren general.

10.6.6 Estudiodel contenidodeya a trnvés de los descíiptoíesde los temas

El fútbol, con 58.989,6cm’ es el temaque másespacioocupa.Apareceen artículos

con un espaciomediode 337,6 cm’ de los que un 18,3%son titularesy 25,6%fotografías,

resultandomuy gráficos.El siguientetemamástratadoessucesos,queocupaun poco más

de la mitad que el anterior(27.135,9cm’), en noticiasmáspequefias,con un espaciomedio

de 167,5 cm2 , que sedistribuye de unaforma similar al anterior. Sociedadcon 22.321,9

cm’, esel siguienteen importancia.Se trata de noticiasgrandes,similaresen su tamañoa

las de fútbol pero menosgráficasya quetan sólo el 12,7%y 23,6%del espaciosededica

a titularesy fotografíasrespectivamente.Cabedestacaren estasprimerasposicioneslos

toroscon 19.692cm’,
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Ocupandoalrededorde 17.000cm’ seencuentranbolsay £in~, amboscon un perfil

diferenteya que mientrasel primero apareceen artículosgrandes,el segundolo haceen

artículosmáspequeños,en los que un 30% sonfotografías,adquiriendogran importancia

este atributo, Entre 14.000 cm’ y 15.000 cm’ por orden decrecientede importancia se

encuentranlos siguientestemas:empresas,PSOE.,Madrid, ciclismo,ComunidadEuropea

,

Baloncestoy Yugoslavia. Se observala presenciade distintosdeportesen los temasmás

tratados.

Con más de 10.000 cm’ se puedenseñalar:PartidoPopular, religión, U.R.S.S

.

EstadosUnidos,arte,sanidad,e instituciones.Por último y pordebajode esteespaciopero

cercanoscabedestacar la ecología, los sindicatos, terrorismo, la política económica

españolay obras,entre otros,

10.7 ESTUDIO COMPARATIVO ENTRE LOS PERIÓDICOS

10.7.1 Númerode artículosy extensiónde los diajios

Tablan0 10.57: Distribución de los artículospor los diarios y númerode páginas.

PERIÓDICO PORCENTAJE NUMERO DE
NOTICIAS

MEDIA
DIARIA

N0 MEDIO
PÁGINAS

Desviación

Típica

Abc
D¡wio ¡6
El Mundo
EIPa¿’s
Ya

24,4
18,7
16,8
21,0
19,0

3.924
3.004
2.708
3.382
3.060

130,8
103,5
90,3

112,7
102,0

135,2
71,6
75,8
93,4
53,7

20,8
¡0,7
9,8

30,4
9,8

En el estudiosehan contabilizado16.078artículosde todo tipo, quesedistribuyen

por los diferentesperiódicoscomo seseñalaen la Tablan0 10.58:

Abcesel periódicoquemásnoticia contiene,con el 24,4% de las estudiadas,lo queda

una mediade algo másde 130 noticiasal día. En segundolugar sesitúaEl País, quecon

el 21% de las noticias y una mediadiaria de algo másde 112, que suponeuna diferencia
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diaria de 18 artículos. En el extremo contrario,El Mundo, que publica el 16,8% de las

noticiasanalizadas,resultandounamedia de 90 noticiasdiarias.Con un comportamiento

medio similar en este aspectoresultaDiario 16’ y Ya con una media de 103,5 y 102

noticiasdiariasparacadauno.

Respectoal númerode páginasseobservaqueA 1w esel que tienemayorcantidad,

aunquehay que teneren cuentaque la superficiede cadapáginaesmenorquela del resto

de los diarios.El siguientees ElPaís con un númeromedio de 93,4 páginas,perocon una

desviacióntípicamuy alta. El restosesitúanpordebajode la mediadel conjunto,que son

78,9 páginas,destacandocon un comportamientosimilar Diario 16 y ElMundo, aunque,

como se haseñaladoanteriormente,el comportamientodiferencial de ambosse debea la

publicidad.Por último se sitúaYa con una media de 53,8 páginas.

10.7.2 Estudio comparativodel repartodel espacioanalizado

La medicióndel tamañode las noticiasserealizaatravésde los módulos,teniendo

en cuentaque en cadaperiódicotienenun tamañodistinto, posteriormentesetransforman

las medidasa centímetroscuadradoscon el fin homogeneizarla información y realizar

comparaciones.Como seindica en el apartadoanteriorexistendiferenciasen el númerode

noticias, lo que van a influir en el repartodel espacio.

Tabla n0 10.58: Distribución del espaciopor los diarios.

PERIÓDICO TAMAÑO
GLOBAL

¾ TAMAÑO
PONDERADO

P
Pon.

derado

MEDIA
DIARIA

TAMAÑO
MEDIO

NOTICIA

TAMAÑO
MEDIO

TITULAR

Abc
Diaño 16
El 31¡indo
El País
Ya

1404406,9
1.161.011.2’
1.217.238,9
1401.675,2

772.508,2

23,6
19,4
20,4
23,5
13,1

1.404.406,9
1.201.046,1
1.217.238,9
1401.675,2

772.508,2

23,5
20,0
20,3
23,4
12,8

46.813,5
40.034,8
40.574,6
46.722,5
25.750,2

358,3
387,9
451,5
414,4
252,7

45,6
57,6
49,5
35,6
32,8

1 Como seha comentado,de Diario 16 se estudian tansólo 29 díasdebidoa la huelgaqueafectaaunode los díasde análisis.

Como la unidad de comparación esun producto, setiene en cuenta que no sepuede dividir entre treinta, aunque la cantidad de estímulo
seacero. Por eso en todos los casosserealiza una ponderación del comportamiento de estediario

2 Los centímetros realmenleanalizados son l.tóI.01I,26.
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Se apreciaque las diferenciasentreAft y El País desdeestepunto de vista son

mínimas,aunqueel primero continuasiendoAbc, al ser el que mayor espaciocontiene

(23,5%). Sin embargola diferenciasse reducencon respectoal segundoperiódico a tan

solo 0,1%. El Mundo es el diario que presentamenor númerode noticias, aumentasu

representatividaden cuantoal espaciototal, con el 20,4%del total, por encimade Diado

16 y Ya. Si seponderanlos datosobtenidosparaDiario 16 seobservauna diferenciade

0,3 puntos respectoal anterior, resultandomuy parecidos.El más ligero en cuanto al

contenidode espaciototal dedicadoa las noticiases fjg, queobtienetan solo el 12,8%,es

decir un poco másde la mitad del espaciocontenidoen A 1w o en El País.

Respectoal tamañode los artículos,El Mundo el quepresentalas noticiasmayores

a tenordel tamañomedio de las mismas,451,5 cm’. En segundolugar resultaEl País con

un tamañomedio de 414,4 cm’. Los artículosdel restode periódicospresentanun tamaño

máspequeño,destacandoYa con una media de 252,7 cm’, esdecir, de nuevosu tamaño

esun poco mayor que la mitad del obtenidoen este casoparaEl Mundo.Abc y Diario 16

tienenun comportamientosimilara la mediatotal quesesitúaen 370,5 cm’, el primeropor

debajocon 357,9cm2 y Diario 16 ligeramentesuperiora la mediacon 387,9 cm’. La razón

del resultadoobtenidoen el tamañomedio de las noticiasde Ya sedebeprincipalmentea

lapocaimportanciaqueen esteperiódicotieneel conjuntode otrassecciones,caracterizado

en el resto por monográficosde gran tamaño.

Diario 16 esel periódicoque mayorestitularestiene, con un tamañomedio de 57,6

cm’. El Mundoesel siguientecon una mediade 49,5 cm’, seguidode Abccon 45,6 cm’.

Los más pequeñosse encuentran en El País, con una media de 35,6 cm’ y Ya con 32,8

considerándosepoco importantesen valor absolutopero no así teniendo en cuentasu

Importanciarelativa, como puedeapreciarseen la Tablan0 10.58.
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10.7.3 Distribución del material gráfico por los diarios

Tablani 0.59: Distribución de las ilustracionespor los diarios analizados.

FOTOCRAFAS -______ ILUSTRACIONES

C
Co-
br

Nsin
color

Total
ponde-

rado

P
Ponde-

rado

c
con
foto

Tamallo
medio
(cm’)

N p
ponde-

rado

Va Va
con
grá-
fico

Tan,.
medio
(cm’)

Abc
Diana 16
El Mundo
El País
Ya

18
23

3
0

13

1.148
954

1.030
1.236
1.350

1166
1011
1033
1236
1363

20,0
¡7,4
17,8
21,3
23,5

29,8
32,6
38,3
36,5
44,6

175.3
234,2
207,1
169,0
103,7

290
59

229
237
151

290
Sl

229
237
151

19,9
17,5
17,8
21,4
23,4

7,4
1,9
8.5
7,1
4,9

144,5
138.3
240,4
184,8
132,8

Si hastael momentoYa no destacabani por el

respectoal contenidoen ilustracionesen generaly a

periódicoquemayornúmerode fotografiaspublica,el

mediadiaria de 45,4 fotos. Se trata de las fotos más

númeroni porel espacio,silo hace

fotografíasen particular.Así, esel

23,5%del total, lo que significauna

pequeñascon un tamañomedio de

103,7 cm’, consecuenciade que el tamañode las noticiases el máspequeño.

En segundolugar, sesitúaEl País con el 21,3%de las analizadas,aunquese trata

de fotografíasmásgrandesquelas anteriores,con un tamañomedio de 169,0cm’. Abccon

20% esel siguienteen importancia,son ligeramentesuperiores,con 175 cm’ de espacio

medio. Los periódicosquemenoscontienenson,pororden decrecienteen importanciaEl

Mundoy Diario 16, con el 17,8%y l7,4%~ respectivamente.En amboscasossetrata de

fotosmásgrandesquelas anterioresocupandoun espaciosuperioral doble de las ubicadas

en Ya Diado 16 contienelas másgrandes,con un tamañomedio de 234,2 cm’.

Otro de los aspectosanalizadoses la proporciónde noticiasque estánacompañadas

de reportajegráfico,resaltandoYa con la característicaen el 44,6%de las noticias,esdecir

casi la mitad. El Mundocon el 38,3%,El País con 36,5%y Diario 16 con 32,6% son los

En realidad en Diario 16 sehaninvestigado977 fotos de lasquetansólo 23 sonencolor, loqueenrealidadsuponeun 16,9%
de la n,uestra.Pero como se ha explicadose consideraoportuno,dado que la unidad de análisis es el soporteconcreto,realizaruna
proyeccióny ponderaciónde tos resultadospararealizarcomparacionesmás afinescon la realidadobservada.
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siguientespor orden decreciente,aunquecabedestacarque en estegrupo,a medidaque

desciendela presencia,aumentael tamaño. Así, las másgrandesson las que acompañan

aDiario ¡6. En el extremocontrario,el diario con menosartículosapoyadosporreportajes

gráficoses Abc, con el 29,8%.

El color en el interior de los periódicosno llega a representarel 1% del total de

fotografías.EsDiario 16 el quemayornúmerode imágenesen color presenta,el 40,4%del

total de las analizadas4,así como el periódico que con mayor frecuencialas publica. En

sentidocontrario se sitúaEl País, que nuncapublica en color.

Respectoa las ilustracionesque no son fotografías,denominadasgenéricamente

gráficos,destacaAbccon 29,9% de los analizados,que representauna mediadiaria cerca

de 10. Estossonmáspequeñosquelas fotografías,con un tamañomediode 144,5 cm’. En

segundolugardestacaEl País, dondeselocalizael 24,5%del total de los gráficos,con una

media de cerca de 8 diarios. El Mundo con 23,7% y Ya con 15,6%, destacandolos

primerospor ser los más grandescon un tamañomedio de 240,4 cm’, ademásde serel

diario que con mayor frecuenciapresentanoticias con este tipo de apoyo (8,5%). El que

menosilustracionesde estetipo contieneesDiario 16 con el 6,3%,representandopocomás

de 2 gráficos en cadasoporte. Por último cabe destacarque el tamañomedio de los

gráficoses mayor que el de las fotografíasen El País, El Mundo y Ya.

10.7.4 Estudio de la composiciónde los diados

Con respectoa la composiciónde lasnoticiasseobservaqueEl Paísesel periódico

que mayor porcentajede su espaciodedica al texto (73,4%). Por detrás y con una

Importanciarelativamenteinferior se sitúaAbc (69,9%).

Dato realmente obtenido sin realizar la ponderación, ya que al realizarla no se modificaría dado que la media diaria no llega
a una foto en color.
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Tablan 10.60: Composicióndel interior de los diarios.

PERIÓDICO ¾TEXTO ¾TITULAR % FOTO ¾ORAFICO

Ahe
Diado 16
El Mundo

El País
Ya

69,9
65,2
67,1

73~4
66,3

12,8
14,8
10,9

8,6
13,1

14,4
19,3
17,5

14,9
18,1

2,9
0,7
4.5

3,1
2,5

En El Mundo sededicael 67,1%de su superficieal texto, Ya el 66,3%y el diario

que resultamás ligero desdeestepunto de vista esDiario 16 con el 65,2%.Cabedestacar

queestambiénel diario dóndemayorimportanciarelativaadquierenlos titulares,ocupando

el 14,8%del espacio.En el extremocontrariodestacaEl Paísal representarlos titularestan

sólo el 8,6% del espacio.

AunqueDiario 16 contieneel menornúmerode fotografíasy consecuentementede

noticiasqueesténacompañadasde ellas,essin embargoel periódicoque mayorproporción

de su espacioles dedica, el 19,3% total. Obviamenteesto es debido a que son fotos

grandes,como se indica en el punto anterior (ver Tabla n0 10.59). Los gráficos apenas

tienenpresenciaen estediario a] representaren su conjuntotan sólo un 0,7% de] espacio

analizado,por lo que si se estudianen conjuntotodaslas ilustracioneseste diarioocupaun

tercer lugarpor detrásde El Mundocon un 22% y Ya con el 20,6%,

Ya destacapor la importanciaque en el adquierenlas fotografíaspero, al ser

pequeñas,en conjunto representanel 18,1%del espaciointerior de esteperiódico,mientras

que en ElMundorepresentane] 17,5%de] espacio,esdecir tienenunaimportanciarelativa

inferior, que estácompensadapor los gráficos,situandoa estediario en un primer lugar

respectoal espaciodedicadoa las ilustraciones.

El Paísy A be obtienenunos resultadossimilaresrespectoa la importanciarelativa

que en los mismosadquierenlas ilustraciones.A be esel diario con menorcaráctergráfico,

aunquesu diferenciacon El País es mínima.
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10.75 Contrastede las diferenciasde contenidode los diarios

En esteapartadosepretendecontrastarsi realmenteexistendiferenciassignificativas

entre la frecuenciaobservaday la esperadautilizando el estadísticoX’. Se trata de

comparar la distribucióndel contenidode los artículosde los distintosperiódicoscon la que

corresponderíasi se distribuyerande acuerdoa la media. Parala realización del test se

partede una tablade contingenciade doble entradaen la que las frecuenciasobservadas

ocupan las filas y las columnas.Las filas contienen los descriptoresutilizados para

clasificar cualitativamenteel contenido de los diarios y las columnasa los distintos

periódicosanalizados.El programautilizado (SPSS 4.0 Convex UNIX), proporciona

directamenteentreotrosdatosla probabilidadde ocurrenciade la hipótesisnula, que seha

tomadocomo referenciaparacomprobarla hipótesisde partidacon el fin de no hacermás

extensoestecapítulo.

Se ratifican las diferenciasdescritasen el análisis de contenido de los distintos

diariosexisteny sonsignificativasdesdeel punto de vistaestadístico.Asi cadadiario tiene

un perfil diferentedesdeel punto de vistacualitativo,ya quela probabilidadde ocurrencia

de la hipótesisnula escero.

Los descriptoresproporcionanel máximoacercamientoal contenidodel diario, pero

también se consideranecesariocomprobarsi las seccionesen las que se agrupan las

noticiastratanlos mismostemaso no en los distintosperiódicos.Pararealizarestesegundo

tesíseconstruyentantastablasde contingenciacomosecciones.Las filas estánconstituidas

por los descriptoresdel contenido de las noticias y en las columnaslos diarios. A esta

tabla sele aplica e! test de X2. Se compruebaque existendiferenciassignificativasen el

contenidode las seccionesdebido a los temastratadosen las mismas.La secciónmás

parecidaentrelos diarios es la de deportes,aunquela probabilidadde ocurrenciade la

hipótesisnula es muy baja(0,003).

Con lo quesepuedeconcluir que las diferenciasdescritasen los distintosapartados
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de estecapítuloson significativas.Por lo tanto existendiferenciasen el contenidode las

seccionesquecomponencadadiario, como en los soportesen general, desdeel punto de

vista cualitativo y cuantitativo, tal y como se ha demostradoy descritodurante este

capítulo.

10.8 RESUMEN DE LA COMPOSICIÓN GENERAL DEL PRODUCTO:

PUBLICIDAD E INFORMACIÓN

El análisisconjuntode todaslas variablesobservadaspermitecomprobarcuál esla

realidadde la composicióndel producto.Del conjunto,el 30,9%son anunciosque ocupan

el 30,2% del espacio,el resto es información.La publicidadse repartepor los diarios de

unaforma irregular, representandoun máximo en El Paísy un mínimo en Ya.

Tabla n0 10.61: Composiciónde los diarios en función del tipo de información.

COMPOSICIÓN II Abc

NUMERO %PUBUCgDA~D 38.4

%NOTICIAS 61,6

Pialo ¡6 El Mundo El ‘‘ ~

23,9 30,1 38,1 15,8

76,1 69,9 61,9 84,2

%PUBLICIDADESPACIO

II ~/~NOTIClAS

Total

32,7 22,2 32,6 40,2 14,4

67,3 17,8 67,4 59,8 85,6

lOO 100 100 100 100

Se apreciacomo cadadiario tiene una composicióndiferente,destacandoEl País

como el diario que más la publicidadcontiene,ya que un 40,2%del espacioestadedicado

a la misma,seguidode Abe y El Mundocon un comportamientosimilar, con el 32,7%y

32,6%respectivamente.Porúltimo los que menorocupaciónpublicitariatienensonDiario

16 con un 22,2% del espacioy Ya, con el 14,4%, siendo el menossaturadoal dedicar

menosde un sexto del espacioa publicidad.

Respectoal número,el comportamientoes en líneasgeneralessimilar, aunquehay

cambiosimportantesya que Abc esel primerocon el 38,4%de los anuncios,seguidode
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E/País con el 38,1%y a gran distanciaEl Mundo. Tambiéndesdeestepunto de vista los

menossaturadosson Diario 16 y Ya

Tabla n0 10.62: Distribución temporaldel númerode artículosy anuncios.

Lunes Martes Mi¿rcoks Jueves viernes Sábado Domingo

¾Publicidad 34,3 27,4 29,2 30,3 34.4 26,1 340

% Noticias 65,7 72,6 70,7 69,7 65,5 73,9 66,0

Total 100 100 lOO 100 100 100 100
= =-

Se apreciacierto equilibrio desdeel punto de vista temporalentrela publicidady

las noticias, El domingo el día con más publicidad, pero como aumentael contenido

informativo, se obtiene un equilibrio como se muestraen la Tabla n0 10.62. El día que

adquieremásimportanciarelativala informaciónesel sábadocon casi un quinto (73,9%),

seguidodel martescon un 72,6%.Sin embargo,el que adquieremás importanciarelativa

la publicidadesel viernes,seguidopor el lunesy el domingo.

El diario aparecedividido en seccionesen las que deberiaexistir un equilibrioentre

el contenidoinformativo y el publicitario. La portadaesel emplazamientodel diario con

menor contenido publicitario, resultandoque un 5,9% de las unidadesde análisis son

publicidad,mientrasque en la contraportadalo sonel 39,8%,resultandoel emplazamiento

mássaturadodesdeestepunto de vista, exceptuandola secciónespectáculosen la que un

53,1%espublicidady la de anunciospor palabras.

Televisión y radio, son las siguientescon máspublicidad, seguidade economía,

internacionaly el conjunto de otras secciones.Desdeel punto de vista del contenido

informativo, cabedestacar,en primer lugar, opinión con un 83,8%,seguidapor deportes

y regional, en amboscasos con un resultadocasi similar. A mayordistancia, sociedady

nacional,son emplazamientoscon menorcontenidopublicitario.
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Tabla n0 10.63: Distribución la publicidad/informaciónpor las secciones.

¾Publicidad ¾Informac¡&n

Cubierta Portada
Contraportada

5,9
39,8

94,1
60,2

Interior Nacional

Internacional
Regional

Economía
Opinión
Sociedad
Espectáculos
Deportes
Tv/ Radio
Anunciosporpalabras

Otras

26,7
31,3
22,1
34,2
16,2
25,6
53,1
22,0
39,0

100,0
30,4

73,3
68,7
77,9
65,8
83,8
74,4
46,9
78,0
61,0

0
69,6

Así quedadescritoel contenidodel producto,comobaseclavede las relacionesde

intercambioentreoferentesy demandantes.
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DISEÑO METODOLÓGICO DEL ESTUDIO DE LA IMAGEN DE LA PRENSA

[ DISEÑO METODOLÓGICO DEL ESTUDIO DE LA

[CAPÍTULO11 IMAGEN DE LA PRENSA

Comprenderel comportamientodel público objetivo esuna tareaesencialparalos

gestoresde marketing.Seha realizadoun gran esfuerzopara conocerlas relacionesentre

los estimulosde Marketingy las respuestade los consumidores(Kotler, P., 1992,Pp.- 171-.

173).

En estapartede la investigación,sepretendecontrastarlas hipótesisgeneralesde

partidaen un grupode consumidoresde prensaescritadiaria. Limitacionespresupuestarías

no permitenhacerunaencuestade opinión representativade todos los lectores,por lo que

las conclusionessólo servirán,en principio, paragrupossimilares al estudiado.

La respuestade los consumidoresdependedefactoresculturales,sociales,personales

y económicos,ademásde los de Marketing. El estudiose centraen la variable producto

como estímulode la respuestade los consumidores,aunqueexisten otros muchos.En la

evolución del pensamientoestratégicogran cantidadde autorescoincidenen afirmar que

en los añosnoventael conceptode valor espredominanteparael consumidor(Vantrappen,

1992, pp.-.53-62).

La dirección empresarialdebededicarsus esfuerzosa poneren prácticael principio

que en Marketing siempre se consideró elemental: sólo creando valor para sus

consumidoresla organizaciónincrementael valor parasus accionistas.Secreavalor para

el consumidora partir de tres actividadesbásicas:creacióndel producto, mejora en la

distribucióny entregade pedidosy seguridadde servicio(Bello, Vázquezy Trespalacios,

1993, pág. 38).
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El periódicoejerceun alto grado de atracciónpara el lector, ya que actúaen la

esferaindividual, proporcionandocierta satisfaccióny también accedeal plano social,

revistiendosecomo un mediorelacionaly con símbolosde identificacióncon determinados

grupossocialesde referencia.Estos planos validan la decisiónde comprade la prensa

escritacomo un hechopúblico de reafirmaciónsocial del individuo. En definitiva, esuna

función directade la jerarquíade valoresdel individuo, que cristalizaen un determinado

estilo de vida, siendo la decisión de compra un reflejo de los más importantesejes

personalesy no meramenteuna conductade adquisición de un producto determinado

(RiberoSoriano,R., 1994, pág.-169).

11.1 OBJETIVOS

El objetivo de estapartedel trabajoes determinarla percepciónque los estudiantes

universitariostienen de la prensadiaria escritaen la Comunidadde Madrid en función de

sushábitosde lectura.

El objetivo generalsedesglosaen los siguientesobjetivos específicos:

10 Descubrir cuáles son los atributos y beneficios del producto que son

consideradosimportantes:caracterizacióndel diario.

20 Característicasdiferencialesde cadaproducto: elementosmásrelevantesy

que, en suconjunto, definenla percepción,al mismo tiempo que describen

los procesosmotivacionalesdel lector.

30 Comportamientoy hábitosdel público.

40 Adecuacióndel producto a las expectativasde los consumidores.

11.2 METODOLOGÍA

Teniendoen cuentalos objetivosespecíficosde la investigacióny las características

de los mismos,la informaciónnecesariaparaalcanzarlostiene queserobtenidaa travésde

una encuesta personal, consistente en entrevistar a una muestra cuidadosamente
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seleccionadade estudiantes.

Dadoel carácterdescriptivode la investigación,se hacenecesarioidentificarapriorí

laspreguntas,especificarlas respuestaalternativasy determinarel procedimientomuestrai

paraque las opinionesde las personasentrevistadasseanestadísticanienterepresentativas

de la poblacióna la que se deseaextrapolar la informaciónrecabada.

11.2.1 Diseilo muestra!

11.2.1.1 Universode med¡da

EstudiantesMatriculadosen laUniversidadComplutensede Madridduranteel curso

93/94;excluidosaquellosmatriculadosen los cursosde doctorado,ColegiosUniversitarios,

EscuelasUniversitarias y EscuelasUniversitariasadscritas. El número total de esta

poblaciónson 102.465 estudiantes.

Tablan011.1: FichaTécnicadel estudiode la imagende la prensa

Universo Estudiantesdc la UniversidadComplutense

Método de recogidade información Encuestapersonal

Censomuestral 102.465

Tamañode la muestra 4 1 9

Error muestral +1- 4,8%

Nivel de confianza 95,5%; PQ50%

Procedimientode muestreo Polietápico,aleatorioy estratificadopor cursoy sexo.

Afijación Proporcional

Fechade Trabajode campo mayode 1994

11.2.1.2 Detenninación del tamañode la muestrny del métodode muestreo

Aceptadala imposibilidadde hacerunaencuestaa cadaelementode la población,

seoptapor determinaruna muestrarepresentativaquepermitala inferenciaestadísticade
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los resultados.Seseleccionaunamuestrade 419 estudiantesa travésde muestreoaleatorio

estratificado,segúnuna afijación proporcionalpor cursoy sexo. Las facultadesa visitar

del universosonseleccionadasaleatoriamente.Estetamafio de lamuestragarantizaun error

no superioral 4,8%,con un nivel de confianzadel 95,5%en casode inferir resultados.

En la Tablan0 11.2 seexponela estructuradel universoy la de la muestra,siendo

proporcionala la composiciónpoblacionalpor las mismasvariables.En el Anexo 4, se

apreciaque facultadesy cursosconcretossevisitan pararecabarla informaciónprimaria

necesaría.

Tablan0 11.2: Muestradel público objetivo por cursoy sexo.

CONCEPTO UNIVERSO MUESTRA REDISTRIHUCIÓN
MUESTRAL

CURSO PRIMERO
SEGUNDO
TERCERO
CUARTO
QUINTO

14.219
14.665
17.543
21,427
28.012

59
61
74
89
117

58
70
77
92
122

SEXO MUJERES
1-IOMBRES

60.862
41.603

237
163

258
161

TOTAL 102.465 400 419

Puente: Elaboraciónpropiaa partir de:Departamentode Análisis y Planificación: infonnachin estadistica
de alumnos curso 91/92, UniversidadComplutensede Madrid, PP.- ~

11.2.1.3 Método paralocalizara las unidadesmuestrales

En la prácticasecombinanvarios procedimientosde muestreocon la finalidad de

conseguirmayorrepresentatividady precisión.El muestreoespolietápico,tomandocomo

referenciavarias facultadesseleccionadasaleatoriamente,paraelegir dentro de ellasde la

misma forma, en primer lugar, los cursos y en segundolugar las clasesconcretasdonde

realizarla encuesta(conglomerados).Se entrevistaa la mitad de los integrantesde la

clase que asisteny que leen habitualmentela prensa. Se respeta el reparto de las

entrevistasen función del curso y del sexo,es decir, el muestreose efectúapor cuotas,
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planteándoseobteneruna muestra similar a la población.

Al final sevisitan 11 facultadesy 29 aulasy serealizaun total de 454 encuestas.

La principal dificultad radica en la obtención de la información a través de la

cumplimentacióndel cuestionariode formapersonal.Así, unapartede los mismosaparece

incompletoo resultaincoherente,~OT lo que dichoscuestionariosdebenserinvalidados.En

consecuencia,de los realizadosseconsideranválidos 419.

11.2.2 Cuestionailo

Dadas las característicasdel presenteestudio se estima necesario diseñar un

cuestionarioestructuradoy adaptadoa los objetivosdel estudio.Tras la revisión de las

investigacionesrealizadasseelaboraun cuestionariopiloto y selleva acaboun pretestcon

50 encuestas,dando lugar al cuestionario definitivo, despuésde la rectificación y

eliminaciónde algunascuestiones(Anexo 5).

En el cuestionariose recoge información sobre la conducta, las actitudes y

clasificaciónde los individuos. La mayoria de las preguntasutilizadas en función del

formato de respuestason cerradasde elección simple (pregunta2, 4, 5, 6, 7, todas las

preguntasde clasificación,exceptola preguntade residencia). La pregunta3, escerrada

de selecciónmúltiple. Porúltimo, la primerapreguntasecaracterizaporserla únicaabierta

y codificadaa posteríorí.

11.2.3 Tratamientode la infonnación

Tras la revisión de los cuestionariospara asegurarla calidad de la información

obteniday codificadala preguntaabierta,seefectúala tabulación.El objetivo es analizar

e interpretarla informaciónextraída,a travésde distintasmedidasy métodosestadísticos,

de modo que los resultadosy conclusionesseanlo másobjetivos posibles.Los métodos

estadísticossólo proporcionandirectricespar la veracidady validez de los resultados.
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Posibilitanobtenerel errorprobablede una conclusión,asignarun nivel de fiabilidad alos

resultados(Bello, Vázquezy Trespalacios,1,993, pág.127).
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IMAGEN DE LA PRENSA EN EL PÚBLICO

CAPiTULO 12 OBJETiVO

12.1 DISTRIBUCIÓN DE LOS ESTUDIANTES UNIVERS1TARIOS LEC~ORFS DE

PRENSA DE INFORMACIÓN GENERAL

El análisisde las entrevistasrealizadasen función de las variablesde clasificación

permitedescubrircual esla distribuciónde los estudiantesuniversitariosqueleyeronalgún

periódico duranteel períodode estudio.No se contemplael perfil de los que tienen un

comportamientocontrario al de lectura, ya que el objetivo fundamentales descubrirla

percepcióndel productopor los conocedoresdel mismo.

Tablan012.1: Distribución de los lectoresporsexoy edad.

SEXO VALORES ABSOLUTOS PORCENTAJE

Hombres
Mujeres

161
258

38,4
61,6

BOAI) VALORESABSOLUTOS PORCENTAJE

Menor de 21 afios
de 22 a 25 años

mayorde 26 años

195
180

44

46,5
43,0
10,5

Como sepuedeapreciarpor los datosde la Tablan0 12.1, másde la mitad de los

estudiantesuniversitariosqueleenperiódicosson mujeres(61,6%).Porotro lado,el mayor

porcentajede estudiantesuniversitarioslectoresde periódicosson menoresde 21 años,

coincidiendocon la estructuradel universoestudiado.

Por el curso(Tabla n0 12.2), la mayorpartede estudiantesuniversitarioslectoresde

periódicosestánrealizandolos últimos cursosde carrera.Así, quinto curso con un 29,1%

y cuarto con un 22,0%. En primer curso son menoslos estudiantesinteresadospor este

tipo de publicacionesy a medida que aumentael nivel, crece el número de lectores,
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coincidiendoademáscon el mayornúmerode la estructurageneraldel universoestudiado.

El mayorporcentajeestáestudiandoen Empresariales,con un 30,8%, seguidopor un

15,5%de los lectoresque cursanPublicidad,y un 14,6%que estudianPeriodismo,

Tablan012.2: Distribución de lectorespor cursosy facultades.

CURSO VALORES ABSOLUTOS PORCENTAJE

Primero
Segundo
Tercero
Cuarto
Quinto

58
70
77
92

122

13,8
16,7
18,4
22,0
29,1

FACULTAD VALORESABSOLUTOS PORCENTAJE

Periodismo
Publicidad
Empresariales
Odontología
Políticas/Sociología
Derecho
Medicina
Psicología
Geológica
Biológicas
Geografía e Historia

61
65

129
19
29
51

7
9

19
¡9
11

14,6
15,5
30,8

4,5
6,9

12,2
1,7
2,1
4,5
4,5
2,6

Seconsiderainteresanteanalizarel comportamientode lecturaen funciónde ciertas

variablescomo el nivel de ingresos,ideologíapolítica, si trabajano no y se obtienenlos

resultadosde la Tabla n0 12.3.

Dentro del perfil socioeconómicode los universitarios lectoresde periódicos,se

apreciaque en sugran mayoría, (71,4%),tienenun presupuestosemanalmenorde 5.000

ptas. La mitad de los mismosno superanlas 3.000 para todos los gastosrealizados.Por

otro lado, se puedeconstatarque en una amplia mayoría,el 78,5% de los estudiantes,

residenen el domicilio familiar, junto con un 17,9%que duranteel períodoacadémico

residen en pisos compartidoso residencias,aunquesiguen manteniendoel vínculo de

dependenciacon su familia. Se puede deducir que los gastos de mantenimiento son

asumidospor el grupo familiar de pertenenciadel alumno, por eso los presupuestos

personalessemanalesson tan reducidos.
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Tabla n0 12.3: Distribución socioeconómica de los lectores.

NIVEL DE INGRESOS VALORES ABSOLUTOS PORCENTAJE

Hasta 3.000 semanales
entre 3.001 y 5.000
entre 5.001 y 10.000
más de 10.000
NS/NC

¡49
150

72
40

8

35,6
35,8
17,2

9,5
1,9

RESIDENCIA VALORES ABSOLUTOS PORCENTAJE

Domicilio familiar
Residencias/pisos compartidos
Familia propia
Otros

329
75
13

2

78,5
17,9

3,1
0,4

IDEOLOGÍA POLÍTICA VALORESABSOLUTOS PORCENTAJE

Extrema Izquierda
Izquierda Moderada
Centro
Derecha Moderada
Extrema Derecha
NS/NC

14
152

62
138

8
45

3,3
36,3
14,8

32,9
1,9

10,9

SITUACIÓN LABORAL VALORESABSOLUTOS PORCENTAJE

Si trabaja
No trabaja

103
316

24,6
75,4

El 75,4% de los estudiantesno trabaja, siendo solamenteel 24,60/o los que

simultanean sus estudios con el trabajo. De nuevo se confirma la idea de la importancia del

apoyo económico familiar, o de otras ayudas como becas.

En cuantoa la ideologíapolítica, el porcentajemayorcorrespondea los que se

definende izquierdamoderada,aunqueseguidode cercaporlos estudiantesquesedefinen

de derechamoderada.El 14,8% de los estudiantesdeclaranposeeruna afinidad con el

centro,sin inclinarsehacianinguno de los otrosparámetrosestudiados,Tansolo un 5,2%

definensu ideologíacomo extremista(3,3%extremaizquierda,1,9%de extremaderecha).

Por otro lado, un 10,7%de los estudianteslectoresno declaran su ideologíapolítica.
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12.2 ESTUDIO DE LA NOTORIEDAD DE LA MARCA DE LOS PERIÓDICOS

El nivel de conocimientoespontaneode las marcas de los periódicosentre el

público, se analiza para determinarel número de veces que una marca es citada

espontáneamenteen primera, segunda,o en otra posición. Se estableceasí un orden de

marcasmásconocidas,queson,pues,las marcasen competenciamásdirectaen el espíritu

de los encuestados,(Lambin, EJ., 1987, pág.79-80).

Paraello seplanteoalos entrevistadosquecitaranlos periódicosqueconocíanhasta

el un total de seis,lo cual no implica que los lean.Posteriormentesehaceuna explotación

de resultadosteniendoen cuentael númerode vecesque esevocadala marcaen cualquier

posición(Tabla n0 12.4) y el orden (Tabla n0 12. 5).

Tablan0 12.4: Númerode vecesque ha sido evocadala marca.

PERIÓDICOS VALORES ABSOLUTOS PORCENTAJE

El Mundo 403 96,2
El País 400 95,5
Abc 398 95,0
Diado ¡6 346 82,6
Ya 240 57.3

Los periódicosque han sido nombradosmásvecesson los más leídos(ver Tabla

n0 12.6). El númerode periódicosdiferentescitadosespontáneamentepor los estudiantes

asciendea 59.

El periódico más conocido por los estudiantesuniversitarios esEl Mundo, un

96,2%de los entrevistadoslo cita espontáneamente.El País esnombradopor un número

menorde lectoresy por tantoen menosocasiones(95,5%).Sin embargo,E/País esapelado

en primer lugarpor el 32,7% de los entrevistados,frenteal 31% que cita aE/Mundo en

estaposición.Así, el 67,2%de los que dicenconocerEl País lo citan en los dos primeros

lugares frente al 60,4% El Mundo.
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Tablan0 12.5: Distribución porordende evocaciónde las marcas.
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Abc esel tercerperiódico másnotorio entrelos entrevistados.Se cita en primer

lugarporel 24,8%. Con solo 0,5%de diferenciaen cuantoa notoriedad respectoaEl País.

La diferenciaseacentúasi seestudiala posición en que son citados,con un 7,9% menos

de entrevistadoslo aludenen primer lugar.

Diario ¡6 hasido evocado porel 82,6%de los entrevistados,perotansólo un 3,6%

de los mismoslo cita en primerlugar. Es nombradoprincipalmenteen cuartolugar,porel

27,9%de la poblacióny pormásdel 50%de los quedicenconocerlo.En unaposiciónmás

alejadadel resto secolocaYa, que es conocidopor el 57,3%de los estudiantes,además

de sercitado en primer lugar solamentepor el 1,9% y en segundolugar por el 3,3% de

ellos. Es designadopreferentementeen el quinto y el sextopuesto.

Por otro lado, el 98,8% de los estudiantesconocenal menos el nombre de tres

periódicosy el 79,8%de ellosconocencomo mínimo seis. El restode los nombresde las

marcasaparecenpreferentementeen los últimos puestos,así en el quintoy sextopuestoson

nombradasel 80,2%de las otras marcas.

12.2.1 Nototiedaden función del perfil de los entxtvistados

12.2.1.1 Sexo

El periódico más conocido entre los hombres es El Mundo, que es citado

espontáneamentepor el 93,8% de ellos, siendocitado por el 97,7% las mujeres.El más

conocido por las mujereses El País, el 98,1% de las lectoras,frente al 91,3% de los

hombres.

En el extremoopuestoYaesel periódicomenosconocido,tantoporhombrescomo

pormujeres,que lo nombranespontáneamenteen un 53,4%y 59,7%respectivamente.Abc

esconocidopor el 92,5%de los hombresy el 96,5%de las mujeres,mientrasDiario 16

es mencionadoespontáneamenteporel 79,5%de hombresy el 84,5%de las mujeres.Los

cinco periódicosmasconocidos,soncitadosespontáneamenteen mayorproporciónporlas
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mujeresque por los hombres,que citan otros periódicos.

12.2.1.2 Edady curso

Entre los más jóvenes, el periódico mencionadoespontáneamenteen mayor

proporciónesEl Mundo, porel 97,4%,mientrasque es citadopor el 90,9%de los mayores

de 26 años. Los estudiantesentre 22 y 25 altos nombranespontáneamentecon más

frecuenciaAbc(96,7%),citado por el 94,9%de los menoresde 25 añosy porel 88,6%de

los mayoresde 26. Estosúltimos evocancon más frecuenciaEl País, ( 97,7%).

Por último, el periódico menoscitado en los tres intervalosde edadesYa, que lo

nombraespontáneamenteel 59,0%de los menoresde 25 años,el 56,7% de los lectores

entre22 y 25 añosy el 52,3% de los mayoresde 26 años.Diario 16 esmás reiteradopor

los menoresde 22 años.

Por cursos, Abc esel periódico másnombradopor los alumnosde cuarto curso:

en el 100%de los casos.Los lectoresquerealizanprimerocitan espontáneamentecon más

frecuencíaEl Mundo,el 98,3%de ellos. Diario 16 escitado másvecespor los alumnosde

tercero, el 90,9% y estos son, a la vez, los que más nombran El País, 98,7%. Para los

alumnosde quinto es tambiénEl País el periódicomásevocado,un 91,8%, ademásde ser

los que mejor conocenotrasmarcas.Ya es el periódico menoscitado en todos los curso,

aunquela mayor frecuenciaestáen los alumnosde cuarto.

12.2.1.3 Facultad

Abc es citado porel 100%de los alumnosentrevistadosque estudianMedicinay

Psicología,pero esmenosvecesnombradopor los de Geológicas,84,3%.Diario 16 tiene

unafrecuenciamayorde respuestaen los alumnosde Sociologia/Politicas,quelo nombran

el 96,6% de los casos,mientrasque es citado en menor proporciónpor los alumnosde

Biológicas, en el 68,4% de los casos.
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El Mundo esnombradoportodoslos alumnosde Geografiae Historia,Biológicas,

Psicologíay Medicina. Los de Odontologíay Geológicaslo citan espontáneamente en un

porcentaje menor, el 94,7%. El País es citado por el 100% de los lectores que cursan

Odontología,Psicología,Geológicasy Geografiae Historiay son los alumnosde Medicina

quieneslo citan en menorproporción,un 85,7%.

Ya esel periódico menosnombradoen todaslas facultades,exceptoen Medicina

dondelo cita el 85,7% de los lectoresy son los alumnosde Biológicas los que menoslo

conocen,el 36,8%. Son los alumnosde Empresariales,seguidospor Periodismolos que

citan con mayor frecuenciaotras marcas.En Empresarialesevocanpor ordendecreciente:

A be, El Mundo, El Pais, Diario 16, un númerosimilar de vecestodos los diarios, Ya es

el menosnombrado.

12.2.1.4 Pmtsupuestoy domicilio

El periódico más citado espontáneamentepor los alumnosque cuentancon un

presupuestode menosde 3.000 ptas.esAbccon el 91,3%.El Mundo y Diario 16 son,por

esteorden, los periódicosmáscitadospor los que disponende un presupuestoentre3.000

y 5.000 ptas.

Los lectoresque cuentancon un presupuestoentre5.000y 10.000ptasnombrancon

másfrecuenciaa El País. Los que disponende un presupuestosemanalde másde 10.000

pta5. citan con mayor frecuenciay en igual proporciónAbe y El Mundo,el 92,5% y son

estoslectoresquienesmásnombranotrosperiódicos.Ya esel periódicomenoscitadopor

todos los lectoresde todaslas bandaspresupuestaríasy son los que disponenentre3000

y 5000 ptas. los que lo nombranen mayor proporcíon.

Entre los lectoresque viven en el domicilio familiar, los periódicosmásconocidos

sonAbe y El Mundo, con un porcentajeambosdel 96,4. Esteúltimo estambién el más

nombradoentre los estudiantesque viven en residenciaso en pisos compartidos.Los
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lectoresque tienenfamilia propia han citado en el 100% de los casostantoEl País como

El Mundoy es aquí donde Diario 16 y Ya son mas conocidoscon un 84,6% y 69,2%

respectivamente.

ElMundo esel periódicomásconocido,tanto en los trabajadorescomo en los no

trabajadores,lo citan un 97,1%y 95,9%respectivamente.A bc, Diario 16 y Ya son más

conocidospor los no trabajadores,un 95,6%,84,2% y 58,2%respectivamente.El Pais es

citado con más frecuenciapor los trabajadores, lo nombranen el 96,1% de los casos.

12.2.1.5 Ideología

Los estudiantesquesedefinencomo de extremaizquierdaconocenen el 100%de

los casosa El Mundoy El Paísy los menosconocidosson Yay A 1w con un 50% y un

78,6% respectivamente. En los de izquierda moderada,El País es el periódico más

nombrado, con un 96,7%.Entrelos estudiantesquesedefinende centrodestacanEl Mundo

y Abc, con un 98,4% ambos.

Abc es conocido por el 100% de los estudiantes que se definen como de extrema

derecha, que además son los que en mayor porcentaje citan Diario ¡6, 87,5%. Es Abc

también el periódico más conocido entre los lectores de derecha moderada, un 94,9%,

siendo estos los que nombran Ya con más frecuencia, (68,1%).

12.3 PERFIL DE LOS LECTORESY HABITOS DE LECTURA

La lectura de los diarios puede ser realizada una, dos, tres y así sucesivamente hasta

siete veces por semana. De la misma forma puede leerse un sólo diario o más,por esose

considera interesante describir el hábito de lectura de los entrevistados, señalando la

frecuencia, los días que se lee y qué diarios leen aquellos que leen más 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 n0 12.6: Hábitos de lecturapor diarios.

DIARIO FRECUENCIA VALORESABSOLUTOS PORCENTAJE

Abc Nunca
de 1 a 2 vecespor semana
de 3 a 4 vecespor semana
de 5 a 6 vecespor semana
todoslos días

199
123
35
16
46

47,5
29,4

8,4
3,8

11,0

Diario 16 Nunca
de 1 a 2 veces por semana
de 3 a 4 veces por semana
de 5 a 6 veces por semana
todos los días

309
77
19
5
9

737
18,4
4~5
1,2
2,1

El Mundo Nunca
de 1 a 2 veces por semana
de 3 a 4 veces por semana
de 5 a 6 veces por semana
todos los días

77
169
90
40
43

18,4
40~3
21 ,5

9,5
10,3

El País Nunca
de 1 a 2 vecespor semana
de 3 a 4 vecespor semana
de 5 a 6 vecespor semana
todos los días

121
159
67
29
43

28,9
37.9
16,0
6,9

10,3

Ya Nunca
de 1 a 2 vecespor semana

de 3 a 4 vecespor semana
de 5 a 6 vecespor semana
todoslos días

376
34

3
2
4

89,7
8,1

0,7
0,5
1,0

Abc esel periódicoque con más frecuencia leenlos universitariostodos los días,

un 11%, aunquecon pocadiferencia respectode El Paísy El Mundo,queson leídostodos

los díaspor la mismaproporciónde los lectores(10,3%).Aunque es el diario con mayor

fidelidad por parte de los lectores,Abc no es leído nuncapor casi la mitad de los

estudiantes.

ElMundoes el periódicomásleído por los universitarios,ya quesólo el 18,4%de

ellosno lo lee nunca.Pero la mayoríahojeanesteperiódicouna o dosvecesporsemana,

esdecir, unafrecuenciabajade lectura.El Paíssecaracterizaporserel siguientemásleído

despuésEl Mundo,ya que no lo leennuncael 28,9%de los estudiantes. Por frecuencia

de lectura,cabedestacarque el 33,2% de los entrevistadoslo leen másde tres vecespor
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semana,frente al 41,3% de El Mundoy el 23,2% de Abc.

Sepuedeconcluir que, aunqueAbcha conseguidoel mayor indice de fidelidad, es

El Mundoel diario con mejorposiciónrespectoa los hábitosde lecturade los estudiantes,

ya que casi la mitad de los mismos lo leen más de tres vecespor semana. Ya es el

periódicomenosconocidoy leído, seguidode Diario 16 y son ambosleídosde una forma

esporádica.

12.3.1 Peifil de los Iecto¡tsde Abc

El 53% de las mujeresde la muestraleenAbc ocasionalmentey cercade un tercio

habitualmente,esdecir, másde 5 díasa la semana.El porcentajede hombresque leenAbe

esligeramenteinferior, 51%, con un gradode fidelidad similar, 28%.

No hay diferenciassignificativas por edades,ya que los porcentajesde lectura son

similaresen todos los tramosde edad, aunqueel grado de fidelidad desciendeentrelos

mayoresde 26 años,que solo lo leen habitualmenteel 13% de la muestra,frente a

aproximadamenteel 30% de los menores.

Los alumnosque estánen cuartocurso,son los que más leenA be, (63%). Además

de tenerel mayor grado de fidelidad, (37,9%).Los de primeroy quinto cursotienen un

porcentajemenor de lectura,el 42% y el 43% respectivamente.Los alumnosde quinto

tienen un gradode fidelidad menor,sólo el 23% lo hacede forma habitual.

Los lectoresqueestáncursandoestudiosde PsicologíaprefierenprincipalmenteA be

algunavez, (80%)y son los de Geológicaslos quemenos,sólo el 27%. Los estudiantesde

Empresarialestienenel mayor gradode fidelidad, cercadel 40% de los lectoreslo hacen

habitualmente,mientrasque ningún estudiantede Geograflae Historialo leemásde cinco

días a la semana.
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Los estudiantes que cuentan con mayor presupuesto leen este diario

mayoritariamente,(60%).Los alumnosque disponende un presupuestoentre 5.000 pts y

10.000ptas.semanalestienenel mayorgradode fidelidad, másdel 40%. Los alumnosque

más leenAbc residen en el domicilio familiar, además lo hacen habitualmente.

En relación a la ideologíapolítica, los estudiantesque se definencomo de derecha

moderadaprefierenAbcy de ellosel 40%lo lee de manerahabitual.De los de izquierda

moderadaleen A be alrededordel 25%y solo el 7,5%lo hacehabitualmente.Los alumnos

que definensu ideologíacomo de extremaizquierda tienenel menorgradode fidelidad.

En cuantoa la situaciónlaboral de los lectores,tanto los alumnosquetrabajancomo

los que no trabajanobtienenun porcentajesimilar, aunqueel gradode fidelidad aumenta

para aquellosestudiantesque no seencuentrantrabajando.

En síntesis,mujeres,de todaslas edades,preferentementeen cuartocurso,estudian

Geológicaso Empresariales,cuentancon un presupuestoalto, tienenunaideologíapolítica

de derechamoderada,viven en el domicilio familiar y generalmenteno trabajan.

12.3.2 Perfil del lectorde Diario 16

Con porcentajessimilares,es ligeramentesuperiorellos hombresquelee algunavez

Diado ¡6 que el de mujeres,el 28% y 26% respectivamente.El grado de fidelidad es

tambiénalgo mayor,el 15% de los hombresleenDiado 16 másde cinco díasa la semana,

frenteal 10% de las mujeres.

Los alumnosmayoresde 26 años,presentanun porcentajemayor de lectura,el 37%

leenalgunavezDiario 16 ademásde tenerel mayorporcentajede lecturahabitual.Así, el

31% de los mayoresde 26 añosque leenalgunavezDiario 16 lo hacehabitualmente.

Los de primercursotienenun comportamientode mayorlectura,el 38%lee alguna
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vezDiario 16. Por el contrario,el 90% de los alumnosde tercero,no lo leennunca. Sin

embargo,los alumnosde ese curso tienen un mayor grado de fidelidad, cerca del 15%,

frenteal 8% de los alumnosde quinto curso.

Los alumnosde Psicología leen menosDiario ¡6, tan solo un 11% lo leealguna

vez, porcontralos alumnosde Periodismolo leencercadel 60%. Los de Odontologíaque

leen algunavez Diario 16, un 60% lo hacenmáshabitualmente,frente a los alumnosde

Medicinay Psicologíaya que ningún alumno lo lee másde tres díasa la semana.

No hay diferenciassignificativaspor el presupuestodisponibleen los lectoresde

Diario 16, aunquelos que tienenmayor presupuestoposeenun mayorgradode fidelidad.

El 33% de los lectoresde Diario ¡6 que disponende másde 10.000 ptas. a la semanalo

leende formahabitual.Los estudiantescon familiapropiason los quemásleenalgunavez

Diario 16 y el 25% de los lectores lo hacehabitualmente.

Los universitariosquedefinensuideologíapolíticade centroy deextremaizquierda

tienenun porcentajemayorde lectura, un 36% en amboscasos,aunqueninguno de los de

extrema izquierda lo hace más de cinco dias a la semana, mientras que los de centro lo

haceun 27%.

De los lectoresque no trabajan, un 28% lee algunavezDiario ¡6, frenteal 22%

de los quetrabajan,sin embargoson estosúltimos los que tienenmayorgradode fidelidad,

ya que el 22% lo hacehabitualmente,frente al 10% de los que trabajan.

En consecuenciael lector tipo de Diario ¡6 eshombre,mayor,aunqueestáen los

primeroscursos,estudiaPeriodismo,detodoslos presupuestosaunquealto preferentemente,

tiene familia propia, ideologíade centroy trabaja.
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12.3.3 Perfil de los lectoftsde EJ Mundo

Tanto lasmujeres,como los hombrestienenunosporcentajessimilaresrespectoa los

que algunavez leenEl Mundo,alrededordel 80%. En cuantoal gradode fidelidad, las

mujeresleen máshabitualmenteesteperiódico, algo másdel 25%. frente al 21% de los

hombres.

Los estudiantesde menosde 21 añosleenen mayorporcentajeEl Mundo y tansolo

el 13,8%de ellos no lo lee nunca,Los mayoresde 26 años lo hacenen menorporcentaje,

un 75% lo lee alguna vez. Pero son estosúltimos los que tienen un mayor grado de

fidelidad,ya quede los mayoresde 26 añosque leenalgunavezel mundo,el 27% lo hace

másde cinco díasa la semana,siendovalor más alto por los tramosde edad.Los alumnos

de segundocursoleenen mayorporcentajeEl Mundoy los de quinto lo leenmenos,un

84% frente al 76%. Los estudiantesde segundoson también los que en mayorporcentaje

lo lee habitualmente,el 32%.

Los discípulosde PeriodismoprefierenEl Mundo, tan solo el 6,6% de ellosno lo

leenunca,frenteal 44,4%de los estudiantesde Psicología.Estosúltimos son los menos

fieles ya que ningunode ellos lo lee másde cinco días a la semana,mientrasque de los

alumnosde Periodismo más del 42% lo hacehabitualmente.

Los que disponende mayor presupuesto,leenen mayorproporciónEl Mundo,un

85%y ademásel 36% lo hacehabitualmente.Sin embargo,los alumnosque disponende

menosde 3.000 ptassemanaleslo leenen menor proporcióny con un gradode fidelidad

inferior, el 80% y el 16% respectivamente.

Los que tienen familia propiatienen mayorporcentajede lecturade El Mundo,el

92% lo lee algunavez. Los que viven en residenciaso pisoscompartidosleen en menor

proporciónalgunavezEl Mundo, un 80%. Los primeros,además,lo hacencon un grado

de fidelidaddeI 50%,mientrasquelos alumnosque residenen el domicilio familiar tienen
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un menorgrado de fidelidad, el 21%lo hacemásde cinco díasa la semana.

Los alumnosde extremaderechaleenmenosEl Mundo,un 37,5%no lo leenunca,

mientrasque los de extremaizquierday centroson los que más lo leen,un 85%. Los de

extremaizquierda lo hacenmáshabitualmente,el 41%. Los estudiantesque no trabajan

leen másElMundo,ya que tan solo un 18%no lo leennunca,pero los quecombinansus

estudioscon el trabajotienenmayor gradode fidelidad, un 26%lo lee másde cinco días

a la semana.

En resumenel lector tipo de El Mundo,esmenorde 21 años,tanto hombrecomo

mujer,cursasegundo,estudiaPeriodismo,tieneun presupuestoalto. Se calificade extrema

izquierdao de centroen ideologíapolítica.

12.3.4 Peifil de los lectoresde El País.

Cercadel 30%de los estudiantesno leenuncaEl País, siendoligeramentesuperior

el porcentajede hombresque de mujeres. Los hombrestienenmayorgradode fidelidad,

ya que un tercio de los que leen lo hacehabitualmente.Los mayoresleen más El País,

cercadel 90%, con un grado de fidelidad del 46%. Los alumnosentre22 y 25 añosleen

menosEl País, un 68%,pero son los menoresde 22 añoslo hojeanmenoshabitualmente,

tan sólo el 18% declarahacerlo másde cinco días a la semana.

Los alumnosde quinto cursoson los prefierenEl País y ademáscon un gradode

fidelidad cercanoal 40%. Mientrasquelos de tercerolo leenmenos,así un 39%no lo lee

nunca.Los alumnosde cuartotienen menorgrado de fidelidad, tan solo el 13% lo hace

habitualmente.Los estudiantesde Geografiae Historia, prefierenestediario, sin embargo

el 47% de los alumnosde Derechono lo leennunca. Los alumnosde Psicologíatienen

menorgradode fidelidad ya queninguno lo lee másde tres díasa la semana,sin embargo

de los alumnosde Políticasy Sociologíaque lee El País, el 61%lo hacehabitualmente.
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Los estudiantesque disponende mayor presupuestoson los que más leen,yaque

lo haceel 80%. En el intervaloentre5.000y 10.000ptasala semana,estánlos que mayor

gradode fidelidad tienen, un 37%. Los alumnosque tienen familia propiaprefierenEl

País,un 85%,mientrasque algo menosde un tercio que resideen el domicilio familiarno

lo lee nunca.Estosúltimostienenel menorgradode fidelidad,un 22%,frenteal 3 6,5%de

los quetienenfamilia propia.Porotrapartelos alumnosqueseencuentrantrabajandoleen

en mayor proporciónEl País, el ‘78% frente al 69%, de los que no trabajan,ademásde

tenerun grado de fidelidad mayor,el 30% frenteal 22%.

Por la ideología política El País es el diario en que se producenlas mayores

diferencias,tan solo un 25% de los que se declarande extremaizquierday el 48% de

derechamoderadalo leenalgunavez, sin embargoun 7% de los de extremaizquierday

un 10% de izquierdamoderadano lo leennunca,ademásde tenerestosúltimos un 60%

y un 33% de gradode fidelidad. Ninguno de extremaderechalo lee másde tres díasy tan

solo el 4,6% de derechamoderadaque lo lee algunavez lo hacemás de cinco días a la

semana.

El lector tipo esde ambossexos,mayor,estáen quinto curso,estudiaGeografiae

Historias,disponede un presupuestoalto, tiene familia propia,trabajay esde izquierdas.

12.3.5 Peifil del lectorde Ya

Porsexos,aunqueestánmuy equilibrados,hay un porcentajeligeramentemayorde

hombresque optan Ya, aunqueesteporcentajeesmayorpor fidelidad, ya que el 20%de

los hombresque leen alguna vez Ya lo hacenhabitualmente,frente al 11,5% de las

mujeres.Los alumnosentre22 y 25 añosleenmásYa, un 11%, mientrasque tan solo el

7% de los mayoresde 26 añoslo leen algunavez, aunqueel grado de fidelidad de estos

últimos esmayor,un tercio lo hacemásde cinco díasa la semana.

Losalumnosde primero leenYaen mayorproporción,cercadel 20%,mientrasque
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tansolo el 3% de los alumnosde tercerolo hacenalgunavezy ningunode ellos, ni los de

segundolo hacenmásde tresdíasala semana.Los alumnosdecuartotienenmayorgrado

de fidelidad, un tercio lo hace habitualmente.Ningún estudiantede Medicina y de

Geológicaslee Ya,mientrasquelos de Periodismolo leen másaunquede formaocasional,

el 22%, pero ningunolo hacemásde dos días a la semana.El mayor gradode fidelidad

seencuentraen los estudiantesde Políticasy Sociología,con un 40%.

Los discípulosque disponende menorpresupuestoleenmás Ya, un 10%, frenteal

7% que disponeentre5.000 y 10.000pts. y el 7,5% de los alumnoscon un presupuesto

superiora 10.000 pts. De estosúltimos, ninguno lo lee más de tres días a la semana,

mientras que el 20% que dispone entre 5.000 y 10.000 ptas, lo hace habitualmente.

Ninguno de los quetiene familia propialee Ya, mientrasque los estudiantesqueviven en

residenciaso pisos compartidoslo leen más,un 14%. Los discípulosque residenen el

domicilio familiar tienenel mayor gradode fidelidad.

Por ideologíapolítica, los alumnosde extremaderechaleenen mayorproporción

Ya algunavez, el 13%, mientrasque el 93% de extremaizquierdano lo leennunca.Un

tercio de los alumnosde derechamoderadaqueleeYalo hacehabitualmente,mientrasque

ningunode izquierdamoderadalo lee másde tresvecespor semana.

El 11%de los estudiantesque no trabajanleenalgunavezYa, mientrassólo lo hace

algo menosdel 8% de los que están trabajando,ademásel grado de fidelidad esmayor

entrelos primeros.

En síntesis,el lector tipo de Yaeshombre,entre22 y 25 años,estáen primercurso,

estudiaperiodismo,disponede un presupuestoinferior a 5.000 ptas,vive en residenciade

estudianteso piso compartidoy es de extremaderecha.
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12.3.6 Comportamientode los lectores.Intersecciónde audiencia

Los estudiantesque solo leen un periódico representanel 15% de la muestra,

mientrasel 85% hojeamásde uno. Esto no quieredecir que todos días leandos o más

periódicos,sino que unosdías leen un diario y otros díasotro o lo que es lo mismo no

existefidelidad auna marca.Los lectoresde un solo periódico,prefierenEl País, mientras

que sólo leer Diario ¡6 o Ya representael 0,2% de los estudiantes.

La situaciónmás frecuenteesque los estudianteshojeendosperiódicos,(másdel

40%de la muestra).La duplicidadmayor seda entreEl Paísy El Mundo,que representa

el 21,2% del total, seguidoporAbc y El Mundo, que significa el comportamientode el

14,3%. El resto de interseccionesentredosperiódicostienen una incidenciamínima,no

representandoningunade ellasmásde un 3% del total de los estudiantes.

De los que leenEl Paísy El Mundo,cercadel 60% sonmujeres.Si seponderapor

el númerode mujeresy hombreentrevistadosseobtiene que el 20% de las mujeresy el

23% de los hombresleen ambos.EntreA1w y El Mundo, el porcentajede mujeresbaja

hastael 55%,aunque teniendoen cuentalas mujeresentrevistadas,resultaque cerca del

13%de las mujeresy el 17% de los hombrescombinaambaslecturasy casi el 50% son

menoresde 21 años. Ponderadopor el númerode entrevistadosen cadatramode edad,

destacatambiénestegrupo.

La combinaciónde Abc y El Mundo se concentraen los menoresde 21 años,

representandoel 56% de esta intersección.Ponderadopor el número de entrevistados,

significa el mayor porcentajecon el 17,4%. Los estudiantesde izquierda moderada

reproducenel 55%de los lectoresquecombinanla lecturade ElPais y El Mundo,mientras

que sólo el 10% leeA be y El Mundo. No obstante,los lectoresde derechamoderada,el

70%lee estaúltima mezcolanza,representandoúnicamenteel 19% de los queleenEl País

y El Mundo. Ponderadopor el númerode entrevistadosen cadaideología,resultaque el

37,5% de extremaderechaleen Abc y Mundo, mientrasel 42,9% de los de extrema
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izquierdaprefierenEl Paísy El Mundo.

Algo másdel 30% de los universitariosrevisanmásde tres periódicos,siendola

únicafrecuenciarepresentativala de aquellosque mezclanla lecturadeA be,ElMundoy

El País, que representacercadel 17% del total, el restode gruposno llegan al 3% sobre

la muestra.Lasmujerescombinanmás la lecturade los tres periódicos,cl 73%y además,

cercadel 20%de lasmujereshojeanlos tres,Los menoresde 22 añosrepresentanel 44,3%

de lectoresde tres periódicos,pero son el 23% de los mayoresde 26 añoslos que leen

Abe, El Mundo y El País. Los estudiantesde derechamoderadaen mayorproporción

combinanla lecturade los tres, el 36%,mientrasque es entre los estudiantesde centro

dondeestamezclatiene mayor incidencia, el 27% lee los tres periódicos.

El 9% de los estudiantesleen cuatro periódicos, siendo la combinación más

frecuenteAbe, E/Mundo,Diario ¡6 y El País, que representael 5,7%de la muestra.Esta

mixturaserepartede formaigual entrehombresy mujeres,siendoel 7,5% de los hombres

los que leen los cuatroperiódicos.Los menoresde 22 añosrepresentanel 54,2% de los

lectoresde los cuatroperiódicosmencionados,aunquesi seponderanlos resultadosporel

númerode entrevistadosen cadatramo de edad,resultaque en los mayoresde 26 años

tiene mayor incidencia, el 11,4% de ellos lee esta combinación de periódicos. Los

estudiantesque declaranunaideologíapolítica de centrorepresentanalgo másdel 40% de

estegrupoy la mayor incidenciaestáaquí,ya que el 16% de los estudiantesde centro

combinanla lecturade los cuatroperiódicos.

El 2,6% de los estudiantesconocenlos cinco periódicos,siendohombresel 55%,

que ponderadopor el númerode los mismos,resultaque el 4% del total leen los cinco

periódicos,frente al 2% de mujeres.Ninguno de los mayoresde 26 añospertenecea este

grupo. Los menoresde 22 añosrepresentanel 73%. Cercadel 9% de los estudiantesde

segundohojea los cinco periódicos, frente sólo al 1% de quinto. Los estudiantesde

Periodismorepresentanel 55%de los lectoresde los cincoperiódico,significandoel 9,8%

de los mismos. Los estudiantesde derechamoderadarepresentanel mayor porcentaje,
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mientrasque al ponderarlopor el númerode estudiantesentrevistadosde cadaideología,

esentrelos estudiantesque se declarande extremaderechadonde la lecturade los cinco

periódicostiene mayor incidencia,ya que el 12,5% lee los cinco, mientrasqueno hay

ningún estudiantede extremaizquierdaque lo haga.

12.3.7 Comportamientosemanalde Iectum

Ademásde analizarel gradode notoriedadde los diarios,los hábitosde lectura,el

perfil de los lectores,se considerainteresantecomprobarla distribución a lo largo de la

semana(véase Tabla n0 12.7). El número de lectores aumentaconsiderablementeel

domingo,especialmenteparaEl Paísy Abe. En El Mundoy Diario 16, no seobservaun

comportamientodiferencial tan grande,quizássea debido a que la revistadominical se

puedeadquirirdesdeel sábado,al igual que enA beya diferenciade El País, quetan sólo

sepuedeadquirircon el periódico de el domingo.

El vierneses el siguientedía en importancia,siendo especialla incidencia en el

comportamientode los lectoresde El Paísy de Diario 16

Tablan 12.7: Distribución semanalde los lectorespor los diarios(en %) sobreel
total de ¡a muestra.

LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO

Abc 19,8 5,3 17,9 16,5 17,4 20,5 34,6

E/ Mundo 29,1 9,1 35,3 31,5 30,1 29,1 27,9

Diado 16 6,0 2,4 6,7 7,4 8,1 4,5 5,7

El País 22,7 3,3 20,8 20,0 26,5 22,9 46,8

Ya 2,6 0,2 1,7 1,4 1,4 1,7 3,1
=

El díade la semanaquemenosdedicanlos universitariosa la lecturade periódicos

es el martes.No llega ninguno de los diarios ni al 10% de índice de lectura, siendoel

periódicoque másselee estedíaEl Mundo,el 9,1%, Quizásestecomportamientoespecial

se debaa la fecha de la realización de la encuestaya que estediario ofrecia el primer
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martesderealizacióndel trabajode campounaexclusivainformativadela quehicieroneco

el restode los mediosde comunicación.Yaesel periódicomenosleído en general,con una

frecuenciade lecturamuy baja,casi simbólica,aumentandoligeramenteel domingoy el

lunes,probablementedebidoa la especialincidenciadel contenidodeportivodel diario.

Diario 16 tambiéntiene un indice bajo de lecturano llegandoal 10%.El viernes

es el día de la semanaque tiene un porcentajemás alto de lectura, con el 8,1%.Abc

aumentaconsiderablementeel indice de lecturalos domingo, que es leido por el 34,6%

de los estudiantesy aumentaligeramente los sábadosy lunes.

ElMundoesel periódicoque másse leetodos los díasde la semana,exceptuando

el domingo,díaen que el índicede lecturadesciendehastael 27,9%.El miércolesesel día

que más selee, con un porcentajede lectura del 35,3%. El País destacalos domingos,

aumentandola frecuenciade lecturaa másdel doble que el restode los díasde la semana,

esrevisadopor casi la mitad de los estudiantes(el 46,8%),sin embargosufrecuenciade

lecturacaelos marteshastael 3,3%.

12.3.8 Tiempo dedicadoa la lectura

Se consideraimportantecompletarel estudiode hábitoscon unapreguntadedicada

al conocimientodel tiempo dedicadoa la actividadestudiada.

Tabla t 12.8: Tiempo medio de lectura.

TIEMPO DEDICADO VALORES ABSOLUTOS PORCENTAJE

Menosde 15 minutos 20 4,8
Entre 15 y 30 minutos 172 41,1
Entre 30 minutos y 1 hora 181 43,2
Entie 1 y 2 horas 41 9,8
Más de 2 horas 5 1,2

El porcentajemayor correspondea los estudiantesque dedican a la lectura del

periódico entremediay una hora, aunqueseguidade cercapor los que empleanentre

quincey treinta minutos.El porcentajede discípulos que leen de forma exhaustivael
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periódico,dedicandomásde doshorasdiarias,es muy pequeño,tansolo un 1,2%, aunque

el porcentajeaumentaen los estudiantesque destinana la lectura entreunay doshoras

diarias.Sobresaleclaramentela lecturade forma superficial sobrela exhaustiva.El 4,8%

aplicamenosde quinceminutos diarios.

Porsexos,el 45% de las mujereslectorasde periódicosdedicana la lecturade los

mismosentre15 y 30 minutosdiariosy un 40%másde treintaminutosperomenosde una

hora. Los hombres,sin embargo,destinandiariamentemástiempo quelas mujeres,el 48%

leen entre media y unahora diaria. Másde unahoradedica el 13%, frenteal 10% de las

mujeres.

Por edad, los menoresde 21 añosdestinanmenostiempo al díaa la lecturade los

periódicos,ya que cercade la mitad lo revisaen menosde mediahora, mientrasque el

63% del segmentode 22 a 25 años,entremediay dos horasy cerca del 30% de los

mayoresde 26 afios lo leenmenosde mediahora. Porcursos,los alumnosde primero leen

entremediay unahora, un 48%, los de cuarto un 46% y los de quinto un 53%. Entre los

alumnosde segundoy tercerosobresalenlos que dedicanentre 15 y 30 minutos,el 47%

y el 49% respectivamente,sin embargolos de segundodedican,en mayorproporción,más

de una hora, el 19%.

Los quemenostiempo dedicana la lectura,por facultades,son los de Medicina, ya

que ningunoutiliza másde media hora diaria, seguidospor Psicologíay Derecho.En el

otro extremo,el 47% de los alumnosde Periodismodestinaentremediay unahoraal día

a estemenester,al igual quelos de Empresarialesy Geológicas.Esteporcentajeaumenta

entre los alumnos de Geografíae Historia hasta el 73%. El 55% de los discípulosde

Publicidaddedicanentre 15 y 30 minutos.

Los que disponende menor presupuestosemanal,en general,hacenuna lectura

superficial del periódico,el 50% lee menosde mediahoraal día, aunquetambiéndestacan

por ser el grupoque tienemásgentequededicamásde doshorasdiarias,el 3%. Es decir,
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sobresalepor ambosextremos,aunquecuantitativamentesedistingueel primero.De los que

disponenentre3.000y 5.000 ptassemanalesel 43%consagraentre15 y 30 minutosdiarios

y un 40% entremediay una hora. El 47% de los alumnosque disponenentre 5.000 y

10.000pts. semanalesleenentremediay unahoradiaria,esteporcentajesubehastael 52%

entrelos que disponende másde 10.000pts. diarias.

El 43% de los estudiantesque viven en el domicilio familiar utilizan entre 15

minutosy mediahoraal díay el 42% entremediay unahora. Los alumnosque viven en

residenciasleen con un índice de frecuenciamayorentremediay una horay con mayor

frecuenciadedicanmásde una horaal día,cercadel 15%. Tansolo el 23%de los alumnos

que tienen familia propiadedicanmenosde 30 minutos.

Por ideologíapolítica, el 43%de los estudiantesde extremaizquierdaempleaentre

mediay una hora a la lectura de los periódicos.Los de izquierdamoderada,tienen un

frecuenciamayor en el intervaloentrequincey treintaminutos(el 42,1%), asiduidadque

sube al 44% en los que sedefinencomo de derechamoderaday hastael 62% en los de

extremaderecha.El 48% de los de centro dedicaentremediay una hora al día a leer el

periódico. Por lo tanto, los alumnosde extremaizquierdadestinanmástiempo ala lectura,

el 21%leenmásde unahoraal día, frenteal 13%de izquierdamoderada,el 12%de centro

y el 7% de derechamoderada.

Los alumnosque trabajantienenuna mediageneralde lecturamásalta ya que el

49% lo haceentremediahoray una horaal día, mientrasque el 42% que no trabajalee

entrequince y treinta minutos. Ninguno de los que trabajanlee más de dos horas,frente

al casi 2% que no trabajan.

12.4 ESTUDIO DE LAS PREFERENCIAS DE LOS LECTORES

La informaciónde los diarios seestructuraen secciones,que tienenmayoro menor

Importancia segúnla política del diario. Se estudiacuál despiertamayor interésentrelos
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lectores,midiendo la utilidad a travésde la atenciónprestadaen una escaladividida en

cinco grados.Se preguntapor las seccionesmáshabitualesy generalesde los diferentes

periódicospartiendodel análisisde contenidodel producto(ver Capítulos8, 9 y 10).

La secciónque despiertamásinterésen los universitariosesnacional,ya que más

del 75 % de los lectoresprestabastanteo mucha atencióny sólo el 3% pocao ninguna.

En estasección, se encuentrantodos los problemasde la gestión del país. El interés

declaradoesligeramentesuperioren las mujeresqueen los hombres.Poredad,los mayores

de 26 añosson los máspreocupados,más del 40% la lee con mucho interés,seguidode

los másjóvenes.

Tablan012.9: Valoracióndel inteñsque despiertanlas seccionesdel diario (en %).

POCO REGULAR

B

BASTANTE MUCHO

0,5 2,6 ¡9,6 468 301

ECONOMÍA 19,2 29,4 24,6 17,7 7,9

DEPORTES 26,0 24,3 12,2 17,2 19,3

OPIINIÓNIEDITORIAI 12,9 18,4 25,3 26,3 16,0

SUCESOS 14,6 29,6 26,3 21,2 7,9

ESPECTÁCULOS 7,6 21,2 26,5 32,0 11,5

PROGRAMACIÓN TV 10,7 22,9 27,9 22,7 ¡5,3

ANUNCIOS PORPALABRAS 54,2 27,0 10,5 5,3 2,4

AGENDA 44,2 32,5 13,6 5,3 4,5

CULTURA/CIENCIA/SALUD 1,7 13,4 29,6 36,8 18,4

Los alumnosque estudianGeológicastienen menosinterésen nacionalya que un

11% la lee con pocaatencióny sólo un 15% con mucha. Sin embargo,curiosamente,los

alumnos de Geografíae Historia tienen, en términos generales,mayor interéspor esta

sección,cercadel 65% le prestamucha atención.En los alumnosquedisponenentre5.000

pts. y 10.000pts., la secciónnacionalencuentramayor aceptación,másde un 40%la lee
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con muchointerés,mientrasqueel 5,4% delos estudiantescon menosrecursoseconómicos

la leen conpoco.Los estudiantescon familia propiaprestamuchaatenciónfrenteal resto.

Másdel 50% la revisacon mucho interésy no hay ningunode ellos que lo hagaconpoco

o nada. Con la misma proporción (más del 50%), los estudiantesde extremaderecha

prestanmuchoatenciónala secciónnacionaly esentrelos decentrodondeéstadespierta

menos.Es entrelos alumnosqueseencuentrantrabajandodondela secciónencuentramás

aceptación.

Con un orden de preferenciainferior, se colocan,con porcentajessimilares, las

seccionesde ¡uternacionaly cultura/ciencia/salud,másde la mitad de los lectoresles presta

bastanteo muchaatención,destacandola segundafrentea la primerade las señaladas.

El apartadointernacionaldespiertamás interésen los hombresque en las mujeres,

y entrelos mayoresde 26 años.Mientrasque paraalumnosde 22 a 25 añostiene menos

atractivo.Másdel 20%los lectoresde Sociologíay Políticasdeclaraprestarni ucho interés,

y másde la mitad la leen con bastanteatención.En el lado opuestomásdel 30% de los

estudiantesde Biológicas revisala seccióninternacionalcon poco cuidado.Algo másdel

25% de los alumnosque disponende másde 10.000ptas. semanalesestánmuy interesados,

y los quetienenmenosde 3.000menos,cercadel 18%le prestanadaopocaatención.Son

los discípuloscon familia propia los que leen con bastanteo mucho interésestasección,

mientrasque solo lo hacecon muchael 11% de los que residenen el domicilio familiar.

Más de un 20% de los de extrema izquierdaleen con mucha atención la sección,al

contrariode los de extremaderecha,los cualesleeconpocaatenciónmásdel 37%de ellos.

En los de derechamoderada,sólo un 8% le prestaa la secciónde internacionalmucho

interés,mientras el 20% no le prestaninguna atención, sin embargolos alumnosde

izquierdamoderadala revisancon muchaatención,cercadel 17% de ellos, mientrassolo

el 8% lo hacecon poco cuidado.La seccióndespiertamás interésentrelos alumnosque

seencuentrantrabajando.
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El conjuntode cultunt cienciay salud son leídascon bastanteo muchointeréspor

másde lamitad de los lectoresuniversitarios,aunqueespreferidaal prestarlemásatención,

por los hombresquepor las mujeres.Más del 22%de los estudiantesmenoresde 22 años

la revisancon muchointerés,perosólo lo haceel 14%de los alumnosentre22 y 26 años.

Más de la mitad de los estudiantesde Psicologíay Biológicashojeancon muchoprovecho

estassecciones,pero solo lo haceel 6% de los alumnosde Empresariales.Los estudiantes

que disponende menosde 3.000 ptasa la semanaleen con más atenciónla secciónde

cultura,mientrasque los quetienenmásrecursosprestamenoscuidado.Sin embargo,a los

lectorescon familia propiales interesamás la sección,cercade un 25% la lee con mucha

utilidad. El 23%de los alumnosde centroprestamuchaatención,mientrasque ninguno de

extremaderechalo hace. Al contrario de las dos seccionesanteriores,estátiene más

atractivo entrelos alumnosqueno trabajanqueentrelos quetrabajan.

La siguientesecciónen importanciaes rr2ional. Cercade la mitad de los lectores

prestamuchao bastanteatencióny no tiene ningún atractivopara el 3,1%. En una sexta

posición, despuésde espectáculos,se sitúa la secciónde oníníón/ed¡to,ial,es leída con

mucha solicitud por cercadel 20% de los estudiantesy no despierta ningún interés en

el 12,9%, resultandosignificativo, ya que esel alma del productoy dóndeserefleja la

posicióndel diario antela actualidad.En unaposiciónsignificativamentemejorsesitúala

secciónde espectáculosque despiertamuchoo bastanteinterésen el 43,5%.

En el sentidocontrario,es decirapartadosconpocoprovechoparalos entrevistados,

secolocan los anunciospor nalabrnsy ~ estaúltima se incluyelos resultadosde los

sorteos,horóscopos,pasatiemposetc., a la que algo menosdel 10% de los lectores les

prestamuchao bastanteatención.Cercade la mitad de los lectoresprestapoca o nada

cuidadoa las seccionesde economíay deportes,sin embargoa la secciónde deportesles

prestamuchao bastanteatenciónel 36,5%de los lectores,frentealgomásdel 25%ala de

economía.Sucesosdespiertamuchoo bastanteinterésen el 29,1% de los entrevistados,

mientrasque la pmgrnmaciónde televisiónlo haceen el 38% de los universitarios.
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De estassecciones,hay algunospuntosa destacar.Economíaesleída con pocoo

nada de interésporcercade la mitad de los estudiantes,sin embargodespiertamuchoo

bastanteen másde la mitad de los estudiantesde Empresarialesy en ningunode Medicina.

La división de denorteses leída con bastanteo muchaprovechopor el 36% de la

muestra,sin embargole interesamuchoo bastantea másdel 60%de los hombres,mientras

que el65% de las mujeresle prestanpocao nadaatención,estasecciónatraeespecialmente

a los más jóvenes.La secciónoniniónleditoñal despiertamás atractivoentrelos alumnos

de Sociologíay Políticas,un 35% de ellos la lee con muchocuidado.También,entrelos

alumnosque definensuideologíapolítica como más extrema,un 36% de los alumnosde

extremaizquierdala lee con ni ucho interésy el 25% de los de extremaderecha.Sucesos

y espectáculosagrada más a las mujeres que a los hombres, un 35% y un 45%

respectivamentede las mujereslas leen con muchao bastanteatención.

12.5 ANALISIS DE LA PERCEPCIÓN DE LA IMAGEN DE LOS DIARIOS

El objetivo es hacer un estudio de cual es la imagen que los estudiantes

universitariostienende los diferentesperiódicosde información generalcon baseen unas

determinadascaracterística;se pidea los lectoresque asocienlos periódicosestudiadosa

diferentesatributos (ver Anexo 6). Sepreguntasu opinión del periódicomás rigurosoen

el tratamientode las noticias, el mássensacionalista,qué periódico piensanque contiene

más noticias nacionaleso internacionales,qué periódico contiene más reportajes de

investigación,quéperiódicopercibencomo el que tiene másconcienciade los problemas

socialeso la ecología,cuál tiene másprestigioen el mercado,o cuál creenque esel más

claro y fácil de entender,

A travésde la respuestaa estaespecialadaptaciónde las técnicasproyectivasa un

cuestionarioestructurado,sepretendeque el encuestadono dediquetiempo a la respuesta

paraquemanifiestesureaccióninicial antelos estímulosde una formadirecta.Al construir

¡a batería de estímulos se ha procurado que los entrevistadosno logren reconocerel
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objetivo precisodel estudio, para que no asumanuna actitud positiva o negativay así

reaccionencon absolutaespontaneidad,paradescubrirla imagenpercibidade los diarios.

Tablan612.10: Análisis de la percepciónde la imagen de los
estímulosde carácterproyectivo(en % ).

diarios a travésde

CARACTERI5T¡CA Ya El Fa, Dn,o 16 El Mundo Abc

El másriguroso 1,9 30,3 7,9 27,2 23,9

El mássensacionalista ¡9,1 5,0 12,4 44,2 11,5

El másnacionalista 2,9 ¡7,9 4,5 3,8 61,6

El másintemacíonal 0,2 60,! 3,3 19,3 11,2

Más reportajesinvestigación 0,7 25,3 3,8 48,7 12,2

Más concienciasocial 7,2 17,4 13,8 38,2 10,5

Más apoyaecología 5,0 15,0 12,9 40,6 5,3

Másprestigioso 0,5 53,2 1,2 11,9 28,4

Claro y fácil de leer 3,6 20,3 8,6 44,9 17,7

En la elaboraciónde laTablan0 12.10setieneen cuentasolamentelos alumnosque

asocianalguno de los periódicoscon las caracteristicasque sepretendenestudiar,por lo

que el total horizontalno sumael 100%,ya que muchosde los lectoresrehúsanasociarlos

periódicospresentadoscon las característicasseñaladas.

El País esconsideradocomo el más riguroso en el tratamientode las noticiaspor

el mayor porcentajede alumnos,seguidode cerca por El Mundo. Tanto hombrescomo

mujerescoincidenen la apreciaciónde El País como el másrigurosode todos, pero con

un porcentajeligeramentesuperiorentrelos hombres.Sin embargo,si se tieneen cuenta

la edadde los lectoresaumentanlas diferencias,puesmientrasalgomás del 40% de los

lectoresmayoresde 26 añoscoincidenen que esel másrigurosoen el tratamientode las

noticias,el 29% los alumnosquetienenentre22 y 26 y ademásesteporcentajecoincide

con los que concedenesteatributo a El Mundo, en esteintervalode edad.

La mayoría de los alumnosde Periodismo,Publicidad,Políticasy Sociologíay
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Geografíae Historiacoincidenen destacarcomoperiódicomásrigurosoaEl País,mientras

que la mayoríade los estudiantesde Odontología,Derecho,Geológicasy Biológicas se

decantanpor El Mundo y los de Empresarialesy Psicologíapor A1w. Los alumnosde

Medicina contestanen igual proporciónEl País y El Mundo, son los que más rehúsana

asociaralguno de los periódicos presentadoscon la característica,cercadel 27% no

contestaa estapregunta.

Ya, obtieneunosporcentajesmuy pequeñosen todaslas facultades,teniendosólo

una magnitudsignificativa entrelos alumnosde Psicología,un 11% piensaque es el más

riguroso.EsteatributodestacaparaDiario 16 en los alumnosde Geografíae Historia,cerca

del 20% de ellos piensaque es el periódico másrigurosode todos.

Al realizarel test X2 paracomprobarel gradode significación entrela ideologíay

la opinión de los lectoressobreel periódicomás riguroso,se obtiene que tanto Person,

Likelihood Ratio y Mantel-Haemzeltienenvalor cero, lo que indicaque la percepciónestá

altamentecondicionadapor la ideología política manifestadapor el lector. Así, los

estudiantesde extremaizquierdaconsideranque el periódicomásrigurosoen el tratamiento

de las noticias esEl País, mientrasqueninguno de ellos piensaque esEl Mundoy un

cercadel 30% que esA be.

Más de la mitad de los alumnos que definen su ideología como de izquierda

moderadaopinanque esEl País,seguidoporEl Mundoy menosdel 10%de ellos piensan

que esel A bc. Parael 42% de los de centro esEl Mundo,seguidoporEl País. Cercadel

90% de los estudiantesde extremaderechaqueAbc esel periódico más riguroso,y el

resto de ellos piensaque es El País, no dándoleningunaconfianzaa El Mundo. Los

lectoresque manifiestanuna ideologíapolítica de derechamoderadaopinanen un 40,6%

que esAbc, el 33,3%piensaque esEl Mundo,y tan solo el 10,1% de ellospiensaque es

El País.

ElMundoes consideradocomo el mássensacionalistaporel 44,2%de los lectores,
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con notable diferenciaante el segundoconsiderado,Ya. Tanto hombrescomo mujeres

coincidenen la apreciaciónsobreel primero,pero el porcentajede los hombresescerca

de 10 puntospor encimade las mujeres.Tambiénel 54,5% de los mayoresde 26 años

señalaa El Mundocomo el mássensacionalista,pero el porcentajebajaparalos alumnos

entre22 y 26 años,hastael 41,1%.

Los estudiantesmenoresde 22 años en mayor porcentajeasocianYa a esta

característica,22,6%, aunqueen su mayoríapiensaque es El Mundo, el 44,6%. Los

estudiantesde todas las facultadescoinciden en la percepciónde El Mundo como el

periódicomás sensacionalista,exceptolos alumnosde Biológicas quepiensanque esYa,

dándoselos mayoresporcentajesen los alumnos de Periodismo (68,9%) y Medicina

(71,4%)y los menoresentrelos de Psicología(33,3%) y Empresariales(36,4%).

Cercadel 30%de los estudiantesde Publicidadpiensanque Yaesel periódicomás

sensacionalista.Ningún estudiantede Medicina, Sociología y Políticas. Biológicas y

Geografíae HistoriapiensaqueEl Pais essensacionalista,mientrasque ningunode los de

Medicinapiensaque esAbc. El porcentajemayor de los que califican a Diario 16 como

el periódicomássensacionalistase da entrelos alumnosde Psicología(22,2%).

Es de nuevoal estudiarlapercepcióndel gradode sensacionalismode los periódicos

respectoa la ideología manifestadapor los encuestadosdonde se dan las mayores

diferencias,aunqueestavez ningunode los valoresestadísticosdel test es cero. La

mayoríade los estudiantesde las diferentesideologíascoincidenen calificar aEl Mundo

como el periódicomássensacionalista,aunquefrenteal 71,4%de los alumnosde extrema

izquierdaque lo conciben,tan solo el 29,7%de los de derechamoderadasonde la misma

opinión. Ninguno de los alumnosde extremaderechao de extremaizquierdaconsideraa

El Paíscomosensacionalistay los porcentajesentrelos estudiantesde izquierdamoderada

y centro son mínimos, 2,0% y 1,6% respectivamente,el porcentajesube en derecha

moderadaun 8,7%. Un22,5%de estosúltimo percibenal Yacomo el mássensacionalista.
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Abc es consideradocomo más sensacionalistaparael 14,3% de los alumnosde

extremaizquierda,un 15,1%de izquierdamoderada,el 11,3%de los de centro,cl 12,5%

de extremaderechay tan solo un 8% de derechamoderada.

Con gran diferenciaen la consideraciónde los estudiantes,Abc se destacapor

nacional.En segundolugarEl País,que sin embargotambiénesconsideradocomo el que

tienemásvocaciónhitemacional,poralgo másdel 60%de los estudiantes.Tantohombres

como mujerescoincidenen percibirAbccomomásnacionalista,aunqueentre los hombres

estapercepciónes compartidapor más del 70%, frente al 55% de las mujeres.De las

bandasde edad,las tres establecidascoinciden en esta idea, pero la asiduidades más

significativaparalos alumnosmayoresde 26 años,75%,frenteal casi 57% de los menores

de 22 años,sin embargoun 22,6% de estosconsideracomo másnacionalistaa El País,

frente al 6,8% de los mayoresde los mayoresde 26 años.

Los alumnosde todaslas facultadescoincidenen estapercepción,A 1w como diario

másnacionalista,dándoseentre los de Medicina, Geografíae Historia los porcentajesmás

altos, 71,4%y 90,9% respectivamente.El resto de los alumnosde Medicina rehúsana

contestar.El 9,1%restantede los alumnosde Geografíae HistoriaconsideranElPaíscomo

el másnacionalista.Los alumnosde Políticasy Sociologíasonlos queenmenorproporción

califican aAbccomo másnacionalista,el 33,3%, el 22,2%piensanqueesElPaísy Diario

16. Losalumnosde Periodismoson los que en mayorproporciónasociana El Paíscon esta

característicay los de Psicologíalos que en mayor proporciónsedecantanporEl Mundo.

Los alumnosde todas las ideologíascoincidenen distinguir Abc como el periódico más

nacionalistade los presentados,pero frente al 78,6% de extremaizquierdase colocael

53,6% de derechamoderada.

Los hombresy los mayoresde 26 años,percibenEl País como el periódico con

másvocación internacional,aunquecoincidentambiénla mayoríade las mujeres(56,6%)

y los alumnosde todas las edades.Frentea másdel 80% de los alumnosmayoresde 26,

el porcentajebajaal 57,9%entrelos alumnosde menosde 22 años,y a el 57,2% de entre
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22 y 26 años,siendoéstosdos últimos los que en mayorproporciónpercibenaEl Mundo

como el másinternacional,algo más de un 20% en amboscasos.

Tambiénpor facultadescoincidenen señalara El País como el más internacional,

seguidode El Mundo, exceptolos estudiantesde Psicologíaque opinan que esA bc. Los

resultadosdel test X2 al cruzarla característicade periódico con la de ideologíapolítica

manifestadapor los encuestados,prueba que existen diferencias en la percepción

dependiendode la ideología.Así, mientrasel 85,7% de extremaizquierda, el 73,7% de

izquierda moderada,y el 72,6% de centro piensanque el periódico con más vocación

internacionalesEl País, sólo lo haceel 37,5%de extremaderechay el 41,3% de los de

derechamoderada.

La mitad de los lectores que se definen de extremaderechaconsiderancomo

periódicomás internacionalAbc, frentea ninguno de extremaizquierday tansolo el 4,6%

de izquierdamoderaday el 3,2% de los de centro,así mismo opina el 21% de derecha

moderada.

Cercade la mitad de los lectoresopinan queEl Mundoesel periódico que realiza

másreportajesde investigaciónpeiiodística Son de estaopinión el 54,7%de los hombres

y el 45% de las mujeresy tanto los unoscomo las otrascolocanen segundaposiciónaEl

País(25,5%y 25,2%respectivamente).El 57,9%de los menoresde 22 añospiensaqueEl

Mundoesel periódico quemáscontiene,pero los mayoresde 26 añoscoincidenseñalando

este,a la par con El País, el 3 8,6%.

La mayoríade los alumnosde Periodismo,Publicidad,Empresariales,Odontología,

Derecho y Biológicas destacana El Mundo por esta característica,mientras que los

estudiantesde Geológicasy Geografíae Historia opinan que esEl País. Los alumnosde

Políticasy Sociología,Medicina y Psicologíacolocan a ambosperiódicoscon la misma

proporción.La mayoríade los alumnosde todas ideologíaspiensanque el periódicoque

contienemás reportajesde investigaciónesEl Mundo, pero, frenteal 3 5,5%de izquierda
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moderadaopinaque esEl País, tansolo lo piensael 15,9%de derechamoderada.El 25%

de extremaderechapiensaque es A 1w y no lo haceninguno de extremaizquierda.El

28,6% de estosúltimos piensaque es El País,pero no lo haceninguno de extremaderecha.

El Mundoes el periódico de másconcienciasocialpara las mujeres,el 41,1%de

ellasfrenteal 33,3%de los hombres.Tambiénentrelos másjóvenesy los mayoresde 26

años se da en mayor medida estapercepción.En segundolugar, Diario 16 entre los

mayoresde 26 años,mientrasque entre los menoresdestacaEl País paralas dos bandas

de edad.

La mayoríade los alumnosde todaslas facultades,exceptode Políticasy Sociología

y BiológicaspercibenaEl Mundocomoel periódicoque massepreocupade los temasde

interéssocial. Los estudiantesde Políticasy Sociologíapiensanque esEl País y los de

Biológicasopinanen la mismaproporción,porEl Mundoy ElPaís. Diario 16, en segundo

lugar, paralos alumnosde Periodismo,Odontología,Geológicasy Geografíae Historia,

mientrasque El País lo sitúanen segundolugarPublicidady Empresariales.Los alumnos

de Derechoseñalancon la mismaproporciónen segundolugarEl Paísy Abc, mientrasque

los de Biológicasy Medicinalo hacenconDiario 16 y Abc. La mayoríade los estudiantes

de todaslas ideologíasperciben a El Mundo como el periódico con mayor conciencia

social, aunqueesen el siguienteporcentajedondeseproducenlas diferencias.El 14,3%

de los estudiantesde extremaizquierdapiensaqueesDiario 16, e igual cantidadopinaque

El País. Los alumnosde centrosedecantanen un 17,7%porDiario 16, así como el 25%

de los estudiantesde extremaderecha.

El Mundo es percibido como el periódico que más apoyaa la ecología,por un

porcentajemayor de lectores,un 40,6%,seguidoa bastantedistanciaporEl País,un 15%,

sin embargoel 21,2%de los alumnosrehúsana contestara estapregunta,lo que supone

que un porcentajesignificativo de estudiantesno consideraa ninguno de los periódicos

presentadoscomo ecológico.
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La diferenciapor sexosno esmuy significativa, yaque el 39,1%de hombresy el

41,5% de mujerespiensanque El Mundoapoyamás a la ecología.Sin embargoel 25,6%

de las mujeresno contestafrente al 14,3% de los hombres.Los hombresseñalanen

segundolugar a El País,mientrasque las mujeresse decantanporDiario 16.

Por edades,la mayoríade los menoresde 26 añospercibeEl Mundocomo el más

ecológico,pero el 23,6%de los menoresde 22 añosno contesta.Los mayoresde 26 años

piensanque esDiario 16. La mayoríade los estudiantesde todaslas facultades,excepto

los estudiantesde Políticasy Sociologíay Geológicas,perciben a El Mundo como el

periódico que más se preocupapor los temasecológicos.El 42,9% de los alumnosde

Medicinano contestany la mayoríade los alumnosde Políticasy Sociologíay Geológicas

piensanque esEl País.

El Paísseconsideracomo másprestigiosopormásde la mitad de los estudiantes,

y Abc en segundolugar (ver Tabla n0 12.10). Por sexo no se encuentrandiferencias

significativas.Por la edad,frenteal 70,5%de los mayoresde 26 añosque piensancomo

la mayoría,bajaal 52,2%de los alumnosentre22 y 26 añosy al 50,3%de los menores.

En los tres tramosde edadcolocan a Abc como segundomásprestigioso,pero, frenteal

31,3% de los menoresde 22 años,lo consideranasí el 18,3% mayoresde 26 años. El

mayornúmerode alumnosde Empresariales,Derechoy PsicologíapercibenaAbccomo

el periódicomásprestigioso,mientrasque en el restode las facultadesdestacaEl País.Los

alumnosde Geografíae Historiapiensanque éste último esel periódicomás prestigioso,

mientrasque los de Biológicas,El Mundo.

Espor ideologíasPolíticasdondelasopinionestienenmayoresdiferencias.Mientras

que cercadel 80%de los alumnosde izquierda,tantoextremacomo moderadapiensanque

el periódico másprestigiosoesEl País, la mayoríade los alumnosde derechasopinanque

Abc. Los de centro piensanque el periódico más prestigiosoes El País, pero con un

porcentajeinferior que los alumnosde izquierda,el 62,9%.
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El Mundo es consideradocomo el más claro y fác¡I de leer Son de estaopinión

tantohombrescomo mujeres,aunqueel porcentajede las últimases ligeramentesuperior.

Los menoresde 26 añoscoincidenen estaapreciación,mientrasque los mayoresde 26

añosconciben que es El País. Los de Psicologíapiensa que esA bc, mientras que los

estudiantesde Geografíae Historia, Políticas y Sociología, El País. El resto de las

facultadesal igual que el mayorporcentajede alumnosde todas las ideologíascoinciden

señalandoEl Mundo, excepto los estudiantesde extrema derechaque prefieren A bc.

Mientrasel 38,8%de izquierdamoderadapiensaque El País, tan solo opina lo mismo el

2,9% de los alumnosde derechamoderada.Así, el 33,3%de éstosprefierenAbc, mientras

que tan solo lo opina el 3,9% de los estudiantesde izquierdamoderada.

12.6 ESTUDIO DE ACriTUDES ANTE LOS DIARIOS

Las apreciacionesanterioresproporcionanuna muestramuy limitada de la actitud

de los encuestadoshacialos periódicos,sedecideincluir unabateríade enunciadosquedan

unavisión máscompletaatravésdel gradode aceptacióno discrepanciacon el enunciado.

Así de una manerasimpley sin necesidadde instruccionescomplicadasparalos sujetos

entrevistadossepuededescribirla percepciónde la imagen.

Separtedel diseñode un diferencialsemántico,pidiendoal encuestadoque exprese

sus sentimientosrespectoaun periódicoque conoce,seleccionandounaposicióna lo largo

de unaescalaen cuyosextremosse encuentranfrasesbipolares.De estaforma sepuede

conocercual es la imagen de la marca y del conjunto. A travésdel sumatoriode las

puntuacionesindividualesseapreciala valoraciónconjuntade los diarios.

Ningunode los entrevistadoscalificaa los diarioscomo confusosy difícilesde leer,

y muy al contrario, todos los diarios analizadosobtienen en este punto una buena

calificación. Asimismo, son consideradosen general modernos,pero el peso sobre la

opinióncontrariaaumentacon respectoa la fraseanterior,un 20% de los entrevistadoslos

califican como antiguos.
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La valoraciónsobre la composiciónde los diarios es que contienenun número

relativamentealto de fotografíasy gráficospero no muchos.Los titularesson calificados

muy positivamente, ningún entrevistadoseñalaque sean confusosni ningunaposición

próximaa estavaloración.La Publicidadtiene la posicióncentral,esdecir que los diarios

contienenun númeroadecuadode anuncios,aunqueexisteunaligera inclinación apensar

que quizásseanmuchos.

En general, los diarios sonvaloradoscomo muy prestigiososy rigurosos,aunque

la mayoríacreenque tratan de influir en la opinión de los lectoresy que seencuentran

sometidosa los interesespolíticos. En cuanto al perfil ideológico, domina la posición

central ligeramenteinclinadahaciala izquierda.Opinanque los diarios apoyanla ideade

Europa,y no hay ningunoque opine que estánen contra.De la misma forma, se percibe

que la mayoría de los diarios tiene una inclinación internacional frente a lo nacional,

aunquela mayoríasesitúa en la posiciónde equilibrio entreambasposturas. Creenque

en las informacionesinternacionalesse concedemayor importanciaa los problemasen

Europa,frentea los de OrienteMedio, por ejemplo.Porotrapartesi la fuentede la noticia

esAmérica,los entrevistadosseñalan,que aunquedominael equilibrio entre el nortey el

sur, existeunatendenciaa dar más importanciaa lo que sucedeen EstadosUnidos.

En los problemasdel país,percibenque los diarios estánen contradel Gobierno,

aunqueexisteunaparte importanteque lo apoya.En cuantoa los trabajadoresfrentea los

empresarios,el pesolo obtienela posiciónde equilibrio, ligeramenteinclinadaal apoyode

los primeros.Además,perciben que estánpreocupadospor los problemassocialesy no

tantopor la ecología.En general,creenque se preocupanpor los problemasde la región,

en mayoro menorgrado y nadieseñalala posturacontraria.A continuaciónseexponenlos

resultadosindividualesde cadadiario, junto con la basede lectoresque los evalúan.
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12.6.1 Imagen de Abc

Tablan010.11: A bc: valoraciónde los atributosen la imagen percibida.
BASE: 205 LECTORES

CONCEPTO .4k <¶4) CONCEPTO

Claro y fácil de leer 28,8 24,9 17,1 10,2 12,2 5,9 5.9 Con~.soy dificil de leer

Moderno 5,9 9,3 13,7 19,1 17,2 21,6 ¡3,2 Antiguo

Muchas fotograflas 9,3 15,2 ¡1,8 15,2 13,2 17,2 18,1 Pocastelegrafias

Titulares grandes 18,5 22.9 19,0 ¡9,0 15.1 3,9 1,5 Titulares confusos

Muy prestigiosos 33,3 27,5 13,7 ¡5,7 4,9 3,4 ¡.5 Pocoprestigiosos

Muy rigurosos 28,3 28,3 21,0 12,2 5,9 2,4 2,0 Muy sensacionalistas

PocaPublicidad 7,3 l3,2 20,0 36,1 15,1 5,4 2,9 Mucha Publicidad

trata de influir en los lectores 27,8 29,8 17,6 9,8 5,9 6,8 2,4 No Irala de influir en los lectores

Dominado por interesespolíticos 23,6 29,1 17,2 14,8 5,4 5,9 3.9 Independiente del intereses

De izquierdas 2,0 0 0,5 2,9 3,9 24,5 66,2 De derechas

Apoyo a Europa 10,5 21,5 16,5 32,0 10,5 5,0 4,0 En contra de Europa

Orientación internacional 4,4 12,7 12,7 29,4 11,8 18,1 10,8 Orientación nacional

Apoyo al Gobierno 4,4 1,5 2,0 7,4 6,9 22,5 55,4 En contra del Gobierno

Apoya a los trabajadores 2,5 3,0 11,0 29,5 23.5 16,5 14,0 Apoya a los empresarios

se preocupa por los problemas
sociales

25,5 29,9 16,2 16,2 8,3 2,5 1,5 No se preocupa por los
problemas sociales

Sonecológicos 3,5 15,7 20,7 39,4 9,6 7,6 3,5 No lespreocupan los problemas
ecológicos

Mucha información de las
guerras en Europa

15,2 27,5 20,1 33,8 1,5 2,0 0 Los conflictos importailtes son
los de Oriente Medio

Apoyo a lo regional 19,7 33,0 21,7 16,3 6,4 3,0 0 No sepreocupa por lo regional

Temas de sudamérica 4,5 11,4 l0,4 42.8 14,4 12,9 3,5 Temasdc EEtJU

Abc sepercibecomo un periódico claro y fácil de leer, antiguo, que tiene pocas

fotografiasy gráficos, aunquelos titulares son bastantegrandes. Es un periódico muy

prestigioso,riguroso,quecontieneunaproporciónde Publicidadequilibrada.Porotraparte

creen que estádominadopor interesespolíticos, coincidiendo la mayoríaen que es un

diario de derechasy que estáen contradel Gobierno.

Se valora también como un diario equilibrado entre la orientaciónnacional e
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internacional,aunqueligeramenteinclinadohaciala informacióno el apoyo a lo nacional.

De la misma forma, apoyaalos empresariosfrente a los trabajadores,aunquela mayoría

lo ubicaen un punto de equilibrio entreambasposturas.Se preocupapor los problemas

socialesy la ecología,aunquela mayoríaen esteúltimo punto califica al diario como

indiferentea los problemasecológicos.

Por último, sepercibecomo un diario que apoyalos problemasregionalesya que

ningún encuestadoseñalalo contrario. Respectoa los conflictos en el mundo, estamás

próximoalos de Europay masalejadode OrienteMedio. Porúltimo, ligeramenteinclinado

a los temasde EEUU, frente a los de Américadel Sur.

Figura ~O 12.1

Peifil gnifico de la imagen de Abc

Claro/Confusode leer —
Moderno/Antiguo

Muchas/Pocasfotogrsflas—

Titularesgrandesy daros/Confusos—
Muy/Poco prestgiosos-

Rigurosos/Sensacionanstss-
Publicidad —

Influir en los lectores—

Poderpolítico —
Ideología—

ComunidadEuropea—

Naciornl/lntemacionaí—

Gobierno-

Trabajadores/Empresarios -

Problemas sociales -

Ecología-

Guerras—
Re~ionai.

America—

1 1 292 ¡
¡ ¡ ¡ ¡ ¡

1 226 ¡
¡ ¡ ¡

¡ 1 i ¡ 1 1
¡ 1 1 1

1 76 1 ¡ ¡

138 1 ¡
¡ 1 1 ¡ ¡ ¡
¡ t ¡ ¡ ¡ 1 ¡
¡ ¡ ¡ 1

194
0.5 U ¡5 2.3 3 5,5
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12.6.2 Imagen de Diario 16

Para Diario 16 seha obtenidola valoraciónquefigura en laTabla n0 12.12y en la

Figuran012.2,deduciéndosequeestediarioespercibidocomomásclaroy fácil de leerque

el anterior, por la mayoría de sus lectores.

Tablan0 12. 12: Diario 16: valoración de los atributos en la imagen percibida
BASE: 88 LECTORES.

CONCEPTO DIado 16(0/,> CONCEPTO

Claro y fácil de leer 343 26,1 22,7 12,5 2,3 2,3 0 Confuso y dificil de leer

Moderno 22,7 33» 15,9 21,6 3,4 2,3 1,1 Antiguo

Muchas fotograflas 20,5 28.4 26,1 18,2 4,5 2,3 0 PocasbIografias

Titulares grandes 26,1 31$ 25,0 10,2 6,8 0 0 Titulares confusos

Muy prestigiosos 8,0 13,6 22,7 43,2 6,8 5,7 0 Poco prestigiosos

Muy rigurosos 12,5 15.9 344 23,9 6,8 6,8 0 Muy sensacionalistas

PocaPublicidad 1,1 8,0 23,9 35.1 17,0 8,0 6,8 Mucha Publicidad

trata de influir en los lectores 5,7 12,5 18,2 44,3 11,4 4,5 3,4 No trata de influir en los

Dominado por intereses
políticos

4,5 12,5 27,3 37.5 10,2 3.4 4,5 Independiente de intereses
políticos

De izquierdas 12,6 14,9 19.5 U» 5,7 2,3 0 De derechas

Apoyo a Europa 10,3 20,7 35,6 27,6 4,6 1,1 0 En contra de Europa

Orientación internacional 5,7 14,9 35,6 33,3 5,7 3,4 1,1 Orientación nacional

Apoyo al Gobierno 1,1 4,6 12,6 48,3 19,5 11,5 2,3 En contra del Gobierno

Apoya a los trabajadores 12,6 13,8 19,5 43,1 6,9 3,4 0 Apoya a los empresarios

Se preocupa por los
problemas sociales

19,3 33,0 26,1 18,2 2,3 1,1 0 No sepreocupa por los
problemas sociales

Son ecológicos 10,6 24,7 30.6 28,2 4,1 1,2 0 No lespreocupan los
problemas ecológicos

Mucha información de las
guerras en Europa

8,0 20,7 26,4 41,4 2,3 0 1,1 Los conflictos importantes
son los dc oriente Medio

Apoyo a lo regional 16.1 14,9 27,6 31,0 8,0 1,1 1,1 No sepreocupa por lo
regional

Tenias de sudamérica 8,0 18,4 56,3 9,2 5,7 2,3 0 Temasde EEUU

Diario 16 sepercibe,además,como un diario moderno,muy gráfico tanto por el

contenidode fotografíascomo por los titulares.No es muy prestigioso,situándoseen este
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punto en el lugarde equilibrio entrelas dossentencias,aunqueligeramenteinclinadohacía

la primera,esdecir con prestigio. No es sensacionalistani tampococomomuy riguroso,

aunqueligeramenteinclinado hacia el rigor frente al sensacionalismo.Contiene poca

Publicidad,aunquesesitúa claramenteen el punto de equilibrio. Tampocotrata de influir

en los lectores,ni estádominado por interesespolíticos. Ocupa un posición frente al

Gobierno. Se percibe en una posición central entre izquierdasy derechas,aunque

ligeramentecercanoa la izquierda.

Estáorientadoa la informacióninternacionalfrente a la nacional,apoyaaEuropa

y a los conflictos europeosfrentea los del restodel mundo.Inclinadoa los problemasde

sudaméricafrente a los de EstadosUnidos. Se preocupapor los asuntossociales,por los

trabajadoresfrenteal apoyode los empresarios,aunquela mayoríade los lectoreslo ubican

en el punto de equilibrio entre ambassentencias.Ademásle inquieta la ecologíay la

región.Como conclusión,obtienemuchaspuntuacionesen las posicionescentralesde las

sentencias,lo que significa que no lo asocianclaramentea ningunaposición de las

estudiadas.

Claro/Confuso de leer
Moderno/Antiguo

Muchas/pocas fotagraflas
Titulares grandes y claros/Confusos

Muy/Poco prestigiosos

Rigurosos/Sensacional jatas
Publicidad

Influir en los lectores
Poder político

Ideología
Comunidad Europea

Nacional/lntemacionaí

Gobierno
Trabajadores/Empresarios

ProblemasSociales
Ecología

Guerras
Regional
America

Figuran0 12.2

Perfil gráfico de la imagende Diario 16

347



IMAGEN DE LA PRENSAEN EL PÚBLICO OBJETIVO

12.6.3 Imagende El Mundo

El Mundoes valoradopor aproximadamenteel 75% de los entrevistados,esdecir,

tiene una notoriedadelevada.Es percibido como el diario más claro y fácil de leer,

- moderno,con muchasfotografíasy gráficos, con grandestitulares y muy prestigioso,

aunqueen esteúltimo punto consiguepeor puntuaciónqueAbcy El País.

Una partemínima lo califica como sensacionalista.ContienebastantePublicidad,

aunquelos entrevistadoslo sitúa,comoatodos,enel punto deequilibrio. Piensanquetrata

de influir en los lectores,sito entrela izquierday la derecha,aunqueligeramenteinclinado

hacia la primeraposturaideológica.Apoya a Europa, ningunoseñalalo contrarioy está

orientadohacia lo internacionalfrentea lo nacional.

Figuma00123

Perfil gnifico de la imagende fi Mundo

Claro/Confuso de leer —

Moderno/Antiguo -

Muchas/Pocoas fotografias —

Titulares grandes y cfaros/Ccnftisos -
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Rigurosos/Ser¡sadonaiistas —

Publicidad —

Influir en los lectores —

Poder político —

Ideología —

Comunidad Europea —

Nacional/Internacional —

Gobierno —

Trabajadoms/Empresarios —

Problemas sociales —

Ecología —

Guaras —

Regional -

America
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Tabla n0 12.13: El Mundo: valoraciónde los atributos
BASE: 306 LECTORES.

IMAGEN DE LA PRENSAEN EL PUBLICO OBJETIVO

en la imagen percibida

CONCEPIO FI Muido (fl CONCEPTO

Claro y fácil de leer 43,3 38,6 9,2 4,6 2,3 1,6 0,3 Confuso y dificil de leer

Moderno 54,4 33,2 7,2 2,6 1,0 1,6 0 Antiguo

Muchas fotografias 260 33,8 25,6 11,0 1,6 1,3 0,6 Poe..fotografias

Titularesgrandes 36,0 39.3 17,5 4,2 1,3 1.0 0,6 Titularesconfusos

Muy prestigiosos 20.2 23,3 24,4 18,9 5,9 1,6 0,7 Poco prestigiosos

Muy rigurosos 17,9 234 21,8 15,6 11,7 5,9 3,6 Muy sensacionalistas

PocaPublicidad 0,7 4,6 18,2 38,4 20,2 12,7 5,2 MuchaPublicidad

tratade influir en tos lectores 16,7 16,7 25,2 23,5 7,2 6,9 3,9 No tratade influir en los
lectores

Dominadoporinteresespolíticos 10,1 13,4 15,0 31,3 9,] 11,7 9,4 Independientede intereses
políticos

De izquierdas 5,3 8.2 20,1 43,1 12,8 7,2 3,3 De derechas

Apoyo a Europa 8,5 24,8 29,0 27.7 8,8 1,3 0 En contradeEurop.

Orientacióninternacional 11,4 23,1 21.8 30,3 6,5 3,9 2,9 orientaciónnacional

Apoyo al Gobierno 1,6 2,3 5,2 22.2 13.4 21,6 33,7 Encontradel Gobierno

Apoyaa los trabajadores 9,6 14,9 26,5 33,8 8.3 3,6 1,3 Apoya a los empresarios

Se preocupapor los problemas
sociales

25,1 34,5 21,5 14,3 2,9 1,3 0,3 No sepreocupapor los
problemassociales

Sonecológicos 14,0 25,1 26,4 28,4 4,3 1,0 0,7 No les preocupanlos
problemas_ecológicos

Los importantesson los de
OrienteMedio

Mucha¡nfomiación de la. guerras
enEuropa

16,7 27,8 23,5 27,1 3.6 0.7 0,7

Apoyo a lo regional 12,1 ¡5,7 25,9 31.1 11,1 2,6 1,3 No preocupa lo regional

Temasde sudamérica 4,3 6,6 11,8 51,0 12.8 8,6 4,9 Temasde EEUU

Por otra parte,piensanque ni

politicos, aunque más próximo a la primera postura,

estádominado,ni es independientede los intereses

pero claramente en contra del

Gobierno.Se sitúa en un punto de equilibrio entreel apoyo a los trabajadoreso a los

empresarios,perainclinadoa lasprimeros.Es un diario quesepreocupapar los problemas

sociales,pera no tanto por la ecologia.Proporcionamásinformaciónde las guerrasen

Europaque de las de otras partes del mundo. No se orienta por las informacionesde

Sudaméricafrentea las de EEUU, sesitúa en un puntode equilibrio.
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12.6.4 buagende El País

El País, esvaloradopor273 lectoresobteniendolas puntuacionesque seseñalan

en la Tabla u0 12.14. Es percibido como un diario claro y fácil de leer, moderno,con

bastantesfotagrafiasy gráficos,con titularesgrandesy claras,sin que ningúnentrevistado

señalela contrario,al igual que en la mayaríade los puntasseñaladosanteriormente.De

la mismaforma, sevaloracomo un diario muy prestigiosay riguroso.

Tablan012.14: El País: valoraciónde los atributosen la imagenpercibida.
BASE: 273 LECTORES.

CONCEPTO El ¡‘ah <~/4 CONCEPTO

Claroy fácil de leer 28,2 31,1 16,1 12,5 7,0 5,1 0 Confusoy dificil de leer

Moderno 29,3 29,3 20,9 12,5 5,9 2,2 0 Antiguo

Muchasfotografisa 13,3 19.6 2S,8 24,4 11,1 4,8 1,1 Pocasfotograflas

Titularespandes 26,7 30,4 24.2 15,0 3,7 0 0 Titularesconfusos

Muy prestigiosos 36,2 28,4 16,2 14,4 1,8 2,6 0,4 Poco prestigiosos

Muy rigurosos 18,5 27,6 25,5 21,5 4.4 1,8 0,7 Muy sensacionalistas

PocaPublicidad 1,1 1,5 12,1 36,3 [9,0 16,8 ¡3,2 MuchaPublicidad

tratade influir en los lectores 19,3 22,6 20,7 22,2 6,7 5,9 2,6 No tratade influir

Dominadopor interesespolíticos 27,2 21.6 25,3 11,7 7,0 5,5 1,8 Independiente

De izquierdas 27,9 26,0 23,8 18,2 2,2 1.1 0,7 De derechas

Apoyo a Europa 31,4 33,6 18,1 12,9 2,6 1,1 0,4 En contradeEuropa

Orientacióninternacional 31,7 25,1 18,5 17,7 3,7 3,3 0 Onentaciónnacional

Apoyo al Gobierno 42,8 27,3 15,9 8,1 3,3 1,1 1,5 En contradel Gobierno

Apoya a los trabajadores 4,8 12,9 28,7 34,9 11,4 3,3 4,0 Apoya a los empresarios

Se preocupapor los problemas
sociales

12.0 31,3 31,6 18,2 5,8 0,4 0,7 No sepreocupapor los
problemassociales

Sonecológicos 5,7 16,6 29,1 38,5 5,3 3,8 1,1 No lespreocupanlos
problemasecológicos

Mucha informaciónde lasguerras
enEuropa

21,2 27,8 21,2 25,3 2,6 1,8 0 OrienteMedio

Apoyo alo regional 9,5 ¡6,8 31,9 30,8 6,2 2,9 1,8 No sepreocupapor lo
regional

Temasde sudamérica 1,5 11,5 11,9 40,1 14.8 12,2 7,4 Temasde EEUU
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Se califica como un diario que no contieneni poca ni muchapublicidad,aunque

más cercanoa la segundapostura. La mayoríacoincideen que estádominadopor los

interesespolíticos, cercanaa la posturapolítica de izquierdas,que trata de influir en los

lectoresy apoyaclaramenteal Gobierno.Destaca,además,par serun diaria que apoyaa

Europa,internacionaly a la vez ligeramenteorientadaa la regional.Entrelas trabajadores

y los empresarios,se percibenun punto de equilibrio aunqueligeramenteinclinadoa los

primerosfrentea los segundos.

Está preocupadopor los problemassocialesy es ecológico. En los conflictos

internacionales,seorientapor laguerrasen Europa,frenteaOrienteMedio. Sepercibeen

un punto de equilibrio entrelos temasde Américadel Sury del Norte, aunqueligeramente

orientadohacia la segundafuente de informacion.

Figura it 12.14

Perfil grilico de la imagende El País

Claro/Confuso de leer
Moderno/Antiguo

Muchas/Pocas fotografias
Titulares grandes y daros/Confusos —
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Publicidad —

Influir en los Iectoms -

Poder político -

Ideología —

Comunidad Europea -
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Gobierno -
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Problemas sociales —
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Regional.
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¡ ¡ 1,66 ¡ ¡

t1,se ¡ ¡ ¡
¡ 1 1 206

¡ ¡ 1 ¡
¡ ¡ 155 ¡ ¡ ¡ ¡¡ ¡ ¡ ¡ ¡

¡ ¡
t48~ 1 ¡¡ ¡

¡ ¡ ¡ rl ¡ ¡ ¡
¡ ¡ ¡ ¡¡ . ¡¡ ¡ ¡ ¡ 1

¡ ¡ 1 95 ¡
¡ ¡ ¡ 1 1
¡ ¡ i~o ¡ ¡

¡ 1 ¡ ¡ ¡ ¡
¡ ¡ 159 ¡ ¡
¡ ¡ ¡ ¡ 1 ¡

¡ 147 ¡ ¡ ¡ ¡

272

351



IMAGEN DE LA PRENSAEN EL PÚBLICO OBJETIVO

12.6.5 Imagende Ya

Ya esel grandesconocidoentrelos estudiantes.Es valoradotansólopor25, siendo

sus resultadosmenosfiablesque las anteriores,dadoque la basede partida esinferior y

al intentarextrapolarlos datosobtenidosal total de la poblaciónobtienenun mayorgrado

dudaque los anteriores.

Tabla n012.15: Ya: Valoraciónde las atributos en la imagenpercibida
BASE: 25 LECTORES.

Ya (~/4

Claroy fácil de leer 32,0 32,0 16,0 8,0 8,0 4,0 0

¡2.0 16,0 16.0 32,0 4,0 12,0 8,0

Muchasfotograflas ¡6,0 20,0 32,0 24,0 4,0 4,0 0 Pocasfotografias

Titularesgiandes 16,0 48,0 16,0 12,0 0 8.0 0 Titulares confiusos

Muy prestigiosos 8,0 12,0 24,0 32,0 ¡2,0 12,0 0 Pocoprestigiosos

Muy rigurosos 20,8 16,7 25,0 20,8 8,3 8,3 0 Muy sensacionalistas

PocaPublicidad 8,3 8,3 12,5 45,2 12,5 [2.5 0 MuchaPublicidad

tratade influir en los lectores 4,2 12,5 20,8 45,8 8,3 4,2 4,2 No tratade influir

Dominadoporintereses
políticos

4,2 8,3 20,8 37,5 12,5 4,2 12,5 Independientede intereses
políticos

De izquierdas 4,0 0 4,0 32,0 32,0 20,0 8,0 De derechas

Apoyo a Europa 12,0 24,0 20,0 28,0 16,0 0 0 En contra de Europa

Orientacióninternacional 4,0 8,0 24,0 36,0 20,0 8,0 0 OTiCiltWiófl nacional

Apoyo alGobierno 0 4,2 8,3 45,8 16,7 20,8 4,2 En contradel Gobierno

Apoya a los trabajadores 8,3 ¡2,5 12,5 45,8 12,5 8,3 0 Apoya a ¡05 enipresailos

Se preocupapor los problemas
sociales

32,0 12,0 28,0 ¡6,0 4,0 8,0 0 No sepreocupapor los
problemassociales

Sonecológicos ¡3,0 17,4 26,1 30,4 4,3 4,3 4,3 No les preocupanlos problemas
ecológicos

Mucha información de las
guamenEuropa

4,2 29,2 8,3 54.2 0 4,2 0 Los conflictos importantesson
los de OrienteMedio

Apoyo a lo regional 24,0 24,0 16,0 14,0 8,0 0 4,0 No sepreocupapor lo regional

Temasdesudamérica 4,0 4,0 12,0 60,0 4,0 12,0 4,0 Temasde EEUU

Es valorado como un diario claro y fácil de leer, relativamentemoderno,con

muchasfotografíasy gráficos,con titularesgrandesy claras.En cuantoal prestigiose sitúa
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en la zona central, al igual que Diario 16. Se consideraun diario bastanteriguroso y

ninguno de los lectores lo califica coma sensacionalista.En cuanto al contenido en

Publicidad,la mayaríalo percibeen el punto de equilibrio, aunqueligeramenteinclinado

apoca. Igualmente,seposicionaen el centroparaotrassentenciascomo el tratarde influir

a no en 1-os lectores,el dominio de los interesespolíticos, apoyo a Europa,orientación

nacional/internacionaly en el apoyoa la ecología.

Se posicionacercanoa la posturapolítica de derecha,pero existeun númeroigual

de lectoresque lo sitúan en el centro. De la mismaforma, es percibido ligeramenteen

contra del Gobierno y que apoya a los trabajadores.Es un diario preocupadopor los

problemassocialesy apoyaa la región. Se debedestacarque, en estecaso, la posición

dominantede las respuestases la central,esdecir, los lectoresen los puntasconsiderados

no percibende unaforma claracual es la posición del diario.

Figuran0 12.5

Perfil gnilico de la imagen de Ya

Claro/Confuso de leer
Moderno/Antiguo

Muchas/Pocas fotograflas
fltulares grandes y daros/Confusos

Muy/Poco prestigiosos
Rigurosos/Sensacionajistag

Publicidad
Influir en los lectores

Poder político
Ideología

Comunidad Europea
Nacional/Internacional

Gobierno
Trabajadores/Empresarios

Problemas sociales
Ecología
Guerras

Regional
Americe
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F¡gurn it 12.6

Peifil gráfico conjunto

Claro/Confuso de leer ¡ ¡ . ¡
Moderno/Antiguo aig ¡ ¡

¡ ¡Muchas/Pocas fotograflas 2.06 ¡ 1 ¡

Titulares grandes y claros/Confusos .i u .1..
¡ ¡ ¡ ¡Muy/Poco prestigiosos ¡ ¡

Rigurosos/Sensacionalistas 2~ 1 ¡
Publicidad ¡ ~ 3,16 ¡ ¡

Inkíren ~oslectores ¡-~s~-1 ¡ ¡ ¡
Poder político

Ideología
Comunidad Europea

Nacionaí/lnternacionai
Gobierno

Trabajadores/Empresarios ..~ 1 ¡ ...~ 241
Problemas sociales 0,16 ¡ 058 ¡ 123 1.76 ¡ ¡ ¡ ¡

Ecología 048 ¡ 0,6 ¡ 1,7 2,07 ¡ ¡

Guerras o,,g ¡ 065 1,38 í~¡2o3 ¡ ¡
Regional 0,17 064 ¡

America 024 082 1.94

12.7 CARACrERIZACIÓN DE LOS PERIÓDICOS A TRAVES DE LAS

MODALIDADES DE LAS VARIABLES

Partiendode laúltima preguntadel cuestionarioserealizael estudiode las variables

más caracteristicas de la imagen de los diarios con la finalidad de contrastar los resultadas

anteriores.Se partede diecinuevevariablesa lasque correspondenciento cincuentay das

modalidadesasociadas,esdecir, ocho modalidadesde respuestaporcadavariable.Así, se

compruebaqué característicasson las más significativas (a travésdel estadísticoX
2), el

valardel test permiteevaluarestadísticamentela desviaciónentrela mediasobreel grupo

y la mediasobrela poblacióny obtenerel númerode desviacionestipo de unadistribución

normal. De estaforma seseleccionanlas variables máscaracterísticasde forma rápiday

completa,que pororden de interésson las siguientes:
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Tablan0 12.15: Clasificaciónpor arden de interés de las variables estudiadas para la
Caracterización de la imagende los diarias.

VARIABLE 01. X2 ROBABILIDAD H, VALOR TEST

II. IDEOLOGÍA POLíTICA 28 819,62 0,00 26.46
14. Gobierno 28 698,76 0,00 24,15
1 MODERNO 1 ANTIGUO 28 423,40 0.00 17,93
4. FOTOGRAFÍAS 28 269,20 0,00 13,40

13. NACIONAL/INTERNACIONAL 28 225,42 0,00 11,86
15. TRABAJADORES /EMPRESARIO5 28 170.97 0.00 9,68
12. COMUNIDAD EUROPEA 28 158.21 0,00 9,11
10. PODERPOLÍTICO 28 150,95 0,00 8,78
5. TITULARES 28 ¡31.00 0,00 8,11
8. PUBLICIDAD 28 114,05 0,00 6,91
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

7.RIGUROSOS/SENSACIONALISTAS 28 71,82 0,00 4,68
17.ECOLOGÍA 28 72,89 0,00 4,34

19. REGIONAL 28 64,48 0,01 3.71

En la Tabla nt 12.15 sólo aparecenaquellasvariables que superanel umbral

seleccionado para el valor del test con tres desviaciones típicas. Los elementos

característicos se ordenan por el interés de forma decreciente y por lo tanto, las posiciones

superiorescaracterizanmejor la percepciónde los individuosde la realidadestudiada,ya

que si la variableno fueracaracterística,la probabilidadde una desviaciónentremedias

al menostan elevadacomo la desviaciónobservadaes igual a la probabilidadde extraer

una observaciónigual a la del valor test en desviacionestípicas en una distribución. Es

decircuantomayor es el valor testmejor caracteriza.Se puedeobservarque se eliminan

como variables características la preocupación por los problemas sociales, los temas de

América y las guerras, aparece como variable más característica la ideología del periódico,

seguidade la posición del periódico frenteal Gobierno.

Dela mismaforma,serealizala caracterizaciónde cadaperiódico,obteniendoque

el comportamientogeneralno esel mismo que el individual y que ademásen las primeras

posicionesaumentaen valor del test al 99,99 es decir, de una forma muy importante.Se

logra, para este nivel de significación del valor test, saber que las variables que más

caracterizana Abc son por orden: moderno/antiguoe ideología. ParaEl País se obtiene

como variablemáscaracterísticala ideologíay la posiciónfrenteal Gobierno.En el resto

de los diarios los valores del test de las primerasvariablescaracterísticasdescienden,así
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la variablemáscaracterísticapara Diado 16 es la posición frenteal Gobiernocon un valor

del test de 8,11; para El Mundo la ideología can un valor del test aún menor (3,98); Ya

obtiene el mejor resultado con la variable moderno/antiguo.

El siguientepaso permitelacancteíizac¡ónde unacategotíade pwductomediante

las modalidadesde las vajiables: el procedimientopermite ordenar las modalidadesen

función de los valoresdel test decrecientes,asegurandoque ninguna modalidadquede

excluida. Proporciona la caracterización de una clase mediante las modalidades, es decir

que tanto por ciento del atributo es explicado a través de la categoría de producto. Estos

resultados se describen a continuacíon.

12.7.1 Abc

Abc estácaracterizadopor dieciséisvariables distintasy treintay cinco categorías.

Los resultadosde las variablesen ordendecrecienteen cuantoa la importanciason: diario

de derechas, en contra del Gobierno, con pocas fotografias y gráficos, antiguo, nacional,

porapoyara los empresarios,regional,con pocaPublicidad,en contrade Europa,dominado

por los interesespolíticos, confusode leer, trata de influir en los lectores, por que los

titularesno son muy grandesni muy pequefios(4 en unaescalade 1 a 7), no le preocupan

los problemasecológicos, rigurosoy prestigioso.

12.7.2 El País

En este caso, el análisis seleccionamenosvariables explicativasque en el caso

anterior. Así, secaracterizapor docevariablesdistintasy veintecategorías.Por ardende

ímportancia son las siguientes: en el primer y el segundo puesto aparece la misma variable

apoyo al Gobierno, siendo la categoría más importante la más próxima a esta idea. La

siguientecategoríaen importanciaes la ideologíapolítica próximaa la izquierda,apoyoa

lo internacional, a la Comunidad Europea, dominado por intereses políticos, contiene mucha

Publicidad, muy prestigioso, relativamente moderno, con un equilibrio en cuanto al
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contenido de fotograf¡as y gráficos, relativa preocupación por los problemas sociales, cierta

inclinación hacia el apoyoa los trabajadoresfrenteal apoyoa los empresarios,y porúltimo

señalar que es percibido como un diario especialmentepreocupadopor las guerrasen

Europa frente a las del resto del mundo.

12.7.3 Diario 16

Al contrarioquelos diariosanteriores,esteresultatansólo caracterizadopor nueve

variablesdistintas y nuevecategorías.En primer lugar, destacaque todas las variables

seleccionadastoman un valor central o próximo al centro. Por orden de importancia

decreciente,espercibidocomo un diario independienteen cuantoa su apoyoal Gobierno,

es decir que ni lo apoyani estaen contra. La siguientevariable es el prestigio en el

mercadoque como en el caso anterior, ocupa una posición central la categoríade la

variable, al igual que ocurre con las siguientes:influencia en los lectores,ideología,y

dominio de los intereses políticos. Además, una ligera orientación a los temas

internacionalesfrentea los nacionalesy a la ComunidadEuropea.Por último, apareceen

un puestocentral en cuantoal prestigio.

12.74 El Mundo

Es un diario que apenasaparececaracterizadopor ningunavariabley por orden

decrecientede importanciaseñalarquedestacaporsu ideologíapolítica de centroderecha,

por una posición de independenciafrente al Gobierno y por ser un diario que no es

percibidoni como moderno,ni como antiguo. Se observacomo las dos últimas variables

coincidenen sus valorescon las señaladasparaDiario 16, pero el valor del test que se

obtienepara estediario esmenor que en el casoanterior.

12.7.5 Ya

Resultacaracterizadopor oncevariablesy veintitrés categorías.En primer lugar,
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destacay sorprendequeespercibidocomoun diario moderno,cuandoen la realidadesuno

de los más antiguos.Lo asociana una ideologíapolítica que no es de izquierdasni de

derechas,con muchasfotografiasy gráficos, que se encuentrabastantedominadopor

interesespolíticos, a lavez esindependientede los interesesdel Gobiernoy estáen contra

del mismo. Es un diario confusoa la hora de leerlo, aunquelos titularesson grandesy

claros, lo cual resulta en cierto modo no muy acorde. Apoya la ecología y es

sensacionalista,se inclina ligeramentea la idea Europea,y en cuantoal prestigioobtiene

una valoracióncaracterísticade regularalto.

12.8 RECAPITULACIÓN FINAL

Se demuestraque las marcasde diarios másconocidasson las más leídaspor los

encuestados,entendiéndosepor conocidasaquellasque surRierondel recuerdoespontaneo

al preeuntarpor la categoríadel productoanalizado.Además,estasmarcassonlas citadas

en las primerasposicionesporla mayoría.Las marcasmás importantessonA bc, El Mundo

y El País. Se produceel hechode que El Mundo es el periódico másconocidopor los

estudiantesentrevistados,siendo citado por el 96,2% de los mismos y a la vez, es el

periódico más leído. De la misma forma, El País es el diario que consigueel segundo

puestopor notoriedadde la marcay esel segundomás leído. En el tercerpuestosesitúa

Abc. Los diarios menosconocidosson Ya y Diaño 16. Ya es citado en las tres primeras

posicionespor un conjuntode 10,9%entrevistadosy es leído por el 10,3%. Diario 16 es

citado en estasposicionespor un 30,3% y leído por 26,3%, esto es debido a que la

notoriedadde este diario essuperiora la del anterior.

En los hábitosde lectura, lo más frecuenteesque los estudiantesleandos a más

periódicos(85%), es decir no existefidelidad aunasola marcaen la mayoríade los casos.

El Mundo es el periódico que más frecuentementeapareceen las interseccionesentre

diarios, o lo que es lo mismo, su lectura es compartidacon la de otros periódicosen

muchoscasos.El diario con mayoríndice de fidelidad esEl País, seguidode Abc, y en el

extremo contrariose sitúanDiado 16 y Ya. Estasituaciónpuedeserun indicativo de que
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los jóvenesno se encuentranplenamenteidentificadoscon ninguno, leen todos los que

llegana sus manos(en casa,en las bibliotecas,etc), probablementebuscandoel ideal.

El númerode lectoresaumentaconsiderablementeel fin de semana,destacandoel

domingosobretodo en El Paísy Abc y no tanto en el comportamientode lecturade El

Mundo,debido a que el suplementodominical sepuedeadquirir desdeel sábado.El día

de la semanaque menosdiariosse leenesel martes.

El tiempodedicadoa lecturase sitúaentre 15 minutosy unahora, asíun poco más

del cuarentapor ciento dedicanentrequincey treintaminutosy el restohastael 84,3%

entretreintaminutosy unahora. Los estudiantesqueleende formaexhaustivalos diarios

sonuna minoría, ya que tan sólo un 1,2% de los mismos dedicanmás de dos horas.Se

puedededucirque se realizaunalecturasuperficial, centrándoseen ciertasseccioneso en

los titulares,ya que de otra formano se puedeentenderque lamayoríaleano mejor dicho

hojeendoso másperiódicosen un tiempo tan reducidode lectura.

La secciónque despiertamás interésen los entrevistadoses nacional,ya que un

75%le prestabastanteo muchaatencióny tan sólo un ‘3,5% no le prestaningunaatención.

Estos resultadosno son independientescon el productoofertado,en el que destacaesta

secciónsobreel Testo, así la preguntaes, atiendenmása nacionalpor motivos internos,

esconsecuenciadel productoo amboshan contribuido.

La siguientees culturacienciay salud,que no es unasecciónpropiamentedichay

común a todos los diarios, sino más bien suplementos especialesque aparecen

regularmente. También, por orden decreciente de importancia, las siguientes son

internacional, regional, espectáculos,editorial, programación de televisión, deportes,

sucesos,economía,agenday anunciospor palabras.

El orden presentadovaría si se tiene en cuenta el perfil concreto de los

entrevistados,así la seccióndeporteses leída con mucho interéspor los hombresy poco
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por las mujeres.La secciónde economíadespiertabastanteinterésen los estudiantesde

Empresarialesy nada en los de Medicina. Abreviando: la atención y el interés va a

deoenderdel perfil del lector

.

Se estudiacual es la percepciónde la imagen de los diarios con base en unas

determinadascaracterísticasgenéricas aludidas por las directivos en las entrevistas

realizadas.De estaforma se contrastala percepciónque el público tiene de las distintas

marcasdel productoanalizadas,llegandoa las siguientesconclusiones:

El Paísesconsideradocomoel diariomásriguroso,seguidode cercaporEl Mundo.

La percepción de la rigurosidad de los diferentes periódicos está altamente

condicionadapor la ideologíapolítica manifestadaporel lector.Así, los de derechas

manifiestanque el más rigurosoesAbc.

En el sentido contrario, El Mundo esta considerado como el diario más

sensacionalistapor el 44,2% de los lectores. Más de la mitad de los estudiantes

(61,6%), consideranAbc como el diario más nacionalista,coincidiendoen esta

percepciónlos alumnosde todas las ideologías.

El diario más internacionalpara los alumnosde todas las facultadeses El País,

exceptoparalos de Psicologíaque opinanque esAbc. Porotra parte, cercade la

mitad de los lectores opinan que El Mundo es el periódico que realiza más

reportajesde investigación.Es consideradoademáscomo el diario canunamayor

concienciasocial y que más se preocupapor la ecología,siendo especialmente

sensiblesen estaapreciaciónlas mujeres.

El País esconsideradocomo el diario másprestigioso,por másde la mitad de los

entrevistados,aumentandoel nivel de importanciade esta idea si los alumnos

manifiestanuna ideologíapolítica próximaa la izquierda,y descendiendoen favor

de Abc paralos que manifiestanserde derechas.El mundoespercibidocomo el
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periódicomás claroy fácil de leer.

De estaformaseratificala ideade queexistendiarioscon unaimagenmuy definida

y concreta, pero esta imagen percibida no es homogéneay varia en función de las

característicassaciodemográficase ideológicasdel público analizada.De la misma forma,

varíarespectoal sistemade medidautilizado, se apreciandiferenciasgradualesentreel

sistemaexpuestoen las epígrafes6 y 7 de esteCapítulo.
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CONCLUSIONES

A lo largo de las capítulosde estaTesisseha intentadoexplicarlas causasde las

procesosde intercambioy la forma en que se realizan,como punt¿de partidabásicopara

explicarlos mecanismosde Marketingcomo factor condicionantedel medio ambienteque,

a la vez, seencuentrainfluido por el mismo.Muchosautoressostienenque la función de

Marketing es la de dirigir la relación entre la organizacióny el entorno,buscandoel

equilibrio en el sistema.Se trata de determinarun entendimientocierto porsus principios

y fundamentos,para definir cómo debenserplanificadosy ejecutadoslos procesos.

La idea de partida se fundamentaen que Marketing debeentendersecomo una

corrientede la actividad de la organizacióny no como un conjunto de técnicasque se

aplican para aumentarlas ventas.El mercadoelegido para contrastarla hipótesises la

prensadiaria de informacióngeneral,queno ha tenidoen Españael desarrolloque en otros

paíseseuropeos.La hipótesises que estosresultadosson debidosa la falta de unafilosofia

de Marketingen las empresasque los comercializan.No se tratasólo de venderperiódicos,

setratade comprenderque todo se cimientaen unarelación de intercambiocon el medio,

es decir, una idea mucho másamplia que la anterior, cuya finalidad última es ayudaral

bienestarsocial. Así, la gestiónimplica consumarintercambiosbeneficiososparalas partes.

Para cumplir con los objetivos es necesarioponer de manifiesto, a través de

diferentesinvestigaciones,cómo han utilizado históricamentelos instrumentoscomerciales,

quéefectoshan tenido,porquédesarrollanasí la actividadcomercial,cómoesel producto

y québuscanlos consumidores.La respuestaa estosinterrogantesconstituyeun bagajeque

permiteverificar la hipótesisde partidaala vezque ampliarel marcocientífico del áreade

estudio.Las estadísticasy todas las medidastomadasen el mercado,puedenrápidamente

quedaranticuadas,pero el conceptoqueapoyan,por su carácterfundamental,perduraríA a

lo largo del tiempo.
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Con el objeto de desarrollarlos resultadosmásimportantes,trashabercompletado

el procesode análisispropuestoal seleccionarel tema,el esquemaexpositivo a seguirpara

su presentaciónes agrupadopar áreassecuenciales.En los capítulos precedentesse ha

reseñadocon profusiónde detallesy en profundidadlos fundamentostécnicosy desarrollos

metodológicosde las investigacionesrealizadasde acuerdoa los objetivospropuestospara

cadaunade ellascomo parteclave del general.Tambiénse ha expuestolos resultadosde

la aplicación.A partir de ello, sólo quedaexponerlas consideracionesfinales que, como

síntesisnecesariade todo el trabajo, sin ánimo de abundarmás en los temaspresentados

dada su extensión y la variedadde asuntosapuntados,se centran en las principales

aportacionesque el estudiopresenta.

1. EVOLUCIÓN HISTÓRICA DEL ESFUERZO COMERCL4L RE4LIZA DO POR

EL GRUPODEESTUDIO

1. Del análisis histórico de la evolución de la función de Marketing en las empresas

periodísticas,se puedeconcluir que, de acuerdoa los resultadosobtenidos,la situacióndel

mercadono es consecuenciade un esfuerzocomercialcoordinado,pero apesarde estase

deducequeel Marketingseencuentraen unafasede consolidacióny búsquedade un marco

de referenciaen estesector.

2. Desde1.985, en general, existeunatendenciacrecientede las ventasy el restode las

variablesde Marketing-Mix, es decir, el transcursodel tiempoha ido dotandode contenido

a las actividades comerciales, resultandoespectacularel incremento de la inversión

publicitaria, calculada a precio de tarifa, en los últimos años. Los grandesesfueTzos

comercialestienen especialincidenciaen los períodosposterioresa resultadosnegativosy

muchasvecesno soncapacesde evitar los resultadosobtenidos.
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3. Se compruebaque un aumentodel preciono representaun descensode la difusión. En

el sentidocontrarioun incrementodel esfuerzo publicitario o de distribución,no significa

necesariamenteun aumentode las ventas,en contrade la creenciageneralque existeen el

ámbito académicode la materia.

4. Los efectosde la publicidadno son inmediatosy seda el casode empresasque apenas

realizanesfuerzosen estesentido tienenincrementosimportantesde las ventas.Estosson

debidos a las inversionesque se realizanmedianteotras formas de comunicacióncomo

relacionespúblicas.Tradicionalmenteseha asociadoel efectode las mismasal largopíazo.

En esteestudiose cumpleque los resultadosson en el cortoplazo, como en el caso de El

Mudo. Cadavez que tiene algunanoticia especial,lo que hacees comunicarlaa ciertos

soportes,que la difundeny tiene efectosinmediatosen las ventas,a la vez que consigue

nuevoslectores.

5. En las series temporalesse aprecia que cada combinación de variables da lugar a

resultadostotalmentediferentes,esdecir,cadamarcatieneunarespuestadel mercadoque

esdistintaa la de las otrasy a la respuestaglobal. Lo cual resultamuy interesanteya que

no sepuedegeneralizarunarespuestaa unaactuación,dependeráde muchosfactores,que

son resultadodirecto de la experienciadel productoen el mercado.

La variable independientemás influyente en todos los casoses el tiempo y la

segundael precio,con un comportamientosimilar. Tanto la publicidad,como la promoción

de ventas,hacendudar de la efectividadde las inversiones,manifestandoclaramente,que

muchosdiarios sólo invierten en Marketing cuando tienen problemasy la respuestadel

mercadono esni lo milagrosa,ni lo inmediataque esperan.El sistemade distribuciónes

tradicionaly domina la venta al número,esdecir al clientefinal a travésde quioscos,sin

desarrollarotras estrategiasalternativas.
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6. En síntesis,esteprimer acercamientodenotauna inversiónen Marketinginsuficientee

irregular, consecuencIade unafalta de coherenciaen la gestión.El resultadoinmediatoque

cabeesperares una ausenciade credibilidad,por parte de los gestores,en el contenidoy

efectode la función de Marketingcomo instrumentoparaaumentarlas ventas.A estohay

que añadir la peculiaridaddel producto,que tienen fidelidad de compra, exigiendo una

participaciónactiva del lector frente a otros mediosde comunicaciónmás cómodos, que

haceque se encuentreen una situacióncompetitivadificil.

La inversiónhistóricaenMarketingno haproducidolos efectosesperados.Sepuede

inducirqueestasituaciónhayageneradodesconfianzade los gestoresen la actividad.Ellos

creían que iba a ser capaz de generardemandaa los productos ofertados, con unas

expectativasde crecimientoilimitado y estasesperanzassehan desvanecidoporla evidencia

de la realidadcomercial.

II. VISIÓN DE LA DIRECCIÓN

La segundapruebade lahipótesisse obtienede los resultadosde una encuestaa los

directivosy mandosintermediosde las empresasperiodísticas.

7. En la mayoríade las empresasno hay una integraciónde la función de Marketingen la

estructura; en ciertos casosno tienen un departamentoespecificoy cuando existe, la

posición que ocupadentro de la jerarquía organizativano le permite adaptarsea las

necesidadesdel contexto de actuación.La misión principal es el apoyo a la venta de

espaciospublicitarios.

Tanto el espaciocomo el número de personasdedicadasa estaactividad en la

mayoría de los diarios esreducido.Lasdecisionesse rigenpor imperativosoperacionales,

al margende un plan estratégicode actuacióna largo plazo.
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Se planteaanteestasituación,que la responsabilidadde Marketingno sedejeen

manosdel diario, sino que seaunafunción propia del grupoeditorial al que pertenecen.El

contraste pone de manifiestoque en general los diarios son muy independientesen su

gestión,es decir, tienengran autonomíaen sufuncionamiento.A estohay que añadirque

la mitad de los entrevistadospiensanque los anunciantesno aprecianla existenciade un

denartamentode Marketingorganizadodentrode los diarios

.

8. Si la incorporaciónde la orientaciónde Marketinga la organizacióndebeprovocarun

cambio en las líneasde actuaciónrelativasa las variablesy actividadesde Marketing, en

estecasoaún no seha producidoplenamente.Unaorganizaciónorientadaal Marketing da

prioridad a los factoresambientales,frente a los imperativosdel funcionamientode la

organización.Comprenderestáóptica generalmodificarla cuatroactitudesfundamentales:

actitud producto-servicio,análisis científico de la demanda,percepcióndel papel del

Marketingcomo factor reguladorde la demanday extensiónde la función de Marketing.

La aplicacióndel enfoqueexige una estructuraorganizativaque permitaexpresardichas

actividadeslo cual condicionarlaa su vez los procesosde decísion.

Así, paraque puedadesarrollarsela función de Marketingesnecesarioque exista

unaintegraciónen la organización,queen estecasono existe,aunqueparecequesi hay una

preocupaciónmanifiestapor buscarun marco de referencia.

9. La consecuenciainmediata de estasituación es la fragilidad de la mayoría de las

empresasantecualquiermodificación ajena a su control. La anexiónde estoselementos

denotauna percepciónde! entornomuy alejada,consideranque todo escompetencia.En

consecuencia,no existeunaorientaciónal mercadoque les haríapercibir cuál essu ventaja

competitiva,quiénesson sus clientes,qué es lo que buscany una actuaciónconsecuente,

productode todo lo anterior.
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10. Se aprecia miopía empresarial a la hora de determinar el áreadel negocio. Son

totalmentedependientesde la comercializaciónde los espaciospublicitario y no de la venta

al consumidorfinal. Todaslas manifestacionesde los directivosrevelanestápreocupación

en detrimentode la información. La mayoríade sus actuacionesestándirigidas a captar

anunciantes.

Lo que quiere el anuncianteson lectoresque,junto con una calidaddel producto,

les convertiráen soportespublicitarios adecuadose ineludiblesen las campañas.Un lector

fiel esel mejoraliado de un periódico.Por otra parte, la clave de la ventapublicitariano

estásólo en la negociación,sino en laóptimaplanificación.El éxito raramenteseconsigue

s¡n una estrategiaque sirva de nexo entrelas necesidadesde la demanday los objetivos de

la organización.

11. El sistemade distribución secaracterizapor la venta al númeroa travésde quioscos.

Todos la realizanigual, la únicadiferenciaradicaen la posesióno no de distribuidora.Los

problemassereducenal transportefísico: estaraprimerahorade la mañanaen el punto de

venta.Así no esaprovechadala ventajacompetitivaque puedesuponeruna vía alternativa

de distribución,ya que la inexistenciade canalesde distribuciónadecuados/alternativospara

los productosconstituyeuno de los frenosimportantesparael progreso.

12. En síntesis,la falta de unaorientaciónhaciael entono,el darprioridad a los factores

internosproduceque como la mayoríade los ingresos provienende la venta de espacias

publicitarios, seaéste suobjetivo. No se aprovechalas ventajasdel medio y peculiaridad

de los soportes.Consecuenciade la creenciaque el futuro esde los mediosaudiovisuales

intentanimitarlos, en vez de configurarsupropia identidady aprovecharsusupremacíaen

cíertospuntos.
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III. EL PRODUCTO

La preguntasiguiente,dadaestá situación,es si existe unacoordinaciónentre la

ofertay la demandacomo clave básicade las relacionesde intercambio.La concordancia

ha de partir en primer lugar de un conocimiento del productoy en segundolugar del

conocimientode los consumidores.

13. El análisisdel productoha resultadoespecialmentedifícil por estarcaracterizadopor

la diversidadtemáticacomobasede unainterpretaciónglobalistacontextualizadadel medio

ambiente.El productoesconsecuenciade la compaginación,disposicióny unión de ciertas

partesde una realidadmuy compleja,que exige reflexión, sin olvidar que va dirigido a

alguieny ha de serrealizadoen un períodolimitado de tiempo.Hasido necesarioel diseño

de un métodoespecíficode medidaaplicablea todos,a la vez que sirve paramedir tanto

las diferenciascualitativascomo cuantitativasque existen.

14. El periódico ‘tipo” que se estáofertandoal mercadoes muy densoy con un alto

contenidopublicitario. A modo de ejemplo,contieneuna mediade 117 noticias,de las que

entreocho y nueveaparecenen la portada, 45 fotos y una media de 59 anuncios.Se

extiendea lo largo de 58.869 cm2, de los que 17.784 cm2 son publicidad.La mayoríade

las noticiasaparecenen columnaso destacandoen la partesuperiorde la página,mientras

que la publicidaddestacaen el faldón. Las ilustracionessonfotografías, esencialmenteen

blancoy negro. Así conceptoúltimo de lo que es el productoseescapaal receptor,dada

la limitación de la capacidadcomprensiva

15. La cubiertaes bastantesimilar, exceptola de Abc. No sonaprovechadas,en general,

para diferenciarel productoy a la vez crearuna imagenpositiva, como clave estratégica

básica.La portadase caracterizapor la diversidadtemática,mientrasque la contraportada

esmáshomogéneay concreta.
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16. El contenidodel diario es muy heterogéneo,puededecirsequela irregularidadesquizás

el fenómenomásfrecuentede la realidadinformativaofertadaa los lectores,extendidaa

lo largo de noticias con diferentessuperficiesy característicasexternas.Los temasmás

frecuentesson los sucesos,seguidosdel fútbol y la televisión, aunquepor extensiónson

televisión,bolsay fútbol.

17. Asimismo, se verifica que en las páginaspares aparecenmás noticias que en las

impares,pero el espaciomedio ocupadoen las páginaspareses menoren impares.De la

misma forma, se han encontradodiferenciasconsiderablesen los titulares, fotografíasy

gráficos.En conclusión,son máspequeñasen espacio,con unostitularesy unasfotografías

menoreslas noticias en las páginas pares que en las impares, siendo por lo tanto

relativamentemás gráfica la páginaimpar.

18. La yub!icidad destacaen las páginaimparesy estadiferenciaaumentasi se tiene en

cuentael espacioqueocupa,al contrariode lo queocurrecon la información.Esto da lugar

agrandesdiferenciasen el perfil de los anuncios,ya que los referidosen páginasimpares

son másgrandes.La diferenciaen precioparael conjuntototal, muestraque el centímetro

cuadradoresultaa 2.709 pesetasen la páginaimpar, en la páginapar resultaun 10% más

barato.

19. De estosdatossepuedededucirque los anunciantesprefierenlas páginasparesy creen

que sonmásefectivasquelas impares,utilizando másespacio,anunciosmásgrandes,si en

realidadtienenen cuentaestefactor determinante,al igual que el estudiode la saturación

del medio. Porúltimo destacarla situaciónde la manchapublicitaria en la parteinferior de

la páginaen concretoy del periódico en general.

20. Se compruebala existenciade diferenciassignificativasen el contenidopublicitario de

las secciones.Desdeun punto de vistapráctico, tanto al anunciante,como al medioy por
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supuestoal cliente, le interesauna coherenciainformativa interna del soporte. Así, en

publicidad, puedehacer efectivos anuncios que por su reducido tamaño podría pasar

desapercibidosparael lector que buscauna informaciónconcretay viceversa,no estorban

a aquellosque no estáninteresados.

21. La subordinacióna los anunciantesno sólo seratifica en los puntosanteriores.Así, de

un estudio bimensual se estableceque, los mesescon más publicidad son mayo-junio,

seguidos de marzo-abrily con menosjulio-agosto.Estosdatoscoincidencon los obtenidos

en el repartodel espacioinformativo, lo que indica que el contenidopublicitario y no la

realidadinformativa, es la baseque determinala extensióndel diario, tal y como se detecta

en la investigaciónde los directivos.

22. Como medida de la situación competitiva de la empresa,se comtiarael espacio

publicitario quecontienecadaperiódicocon laparteproporcionalquele correspondede los

ín~zresos,sededucequeen generalel primeroesmayorqueel segundo,exceptuandoel caso

de El País y A bc. Así, El País con el 30,3% de la manchapublicitaria total, ingresael

42,2%del volumen monetariode estemercado,con una posicióncompetitivamuy buena.

Abc presentaun equilibrio entreambosconceptos:le correspondeun 26,1%del espacioy

un 26,2% de los ingresos.En el restode los casos,la posiciónes la contraria,esdecires

mayor lamanchapublicitariaque los ingresosobtenidos,con una diferenciade 1,59 puntos

en el caso de Diario 16, 2,56 puntos en Ya y 7,75 puntosen el casode El Mundo.

23. Se considerafundamentalel conocimiento,porparte del anunciantey del medio,de la

saturaciónpublicitariacomo un factor básicoa teneren cuentaa la hora de realizarla

planificación de su inversión, o de rentabilizarcada soporteemitido. Resta señalarque

estudiosde contenidocomo el creado,validado y propuesto,puedenayudara diseñary

medirla coherenciainternadel soporte,como factorbásicodel controlde calidadnecesario,

al igual que en cualquierotro producto.
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24. A la planificación de medios impresoshay que añadirel conceptode espacio:así la

unidadde superficiehomogéneano esla página,ni la columna,ni el módulo,sino algomás

concreto y universal: centímetrocuadrado. De otra forma, el resto de los conceptos

utilizadospara conocery compararla eficaciade los anuncios/informacionesemitidasno

seránválidos.

IV, LA DEMANDA

25. Serealizaunapruebade la validezde los instrumentoscomercialesqueal menosdeben

influir en lo que es la notoriedadde la marca:sedemuestraque las marcasmásconocidas

son las más leídas, entendiéndosepor conocidasaquellasque surgieron en el recuerdo

espontáneoal preguntarpor la categoríadel producto.

El Mundoesperiódico másconocidopor los estudiantesy a la vez esel periódico

másleído. De la misma forma,El País tiene el segundopuestopornotoriedadde la marca

y por númerode lectores;en tercer lugar paraambosconceptos,A bc. Los diarios menos

conocidossonYay Diario 16 Se puedeconcluir que la notoriedadestarelacionadacon

la cuotade mercadoy cuantomayor es la primera, tambiénlo es la segunda,coincidiendo

en estepunto con la creenciageneraldel ámbito académico.

26. En generalno existe fidelidad a una sola marca.El tiempo de lectura es reducidoe

insuficiente para comprender la complejidad del producto. Si el conocimiento del

comportamientodel consumidores punto de partida parael diseño de las estrategiasde

Marketing.La organizacióndebecomprenderlos factoresde influencia,internosy externos

que lo determinany condicionan.

Se deduceque la percepciónde la imagenno puedeprovenir de un conocimiento

profundo del producto,dado que los consumidoresanalizadosno lo tienen. Así, con el
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tiempo de exposicióny la habitualidadde realización de la misma, la percepciónde la

imagen del producto no provienedel conocimiento individual. Y si el producto es el

satisfactordel deseo, la elección provendráde la comunicaciónrecibida y no de la

experiencia.

V. ANTAGONISMO ENTRE OFERTA DECLARADA, REAL Y DEMANDA

27. En la mayoríade los diariosexisteunadiferenciasignificativaentrelo que declaranque

ofreceny lo querealmenteofrecen.Estasdisparidadesseencuentrantanto en el análisis de

la ofertainformativacomo en el de la publicidad, con la solaexcepciónde declararque, en

conjunto, la secciónmás importantees la nacional,debido a que en el estímuloexisteuna

diferenciaapreciablecon el resto,plasmadaespecialmenteen la portada.

28. Se puedeinferir que el conocimientode la composicióndel productoes escasoy en

la mayoríade los casosprovienede la intuición. Sí la definición de la unidadestratégica

de negociode la organizaciónpartedel conocimientodel producto-mercado,en estecaso

no conocecualesson los atributosde su producto,no puedeidentificar las oportunidades

y por lo tanto tampocotomar las decisionescomercialesmás convenientes.A estodebe

ai¶adirsela necesidadde conocerla posicióncompetitivaen el sectorparapoderimplantar

estrategiasde adaptaciónaun ambientecambiante,tendentesa aumentarla fidelidad de los

clientes, dotadosde un grado de cultura de consumoque se incrementacon el pasodel

tiempo.Es necesarioanalizarlos factoresdeterminantesde la estrategiacompetitiva.Deotro

modo las decisionesson consecuenciade la incertidumbrey la organizaciónno disponede

la informaciónnecesariaparaadaptarsea los cambiosque se producenen el medio.

29. Si no conocen el producto que es lo que teóricamenteestán intentando“vender”,

difícilmenteconocerána los consumidores.El gruposeleccionadoesmuy específico,son

los jóvenesuniversitarios,como seha explicadoy justificado.

373



CONCLUSIONES

Existe unagran diferenciaentrelo que los oferentesdicenque buscaestegrupoy

lo que se ha obtenido en esta investigación.Cabe destacarque si hay diarios con un

conocimiento más acertado.La información deportiva, que es señaladacomo el más

importantepor los directivos paralos estudiantes,casi la mitad de los lectores les presta

pocaa nadaatención.

30. Todo estopone de manifiestoque existeuna descoardinaciónentrelo que la empresa

dice que es el producto,lo que los consumidorescreen que es el productoy lo que en

realidadesel producto.Sólo cuandolas diferenciasen los estímulossonconsiderables,son

apreciadas.Abc es percibido como el más nacionalista.Realmentees el diario que más

noticias ofrecey el que más espaciocontiene,con una diferenciarespectoal segundode

casi un 14% másde noticias, aunqueen relación al espaciola diferenciacon el siguiente

esmíníma. Cabedestacarque del análisisdel productosededuceque nacionalrepresenta

el 55% del espaciode la portada.Es decirseratificala propiedadcomunicativadel envase.

31. En la interpretacióndel la imagendel productosecumpleque si no hay interferencias

en la percepcióndebidasa la comunicación, la recepciónde la informaciónpor partede

los consumidoreses ambigua,o lo que es lo mismo inciertay dudosa.En generalno hay

unaconcordanciaentrelo que esel estímuloy lo queentiendeel consumidor.porello la

comunicaciónde la empresaesel factor clave que determinao condiciona la imagen

.

32. Porotra parte,lapercepcióndependedel contextoindividual del sujeto,destacando,en

estecasoy en primer lugar la ideologíapolítica comovariablealtamentecondicionante.Se

ratifica la ideade que la imagen percibidapor los lectoresno es homogéneay varia en

función de las característicassociodemográficase ideológicas del pública.

Queda plasmadoque el producto es un conjunto de atributos o características

tangibles e intangiblesque se puedenaceptaro no como respuestaa las necesidadesy
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deseos.Así, la mayoríade lasorganizacionesno puedensatisfacera todoslos clientescon

un sólo productoy debedefinir su misióny campode actividaden relacióncon la utilidad

ofrecida,que tiene muchoque ver con el producto,la imageny el posicionamiento.Todos

estosatributos no deben ser fruto de la casualidadsino de un esfuerzocoordinadoy

planificado,de acuerdoa los objetivasorganizacionales.

En síntesis,esnecesariaunaplanificaciónintegral de la estrategiade Marketingde

la organización.Se tratade un procesocon unanaturalezacomplejaqueseve condicionado

pordiversoselementos,de maneraque sólo a travésde su conocimientoy del análisisde

sus interrelaciones puedeconseguirseun cierto grado de control sobre los efectosdel

mismo.Hay que entenderlocomoun procesocontinuo,en el quesus elementosdebenestar

perfectamentearmonizadospara que se realicecon un mínimo de eficacia. Es necesario

incidir en la importanciaque el personalde la organizacióntiene a todos los nivelesen

proceso.El Plan de Marketingdebe ser la traduccióndel compromiso.

La validación de esta Tesis radica en la propuestametodológica,siendo las

conclusionesaportadasresultadode la tareade investigacióna una muestrarepresentativa

del universo objeto de estudio.El carácterdescriptivo que existeen el trabajo surgedel

interésde proporcionara la Tesisuna difusión entrelos agentesimplicados

Estétrabajohasido capazde contrastarempíricamentequeel esfuerzade Marketing

querealizanlas organizacionesdebeserfruto de unafilosofia empresarialy no un conjunto

inconexode técnicasque se aplicanpara incrementarlas ventas,es decir el Marketinges

al mismo tiempo un sistemade pensamientoy un sistemade accióncuya finalidad última

y ala vezprimordial esayudara construirun conjunto conexoentrela evoluciónindividual

de la organizacióny la social. La basedel desarrolloepistemológicode cualquiercampo

del conocimientoy en particulardel Marketing,reside en la investigaciónteórico-empírica

en la cual sepretendecontinuar.
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No esposible considerarestadisciplina desdeun sólo puntode vistay aceptarlas

contradiccionesque sedan entreestudios,que seguramenteno son sino aspectosparciales

de un fondo común que escapaa los planteamientosmetodológicosutilizados. Viendo y

aceptandolos diversos datos se podrá, quizás, obteneruna visión más enriquecedora,

olvidando la aparentelógica de las construccionesunidireccionales.

Por último, la presenteTesisrespondea una tarea investigadoraque se planteasin

compromisospreviosunaposturacrítica, que no puedeparmenosde interesaratodos.Par

un lado a los investigadoresde la actividad comercial, preocupadospor mejorar la

gestión/eficaciade las organizaciones.Por otro, a los gestores de los medios de

comunicación,como instrumentode reflexión introspectivade su gestión, que ayudea

construiruna empresacapazde cumplir con la responsabilidadsocial asignada.
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ANEXOS



ANEXO 1:

DISTRIBUCIÓN MENSUAL DEL ESFUERZO DE MARTCETING DE LAS

EMPRESAS PERIODiSTICAS
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ANEXO 2:

CUESTIONARIODISEÑADO PARA EL ESTUDIODE LOS DIRECTIVOS

DE MARKETING DE LOS DIARIOS



O,at,on&no- fl,rvctvos de Mate»,,g

~S1DwDEwEDltt~a4xQs)~p
MAxI~¿oÍai1t~i%JARIÓsS47

PRESENTACIÓN

Comole indiquébrevementeportelefonóestamosrealizandoun trabajocuyoobjetivo

esconocercomodesarrollansuactividadlas empresasdecomunicación,yaquesonempresas

quedespiertanun dobleinterésparanosotros,porunapartecomoorganizacióny porotrapor

el atencióncrecientequeel periodismoprestaa la informacióneconómica.Porello, hemos

seleccionadoaquellasempresasqueconx está,representanun papelimportanteenesteámbito.

Elanálisisvaacentrarseendosaspectosprincipalnrnte:comoes la organizaciónde laempresa

y comosedesarrollala actividaddeMarketingen la misma.

Este tipo de análisis debepermitir un mayor acercamientoy comprensiónentre la

Universidady las empresas.Deahíque su experienciay conocimientosen esteámbitotengan

ungraninterésparanosotros.

Parapoderprestarmasatencióna las cosasqueustednosdigaenestaentrevistay poder

hacerun análisismásdetalladode susopiniones,le agradeceríamepermitagrabarla entrevista.

Sin más,pasoaformularlelaprimerapregunta.

ORCANIZACrÓN DE LA EMPRESA

1< Podt indicarnr,paraasícomprendernrjor el restode suexplicación,en primerlugar,como

estaorganizadasu empresa,es decir, haceruna descripcióndel ORGANIGRAMA DE LA

EMERELSA.(Silo tienehechose lo debenpedir,encasocontrariosesugiereentregarunfolio

enblancoparaquelo dibuje, seflalando:

-Lasrelacionesdepoder

-Los nombresde las personasqueestánen los cargosdirectivossuperioresy jefesde

cadaunode los departamentos.En el casodequeno recuerdebien,insistir enque se

asegure).

A-2. 1



O,atiooa,io- flcecúvot & Ms’*etin¡

2. ¿Pertenecenaalgdngrupoeditorial?

si ¿cual?/no (pasaraP-4)

3. ¿Enquedecisionesrelativasal funcionamientodelperiódicointervieneo condicionaen alto

gradoel grupoeditorial 7

3.1 En estemismo sentido,de los aspectosquele voy a señalaracontinuación,me

podríaindicar, silos realizansiguiendolas indicacionesdel grupoal quepertenecen

_______________ es decir la decisión correspondienteno se puede toma

independientenrntedelgrupoconun 1. o si enambosparticipanen ladecisiónporigual

con un 2, o si ladecisiónesresponsabilidadabsolutadelperiódicocon un 3. (TARJETA

N21)~‘4’~z’e’t $~ Z4~’W 4 •»»••••~ 4’ ,~‘ >4~”250~ ~ ~

Aw A~> ~ ~ «,Y~w4 ~4Ñ4 ~ ~ — —

La ¡avenadoen anaq,slnaday lecnoiogta E 2 3

La toversado en Publicidad del periódico ¡ 2 3

El Ianzam,ea’,todeunaprosnocióz, 1 2 3

Los snpleaneastos 0’~ se aAaden al periódico dirante la semana E 2 3

Las decisiones sobre la disfritncido 1 2 3

EJ recio del ‘ddico 1 2 3

Las tarifas publicitarias E 2 3

El contenido del periód’ro: secciones, t«,o, ideoloRlt. ¡ 2 3

El puesto de Director del Periódico 1 2 3

El restodelequipodirectivodel periódico 1 2 3

TARJETA N~ 1

A-2. 2
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GRUPOEDITORIAL
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Ontioct.úo - flirocai¡0x de M&eting

SITUACIÓNDEL SECTORY DEL ENTORNO

4. ¿Cómove la situación del sectorenla actualidad?

(en el casodequeno comentaraespontáneamentela situación,formularlapreguntaquese

indica):

4.1 ¿Cualessonlos principalesproblemascon los queseenfrentan?

4<2 ¿Cua]essonsus ventajasfrenteaotros mediosdecomunicación,comola radio,la

Televisión,o las revistas?

4.4 ¿Reciben ayudaestatalde algúntipo?

POLÍTICA DE PRODUCTO

5.- ¿Podríadefinirmebrevementecualessonen su opiniónlascaracterísticasquedefinenaun

buenperiódico?

5.1 En estemismosentido,¿Comodefiniríaasuperiódico?

6. Dentrodelos objetivosquedebecumplirun periódico,megustaríaqueustedordenan,por

ordende importancialos queaparecenen latarjetaquele muestro:(Tarjetan0 2): La trasmisión

de unabuenainformación;Laresponsabilidadsocialdedenuncia;Conseguirla autofinanciación

atravésdela publicidad;La difusiónde la culturay elarte;El entretenimiento;Laconsecución

dcunmercadofuertedc lectores.

TARJETAN4> 2:

OBJETIVOS:

La trasmisióndeunabuenainformación

Laresponsabilidadsocialdedenuncia

Conseguirla autofinanciacióna travésdela publicidad.

<La difusiónde la culturay el arte.

El entretenimiento.

<La consecucióndeun mercadofuertede lectores,

A-2. 3
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7. Si laestructuraactualdelcontenidode superiódicola dividimos entrepublicidady el resto

de las informacionesque porcentajeaproximadamentecorrespondea cadauna de ellas

actualmenteensuempresa

publicidad de todo tipo:

resto:

7.1.-Y si la parte de información la dividimos en las secciones, nacional, internacional,

regionalo local, opinión, ocio (agenda,pasatiempos,servicios,tv, etc..3,sucesos,

economía,deportesy sociedad,¿Podríaordenarlasde mayora menorimportanciasegún

la líneaeditorialdesuperiódico?(TARJETAN~ 3): Nacional,internacional,regional,

o local, opinión, ocio, sucesos, economía, deportes,sociedad.

7.2 ¿Añadiríaalgunasecciónmás?¿Queimportanciale conceden a la misma,dentro

de la jerarquíaanterior?

8.-Podríadecirmeen su opinión,dando unapuntuaciónde 1 a5, cuales la valoraciónde los

jóvenesrespectoa las seccionesquele voy a citar, siendo el 1 la puntuaciónmásbajay 5 la

máxima.(TARJETA N9 4)

< lo Yo ~¿
~ S=~svsX~~ ~,.

NADA POCO REGULAR BASTANTE MUCHO

NACIONAL 1 2 3 4 5

NI<ERNACIONAL 1 2 3 4 5

REGIONAL (LOCAL 1 2 3 4 5

OPINIÓN 1 2 3 4 5

OCIO:(agenda< pasatiaiwos. erv’,eios,nc.3 1 2 3 4 5

SUCESOS 1 2 3 4 5

ECONOMÍA 1 2 3 4 5

DEPORTES 1 2 3 4 5

SOCIEDAD 1 2 3 4 5

OTROS ¡ 2 3 4 5

A-2. 4



Cueationaño - Directivos de Madcedng

9.- suopinión ¿Creeustedquelos periódicoscontienenmucha,regularo pocapublicidad?

Mucha 1,

Regular.-... . .2,

Poca 3

9.1 ¿Queperiódico esel quemáspublicidadcontiene?;

¿ Y el quemenos?

10,-Podr& decirmesi en suopinión,paraun anuncianteesimportante,regularmenteimportante

o nadaimportantefactorestalescomo -- -- (TARJETAN~5)
c. 4~«J>’:~Q.s””sw »

4

y »«s~§~v1

D,IPORTANTE REGULARMENTE

IMPORTANTE

NADA

iMY’ORTANTE

La calMad del soporte 1 2 3

La aniade rodtctosde!so rte ¡ 2 3

El prestieioenelmexado 1 2 3

Iaden,andareRionalylocal 1 2 3

la presentación del periódico 1 2 3

Laca acidadinnovadora 1 2 3

La actividad de pron,oc’Min de ventas 2 3

El servicio de lodst.ca ¡ 2 3

la actuac¡ón de la fuerza de ventas 1 2 3

El servicio de factncidn 1 2 3

La dirocc¡ón de MaAeting y ventas 1 2 3

Un fomiatoadectaado 1 2 3

La actividad de Relaciones PtIiea.s. 1 2 3

la actividad de MercFandising dcl periódico en el pinto de venta. 1 2 3

11. ¿Que% esel queconsideraustedcomo

superficie del periódico sin quemolesteal lector?

11.1,-¿ Y en particulara los jóvenes?

A-2. 5
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COMIJNICACTÓN

:

12.- Si dispusieraahorade un presupuestoy tuvieraque elegir entre lanzar una campañade

publicidad o una de promoción de ventas, con el objetivo de atraerse al público joven.¿ Cuál de

lasdos alternativaselegiría?;¿Porquémotivo?.

12.1 Hablemosahoradela últimacampañadepublicidadrealizadaporsuperiódico(Si

seestárealizandoen el momentode laentrevistauna,sereferiráa la misma):¿Cuálera

el objetivo y quetipo decomunicaciónseutilizo?

12.2¿Y respectoala última campañadepromociónde ventas?

13. Podríaindicarme,de las actividadesrealizadosenpropaganda,promocióny publicidad,

¿cualfuela inversiónrealizadaenel añopasadoy laprevistaparaeste?

13.1 En general,comoaproximadamentesereparteestepresupuestototal entrelos

instrumentosquelemuestroen la tarjeta(Citaren %): (TarjetaN2 7)

-Carteles,Posters/displays

-Mailing, buzoneo

-Publicidad en prensa/revistas

-Publicidadexterior(vallas,autobuses etc)

-publicidadradio

-PublicidadTV.

-RelacionesPúblicas

-Presencia en Ferias, Congresos

-Otras(citar)

CONSIJM~OPES

14. Pasemosahoraal temade suslectores,¿Cualesen suopinión la tendenciade losjóvenes

haciaaspectostalescomo: contenido,variedad,y secciones.Fiabilidad. Ideologíapolítica.

Relevanciade la información.Confección:tamaño,formato,y comodidadde uso,color.Tirada.

Publicidad: anuncios y cartelera y programación. Promociones: suplementos. Horario de

A-2. 6
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aparición.Editorial autoresy plumas.Precio.

15. En estemismosentido,¿podríadecirmecualessonlos aspectosqueinfluyenen unjoven,

desdesupuntode vista,a la horadeelegirun determinadoperiódicoenparticular?.

DISTRIBUCIÓN - CANALES DEVENTA

16. ¿ Comoorganizanla distribucióndelperiódico?

16.1 ¿Porquémotivo?

17. ¿Recuerdacuálhasidoeldescuentomedioponderadoconque sehanproducidolas ventas

t Distribuidoraajena(cuandoproceda).A quioscos.A anunciantes.A agencias de publicidad.

18. Respectoal futuro, ¿ Comocreequeseráelperiódicodel futuro?

-¿Seseguiráimprimiendoen papel?

-¿Queotrascaracterísticastendrá?

-¿Creequeesposible,quellegueadesaparecer?

19. De todoslos mediosde comunicación,radio, televisión, prensa,cine,~.¿Cualcreeque

desaparecerá antes?

A-2. 7



ANEXO 3:

FICHA DISEÑADA PARA LA RECOGIDA DE INFORMACIÓN SOBRE

LA COMPOSICIÓNDEL PRODUCTO



Nombre: Fecha: N2 total páginas:

1993.

Día de la semana:

[
SECC. TAMANO POSICION FOTO GRAFICO DESCRIPTORES

Color Tarnoño Color Tamaño

Total:
Titul.:

Si. ¡
No 2

Sí.!
No 2

Total:
TRW.:

SL!
No 2

Sí. ¡
No 2

Total:
Titul.:

Sí. 1
No 2

Si. 1
No 2

Total;
muí.:

Si.!
No 2

Sí.!
No 2

Total:
Titul.:

51.1
No 2

31.1
No 2

Total:
‘¡‘¡tul.:

Sil
No 2

Si.!
No 2

Total:
Titul.:

Sil
No 2

Sí. 1
No 2

21.- CONTENIDO DE LA PORTADA

:

2.2.- PUBLICIDAD PORTADA

:

ANUNCIANTE PRODUCrO COLOR POS¡ClON TAMAÑO PRECIOTARWA

AA. 1

[PRENSA
DATOScQt4TENIDO

t~ DATOSGENERALES

2.~PORTAD
Cabecera Taniano sitáon Color Sí

No... 2



3.- CONTRAPORTADA

:

3.t~- CONTENIDO DE LA CONTRAPORTADA

:

TIPO TAMANO POSICION FOTO CRAFICO DESCRIPTORES

Color Tamaño Color Tamaño

Total:
‘¡‘¡tul.:

SL!
No 2

SL!
No 2

Total:
Títul.:

51.1
No 2

51.1
No 2

Total:
Titul.:

Sí. 1
No 2

Sil
No 2

Tota]:
Tilul.:

Sí. ¡
No 2

SI. ¡
No 2

Total:
Tittil.:

Sí. 1
No 2

Sí. 1
No 2

3=>PUBLICIDAD DE CONTRAPORTADA

:

ANXITICIANTE PRODUCTO COLOR ¡MG. POSICION TM4ASO PRECIO

TARIFA

Ol~SERVAflONE5

:

A-3. 2



4NAÚÓNAL

,

Nombre Depágo
0. a - T

41- CONTENIDO DE LA SECCION NACIONAL

flg’ma TAMAO POSICION FOTO ORAFICO DESCRIPTORES

Color Tamaño Color Tamaño

TotaL
Tkul.:

5i1
No2

Sil
No2

Total:
‘¡‘¡tul.:

Sí. 1
No2

Si. l
No2

Total:
Tirní.:

Sí. ¡
No 2

Si. ¡
No 2

Total:
Tilul.:

SI.!
No 2

Sí.!
No 2

Total:
Tirní.:

Si-!
No 2

Sí. ¡
No 2

Total:
Tina.:

Si.!
No2

Si. l
No2

Total:
Titid.:

51.1
No2

Sí.!
No2

Tota]:
Titul.:

Si.!
No 2

Sil
No 2

Total:
Titul.:

Sil
No 2

Si. ¡
No 2

TolaJ:
Titul.:

Sil
No 2

Sil
No 2

Total:
Tilul.:

Sí.!
No 2

Si. l
No 2

Total:
Titul.:

Sil
No 2

Si. l
No 2

Total:
Tiwl.:

Si.!
No 2

Si. ¡
No 2

4.2.- PUBLICIDAD SECCION NACIONAL

;

ANUNCIASTE PRODUCTO COLOR PÁG. POSICION TAMAÑO PRECIO
TARIFA

OBSERVACIONES

A-3. 3



t 5. INTERNACiONAL

:

Nombre De pág ¡A a . Tota] n
0 de páginas:

S.L-CONTENIDODR LA SECCIONINTERNAGIONAL

Página TAMANO POSICION FOTO GRAneO DESCRIPTORES

Color Tamaño Color Tamaño

Total:

Tinul.:

Si.!
No2

Sí.!
No2

Total:
Titul.:

SI-!
No 2

Si.!
No 2

Total:
TuuJ.:

Sí.!
No 2

Sí.!
No 2

Total:
‘¡‘¡tul.:

Sil
No 2

51.1
No 2

Total:
Titul.:

Sil
No 2

Sil
No 2

Total:
Titul.:

Si. 1
No 2

Sil
No 2

Total:
Titul.:

Si.!
No 2

Si.!
No 2

Total:
Titul.:

Sí-!
No 2

Sí.!
No 2

Total:
Titul.:

Sil
No 2

Sil
No 2

Total:

T!tul.:

Si. 1
No 2

Si. 1
No 2

Total:
‘¡‘¡tul.:

Si.!
No 2

SC. 1
No 2

Total:
Titul.:

Si. 1
No 2

Si. 1
No 2

5.2- PUBLICIDAD SECCIONINTERNACIONAL:
ANUNCIANTE PRODUCTO COLOR ¡MG POS¡ClON TAMAÑO PRECIO

TARIFA

OBSERVACIONES

:

A-3. 4



¡ 6 RtGIONÁL O MADRID:. ,..

Nombre De pág it. * - Total n
0 de páginas:[

6±-CONTENIDO DE LA SECCIONREGIONAL~

]
Página TAMANO POSICION FOTO GRÁFICO DESCRIPTORES

Color Tamaño Color Tamaño

Total:
Tu..!.:

5<. ¡
No 2

Sil
No 2

Thai:
Tilul.:

51.1
No 2

SL!
No 2

Total:
Titul.:

Si.!
No 2

Si. 1
No 2

Total:
Tilul.:

Sil
No 2

Sil
No 2

Total:
Titul.:

Sil
No 2

Si. 1
No 2

Total:
‘¡‘¡tui.:

Sil
No 2

Sil
No 2

Total:
‘¡‘¡tul.:

Si.l
No 2

Sí. ¡
No 2

Total:
Titul.:

Sil
No 2

51.1
No 2

Total:
Tít..!.:

Sí.!
No 2

Sí. 1
No 2

Tota!:
Tít..!.:

Si.!
No 2

Sí. 1
No 2

Total:
TU..!.:

Si.!
No 2

Si.!
No 2

Total
Tutu!:

Si. 1
No 2

Si. 1
No 2

Tota]:
Titul.:

Sí. 1
No 2

Si. 1
No 2

6.24- PUBLICIDAD SECCION REGIONAL

:

ANUNCIANTE PRODUCTO COLOR PÁG. POSICION TAMM4O PRECIO
TARIFA

OBSERVACIO!~ES

A-3- 5



1 7.~ÉCONOMYA

Nombre De pág it. • . Total it de páginas:

W CONTENIDO DE LA SECCIONECONOMICA

]
Página TAMAÑO POSICION FOTO GRAFICO DESCRIPTORES

Color Tamaño Color Tamaño

Total:
TiliA.:

Sí. 1
No2

Sí.!
No2

To!al:
Tiwl4

Sí.!
No2

Sí.!
No2

Total:
Ti!..!.:

Si.!
No 2

Sí.!
No 2

Total:
Titul.:

Sí.!
No 2

Si.!
No 2

Total:
Tilul.:

Si. 1
No 2

Si. ¡
No 2

Total:
TU..!.:

SLt
No 2

Sí.!
No 2

Total:
TItuI.:

Sil
No 2

Si. ¡
No 2

72.- PUBLICIDAD SECCIONEcONOMICA:
ANUNCIANTE PRODUCTO COLOR PAG. POSICION TAMAÑ PRECIO

O TARIFA

OBSERVACIONES

:

A-3. 6



1 83 - OPIMON/E1MTORIIAL

Nombre De pág o

8±-CONTENIDO DE LA SECC~ONOPINION/EDITORIAL

:

]
Página TAMAÑO POSICION FOTO GRÁFICO DUSCRIPTORES

Color Tamaño Color Tamaño

Tolat
Tiwl.:

St. 1
No 2

Sil
No 2

Total:
Tina>.:

Sí. 1
Nol

Si. 1
Nol

Total:
Titul.:

Si. 1
No 2

Si. ¡
No 2

Total:
Titul.:

Si. ¡
No 2

Si. ¡
No 2

Total:
‘¡‘¡tul.:

Si. ¡
No 2

Si. ¡
No 2

Total:
T¡tul.:

Si. 1
No 2

Si. 1
No 2

Total:
Titul.:

Si. 1
No 2

Sí.!
No 2

Tota]:
Ti!..!.:

Si.!
No 2

Si. 1
No 2

8.2.- PUBLIcIDAD SECCIONOPINION/EDITORIA
ANUNCIANTE PRODUCTO COLOR PÁG. POSICION TAMAYO PRECIO

TARIFA

A-3. 7



t« SOCIEÚÁD/CULTURA

:

Nombre Dc pág

9±2CONTENIDOD~ LA SECCIONSOCIEDAD/CULTURA

:

Página TAMANO POSICION FOTO GRAFICO DESCRIPTORES

Color Tamaño Color Tamaño

Total:
TítttJ.:

Si.!
No 2

Sí.!
No 2

TotaL
Tiwl.:

Sil
No2

Si.!
No2

Total: Si. ¡
No 2

Sí. 1
No 2

Total:
Titoi.:

Sí. ¡
No 2

Si. ¡
No 2

Total:
Tina>.:

Sí. ¡
No 2

Sí. ¡
No 2

Total:
Titul.:

Sí.!
No 2

Si.!
No 2

Total;
Ti!..!.:

Si.!
No 2

Si. ¡
No 2

Total:
Tina>.:

Si.!
No 2

Si. ¡
No 2

Total:
Tina>.:

Si. ¡
No 2

SC. ¡
No 2

Total
Tilia>

Sí. 1
No 2

Sil
No 2

Tota!
Tutu!..

Si.!
No 2

Si.!
No 2

Total:
Tina>.:

Si. 1
No 2

Sil
No 2

9.2.- PUBLICIDAD SECCION SOCIEDAD/CULTUR
ANUNCIANTE PRODUCTO COLOR PÁG. POSICION TAMAYO PRECIO

TARIFA

OlISERVAu,u~,t.a

:

A-3. 8



[
TIPO TAMAÑO POSICION FOTO DESCRIPTORES

Color Tamaño

Total:
Titia>.:

Si.. 1
No. 2

Total:
Titul.:

Sí.. 1
No - 2

Total:
Tina>.:

Sí.. 1
No . 2

Total:
Titul.:

SL.
No . 2

Total:
Titul.:

Sí. -
No . 2

Total:
TinA.:

Sí.. 1
No - 2

CARTELER.M .gota dedicado a cada sccci )
GALERIAS
DE ARTE

TotaJ
Tít..!

CINES Total
Titul

AGENDA Total
Titul

TEATRO Total
Tina>..

DANZA Total:
Titul.:

TOROS Total:
Tina>.:

RESTAU-
RANTES

Tota):
Titul.:

SALAS
FIESTAS

Total:

tau!.:

OTROS Total:
Tina>.:

AUE.NUA: SE LNCLUYELNÉUtt.~lAUlU.N aUl$Kt EL. 1 ILMI’U. t\l’UIC’lAt. IU.N UIVEKSA SU¡3I<.L EL ESA ADU t>E LAS (~AXRElbkCAS,
FARMACIAS.DEFUNCIONES, NACIMIENTOS, ACTOS DEL DíA O DE LA SEMANA. URGENCIAS Y OTRAS INFORMACIONES DEL
ESTILO
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10.1,-CONTENIDO DE LA SECCION ESPECTACULOS

:

1•• iL..SECCIONESPECTACUL
Nombre De$gn



10.2.- PUBLICIDAD SECCIONESPE~ACULO$

ANUNCIANTE PRODUCTO COLOR PAG. POSICION TAMAÑO PRECIO
TARIFA

iii- CONTENIDO DE LA SECCION DEPORTES

:

II
TIPO TAMAÑO POSICION FOTO GRAFICO DESCRIPTORES

Color Tan,año Color Tamaño

Total:
fluí.:

5<. i
No

51.1
No

Total:
Títul.:

Sil
No 2

51.1
No 2

Total:
fluí.:

Sí. ¡
No 2

Si. 1
No 2

Total:
Titul.:

Si. ¡
No 2

51. ¡
No 2

Total:
Títul.:

Si. ¡
No 2

Si. 1
No 2

Total
Títul

Sil
No 2

Sí. ¡
No 2

112 - PUBLICIDAD SE~CIONDEPORTES

:

ANUNCIANTE PRODUCTO COLOR PAG. POSICION TAMAÑO PRECIO
TARIFA

<Il$Z.EHVAUIUNJtS

:

A-3. 10

¡¡U DEPORT

Nombre De pág o
0. a - ocal n0 de páginas:



[IZrTELE1STON/RAD1O~

Nombrt Dtpág

n.U CONTENIDO DE LA TELEVISION/RADIO

:

]
SOPORTE TAMANO POSICION FOTO GRÁFICO DESCRIPTORES

Color Tamaño Color Tamaño

Total:
Tina.:

Sí. ¡
No2

Si.!
No2

Tota!:
Tutu!.:

Sil
No 2

Si.!
No 2

Total:
Tina>.:

Si. ¡
No 2

Sí.!
No 2

Tota]:
Titul.:

Si. ¡
No 2

Si. 1
No 2

Total:
Tilul.:

Si. ¡
No 2

Si. 1
No 2

Tota]:
Titul.:

Sí. ¡
No 2

Si. 1
No 2

11.2, PUBLICIDAD SECCIONTELEVIS1ON/RADLO~1
ANUNCIANTE PRODUCTO COLOR PÁG. POSICION

TARIFA

14.- ANUNCIOS PÓR PALABRAS: de la p~~- a . total

:

SECCION TAMAÑO OBSERVACIONES.

INMOSLIARLA

MOTOR

TRABAJO

ENSEÑANZA

SERVICIOS

A-3. II



13..SECCION

Nombre Dc ~eign’. a - Total n
0 de páginas:

13.1- CONTENIDODE LA SECCION

:

1
Página TAMANO POSICION FOTO GRÁFICO DESCRIPTORES

Color Tamaño Color Tamaño

Total:

Tina>.:

Sí. 1

No 2

Sí. 1

No 2
Total:
Titul.:

Sí.1
No 2

Si. 1
No 2

Total:
TiliA.:

Si-A
No 2

Si ¡
No 2

Total
fluí

Si.!
No 2

Si.!
No 2

Total
Titul

Si. ¡
No 2

Si. 1
No 2

Total:
fluí.:

Si. ¡
No 2

Sil
No 2

Toal
Tutu!

51.1
No 2

Sil
No 2

Total
Tina>.:

Si. 1
No 2

Sí. ¡
No 2

Total:
TinA.:

Si. ¡
No 2

Si. 1
No 2

13.2.- PUBLICIDAD SECCION:

ANUNCIANTE PRODUCTO COLOR PÁG. POSICION TAMANO PRECIO
TARIFA

A-3. 12



ANEXO 4:

COMPOSICIÓNDEL UNIVERSO DE MEDIDA
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ANEXO 5:

CUESTIONARIO DISEÑADO PARA EL ESTUDIO DE LA IMAGEN DE

LA PRENSAEN LA U.C.M

.



TUDIO DE LA IMAGEN
LA U.C.M. Observaciones:[lELA PRENSA EN

1. ¿PODRIA INDICARME NOMBRES DE PERIÓDICOS QUE USTED CONOZCA?
(No importa que no los lea)

1. 4.
2. 5.
3. 6.

2. A CONTINUACIÓN FIGURAN NOMBRES DE PERIÓDICOS;ME GUSTARÍA QUE ME
INDICARA SI EN EL ÚLTIMO MES USTED LOS HA LEÍDO TODOSLOS DÍAS, ENTRE5
Y 6 VECES PORSEMANA, ENTRE TRES Y CUATRO VECES PORSEMANA, ENTREUNA
Y DOS VECESPORSEMANA O NUNCA

NUNCA DEJA2POR DESA4VECES DE5A6VECES TODOS
SEMANA • PORSEMANA POR SEMANA LOS DIAS

4 5

4 5

4 5

ELPAIS 1 2 3 4 5

YA 1 2 3 4 5

3. CONTINUANDO CON EL TEMA ANTERIOR, HABLEMOS AHORA DE LA ÚLTIMA
SEMANA, ¿PODRIA INDICARME SI EN LOS ÚLTIMOS SIETE DÍAS A PARTIR DE HOY,
QUE DÍAS CONCRETAMENTELOS LEYÓ?

LUNES MARTES MIÉRCOLES JUEVES VIERNES ¡ SÁBADO DOMINGO NUNCA

ABC 1 2 3 4 5 6 ‘7 8

ELMUNDO 1 2 3 4 5 6 7 8

~A~O16[ 1 2 ¡ 3 4 5 6 7 8

ELPAIS 1 2 3 4 5 6 ‘7 5

YA 1 2 3 4 5 6 ‘7 8

4. EN GENERAL,¿CUÁNTOTIEMPO DEDICA A LEEREL PERIÓDICO?

Menosde 15 minutos 1
Entre 15 y 30 minutos 2
Entre30 minutosy 1 hora 3
Entre1 y2 horas 4
Más de dos horas 5

A-5. 1



5. LE VOY A INDICAR A CONTINUACIÓN LAS SECCIONES QUE SUELEN APARECER EN

LOSPERIÓDICOS,ME GUSTARÍA QUE ME INDICARA SI EN GENERAL CUANDO LEE

EL PERIÓDICO LES PRESTA NADA, POCA, REGULAR, BASTANTE O MUCHA ATENCIÓN:

NADA POCO REGULAR BASTANTE MUCHO

INTERNACIONAL 1 2 3 4 5

NÁCIONAL 1 2 3 4 5

REOJONALOLOGAL 1 2 3 4 5

ECONÓMÍA 1 2 3 4 5

• DEPORTES. 1 2 3 4 5

• OPINIÓN/EDITORIAL 1 2 3 4 5

• SUCESOS 1 2 3 4 5

ESPECTÁCULOS 1 2 3 4 5

PROGRAMACIÓN

TELEVISIÓN/RADIO

1 2 3 4 5

ANUNCIOS PORPAlABRAS 1 2 3 4 5

SORTEOS,HOROSCOPOS,
PASATIEMPOS,Y OTROS

SERVICIOS
1 2 3 4 5

¡ CULTURA, CIENCIA,

SALUD

1 2 3 4 5

6. A CONTINUACIÓN APARECENUNA SERIE DE FRASES,ME GUSTARÍA ME
SEÑALARA EL NOMBRE DEL PERIÓDICO QUE LE SUGIERECADA UNA DE ELLAS, (EL
PRIMERO QUE LE VENGA A LA MENTE).

YA EL PAÍS DIARIO 16 EL MUNDO ABC

EL MAS RIGUROSO 1 ‘ 5

EL MAS SENSACIONALISTA 1 5

ELMASNACIONALISTA 1 5

EL MASINTERNACIONAL 1 2 3 4 5

EL QUE CONTIENEMAS
REPORTAJESDE
INVESTIGACIÓN

1 2 3 4 5

EL QUE MAS SEPREOCUPA
PORPROBLEMASSOCIALES

1 2 3 4 5

ELQUEMÁSAPOYAALA
ECOLOGÍA

1 2 3 4 5

EL MAS PRESTIGIOSO 1 2 3 4 5

ELMASCLAROYFÁCLDE
LEER

1 2 3 4 5

A-5. 2



7. A CONTINUACIÓN APARECENUNA SERIEDE FRASES;ME GUSTARÍA LAS VALORARA PARA CADA
• UNO DE LOS PERIÓDICOS.(POREJEMPLO,SI OPINA QUE ESEPERIÓDICOSE IDENTIFICA TOTALMENTE

CON LA FRASEDE LA DERECHA, SEÑALE EL NÚMERO QUE ESTÁ A LA DERECHA,SI OPINA QUE SE
ENCUENTRAENTRELAS DOSFRASES,SEÑALALE EL DEL CENTRO, ETC.)

ABC

CLAROY FÁCIL DELEER 1 2 3 4 5 6 7 CONFUSOY DIFÍCIL DELEER

MODERNO 1 2 3 4 5 6 7 ANTIGUO

CONMUCHASFOTOGRAFÍASY 1 2 3 4 5 6 7 CONPOCASFOTOGRAFÍASY

GR PICOS

TITULARES GRANDESY 1 2 3 4 5 6 7 TITULARES CONFUSOS

MUY PRESTIGIOSOS 1 2 3 4 5 6 7 POCOPRESTIGIOSOS

RIGUROSOSY SERIOS 1 2 3 4 5 6 7 SENSACIONALISTASY CON

POCASERIEDADAD

CONPOCAPUBLICIDAD 1 2 3 4 5 6 7 CONMUCIIA PUBLICIDAD

TRATANDEINFLUIR EN LOS

I,ECFO RES

1 2 3 4 5 6 7 NOTRATANDEINFLUIR EN LOS

LEGrO RES

DOMINADOS POR INTERESES
POLÍTICOS

1 2 3 4 5 6 7 INDEPENDIENTESDELOS
INTERESESPOLÍTICOS

DE IZQUIERDAS 1 2 3 4 5 6 7 DEDERECHAS

APOYOALA COMUNIDAD

EUROPEA

1 2 3 4 5 6 7 POCOEUROPEíSTAS

CONORIENTACIÓN
INTERNACIONAL

1 2 3 4 5 6 7 APOYALO NACIONAL

APOYO AL GOBIERNO 1 2 3 4 5 6 7 EN CONTRA DEL GOBIERNO

APOYAA LOSTRABAJADORES 1 2 3 4 5 6 7 APOYAA LOS EMPRESARIOS

PROBLEMASSOCIALES (DROGA, 1 2 3 4 5 6 7

NOLES PREOCUPANINGUN

CONFLICTOSOCIAL

SONECOLÓGICOS 1 2 3 4 5 6 7 NO LES PREOCUPANLOS
PROBLEMASECOLÓGICOS

CONTIENENMUCHAINFORMA-
ClON SOBRELAS GUERRASEN

EUROPA(YUGOSLAVIA..)
1 2 3 4 5 6 7

LOSCONFLICTOSIMPORTANTES
SONLOS DEORIENTE MEDIO

APOYO A LO REGIONAL 1 2 3 4 5 6 7 NO SE PREOCUPAPOR LOS

TEMAS DE LA REGIÓN

TEMAS IlE SUDAMÉRICA 1 2 3 4 5 6 7 TEMASDEESTADOSUNIDOS

A-5. 3



EL PAIS
CLAROY FÁCIL DELEER 1 2 3 4 5 6 7 CONFUSOY DIFÍCIL DELEER

MODERNO 1 2 3 4 5 6 ‘7 ANTIGUO

CONMUCHASFOTOGRAFÍASY
GRÁFICOS

1 2 3 4 5 6 7 CON POCASFOTOGRAFÍASY
GRÁFICOS

TITULARES GRANDESY
CLAROS

1 2 3 4 5 6 7 TITULARES CONFUSOS

MUYPRESTIGIOSOS 1 2 3 4 5 6 7 POCO PRESTIGIOSOS

RIGUROSOSY SERIOS 1 2 3 4 5 6 7 SENSACIONALISTASY CON

CONPOCAPUBLICIDAD 1 2 3 4 5 6 ‘7 CONMUCHAPUBLICIDAD

TRATANDEINFLUIR EN LOS
LECTORES

1 2 3 4 5 6 7 NOTRATANDE INFLUIR EN LOS
LECTORES

DOMINADOSPORINTERESES
POLÍTICOS

1 2 3 4 5 6 7 INDEPENDIENTESDE LOS
INTERESESPOLITICOS

DE IZQUIERDAS 1 2 3 4 5 6 7 DE DERECHAS

APOYOA LA COMUNIDAD
EUROPEA

1 2 3 4 5 6 7 POCOEUROPEíSTAS

CON ORIENTACIÓN
INTERNACIONAL

1 2 3 4 5 6 7 APOYA LO NACIONAL

APOYO AL GOBIERNO 1 2 3 4 5 6 ‘7 EN CONTRA DEL GOBIERNO

APOYA A LOS TRABAJADORES 1 2 3 4 5 6 7 APOYA A LOS EMPRESARIOS

SE PREOCUPANPORLOS
PROBLEMAS SOCIALES(DROGA,
PARO,TERRORISMO,RACISMO)

1 2 3 4 5 6 7
NO LES PREOCUPANINGÚN

CONFLICL’O SOCIAL

SONECOLÓGICOS 1 2 3 4 5 6 7 NOLES PREOCUPANLOS
PROBLEMASECOLÓGICOS

CONTIENENMUCHAINFORMA-
CIÓN SOBRELAS GUERRASEN

EUROPA(YUGOSLAVIA..)

1 2 3 4 5 6 7
LOS CONFLICTOS IMPORTANTES
SON LOS DE ORIENTE MEDIO

APOYO A LO REGIONAL 1 2 3 4 5 6 7 NOSE PREOCUPAPORLOS
TEMASDELA REGIÓN

TEMASDESUDAMÉRICA 1 2 3 4 5 6 7 TEMASDEESTADOSUNIDOS

A-5. 4



DIARIO 16

CLARO Y FÁCIL DE LEER 1 2 3 4 5 6 7 CONFUSOY DIFÍCIL DE LEER

MODERNO 1 2 3 4 5 6 ‘~ ANTIGUO ¡

CON MUCHAS FOTOGRAFÍAS Y
GRÁFICOS

1 2 3 4 5 6 7 CON POCASFOTOGRAFIASY ¡
GRÁFICOS

TITULARES GRANDESY
CLAROS

1 2 3 4 5 6 7 TITULARES CONFUSOS

MUY PRESTIGIOSOS 1 2 3 4 5 6 7 POCO PRESTIGIOSOS

RIGUROSOSY SERIOS 1 2 3 4 5 6 7 SENSACIONALISTASY CON
POCA SERIEDADAD

CON POCA PUBLICIDAD 1 2 3 4 5 6 7 CONMUCHAPUBLICIDAD

TEArAN DEINFLUIR EN LOS
LECTORES

1 2 3 4 5 6 7 NOTRATANDEINFLUIR ENLOS
LECTORES

DOMINADOS PORINTERESES
POLÍTICOS

1 2 3 4 5 6 7 INDEPENDIENTESDE LOS
INTERESESPOLÍTICOS

DEIZQUIERDAS 1 2 3 4 5 6 7 DE DERECHAS

APOYO A LA COMUNIDAD
EUROPEA

1 2 3 4 5 6 7 POCO EUROPEíSTAS

CONORIENTACIÓN
INTERNACIONAL

1 2 3 4 5 6 7 APOYALO NACIONAL

APOYOAL GOBIERNO 1 2 3 4 5 6 7 EN CONTRA DEL GOBIERNO

APOYAA LOSTRABAJADORES 1 2 3 4 5 6 7 APOYAA LOS EMPRESARIOS

SE PREOCUPANPORLOS
PROBLEMASSOCIALES (DROGA,
PARO, TERRORISMO,_RACISMO)

1 2 3 4 5 6 7
NOLES PREOCUPANINGÚN

CONFLICTOSOCIAL

SONECOLÓGICOS 1 2 3 4 5 6 7 NOLES PREOCUPANLOS
PROBLEMASECOLÓGICOS

CONTIENEN MUCHA INFORMA-
CIÓN SOBRELAS GUERRAS EN

EUROPA(YUGOSLAVIA..)
1 2 3 4 5 6 7

LOS CONFLICTOSIMPORTANTES
SON LOS DE ORIENTE MEDIO

APOYO A LO REGIONAL 1 2 3 4 5 6 7 NO SE PREOCUPAPOR LOS

TEMAS DE LA REGIÓN

TEMASDESUDAMÉRICA 1 2 3 4 5 6 7 TEMASDEESTADOSUNIDOS
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YA

CLARO Y FÁCIL DE LEER 1 2 3 4 5 6 7 CONFUSOY DIFÍCIL DELEER

MODERNO 1 2 3 4 5 6 7 ANTIGUO

CONMUCHASFOTOGRAFÍASY
GRÁFICOS

1 2 3 4 5 6 7 CON POCASFOTOGRAFÍASY
ORAFICOS

TITULARES GRANDESY
CLAROS

1 2 3 4 5 6 7 TITULARES CONTUSOS

MUY PRESTIGIOSOS 1 2 3 4 5 6 7 POCOPRESTIGIOSOS

RIGUROSOSY SERIOS 1 2 3 4 5 6 7 SENSACIONALISTASY CON
POCA SERIEDADAD

CON POCA PUBLICIDAD 1 2 3 4 5 6 7 CON MUCHA PUBLICIDAD

TRATAN DE INFLUIR EN LOS
LECTORES

1 2 3 4 5 6 7 NO TRATAN DE INFLUIR EN LOS
LECTORES

DOMINADOS PORINTERESES
POLÍTICOS

1 2 3 4 5 6 7 INDEPENDIENTESDELOS
INTERESESPOLITICOS

DEIZQUIERDAS 1 2 3 4 5 6 7 DE DERECIIAS

APOYO A LA COMUNIDAD
EUROPEA

1 2 3 4 5 6 7 POCOEUROPEíSTAS

CONORIENTACIÓN
INTERNACIONAL

1 2 3 4 5 6 7 APOYALO NACIONAL

APOYO AL GOBIERNO 1 2 3 4 5 6 7 EN CONTRADEL GOBIERNO

APOYA A LOS TRABAJADORES 1 2 3 4 5 6 7 APOYA A LOS EMPRESARIOS

SE PREOCUPANPORLOS
PROBLEMAS SOCIALES(DROGA,
PARO, TERRORISMO,_RACISMO)

SON ECOLÓGICOS

1 2 3 4 5 6 ‘7
NO LES PREOCUPANINGÚN

CONFLICTOSOCIAL

1 2 3 4 5 6 7 NOLES PREOCUPANLOS
PROBLEMASECOLÓGICOS

CONTIENENMUCHA INFORMA-
CIÓN SOBRELAS GUERRASEN

EUROPA(YUGOSLAVIA..)
1 2 3 4 5 6 7

LOS CONFLICTOS IMPORTANTES
SON LOS DE ORIENTEMEDIO

APOYO A LO REGIONAL 1 2 3 4 5 6 7 NO SE PREOCUPAPORLOS
TEMAS DE LA REGIÓN

TEMAS DE SUDAMÉRICA 1 2 3 4 5 6 7 TEMAS DE ESTADOS UNIDOS

A-S. 6



EL MUNDO

CLARO Y FÁCIL DE LEER 1 2 3 4 5 6 7 CONFUSOY DIFICIL DELEER

MODERNO 1 2 3 4 5 6 7 ANTIGUO

CONMUCHAS FOTOGRAFÍASY
GRÁFICOS

1 2 3 4 5 6 7 CON POCASFOTOGRAFIASY
GRÁHCOS

TITULARES GRANDESY
CLAROS

1 2 3 4 5 6 7 TITULARES CONFUSOS

MUY PRESTIGIOSOS 1 2 3 4 5 6 7 POCOPRESTIGIOSOS

RIGUROSOSY SERIOS 1 2 3 4 5 6 7 SENSACIONALISTASY CON
POCA SERIEDADAD

CONPOCA PUBLICIDAD 1 2 3 4 5 6 ‘7 CONMUCHA PUBLICIDAD

TRATAN DE INFLUIR EN LOS
LECTORES

1 2 3 4 5 6 7 NO TRATAN DE INFLUIR EN LOS
LECTORES

DOMINADOS POR INTERESES
POLÍTiCOS

1 2 3 4 5 6 7 INDEPENDIENTESDE LOS
INTERESESPOLITICOS

DE IZQUIERDAS 1 2 3 4 5 6 7 DE DERECHAS

APOYO ALA COMUNIDAD
EUROPEA

1 2 3 4 5 6 7 POCO EUROPEíSTAS

CON ORIENTACIÓN
INTERNACIONAL

1 2 3 4 5 6 7 APOYA LO NACIONAL

APOYO AL. GOBIERNO 1 2 3 4 5 6 7 EN CONTRADEL GOBIERNO

APOYA A LOS TRABAJADORES 1 2 3 4 5 6 7 APOYA A LOS EMPRESARIOS

SE PREOCUPANPORLOS
• PROBLEMASSOCIALES(DROGA,

PARO, TERRORISMO,_RACISMO)
1 2 3 4 5 6 7

NOLES PREOCUPANINGUN
CONFLICTOSOCIAL

SON ECOLÓGICOS 1 2 3 4 5 6 7 NO LES PREOCUPANLOS
PROBLEMAS ECOLÓGICOS

• CONTIENEN MUCHA INFORMA-
CIÓN SOBRELAS GUERRASEN

EUROPA(YUGOSLAVIA..)
1 2 3 4 5 6 7

LOS CONFLICTOSIMPORTANTES
SON LOS DE ORIENTE MEDIO

APOYO A LO REGIONAL 1 2 3 4 5 6 7 NO SE PREOCUPAPORLOS
TEMAS DE LA REGIÓN

TEMAS DE SUDAMÉRICA 1 2 3 4 5 6 7 TEMAS DE ESTADOS UNIDOS
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DATOS DE CLASIFICACIÓN

:

HOMBRE.
MUJER

HASTA2I ANOS
DE22A2SANOS
DE 26 AÑOS EN ADELANTE

lo

32
42
52

(y curso de adaptación)

(y cursosde postgrado)

FACULTAD:

¿PODRÍA
DISPONE?

INDICARME EL PRESUPUESTO MEDIO SEMANAL DEL QUE

Hasta3.000 pesetaspor semana
Entre3.001 y 5.000pesetaspor semana
De 5.001 a 10.000 pesetaspor semana
Más de 10.001 pesetaspor semana ...

1

2
3
4

VIVE:

-En el domicilio familiar 1
-Fuerade casa(residencias,pisoscompartidosetc.) 2
-Otra ¿Cuál?

IDEOLOGíA POLíTICA:
IZQUIERDA:

EXTREMA
MODERADA

CENTRO
DERECHA:

EXTREMA
MODERADA

¿TRABAJA?
SI
NO

SEXO:

EDAD:

CURSO:

1
2

1
2
3

1
2
3
4
5
6

1
2
3

4
5

1
2

A-5. 8


	AYUDA DE ACROBAT READER
	LA FUNCIÓN DE MARKETING EN LA ORGANIZACIÓN COMO FACTOR CRÍTICO DE LOS PROCESOS DE INTERCAMBIO. EL CASO DE LA PRENSA
	ÍNDICE
	PRIMERA PARTE: INTRODUCCIÓN
	CAPÍTULO 1. INTRODUCCIÓN Y FUNDAMENTOS METODOLÓGICOS

	SEGUNDA PARTE: CONTRASTE EMPÍRICO
	A) LA INVERSIÓN EN MARKETING
	B) ESTILO DIRECTIVO
	C) EL PRODUCTO
	D) LOS CONSUMIDORES

	TERCERA PARTE: CONCLUSIONES
	BIBLIOGRAFÍA
	ANEXOS
	ANEXO 1: DISTRIBUCIÓN MENSUAL DEL ESFUERZO DE MARKETING DE LAS EMPRESAS PERIODÍSTICAS (1985-1993)
	ANEXO 2: CUESTIONARIO DISEÑADO PARA EL ESTUDIO DE LOS DIRECTIVOS DE MARKETING EN LOS DIARIOS
	ANEXO 3: FICHA DISEÑADA PARA LA RECOGIDA DE INFORMACIÓN SOBRE LA COMPOSICIÓN DEL PRODUCTO
	ANEXO 4: COMPOSICIÓN DEL UNIVERSO DE MEDIDA
	ANEXO 5: CUESTIONARIO DISEÑADO PARA EL ESTUDIO DE LA IMAGEN DE LA PRENSA EN LA U.C.M.

	SALIR DE LA TESIS

