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INTRODUCCION

«La prensa escrita estd en crisis. En Espafia, en Francia y en
otros paises estda experimentando un considerable descenso de
difusion y una grave pérdida de identidad. ¢ Por qué razones y
como se ha llegado a esta situacion? Independientemente de la
influencia, real, del contexto econémico y de la recesion, las
causas profundas de esta crisis hay que buscarlas en la
mutacion que han experimentando en los ultimos anos algunos

conceptos bdsicos del periodismo»*.

on estas palabras iniciaba Ignacio Ramonet uno de sus articulos, escrito hace
mas de una década. Su reflexion nos ayuda a centrar el contexto y los
elementos principales de esta tesis doctoral a la vez que sirve de pretexto a
vuela pluma para poner de manifiesto una situacion que afecta a los medios de
comunicacion (MMCC) en general pero especialmente a los de pago, en este pais
(aunque no solo en él) desde hace tiempo, pero que la actual crisis econdmica solo ha

hecho que profundizar.

Los inicios de la recesiéon econdmica se remontan al segundo semestre de 2007 y se
nos revela como una de las mas duras vividas por la sociedad postindustrial con mayor
incidencia en unos paises. El nuestro es configura en el grupo de los mas afectados

dentro del escenario europeo.

La consecuencia de ello se materializa en un descenso continuado desde esa
fecha de las cifras de difusién en los MMCC impresos, sin apenas distincion de
categorias pero especialmente intenso para los periddicos impresos. El analisis de las

causas de esa caida sera el eje central de esta investigacion.

! RAMONET, Ignacio. Comunicacion contra Informacion. Suplemento Bitacora, diario La Republica

(Montevideo, Uruguay) 4/2/2001
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La presente tesis se enmarca dentro del dmbito tematico de los estudios de
postgrado de la Facultat de Comunicacié Blanquerna de la Universitat Ramon Llull de
Barcelona y pretende analizar cudles han sido los factores que mas han influido en la
situacion descrita de los MMCC y en qué medida ha incidido cada uno de ellos en ese

escenario.

La pretensidn es conseguir determinar de qué manera y en qué proporcion
fendmenos como la expansién de los diarios online (el neologismo cibermedios® -
derivacién de ciberperiodismos- es el usado de manera mas asidua por una parte de
los investigadores), el desarrollo de la prensa gratuita en Espaiia, la gravedad de la
crisis econdmica, una reduccién paulatina de los puntos de distribucién, la
fragmentacion de audiencias o determinados cambios de habitos sociales, ejercen

influencia sobre el descenso de la difusidn de la prensa diaria de pago.

Se ejemplifica esta situacion evolutiva mediante el andlisis de un caso concreto:
los principales diarios generalistas espafioles en soporte papel, seleccionados por ser

los de mayor tirada.

Partiendo de un pormenorizado analisis de la difusién de los principales
periddicos espafioles de pago, principalmente de los denominados generalistas pero
también de los especializados (deportivos o econdmicos), la investigacion aborda la
influencia que pudiera tener también la evolucidn de algunos habitos de consumo en
el cambio de la decision de compra de este tipo de productos y si los efectos que se

produjeron sobre la discontinuidad en la adquisicion, son perdurables en el tiempo. En

% El termino cibermedio es definido por los profesores DIAZ NOCI y SALAVERRIA como “una especialidad
del periodismo que emplea el ciberespacio para la investigacion, la elaboracion y, muy especialmente, la
difusién de contenidos periodisticos”. DIAZ NOCI, Javier y SALAVERRIA, Ramén. Manual de redaccién
periodistica. Madrid: Ed. Ariel, 2003. A continuacion lo amplian: “La hipertextualidad, la multimedialidad
y la interactividad son los rasgos que mejor caracterizan a esta joven expresion del periodismo”.

El origen del concepto lo debemos buscar en William Gibson que, en 1984, empezd a utilizar la
denominacidn ‘Ciberespacio’ en algunos de sus textos como Neuromancer o Count Zero.

* Explica SALAVERRIA que “el término ciberperiodismo es el mds pertinente de todos, por razones de
precision, concision, y respeto a la lengua espafiola”. SALAVERRIA; Ramén. Redaccidn periodistica en
internet. Pamplona: Eunsa, 2005. Pag. 13.

Es una derivacion del concepto de cibernauta, reconocido por el Diccionario de la RAE, que se aplica a
una actividad profesional desarrollada en la red. De todas maneras, la RAE no ha avalado aun el
concepto de ciberperiodismo o ciberperiodista.
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definitiva, se pretende determinar si nos encontramos ante un cambio social

estructural o, solamente coyuntural.

El estudio pretende encontrar, ademads, algunos patrones de comportamiento
social en un pais como el nuestro donde el indice de lectura de diarios es de los mas
bajos de Europa®. Intentaremos explicar aquellas pautas sociales que desde la situacion
actual puedan ser extrapolables a futuro, tanto en el actual contexto de crisis

econdémica, como en posteriores escenarios ulteriores con crecimientos estables.

De manera especial esta tesis incide en el papel cada vez mayor que tienen las
nuevas tecnologias en el quehacer social desde el punto de vista informativo, con
especial atencidon al papel de internet y la difusién de los denominados diarios
digitales®, asi como el uso de algunas redes sociales, o el papel de los agregadores de
noticias online. Todo ello se contextualiza en el entorno para determinar su mayor o
menor influencia y transcendencia en el cambio de los habitos sociales de consumo de

informacion.

Ademads, la tesis pretende establecer la existencia de comportamientos
informativos diferenciales en funcién de los parametros sociales, demograficos vy

economicos de cada grupo lector.

Una de las motivaciones por el tema parte de una inquietud personal. A lo largo
de los afios de profesion me he preguntado a menudo cémo una caracteristica tan
importante en la mayor parte de los MMCC, como es el acceso gratuito a muchos de
ellos, no es un elemento sobre el cual los profesionales acostumbren a reflexionar de

manera habitual, ni se haya analizado el fendmeno en profundidad.

* El porcentaje de ‘no lectores’ de diarios en Espafia alcanza el 49,2% de la poblacién. Solamente Grecia
tiene una cuota mayor entre todos los paises europeos segun un informe de IVESTAD, Eiri; BLEKESAUNE,
Arild. Newspaper Readers in Europe: A Multilevel Study of Individual and National Differences. European
Journal of Communication Vol. 23-4. EEUU: SAGE, 2008. Pag.. 432.http://ejc.sagepub.com/content/23/4/425

> Se utiliza este concepto aunque, stricto sensu, no se deberia definir como ‘diario’ al ser su periodicidad
totalmente diferente a la de las versiones en papel. ALONSO, Jaime y MARTINEZ, Lourdes (ver
Bibliografia) definen unos rasgos diferenciales y distintivos de este medio sobre los tradicionales: aparte
de la instantaneidad fruto de la actualizacion permanente de contenidos, la interaccidn cuasi inmediata
con los usuarios y los nuevos contenidos multimedia.
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Tampoco en esferas académicas ha existido la tradicién de analisis de esta
tematica en relacion con los MMCC de pago, ni se han constituido ejes de investigacion
suficientemente importantes como para crear tendencias de opinion y ambitos de

debate entre diferentes escuelas de pensamiento.

De la indagacion personal realizada sobre la temadtica en cuestion se puede
concluir que sélo se han desarrollado algunos estudios especificos sin continuidad.
Tras un proceso de busqueda no se han encontrado tesis doctorales que hayan
profundizado sobre la materia en general aunque si que existen unas pocas que se han

centrando mas en el andlisis de algunos periddicos gratuitos en concreto®.

Debo seiialar que los investigadores mas bien han incidido con sus estudios en
el aspecto contrario. Se han realizado muchos trabajos de investigacién sobre los
MMCC de pago, centrados principalmente en los medios diarios y en periddicos y, de
manera secundaria, en diferentes tipologias de semanarios y revistas de diferente

periodicidad.

Otra de las motivaciones de esta tesis se centra en averiguar qué hay de verdad
sobre la pretendida extincidn de los diarios en papel que desde diferentes instancias se
esta pregonando desde hace bastantes afios basandose en un cambio de paradigma,
con la emergencia de la sociedad de la informacion y “el fin del publico de masas”’,

elemento caracteristico de los MMCC durante muchas décadas.

Ya en 1972 se elevaban voces en este sentido como la del periodista y
politélogo Jean-Louis Servan-Schreiber que en su obra E/ poder de informar® avanzaba
la pronta extincidén de los diarios de informacién general después de ver fenecer a los

grandes semanarios de informacion de la época. Constataba el hecho que “para muchos

® Un ejemplo de ello es la obra de RUBIO JORDAN, Ana Virginia, Un modelo de financiacién: Madrid y
m@s, el primer diario que no se vende. Tesis doctoral, Universidad Complutense de Madrid, 16 de enero
de 2004. Un estudio sobre ese diario gratuito, nacido en febrero de 2.000, que acabaria mudando su
cabecera por la de ‘20 Minutos’ al ser adquirida la sociedad editora por una multinacional.

’ TUBELLA, Imma; ALBERICH, Jordi. Comprender los MEDIA en la sociedad de la informacion. Barcelona:
Ed. UOC, 2012. Pag. 11.

® SERVAN-SCHREIBER, Jean-Louis. £/ poder de informar. Madrid: Dopesa, 1973.
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periddicos... la publicidad supera el 80% de los ingresos y eso hace que su existencia su muy frdgil"g.

, Sye - . 1
Ademés, centraba su andlisis en torno a tres reflexiones centrales™:

- Laimportancia de la prensa escrita en la sociedad moderna disminuye.

- Publicar diarios exige considerables cantidades de dinero que solo poseen los ricos
y los grupos industriales. Cada vez habrd menos prensa independiente.

- La publicidad es prdcticamente el tnico recurso de la prensa, lo que presenta un

peligro para su independencia financiera y moral.

En el ambito espafiol también existen insignes representantes de esta corriente
de opinidn. En esa linea, podemos citar la obra del profesor Martinez Albertos, E/
ocaso del periodismo, publicada en 1998 donde se augura la desaparicion del

. . . 11 .7 , . . . . .
periodismo impreso en 2020°". También llegd a afirmar que “el periodismo es una técnica
social en vias de extincion [...] y la actividad profesional de los periodistas -el ejercicio de la profesion-

. iy , . . iy (. 912
estd también en vias de extincién como resultado de la innovacion tecnoldgica””* aunque a la vez

reconocia “difusa culpabilidad por mi actitud derrotista” .

En 2008 el mismo autor fue el ponente principal en el ciclo de conferencias: “El
ocaso del periodismo tradicional”** donde volvia a reflexionar sobre los peligros que
acechaban a la prensa. “Soy un acérrimo defensor de la idea aproximadamente profética que segtin

»1> entendiendo por tradicional los

la cual el periodismo tradicional tiene sus dias contados
medios de papel impreso. En concreto en la segunda parte de su disertacion resalto el

dafio que han producido los diarios gratuitos a los periédicos de pago aunque también

? Ibidem, pag. 27

% bidem, pag. 26

" pag.24.

2 MARTINEZ ALBERTOS (1998: 42)

3 MARTINEZ ALBERTOS (1998: 55)

% Jornadas EL OCASO DEL PERIODISMO TRADICIONAL. 6, 7, 14 y 15 de octubre de 2008. Coordinadores:

Miguel Angel Blanco Martin y José Manuel Romén Garcia. Instituto de Estudios Almerienses.
Se editd un libro con las ponencias: VV. AA. El ocaso del periodismo tradicional. Coord, José Luis

Martinez Albertos y José Manuel Roman Garcia. Aula de Ciencias de la Informacién Congreso, Ed.
Instituto de Estudios Almerienses, 2009.

> MARTINEZ ALBERTOS (2009: 15)
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reconocia que el gratuito es “un producto en algunos casos hecho bien y que ha llegado incluso a

. . . 16
un sector de la sociedad no acostumbrado a leer diarios”*°.

Junto a la desaparicién de la

~ laska, America's welfare state
The : '\ Ending Iran's spin cycle 7
Economist © Has Americas housing bubble burst? extincion del concepto cldsico de

prensa, Albertos apunta también la
The limits .. . .
' P Periodismo, de su propia identidad.

“llegaremos a ver seriamente en entredicho,

con dnimo destructivo, la verdadera identidad
del Periodismo, en cuanto técnica especifica

de trabajo social vinculada al pensamiento

liberal propio de la modernidad”*’.

A pesar de esas predicciones,
definidas por el mismo autor como de
“derrotistas”*®, han pasado ya varias
décadas y esos diplodocus (como los

etiquetaba Servan-Schreiber) siguen

. existiendo. Es verdad que con

Usss,

9905699
”“MIM“{M IW dificultades luchando con otro medio

quien acapara las inversiones publicitarias mas cuantiosas. Siendo cierto que muchos

de comunicacioén, la television, que es

periddicos han desaparecido en ese periodo también lo es que han surgido nuevos

diarios. Ademas, muchos de los mds importantes e influyentes siguen existiendo.

No sabemos hasta qué punto vaticinios como el expresado en el anexo n? 3 de
esta tesis, donde se augura la extincion total en el mundo de los MMCC en papel a
partir de 2040, pueden ser reales'®. De momento lo que podemos aseverar es que en

el contexto econdmico mas duro que le ha tocado vivir a muchas generaciones, los

'® MARTINEZ ALBERTOS (2009: 52).
Y MARTINEZ ALBERTOS (2009: 16)
¥ MARTINEZ ALBERTOS, (1998: 55).

19 previsiones similares las realiza MEYER, Philip. The vanishing newspaper: saving journalism in the information age.
University of Missouri Press, 2004.
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problemas y la supervivencia de los diarios y de sus empresas editoras no es muy

diferente de la que tienen otros sectores de actividad.

Sabandin, alto directivo del diario italiano La Stampa, afirma que “ha habido otras

crisis globales en la historia de los periddicos y los diarios siempre han conseguido recuperarse [...]

Primero fue el telégrafo, después la radio y posteriormente la television. Ahora es internet. Ningun

720

soporte ha hecho desaparecer otro”*". Para este antiguo periodista también reconoce que

“" .7 o g s . e o .
los periodicos tendrdn que adaptarse porque sus lectores exigen ahora recibir noticias en una gran

variedad de plataformas [...] A los periddicos les quedan muchos afios de vida pero también estoy

convencido de que en el futuro la tinta y el papel serdn sélo una de las muchas formas en que nos

. 21n
comuniquemos con nuestros lectores .

El presente trabajo de investigacién se estructura en dos partes, con una
introduccion inicial que encuadra tedéricamente la cuestién que tratamos y unas

conclusiones finales, amén de un conjunto de anexos y bibliografia utilizada.

La primera parte se estructura en cuatro grandes apartados: inicialmente se
delimita el objeto de la investigacion de la tesis para, en segundo lugar, plantear las
hipotesis de trabajo que se pretenden confirmar o rechazar. El tercer apartado se
centra en determinar la metodologia a utilizar en la investigacién. Por ultimo, en esta
primera parte se realiza una aproximacion conceptual a las nociones fundamentales de
la investigacion, en el contexto de un marco tedrico sobre el estado de la cuestién,

procediendo a una revisidn de la literatura cientifica desarrollada.

Los conceptos clave a desarrollar se concretan en torno a:

2% SABADIN, Vittorio. E/ dltimo ejemplar del New York Times. El futuro de los periddicos en papel.
Barcelona: Ediciones Sol 90, 2007. Pag. 11.

1 SABANDIN (2007:8).
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e Qué se entiende por informacion y por noticia desde diferentes ambitos
tanto desde la Periodistica como desde el Periodismo.

e Qué es la gratuidad y como se aplica en los medios de comunicacion,
con especial atencidn a la prensa escrita diaria en soporte papel. De ello
se deriva la concrecion de qué entendemos por informacion gratuita y
su conexion con el periodismo de calidad.

e Las nociones de periddico y de diario, desde el plano informativo,
acaban de configurar el entorno conceptual en relacién con el ambito
de la ciencia periodistica.

e Ademas, se intenta discernir entre difusion y audiencia, utilizados en
ocasiones como sinénimos pero que conceptualmente, para los fines de
esta tesis, tienen un contorno diferencial claro.

e Se realiza asimismo una aproximacion a otros términos relacionados con
los anteriores como la denominada prensa de calidad o el mismo
concepto de periodismo ciudadano asi como el de informacion

periodistica con la definicién de su perimetro.

La segunda parte se concentra en la investigacion propiamente dicha asi como
en su aplicacidon al estudio del caso escogido, a saber, los principales diarios de
informacién general de Espafia en soporte papel que han sido seleccionados en orden

a su mayor difusion.

Se estructura en torno a seis grandes apartados. El primero de ellos enmarca la
evolucion del bienestar socioecondmico en el periodo seleccionado, 2000-2010,
atendiendo al Producto Interior Bruto (PIB) y el PIB per capita de Espaiia. El cruce de
este tipo de datos con los definidos en otros apartados, como por ejemplo el consumo
de informacion bien sea gratuito o de pago, nos permitira determinar si existe algun
nivel de relaciones. En nuestra investigaciéon se utiliza el PIB como variable
independiente para dilucidar si las otras variables (evolucion de la difusién de pago vy

de la gratuita respectivamente) realmente son dependientes o no existe conexion.
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Con posterioridad se analiza la evolucion de los habitos de consumo de
informacién desagregandolos por: edad, condicion socioecondmica, formacién
académica, etcétera, con la intencion de establecer una relaciéon entre estos
parametros y la compra de periddicos. Para ello se utilizan una serie de referencias
extraidas de las bases de datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE), del Estudio
Global de los Consumidores Nielsen, del Estudio General de Medios (EGM) y de la
Asociacién para la Investigacion de Medios de Comunicacién (AIMC). Son también

elementos que se determinan como variables independientes.

A continuacidn, un capitulo donde se analiza la evolucion de la difusion de los
principales diarios generalistas espafioles de pago (la seleccidn de cudles se hace
atendiendo a los controles de auditoria que realiza desde hace décadas y de manera
continuada la Oficina de Justificacién de la Difusion (0OJD), en manos de la empresa
privada Incontrol), y en el periodo de tiempo (2000-2010). Se definen las
caracteristicas particulares de cada uno de los diarios de la muestra, asi como su
historia y la evolucion de los diferentes apartados: la venta en quiosco, las
subscripciones en masa, los ejemplares regalados y las ventas en bloque, durante el
periodo sefialado. También se detallan algunas decisiones de la propiedad de los
medios escogidos asi como la reduccion de los puntos de venta a lo largo del los once
afios estudiados. Ademas, se incide en la politica de promociones como sustentador
del nivel de difusidn. Para finalizar este capitulo se incide en la evolucién del precio de
cabecera de los diarios de pago para determinar si este factor puede influir en la

decisidon de compra.

El cuarto capitulo se adentra en una exploracion sobre como se ha desarrollado
lo que entendemos por prensa gratuita en la uUltima década. La gratuidad es un factor
gue desde finales del siglo pasado tomd protagonismo, tanto en Espafa como en los
paises de nuestro entorno. Para ello concentramos el analisis en los principales
medios, los cuatro diarios gratuitos generalistas de difusidon estatal que existieron en el
periodo (para los cuales se utiliza la medicion realizada por Publicaciones Gratuitas
Distribuibles (PGD). También se utiliza el analisis de los datos de diferentes fuentes
como el EGM realizando comparativas con la evolucidon experimentada por los diarios

de informacién de pago, medida por OJD.
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En este contexto se analiza la apuesta de algunos grandes grupos multimedia
gue tradicionalmente han tenido una o varias cabeceras de pago, por invertir también
en tener otra cabecera de caracter gratuito (o participar en el capital), en la creencia

gue ambas apuestas serian complementarias desde el punto de vista publicitario.

En los dos ultimos capitulos citados se incluye también el analisis sobre una
posible existencia de comportamiento diferencial en la audiencia entre los diarios
generalistas y el acceso a la informacién especializada (deportes y economia) bien sea
de pago o gratuita. ¢Evolucionan estos productos de manera diferente a los de la
prensa generalista? A través de esta observacion se extraen los datos para determinar
si se ha producido un cambio en el habito de consumo gratis de noticias en funcion de

los parametros sefalados y del tipo de informacion.

El quinto gran apartado incide en el comportamiento de la inversion publicitaria
a lo largo del periodo estudiado en cado uno de los soportes examinados. Para ello se
utilizan diferentes tipos de fuentes aunque de manera principal se recurre a los datos
aportados por los propios editores a través de los Libros Blancos anuales que edita la
patronal del sector, AEDE (Asociacién de Editores de Diarios Espafoles), y a los
estudios de Infoadex que realiza investigaciones de mercado con datos de 1.800

empresas entre las que se encuentran los 500 mayores anunciantes del Estado.

El ultimo capitulo de esta parte central se concreta en analizar en qué medida
el ambito de internet interactia como elemento socializador de la gratuidad,
indiferenciadamente del poder adquisitivo. Para ello se referencian las principales
conductas de los internautas espanoles. También se utilizan datos extraidos de fuentes

(OJD Interactiva y EGM).

Asimismo, incorporamos una reflexidon sobre las recientes tentativas de
introduccion del pago por consumo de noticias online mediante quioscos virtuales, su
evolucion y la afectacidon y cambios que pudiera producirse en el comportamiento del

internauta que utiliza internet como elemento central de su proceso informativo.



Introduccion

La parte final se estructura en torno a una serie de Conclusiones que plantea el
doctorando como colofén a su trabajo de investigacion en relacion a las hipdtesis

planteadas.

La tesis se completa con una relaciéon de las obras consultadas, un indice de
tablas y cuadros, una relacidn ulterior de las siglas que se han ido usando (para una
mejor consulta) amén de un anexo con documentos relevantes que se han utilizado
para el desarrollo de la investigacién. La obra no estaria completa sin un compendio de
agradecimientos personales de las personas y entidades que han ayudado a mejorar la

obra.
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1.1. OBJETO DE LA INVESTIGACION

| objeto de estudio de esta investigacidon se enmarca dentro del ambito de los
mass media*” y, en concreto, en la actividad y el desarrollo mercantil de
empresas de comunicacion, centrando la tesis en el perimetro geografico del
mercado espaifol en torno a los principales periédicos informativos distribuidos en

soporte papel.

Con la intencion de acotar el ambito del estudio se ha decidido establecer un
marco temporal concentrado en la primera década del siglo XXI que completamos con
el ultimo afio del siglo anterior, de 2000 a 2010. En ese periodo se analizan los
comportamientos de los lectores de prensa diaria que, en tanto que consumidores de

informacién serdn nuestro publico objetivo principal.

Para ello es necesario establecer la funcién actual del periodismo -como reflejo,
catalizador o conductor de la ‘opinién publica’-, y el papel actual de los MMCC en
general y de los grandes rotativos espafioles de manera especifica, plantedndonos el
nivel de incidencia en sus lectores y cdmo ha ido evolucionando el papel que ejercen

sobre ellos en concreto, y sobre la sociedad en general.

En esta linea seguiremos el modelo de Lemert®® donde se apunta que la opinién
publica es un proceso subjetivo y no la mera suma de opiniones individuales. Lemert

plantea que la opinidn publica se genera mediante una percepcion impuesta a los

*2 Evitando el debate sobre la concepcion obsoleta del concepto ‘masas’. BUSQUET, Jordi. Reflexiones
criticas sobre el mito de la “sociedad de masas”. Tripodos, N2 23. Barcelona: Universitat Ramon Llull.
2008. Especialmente, pags. 157-159.

> LEMERT, James B. Does Mass Communication Change Public Opinion After All?. A New Approach to
Effects Analysis. Chicago: Nelson Hall, 1981. En castellano, LEMERT, J. Después de todo épuede la
comunicacion masiva cambiar la opinion publica?, México, Publigrafics, 1983.

También en PENA, Jorge. Perspectivas acerca de la influencia de los medios de comunicacién de masas
en la Opinion Publica. N2 2, Revista MAD, Facultad de Ciencias Sociales, Universidad de Chile. 2000. Se

puede consultar en la web siguiente y en el CD final en formato pdf.
http://www.revistamad.uchile.cl/index.php/RMAD/article/viewArticle/14860/15273
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ciudadanos a través de las informaciones que los MMCC ofrecen sobre las propias

actitudes de las mismas personas respecto a diversos temas publicos.

Entre los MMCC destaca la prensa diaria que se perfila como el mas influyente
en la opinion publica. Dos son los elementos privativos de este tipo de medios. El
componente de pago lo diferencia de otros MMCC que son de libre acceso. La
voluntariedad en la acciéon de compra, unida al soporte papel, hacen mas perdurable el

recuerdo y, por tanto, aporta al anunciante un mayor retorno a su inversion.

Espafia es un pais muy singular en relacién con la compra de prensa diaria y su
lectura. Segun el EGM en 2010 habia 14,99 millones de personas que leian cada dia un
diario. Un 38% de la poblacion espafiola mayor de 14 afios™, con preeminencia de
hombres (45,4%) frente a la menor penetracion en las mujeres (30,9%). Una tendencia
que desde 2008 va en descenso. De hecho, el dato de 2010 se equipara con el nivel de

lectura del afio 2002.

Otro apunte que mas adelante se desgranard en detalle. De los practicamente
15 millones de lectores de diarios que se computaron en 2010, casi un tercio (33,11%)
lo fueron de los tres grandes diarios gratuitos de difusiéon nacional (20 Minutos, Qué!'y
ADN). Si tomamos como base la tercera oleada de 2008 de EGM, de los 14,55 millones
de lectores, 8,75 millones lo eran de los cuatro diarios gratuitos (ultimo EGM donde se

contabilizd a Metro Directo).

Esta es la estacidn de partida del marco conceptual del presente trabajo: la
conformacion por parte de los MMCC de la ‘opinidn publica’, un concepto polisémico
ampliamente debatido por la ciencia, con mas de medio centenar de definiciones, tal
como establecié inicialmente Childs® en 1934 con el desarrollo de un amplio

compendio de autores de los siglos XIX y primer tercio del XX, procedentes de diversas

* EGM movil. Datos de febrero a noviembre de 2010.

> CHILDS, Harwood, A reference guide to the study of public opinion. Princeton University Press,
Princeton, (New Jersey, EEUU) 1934. http://www.archive.org/details/referenceguideto00chilrich

Sobre el estudio del concepto de ‘opinién publica’ la profesora Juliana Villamonte desarrolla un blog al
respecto: http://julianalsola.blogspot.com/2008/08/bibliografas-de-opinin-pblica.html
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disciplinas, que hicieron aproximaciones muy diferentes al concepto de ‘opinidn

publica’.

Con posterioridad Habermas?® (1962), padre de la teoria normativa, antes de
profundizar en el tema, realizd otra aproximacion sobre las interpretaciones del
concepto®’ en la doctrina. Esta extensa y diversa variedad de definiciones sobre la
nocién de ‘opinion publica’ llega hasta el extremo que algunos autores, como el

socidlogo francés Pierre Bourdieu, lleguen a negar su existencia’®.

Ante la imposibilidad de encontrar una definicién consensuada del concepto y
. . s . 2 . e
estando de acuerdo con el criterio del profesor Lluis Badia”®, que es de la opinién que

esta materia ha de ser estudiada “dentro de una teoria de la sociedad. La opinién publica no
puede ser abordada desde las teorias de la comunicacion, ni desde ningun otro campo tedrico

especializado”, seguimos el criterio de Habermas>® cuando concibe la opinién publica

2® HABERMAS, liirgen. Historia y Critica de la Opinion Publica: la transformacion estructural de la vida
publica. Barcelona: Gustavo Gili, 1981, 1994 (42 ed.). En la pag. 13 se mostraba perplejo por esta

polisemia sobre el concepto de ‘lo publico’.
http://books.google.com/books?id=e799caaklWoC&printsec=frontcover&dg=inauthor:%22)%C3%BCrgen+Habermas%22&hl=es&
ei=gQgxTvrLEBKYOvVCfnPolL&sa=X&oi=book result&ct=result&resnum=1&ved=0CCwQ6AEWAA#v=0nepage&q&f=false

Esta obra, publicada inicialmente en aleman en 1962, generd una viva y larga polémica entre los
estudiosos de las ciencias sociales (sobre el particular: BOLADERAS, Margarita, La opinion publica en
Habermas, Analisi: Quaderns de comunicacié i cultura, N2 26, 2001. Se puede consultar en:
http://ddd.uab.cat/pub/analisi/02112175n26p51.pdf) hasta el punto que afios después Habermas redefinid
algunos de sus postulados en The Theory of Communicative Action, Vol. 2, Lifeworld and System: A
Critique of Functionalist Reason. Cambridge: Polity Press, 1981. Edicién en castellano: HABERMAS,
Jirgen. Teoria de la accion comunicativa. Tomo Il. Critica de la razon funcionalista, Madrid, Taurus,

1987.
http://books.google.com/books?id=wDJkeHSrIBAC&printsec=frontcover&dqg=inauthor:%22J%C3%BCrgen+Habermas%228&hl=es&
ei=gQgxTvrLE8KYOVCfnPolL&sa=X&oi=book result&ct=result&resnum=6&ved=0CEcQ6AEWBQ#v=0onepage&g&f=false

% Otra obra que profundiza sobre la polisemia del concepto la encontramos en DURHAM PETERS, J.
«Historical Tensions in the Concept of Public Opinion», a Th.L. GLASSER i Ch.T. SALMON (ed.). Public
Opinion and the Communication of Consent. Nova York: The Guilford Press, 1995.

® BOURDIEU, Pierre. La opinién publica no existe. Inicialmente una conferencia publicada
posteriormente en la revista Les Temps Modernes, num. 318, enero de 1973. En su blog. http://pierre-
bourdieu.blogspot.com/2006/06/la-opinin-pblica-no-existepierre.html. Para negar su existencia, Bourdieu determina
la ‘opinién publica’ como aquella surgida de las encuestas de opinion estableciendo que esta no surge
de la suma de las opiniones individuales.

 BADIA, Lluis. La teoria de I'opinié publica i la critica de la societat. Observacions inicials per a una
fonamentacio critica del concepte d’opinio publica. Analisi (1997), nim. 20, pags. 61-83.

%% Sobre Habermas se ha dicho que su andlisis “probablemente sea el modelo singular mds importante
de que disponemos para situar los MMICC en un marco mds amplio de la historia mundial moderna”.
SCHUDSON, M. Enfoques histdricos a los estudios de comunicacion, en JENSEN, K. B. y JANKOWSKI, N.W.
(eds.). Metodologias cualitativas de investigacion en comunicacion de masas. Barcelona, Ed. Bosch,
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como “aquellas acciones o debate publico en el que se delibera sobre las criticas a personas, grupos,

instituciones y clases sociales”>". El profesor Jordi Berrio sostiene que: “la opinidn publica es
fundamentalmente un conjunto de procesos de comunicacion que se realizan entre los ciudadanos, y

. . 2 . . . .
entre éstos y el gobierno.”>2. Si observamos el tema desde la perspectiva de la ciencia

politica, Giovanni Sartori se muestra convencido que la opinién publica es “un publico, o
multiplicidad de publicos, cuyos difusos estados mentales (de opinion) se interrelacionan con corrientes

de informacién referentes al estado de la cosa pablica”>, definicion que reviso y adecud una

década mds tarde: “el conjunto de opiniones que se encuentran en el publico o en los publicos,
siendo una opinion simplemente un parecer, algo para lo que no se requiere prueba, y siendo publica

porque es del publico e implica a la cosa publica, los intereses generales o el bien comun”” Por su
parte, Price®*, en una recopilacion de definiciones hecha por D’Adamo, Garcia
Beaudoux y Freidenberg, lo define como “unién, méds o menos sencilla, de opiniones
individuales, o lo que intentan medir los sondeos de opinién"35. Estos autores, después de revisar
multiples aproximaciones al concepto, establecen que para tener forma la opinién

publica debe tener tres elementos basicos: sujeto-objeto-ambito. “al hablar de opinién
publica se estd haciendo referencia a sujetos o individuos que opinan, a un objeto o tema sobre el que se

) L ) . 36
opina y a un édmbito en el que se producen los debates acerca de las diferentes cuestiones”

La referencia que mas nos interesa para nuestro objetivo se centra en los

planteamientos de Walter Lippman37 sobre el papel del periodismo y los MMCC como

1993, pag. 221. Aunque también hay que decir que su modelo ha recibido bastantes criticas, algunas
aceptadas por el autor e integradas en revisiones posteriores, Sobre el particular son interesantes los
puntos de vista sobre Habermas de THOMPSON, J. B. Teoria de la esfera publica. Voces y Culturas n? 10
1996. Pags. 81-96.

*! Ibidem sobre obra citada en Nota 3, pag. 325.

*2 BERRIO, Jordi: La opinién publica. Portal de la Comunicacién, Aula abierta, pag.3.

3 SARTORI, Giovanni: Teoria de la Democracia, 1. El debate contempordneo. Alianza Universidad,
Madrid, 1988. Pag. 118.

** PRICE, Vicent: La opinidn publica. Esfera publica y comunicacion, Paidds, Barcelona, 1992.

33 D’ADAMO, Orlando, GARCIA BEAUDOUYX, Virginia y FREIDENBERG, Flavia: Medios de comunicacién y
opinion publica. McGrawHill, Madrid, 2007. Pag. 34.

3 D’ADAMO y altri, ibidem, pag. 33.

*” LIPPMANN, W. La opinion publica, Langre, 2003. Originalmente publicado en inglés en 1922.



1.2 Hipotesis

orientadores del pensamiento de las masas®?, en contraposicién a los planteamientos
mas clasicos que apostaban por unos MMCC que actuaban como un reflejo de la
opinién publica e incluso como instancias fiscalizadoras de la gestion publica aunque
ya Childs establecia que “The press is one of the principal instruments used in disseminating and

. .. w39
managing opinions

Lippman es el iniciador del planteamiento que la opinidon popular debe ser
guiada para que no se extralimite basando su razonamiento en la incapacidad de la
sociedad para tomar libremente las decisiones mds adecuadas. En este contexto, los
MMCC se convierten en “los modeladores de la opinién publica”*® siendo uno de los
elementos sociales generadores del mainstream (corriente principal o pensamiento
comun), transformandose la relacion de fuerzas tradicional entre politica y medios
(donde estos ultimos ejercian de watch dog o perro vigilante41 de los primeros) de tal
manera que la tendencia de formacién de la ‘opinidn publica’ cambia su orientacién. Si
inicialmente se concibié para que fluyese de abajo hacia arriba, el proceso de

globalizacion y su incidencia en los medios ha cambiado la direccion.

El papel del periodismo para conformar esa ‘opinion publica’ ha sido tratado de
manera muy amplia a lo largo del siglo XX y no sera objeto de esta tesis. Unicamente
resefiar como se conforma la importancia del papel de los MMCC, etiquetados en su

dia como ‘el cuarto poder'42 y como éstos ordenan la agenda social y concentran los

% |a utilizacién de ‘masas’, sefiala MONZON (2006), no debe confundirse con otros conceptos similares
(poblacion, multitud, electorado, auditorio, audiencia, pueblo, gente, etc.) Pag. 143.

39 CHILDS, Harwood, obra citada, pag. 38.

“0 Cita textual de KAPUSCINSKI, Ryszard. la voz del Otro, Tripodos 2007, p. 66.
" “A Jos medios de comunicacion les corresponde en cualquier sociedad democrdtica una
imprescindible funcion de control de los poderes politico, econdmico y de cualquier otro tipo.
Desempefian la funcion de watch dog, el ‘perro vigilante’ que denuncia errores y abusos”.
MUNOZ_ALONSO, Alejandro. Estructura y ética de los medios de comunicacién. Ponencia presentada en
el lll Congreso Catdlicos y Vida Publica. Fundacion Universitaria San Pablo-CEU. 2001.
http://www.profesionalesetica.org/documentos/cpm/estructura etica medios.pdf

Sobre la teoria del watch-dog, MARTINEZ ALBERTOS, José Luis, La tesis del perro-guardidn: revisién de
una teoria cldsica. Estudios sobre el mensaje periodistico. N2 1. Editorial Complutense. Madrid. 1994.
http://www.ucm.es/BUCM/revistas/inf/11341629/articulos/ESMP9494110013A.PDF

2 Esta referencia fue desarrollada inicialmente por el politico liberal Edmund Burke en el siglo XVIII. El
hecho de ser uno de los poderes del Estado puede explicar, tal como apuntan Denis PINGAUD y Bernard
POULET en Del poder de los medios de comunicacidn a la fragmentacion de la escena publica. (pag. 7), el
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temas del debate social”® hacia una cada vez mayor estandarizacién mundial y un
empobrecimiento de la diversidad informativa, de la calidad de la informacién en si
misma y, por ende, del debate publico en general. En este sentido, Ramonet nos
confirma que “nos encontramos en un movimiento que se puede llamar de homogeneizacion cultural

. . . L 44
a escala planetaria. Este fenémeno tiene tendencia a imponer sus modelos en todo el mundo”"™".

Es, en este nuevo contexto, donde la inversion en empresas periodisticas
encuentra otra poderosa razén de ser, mas alla de la estrictamente empresarial y
periodistica, por parte de grandes conglomerados empresariales e inversores
financieros, ya que enraizan con los intereses politicos dominantes en cada sociedad
estableciéndose unas relaciones de conveniencia que cercenan la libertad de
informacién de los periodistas y la posibilidad de desarrollar construcciones de otras
realidades sociales, limitdndose de esa manera los MMCC a ser conductores de los
intereses politico-empresariales del momento®. En lugar de ser transmisores de las
diferentes culturas politicas de cada comunidad se concentran en torno a la

dominante. Ademas, como apunta Ramonet “la informacidn es, ante todo, una mercancia y, en
tanto que tal, estd sometida a las leyes del mercado, de la oferta y la demanda, y no a otras leyes como,

. L (o n46
por ejemplo, los criterios civicos o éticos”

Mientras los MMCC en la sociedad postcapitalista actual aceptan ese juego, una

parte de los ciudadanos que otrora se informaban a través de escasos canales,

hecho de convertirse en uno de los focos de los ataques de la sociedad: “Dado que se habian convertido
en un poder, los propios medios sufren el ataque dirigido contra todos los poderes” aunque también
establecen el fin de ese poder de los medios al hablar de su porvenir.

* Sobre la materia de la conformacion de la agenda setting (establecimiento de la agenda) y el framing
(o encuadre de las noticias), D’ADAMO, 0., GARCIA BEAUDOUX, V. y FREIDENBERG, F.: Medios de
comunicacién y opinién publica. McGrawHill, Madrid, 2007. También Josep Antoni Aira en su tesis
doctoral “La construccio mediatica de I'agenda politica. el pes del marqueting politic en les estrategies
partidistes. el cas de I'enquadrament mediatic de I’Estatut de Catalunya 2006” desarrolla ambas
tematicas aplicadas a Catalunya.

a RAMONET, Ignacio, El periodismo del nuevo siglo, Revista La Factoria, Febrero - Mayo del 1999 - n2 8.
Pag. 2

4 SAEZ, Albert. Periodisme: el redescobriment de la paraula. Analisi, Quaderns de comunicacié i
cultura,num. 28, 2002, pag. 103. Una referencia similar sobre el control econdmico que sobre los medos
estan tomando desde hace afios grandes grupos empresariales ligados a intereses politicos, la ofrece

RAMONET, Ignacio, Medios de comunicacion en crisis, Le Monde Diplomatique (03-01-2005).

6 RAMONET, ibidem. Nota 12.
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conocedores de esta realidad limitada que promueven los MMCC y, sabedores que, en
ocasiones, son objeto de manipulaciones mediaticas, han decidido informarse por
otras vias diferentes a las tradicionales aprovechando las oportunidades que ofrece la

. ., 47
nueva era de la informacion™.

Una de éstas proviene del estallido de las nuevas tecnologias. Gracias a
internet, que puede equiparse a la revolucidon que supuso en su dia la aparicién de la
imprenta, los ciudadanos han visualizado mayores oportunidades para informarse de
manera mas abierta, directa y rapida, a pesar que la concentracién de poder que se ha
ido desarrollando, por la via de compras y/o fusiones, sobre la propiedad de los
grandes MMCC de masas*®, auspiciado o sufragado por el sector financiero®, lo cual
pretende, en suma, un mayor control social al existir menos medios trasmisores de las

diferentes culturas politicas existentes>’.

En esta misma linea, se constata la necesidad de una estrecha relacidon entre el

poder politico, el econémico y los Media. “A todos los niveles, nacional e internacionalmente, el

control de la informacion es una necesidad estratégica de la economia... las actividades de informacion-

comunicacion constituyen una parte esencial de la base econémica en la que se fundamenta el modelo

7 Concepto acuiiado por el socidlogo Manuel CASTELLS que escribié una obra (trilogia) con ese mismo
titulo a principios del siglo XXI. Castells es el académico de las Tecnologias de la Informacién y la
Comunicacién (TIC) mas citado del mundo segun el Relative Ranking of a Selected Pool of Leading
Scholars in the Social Sciences by Number of Citations in the Social Science Citation Index, 2000-2009. Su
obra formula una teoria sobre los efectos de la tecnologia de la informacién en el mundo
contemporaneo.

*® “Mientras menor variedad haya, mas facil es ejercer el control social”. Industria cultural: de la crisis
de la sensibilidad a la seduccién massmedidtica, BARRIOS Leoncio, BISBAL, Marcelino., MARTIN-
BARBERO, Jesls, GUZMAN, Juan Carlos y AGUIRRE, Jests M2. Litterae, Caracas, 1999. Pag. 40. También
todo el capitulo décimo de MEYER, Philip. The Vanishing Newspaper: Saving Journalism in the
Information Age. Missouri: University of Missouri Press, 2004.

* Tal como explica SIERRA CABALLERO, Francisco. Economia politica de la comunicacion y teoria critica.
Apuntes y tendencias. I/C - Revista Cientifica de Informacién y Comunicacion, N° 6, 2009, pag. 150: “La
banca transnacional se ha convertido, en este proceso, en elemento clave de la industria multimedia y
de telecomunicaciones”.

>0 AMADEOQO, Belén, “Comunicacion, democracia e Internet. la ciberpolitica como nuevo dmbito de
estudio”, Paper presentado en el V Congreso Argentino de Ciencia Politica (organizado por SAAP)

Buenos Aires, julio 2010. Pag. 6.
http://www.saap.org.ar/esp/page.php?subsec=congresos&page=congresos-saap/quinto&data=V/areas/0003
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tardocapitalista... la distribucion y ejercicio del poder social se relaciona cada vez mds con los recursos e

. . .. n51
instrumentos de control de la informacion”

Con el estallido y popularizacién de internet, ese control se frena. “Ahora hay una
multiplicidad de fuentes de informacion —muchas de ellas gratuitas y de gran calidad- que operan

productos sustitutivos de los medios”>*. La investigacion sobre comunicacién dio un giro en la
década de los 90 del pasado siglo de mano del pensamiento postmoderno

profundizando en el estudio de la recepcién y de la fragmentacién de audiencias™>.

Esta nueva concepcién ha trastocado el papel de los medios tradicionales. El
receptor deja de ser un ente pasivo para, en ocasiones, establecerse directamente
como emisor, via blogs o utilizando sistemas como Twitter. Se ha llegado a desarrollar
incluso un cierto periodismo denominado ciudadano, concepto por otro lado, muy
polémico™, pero que es aprovechado por algunos medios para intentar integrar a esas

personas como un elemento informativo mas de su oferta.

El profesor Manuel Castells esta trabajando en la actualidad en el desarrollo de

> donde se

lo que él ha denominado ‘la emergencia de la autocomunicaciéon de masas
abarca esos nuevos conceptos (blogs, teléfonos mdviles, redes horizontales, etc.) junto
con las nuevas practicas del periodismo. Ramonet®® comparte esta vision. “La idea de la

autoinformacién se va imponiendo” pero a la vez apunta que “es una tendencia ciertamente

> SIERRA CABALLERO (2009:. 151-152).

52 . P . .

Entrevista a José Luis ORIHUELA en la Asociacion de la Prensa de Madrid.
http://www.apmadrid.es/noticias/generales/re-medios-jose-luis-orihuela-el-futuro-del-periodismo-esta-secuestrado-por-el-
debate-sobre-los-modelos-de-negocio

>> GARCIA GONZALEZ, Aurora. Principales tendencias metodoldgicas en la investigacion de la

comunicacion. Pag. 37 y ss. en, VV.AA. Investigar sobre periodismo Il. Ponencias de la reunion cientifica
de la Sociedad Espafiola de Periodistica (SEP). Universidad Santiago de Compostela Publicacidns, 27-28
mayo 2005. LOPEZ GARCIA, Xosé; PEREIRA, Xosé; VILLANUEVA, Xosé (edit.).

>* Algunas voces se han alzado en contra de esta terminologia. Ramonet apuesta por utilizar el término
‘instantaneista’ en lugar del de periodista ya que no hay andlisis del acontecimiento, solo narrativa de él,
aunque hay que reconocer que esta practica también es utilizada por periodistas profesionales en
excesivas ocasiones. Por su parte, Arcadi Espada lo define como “un puro pleonasmo si nos atenemos

a la concepcion tradicional del periodismo”. VV. AA. El fin de los periddicos. Crisis y retos del periodismo
actual. Arcadi Espada y Ernesto Hernandez Busto (eds.). Barcelona: Duomo, 2009. Pag. 12.

55 .
Se puede leer un resumen o la conferencia completa en http://filocom.blogspot.es/1304361158/

*® RAMONET, Ibidem. Nota 12.
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peligrosa”. No debemos pasar por alto que esta tendencia lleva incorporado un

elemento cual es la generacion de esa informacion de manera gratuita.

Otro de los cambios que estan sufriendo un tipo de MMCC, en concreto los de
pago, a lo largo de la primera década de este siglo, es la aparicion de diarios gratuitos
gue cercenan una parte de los ingresos provenientes de la publicitad. Esta opcidn ha
sido aceptada por una amplia parte de la poblacidon que lo utiliza como alternativa

informativa detrayendo no solamente ingresos sino lectores a los diarios de pago.

Antafio aquellos lectores que pretendian estar mejor informados, hacian el
esfuerzo de comprar uno o varios periddicos para disponer de un valor anadido
diferencial en un contexto donde la informacion era escasa y, por tanto, cara. “Una
informacién escasa proporcionaba poder a quienes la pose/'an"57. Pero progresivamente y de
manera mas acusada en los ultimos tiempos se produce una sobreoferta de
informacién que llega a los consumidores de forma muy rapida y de manera gratuita.
Esta amplia oferta les estd permitiendo escoger otros canales para informarse en

detrimento de los tradicionales.

El conocido bloguero Juan Varela (periodista y consultor empresarial) ya avanzé
en 2006, de los peligros que acechaban a los MMCC impresos, una industria muy
madura. De hecho, estas amenazas son el objeto central de la presente investigacién.
“Desde el fin del siglo XX los editores, directores de prensa y periodistas viven amenazados por dos

fenémenos: la gratuidad y el crecimiento de los medios digitales"ss.

El objeto de este estudio se plantea centrar su foco en torno a los grandes
diarios espafioles de pago que, debido a los cambios descritos, pasan por una grave
crisis de rentabilidad tal como lo constatan los datos de los Libros Blancos anuales de

la AEDE>®,

>’ RAMONET, ibid. Nota 12.
>8 VARELA, Juan. El fin de la era de la prensa. Madrid: Cuadernos de Periodistas, Nium. 8, Oct-2006.

>° Estos datos se incorporan en el CD final.
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La actual crisis de los diarios en Espafa no es, de todas maneras, la primera. En
la dltima crisis econédmica de mediados de los noventa asi como en la de mediados de
los setenta las cifras de desempleo y de caidas en la produccién nacional afectaron
notablemente a la industria editorial y al sector de periddicos. En concreto, en la crisis
de principios de la Transicion, al igual que la actual, también importada del exterior, la
circulaciéon de diarios descendié de manera importante. Asi, en 1982 la tirada de los
periddicos era de 79 ejemplares por cada mil habitantes, casi un 20% inferior a los 98
ejemplares/1000 habitantes de 1975 y un 22,55% menos que en 1970 cuando esta
ratio era de 102 ejemplares®. Si extrapolamos esas cifras a nuestro periodo de estudio

(2000-2010) los datos son similares, como se puede apreciar.

Fig. 1: Difusion de la prensa diaria en Espaiia. N2 de ejemplares por cada 1000 habitantes

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

102 102 101 97 96 96 93 90 90 88 82
Fuente: INE

Incluso si tenemos en cuenta el dato de 2011 vemos que es idéntico al de 1982:
79 ejemplares cada 1.000 habitantes. Hay que dejar constancia que situarse por
debajo del nivel 100 es la cifra a partir de la cual la Unesco considera propia de paises

subdesarrollados.

En Estados Unidos la industria de la prensa también vivié una situacién muy
dificil en la década de los setenta del pasado siglo. Ya entonces se hablaba de la
decadencia de los periddicos impresos en aquel momento a favor de la television. En
aquellos momentos el socidlogo norteamericano y experto en MMCC, Leo Bogart,
apuntdé que una de las causas de ese declive estaba relacionada con la crisis que
sufrian las grandes ciudades y, en especial, “el hundimiento civico y comercial de laos centros

761

urbanos””". Este planteamiento se aproximaba a las tesis de la Escuela de Sociologia de

% | os datos han sido extraidos del Anuario Estadistico de la UNESCO. Paris, 1984.

! BOGART, Leo. La prensa y su publico. Quién lee, qué, cudndo, ddnde y por qué en los periddicos
americanos. Pamplona: EUNSA, 1985. Pag. 13.
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Chicago, en las primeras décadas del siglo XX, teniendo como uno de sus ejes el
estudio de la comunicacion como un hecho social significativo. Uno de sus maximos
exponentes, el socidlogo y periodista Robert E. Park, que desarrollé el concepto de
ecologia urbana®, fue el que inspiré a Bogart sobre el nexo de unién entre prensa y

metrdpolis.

A su vez, Bogart inspird a José Antonio Giner sobre cdmo debian enfocar los
editores de periddicos el camino de salida de la crisis del sector. Giner lo presenté en
un articulo®® ofreciendo un resumen de seis puntos que hemos resumido de la

siguiente manera:

Fig. 2: Las seis reglas fundamentales para salvar los periédicos

el futuro sino el presente
No nos los periddicos de papel..... sino el periodismo
la técnica sino las personas
debe » ) i
la estética sino la ética

preocuparilas cosas sino el espiritu y las ideas
el cambio sino lainnovacion

Fuente: GINER, Juan Antonio. Siete lecciones que explican la anunciada
crisis de los diarios norteamericanos . Cuadernos de Periodistas, sept.
2008, siguiendo las directrices de BOGART, Leo.

Con todo lo expuesto en estas primeras paginas debe quedar claro que esta
tesis no trata de apuntar hacia un escenario de desaparicion de la prensa escrita, por
otro lado ya pronosticado por algunos investigadores®, sino analizar cémo influyen los

factores sefialados sobre la evolucién de la difusién de la prensa diaria (dilucidando si

®2 PARK, Robert. La ciudad y la ecologia urbana y otros ensayos sobre ecologia urbana. Madrid:
Ediciones Serbal, 1999. Primera edicion en inglés que data de 1925. PARK, Robert. The City: Suggestions
for the Study of Human Nature in the Urban Environment (junto a R. D. McKenzie y Ernest Burgess)
Chicago: University of Chicago Press.

63 GINER, Juan Antonio. Siete lecciones que explican la anunciada crisis de los diarios norteamericanos.
Cuadernos de Periodistas, sept. 2008.

% Entre otros Paul GILLIN (http://newspaperdeathwatch.com ) y Ross DAWSON (http://rossdawson.com ). Un mapa

mundial sobre esta previsible extincion de los diarios en papel puede verse en:
http://www.futureexploration.net/Newspaper Extinction Timeline.pdf
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se produce una afectacidn especifica sobre aquellos medios incardinados en la
denominada prensa de calidad). La tesis se detiene con mayor profusion en el analisis
de algunas de las causas que han sido sefialadas en otras investigaciones como las
causantes del descenso. Especialmente pretendemos determinar en qué medida ha
podido afectar la introduccién de los diarios generalistas gratuitos de gran difusion en
Espafia en ese periodo, asi como medir el efecto que la eclosién y popularizacién de las
nuevas tecnologias en la sociedad espafola haya podido producir en el
comportamiento de los lectores de diarios. O sea, en qué medida la expansion de
internet genera un cambio de habitos que lleva a una parte de la poblacion a dejar de

leer el periddico impreso y pasarse al digital.

En suma, esta tesis trata de certificar si las causas mas comunes que se suelen
sefalar como influenciadoras en el descenso de la difusion de los periddicos impresos
lo son realmente o no, usando para ellos series de datos que mediante la
cuantificacion puedan determinar ese cambio de comportamiento. Veamos a

continuacion las hipodtesis que planteamos.
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1.2. HIPOTESIS

rente el hecho de una caida en la difusion de los periddicos impresos y
contextualizado en el ambito de nuestro estudio, durante la pasada década que
abarca dos periodos diferentes del ciclo econdmico, tanto durante la fase
expansiva como en la recesiva, nos planteamos cudles son los factores

desencadenantes del proceso y en qué medida inciden cada uno de ellos.

Ignacio Ramonet® nos refiere algunas causas externas y otras internas sobre la
crisis que viven los diarios de pago con el advenimiento de la globalizacién. Entre las
primeras cita, en primer lugar “la ofensiva devastadora de los diarios gratuitos”, a la que
afiade las promociones y ventas de productos que inundan la prensa diaria de pago, lo

cual “refuerza la confusion entre informacidn y mercancia, con el riesgo de que los lectores ya no sepan
qué es lo que compran. Asi es como los diarios enturbian mds su identidad, desvalorizan el titulo y ponen

en marcha un engranaje diabdlico que nadie sabe en qué acabard”. Ademas incorpora, entre los
factores externos, el fendmeno de los blogs y la galaxia internet que es consultada a

través de diversas pantallas.

Entre las causas internas Ramonet apunta hacia “la pérdida de credibilidad de la
prensa escrita” por varias razones. Aparte de la concentracidon de medios y la penetracién

en el capital de grandes intereses empresariales también cita “la parcialidad, la falta de
objetividad, la mentira, las manipulaciones o simplemente las imposturas... alcanzando también a los

diarios de calidad”. Su reflexidn sobre las causas se amplia incluso al hecho que algunas
empresas periodisticas coticen en Bolsa y, reflexiona, en torno a cdmo esta situacién
financiera puede influir en el quehacer diario de los periodistas que trabajan en los

medios de esas companias.

A las citadas, afadiriamos aqui algunas mas que pensamos también ejercen
algun tipo de influencia. Como son: un cambio de habitos en una sociedad que vive un

gran proceso de transformacion; la disminucion paulatina pero constante de los

6 RAMONET, Ignacio, Medios de comunicacion en crisis, Le Monde Diplomatique (03-01-2005).
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puntos de venta tradicionales, los populares quioscos; o la propia crisis econdmica
generada a partir de 2007 por influencias exteriores pero con elementos internos que
agravaron el proceso, aunque este ultimo factor no afecte exclusivamente a la prensa

escrita.

Sobre la primera de ellas, debemos decir que siendo la gratuidad un elemento
de aparicion relativamente reciente en el mercado espanol de la prensa, en
comparacion con lo acaecido en otros paises y, sobre todo, su aplicacién al segmento
de la prensa diaria generalista, se pretende aclarar en esta tesis el nivel de incidencia
de ese nuevo competidor sobre la evolucion de los periddicos de pago. éSon acaso los
diarios gratuitos causantes de la crisis de difusién de los diarios de pago? ¢Existe un
elemento de causalidad entre ambos fendmenos? ¢Puede llegar a acabar la
informacién gratuita con la informacion de pago? (utilizando el concepto ‘informacién’
como igualatorio al de ‘noticias’). Y, en todo caso, étoda la difusién tiene las mismas
caracteristicas? ¢O sea, toda la difusién que dicen tener la prensa de pago se relaciona
directamente con compradores, o una parte de ella se regala? Si asi fuera, é¢puede ese
fendmeno frenar la venta de ejemplares sabiendo el lector que puede obtener un

ejemplar de manera gratuita en algunos puntos concretos?

No se ha investigado en profundidad el papel y la incidencia de la gratuidad en
la difusién de los diarios de pago. Ha existido un vacio académico sobre el tema, que
ultimamente se esta corrigiendo, posiblemente producido por la escasa consideracién
de los diarios gratuitos como verdaderos MMCC; por los reparos que puede tener una
parte de la profesidn en relacién a su independencia frente a los anunciantes; por la
creencia, en algunos casos, que este tipo de medios no ejercen una influencia en sus
lectores y en la opinién publica en general, al menos de la misma manera (efectividad)

que lo realizan los diarios de pago, o aquellos etiquetados como de calidad®.

Una de las hipdtesis de trabajo que se pretende validar o refutar es si existe
una correlacidon entre ambos fenédmenos, si el nacimiento y desarrollo de hasta cuatro

diarios gratuitos de ambito estatal en Espafia (solamente tres al final del periodo

% BERGANZA, Maria Rosa; CHAPARRO, Maria Angeles. El rigor en la prensa: principales caracteristicas y
diferencias en el uso de las fuentes en los periddicos gratuitos y de pago. Revista ZER, num. 32, |
Volumen 17, 2012. Pags. 29-49.



1.2 Hipotesis

estudiado tras la desaparicidon de la edicién espafiola que mantenia el grupo Metro
International, cuya cabecera era Metro Directo) que se distribuian en gran parte del
territorio nacional mediante multiples ediciones locales, afecto al descenso continuado
de la difusion de los principales diarios de pago. Este ultimo conjunto lo
consideraremos la variable dependiente principal, mientras que la prensa gratuita, en
concreto los diarios analizados, se constituira como variable independiente.
Paralelamente, nos preguntamos si existe un trasvase de lectores de un segmento al
otro. éLos lectores de prensa gratuita se pasan, al cabo de cierto tiempo, a la prensa de
pago tal como algunas voces dieron a entender en el momento del nacimiento de este

tipo de productos?

Ademas, la hipodtesis de partida pretende asimismo determinar si se ha
producido un cambio de los habitos sociales de consumo de informacién en una parte
significativa de la poblacién (otra variable independiente) que, ante la avalancha de
oferta informativa de cardcter gratuito, haya conformado en su imaginario que las
noticias son una commodity e, independientemente del nivel de vida y de la capacidad
adquisitiva de cada uno, haya asumido que no se debe pagar por su consumo ya que el

acceso a ellas se puede obtener sin coste alguno.

Partimos de la hipdtesis que este hdbito de consumo gratuito de informacién se
ha ido conformando a lo largo de décadas. Inicialmente mediante canales como la
radio y la televisidn pero, con el advenimiento de internet y la predisposicién de casi
todos los MMCC a ofrecer ampliamente sus contenidos de manera abierta a todos los
internautas, los ciudadanos acceden a ellos desde una diversidad de soportes, canales

y pantallas.

Se pretende constatar como la influencia de este cambio de habitos se agudiza
mas en algunas clases sociales, previsiblemente las de menor poder adquisitivo, y en
algunas franjas de edad, previsiblemente las capas mas jévene567, pero incidiendo en si
esa evolucion del comportamiento consumidor va mas alla del los ingresos, mayores o

menores, y si se extiende entre todos los estratos sociales.

” ARROYO, Maria. Los jévenes y la prensa: Hdbitos de consumo y renovacién de contenidos. Ambitos N2
15, pags. 271-282, 2006.
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Partiendo de los interrogantes planteados se desarrolla una linea de
investigacion que intenta relacionar el descenso de la difusion de los diarios matutinos
mas importantes con un cambio de habitos en el consumo de informacidn, siendo uno
de los factores la aparicion y desarrollo de la prensa gratuita que ha ido introduciendo

nuevos conceptos dinamizando el sector.

Por otro lado, la potenciacién de una prensa digital, gracias al desarrollo de
internet y a la implantacion en el territorio de mayores velocidades de conectividad, es
otro de los factores que pretendemos relacionar con el descenso de los periddicos
impresos. Nuestra pretension es determinar en qué medida el primer factor incide
sobre el segundo. Que los diarios en papel hayan lanzado ediciones digitales donde se
publica practicamente lo mismo éha desplazado una parte de los compradores del
papel hacia internet? O dicho de otra manera, élas ediciones digitales canibalizan la
edicion impresa tal como se afirma en determinados foros? Ademas, investigamos si
en algunas franjas de edad, previsiblemente los mas jovenes, la oferta informativa
gratuita a través de internet ha condicionado su evolucion desde la prensa escrita
hacia la digital o haya podido impedir la evolucién tradicional hacia el consumo de

‘papel’ conforme se cumplen afios.

También nos preguntamos sobre la interrelacion entre audiencia y publicidad.
Aqui nos surgen algunas preguntas como si éexisten caracteristicas determinadas en
unos diarios que les proporcionan mas lectores por ejemplar y, por tanto, son mas
interesantes desde el punto de vista de la inversidon publicitaria, que otros? Ello
determinaria una apuesta mas fuerte por ese tipo de medios sobre el resto. Podriamos
afadir otra cuestion similar en relacidon con los medios digitales entre si, y con respecto
a los periédicos impresos para determinar si existe una importante decantacion de los
presupuestos de los anunciantes hacia ese ambito que actle en contra de los medios

considerados mas tradicionales.

Ademas, como los diarios en papel necesitan para su difusién de una extensa
capitalidad de puntos de venta a lo largo del territorio, nos preguntamos también cual
puede la afectacion. Es sabido que existe un lento pero constante cierre de quioscos,

afio tras afio. ¢ Cudles son las causas que esos negocios no sobrevivan? Y, en todo caso,
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écudl es el comportamiento del comprador al ver desaparecer su punto de compra
habitual? La cuestion de si ese sistema de reparto es el mas eficaz también subyace en
la investigacion habida cuenta de la posibilidad de potenciar otras vias como la
suscripcion en sus diferentes vertientes. No entramos a analizar la influencia que
puedan tener los denominados quioscos digitales ya que éstos iniciaron su andadura al
final del periodo estudiado (Orbyt se lanzé al mercado en marzo de 2010; Kiosko y mas
aparecié en junio de 2011). En el caso de Zinio, a pesar que en su caso si que su
nacimiento se remonta a principios del presente siglo, no es objeto de este estudio ya
gue su ambito de negocio se concentra exclusivamente en la distribucién de revistas y

libros electrdnicos.

Otro de los factores que nos hemos preguntado si puede incidir en el descenso
de la difusién y audiencia de los diarios impresos se relaciona con el importe al que son
vendidos. ¢En qué medida los progresivos aumentos que sufren los precios de
cabecera de los diarios expulsan a potenciales compradores que, de ser mas baratos,
seguirian comprando el producto? Es sabido el bajo nivel de lectura que tiene Espafia.
éPor qué los editores, conocedores de este hecho, no se plantean restringir las subidas

de precio?

Todos estos puntos se relacionan, ademas, atendiendo también a la incidencia
de la situacion econdmica en cada momento del ciclo estudiado, de tal manera que,
como variable de control, nos permita eliminar o reducir, en la medida de lo posible,
las interferencias que pudieran producir situaciones de recesion o expansién
econdmica en el pais, evitando amplificaciones de la variable dependiente por estos
motivos. De manera paralela, queremos medir la incidencia de la recesion en el
descenso de la difusién. Pretendemos concretar si se producen algunas relaciones de
causa/efecto entre ambas variables, si tienen una concrecion determinada, o si estas

evoluciones no son parejas.

Ademas, el avance social registrado en Espafa en los 11 anos del estudio nos
genera escenarios de complejidad al existir parametros afiadidos que se deben de
tener en cuenta en las cuantificaciones estadisticas como son: el aumento de la

poblacién inmigrante, el aumento del nivel de vida o el descenso de la natalidad,
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factores que deben ser desagregados ademds por grupos de edad para percibir el
comportamiento de cada uno de ellos respecto de la lectura de periddicos, nuestro

objeto de estudio.

Con todo ello, se pretende establecer algun tipo de ley probabilistica del tipo
(para A, si tiene la propiedad F, existe un X por ciento de probabilidades que se
produzca G)®, e incluso la determinacién de si existen lineas de tendencia en el
comportamiento de los factores apuntados como causantes del proceso de descenso

de la difusion.

% Tal como definen IGARTUA, Juan José y HUMANES, M2 Luisa. El método cientifico aplicado a la
investigacion en comunicacion social. Portal de la Comunicacion, Incom (aula abierta), Universitat
Autonoma de Barcelona. Pag. 4.
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n las ciencias sociales los métodos de investigacion se ven limitados en
comparacion con otro tipo de ciencias formales e incluso con las naturales ya
gue el método de experimentacién no es aplicable a todas las ramas de la

ciencia.

Asi, la metodologia en las ciencias sociales® busca en los hechos una
explicacion veraz del entorno social por lo cual el método de trabajo que hemos
procedido a utilizar se ha establecido en funcién de la realidad estudiada y de los fines

especificos que buscamos: la constatacién o refutacidn de las hipétesis planteadas.

Es preciso saber que para cada tesis puede existir una metodologia propia ya
que en ciencias sociales, la variedad tematica, los enfoques y dimensiones a analizar
son casi ilimitados, por lo que se requieren técnicas ad hoc en funcion de cada
momento. Sin embargo, existen metodologias caracteristicas que encajan con muchas

de estas investigaciones.

A nuestro entender, el método cientifico’® es el mds adecuado al estudio que
nos ocupa. Utilizaremos una técnica de investigacion basica cuantitativa”. Este método
dispone de una serie de caracteristicas (“es empirico, objetivo, verificable, acumulativo, ptblico
pero no es infalible”’®) que nos permitird averiguar las proposiciones hipotéticas de una

. . . . W73
manera “sistemdtica, controlada, prdctica y critica” .

69 BAKER, Therese L. Doing Social Research. 22. ed. McGraw Hill. EEUU. 1997.

" |GARTUA, Juan José y Humanes, M2 Luisa. El método cientifico aplicado a la investigacion en
comunicacion social. Portal de la Comunicacién, Incom (aula abierta), Universitat Autonoma de
Barcelona.

" CEA D’ANCONA, M2 Angeles. Metodologia cuantitativa: Estrategias y Técnicas de Investigacion Social.
Madrid, Sintesis. 1999.
"2 |GARTUA Y HUMANES, obra citada, pdg. 5.

”® Ibidem IGARTUA Y HUMANES.
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Utilizaremos de manera general el proceso légico inductivo lo que nos permitira
desarrollar generalizaciones basadas en un limitado conjunto de datos (aunque de una

relevancia muestral muy amplia) sobre diversas tipologias de diarios.

Sin embargo, como es dificil de separar la induccion del proceso deductivo,
también se manejara en ocasiones este ultimo para apoyar la formulacién de algunas

hipdtesis y es que “el método cientifico es de naturaleza inductiva-deductiva. La induccion por si sola

puede producir datos e informacion aislada, ademds de que muchos problemas no son susceptibles de

resolucion solo por medios inductivos, por lo tanto se requiere de la integracion de la induccion con la

e 74
deduccion”

Nuestro objetivo es obtener explicaciones veraces del hecho social objeto de
nuestra investigacién, el descenso de la difusidon de los periédicos impresos, yendo a
cuantificar las causas, usando para ello la observacién, las encuestas y la

documentacion.

Centramos la estrategia de recogida de informacion en torno a los MMCC
seleccionados en el periodo establecido de tal manera que este trabajo se cimenta en
un proceso inicial de recopilacién documental que nos permitira elaborar un informe
descriptivo sobre la situacién de la difusién, necesario para el analisis posterior. En
este caso procedemos a la fase empirica de recopilacién de los datos de la década,
anualizados, de cada una de las categorias (diarios de pago y gratuitos) y de cada uno
de los medios seleccionados. Sefalar la especial atencidén que se pone en la obtencién

de unos datos validos y fiables.

Para ello utilizamos como fuentes documentales tanto las bases de datos del
Banco de Espafia, del INE, del Estudio Global de los Consumidores, asi como las
auditorias anuales sobre MMCC de OJD y PGD, las encuestas de EGM, AIMC, y del
Barémetre de la Comunicacié y la Cultura de FUNDACC”, en relacién a los medios

seleccionados, datos que trataremos mediante procedimientos estadisticos,

* AVILA BARAY, H.L. (2006) Introduccién a la metodologia de la investigacion. Edicidn electrénica. Texto
completo en www.eumed.net/libros/2006c/203/ Pag. 17.

> Fundacié Audiéncies de la Comunicacid i la Cultura (Fundacc). http://www.fundacc.org/fundacc/ca/la-
fundacio/missio.html
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inicialmente descriptivos (que nos permitird una distribucién de frecuencias y un
primer andlisis sobre la mayor o menor dispersion de los datos) para, en una segunda
fase, proceder al contraste de hipdtesis mediante inferencias multivariadas’. Para ello
utilizaremos diversas pruebas: desde la Media, la Mediana, pasando por el coeficiente
de correlacién r de Pearson, el andlisis de regresién multiple, el contraste x° para

tablas cruzadas o de contingencia y el andlisis de Varianzas”’.

Tras el disefio del método, se realizard la recoleccion de los datos y su
tabulacién para, posteriormente, elaborar una serie de tablas y gréficos lo cual nos
permitird visualizar la evolucidn de las diferentes difusiones de cada medio y de sus

grupos y su segmentacién por categorias especificas.

El resultado de todo ello nos posibilitard desarrollar un analisis estadistico
posterior y la definicidn de las conclusiones, que tendrdn una concepcién
fundamentalmente explicativa y, a la vez, predictiva en parte, si se establece algun tipo
de ley probabilistica sobre la influencia de las variables independientes (en este caso

atributivas, no activas) sobre la variable dependiente o principal.

La definicién del universo de la investigacidon se estructura en torno a varios
grandes grupos tematicos; los diarios de pago generalistas por un lado, que seran el
eje central de control; los diarios gratuitos generalistas de gran difusién; la evoluciéon
de la red de distribucidn; el incremento de los precios de cabecera de los periddicos de
pago; los voliumenes anuales de inversion publicitaria y su reparto por categorias; asi

como el incremento en la implantacién de la red de banda ancha en Espafia.

Para el primer grupo se ha decidido establecer una muestra con las seis
cabeceras espafiolas de mayor tirada atendiendo al orden de mayor a menor que

determina la medicién de OJD a lo largo de los once afios estudiados.

e WIMMER, Roger D. y DOMINIK, Joseph R. La investigacion cientifica de los medios de comunicacion.
Una Introduccion a sus métodos. Barcelona, Bosch. 1996.

77 PINUEL, José Luis y GAITAN, José Antonio. Técnicas de investigacion en comunicacion social.
Elaboracion y registro de datos. Madrid, Sintesis. 1998. También, PEREZ LOPEZ, Cesar. Técnicas
estadisticas. Aplicaciones al andlisis de datos. Madrid, Pearson. 2005.
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Se ha escogido el nimero de seis para dar cabida en la muestra a algunos
diarios que sus centros de decisidon estuvieran en otras plazas diferentes a la de la

capital de Espafia por varias razones:

- Una mayor o menor influencia sobre los diarios y su politica informativa en funcion
de si sus centros de decisiéon estdn mas o menos cercanos a la capital de Reino,

sede de los poderes Ejecutivo, Legislativo y/o Judicial del Estado

- Una posible gestién de las empresas periodisticas de manera diferente debido a las

peculiaridades locales de la cultura empresarial de cada zona.

Es por ello que al final los diarios a analizar son: El Pais, El Mundo del Siglo XXI,
ABC, La Vanguardia, El Periddico de Catalunya por orden de mayor a menor difusién
en el territorio espafol. También se determinard que la muestra sea suficientemente

representativa del total.

El grupo de prensa gratuita generalista no necesita de muestra al ser tan sélo
tres los diarios que componen el universo: 20 Minutos, Qué! y ADN aunque también se
procede a realizar una visién sobre el desaparecido Metro Directo ya que tuvo una

relativa importancia durante parte del periodo estudiado.

El primero de los diarios gratuitos citados es propiedad de un grupo editorial
multinacional de origen escandinavo, Schibsted Media Group, siendo su edicién
espafola una mas de las que posee en 26 paises de tres continentes. Los otros dos
pertenecen a sendos grupos multimedia espainoles: Qué! es propiedad de Vocento que
posee ademas diversos diarios de pago siendo ABC el mas significativo. Por su parte, el
tercero, ADN, es propiedad de Grupo Planeta que, a su vez, edita también otro diario
generalista de pago: La Razdn. En todos ellos, los datos son publicos, al pertenecer a
grandes compaiiias, a diferencia de algunos productos gratuitos de difusién regional o
local que, al pertenecer a pequefas sociedades, sus datos de audiencia no son

controlados, y las cuentas de resultados no son auditadas.

En relacion a la cronologia de la recogida de datos, ésta se realiz6 en cuatro

etapas. Inicialmente, tras el proceso de definicién del tema, a finales de 2008, se inici
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un largo periodo de lectura del material escrito sobre la temdtica para, a continuacion,
proceder a la busqueda, recogida y clasificacion de los datos necesarios para poder
pasar a la siguiente fase, ya en 2010, donde se inicia propiamente el andlisis de los

datos y un primer bosquejo del texto.

El proceso investigador tuvo que suspenderse durante unos meses, a la espera
que los datos sobre el ultimo afio, 2010, fueran del dominio publico. Ya en 2011 se
acabd de desarrollar esta tesis doctoral que se completd con nuevas lecturas sobre las

tematicas tratadas, aparecidas en los Ultimos tiempos.

El afo 2012 se utilizd para contrastar algunas informaciones contradictorias,
aceptar sugerencias y proceder a algunos cambios. La ayuda de varios expertos,

doctores en la materia y directores de tesis ayudd a mejorar el producto final.

Toda obra necesita posteriormente un proceso de reposo. La lejania temporal
ayuda al autor a poder distanciarse mentalmente y volver a observar la obra con otros
ojos. En ese momento se perciben nuevas necesidades que, en este caso, se han
concretado anadiendo algunos datos complementarios que enriquecen Ia
investigacion, una redefinicidon parcial de algun capitulo asi como la mejora estilistica y

de disefio de la tesis.
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1.4. MARCO CONCEPTUAL

ara entender con mas exactitud el contexto de la tesis es conveniente, junto al
esclarecimiento del marco conceptual, delimitar la significacion exacta de una
serie de conceptos que son centrales en el desarrollo de la investigacion que nos
ocupa como, siendo los mas importantes los de informacion, noticia, periddico,
gratuidad, audiencia o difusion, todos ellos referidos a los MMCC en general y, de

manera especifica a los diarios impresos.

Inicialmente nos planteamos la diferente conceptualizacion de los términos
‘comunicaciéon’ versus ‘informaciéon’ que pueden ser utilizados como sinénimos, en
ocasiones, aunque de manera incorrecta. Para el profesor CasasUs “el periodismo es la
ética de la comunicacidn, o dicho de otra manera, es la comunicacion ética"78, reflexion que se
9

enmarca en el contexto de “el fallo constante de los valores éticos en la practica comunicativa”’

de los diferentes colectivos profesionales que intervienen en el proceso.

La labor tradicional de periodismo es descrita por Martinez Albertos
remitiéndose al paradigma de Harold D. Laswell, elaborado en 1932 y publicado en
1948: “;Quién / dice qué / en qué canal / a quién / y con qué efecto?’*°. Albertos nos refiere que
“estamos ante el andlisis de control / de contenido (una parte del mensaje) / de medios (canal) / de

o 81
audiencia / y de los efectos”"".

’® cASASUS, Josep Maria. El periodisme que hauria de venir. Annals del Periodisme Catala. Ndm. 25,
1994. Pag. 36.

7 |bidem, pag. 37.

80 LASWELL, Harold. The structure and function of communication and society: The communication of
ideas. Pags. 203-243. En BRYSON, L. (comp.). The communication of ideas. New York: Harper and
Brothers, 1948.

81 W.AA. El ocaso del periodismo tradicional. BLANCO MARTIN, Miguel Angel, y ROMAN GARCIA, José
Manuel (Coord.) Almeria: Instituto de Estudios Almerienses, 2009. Pag. 21.
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Lasswell, uno de los padres fundadores de los estudios sobre la comunicacidn
de masas, establecid los rasgos diferenciales que debia utilizar el periodismo

tradicional: canal, mensaje y audiencia. Para Albertos “sociolégicamente hablando hay

periodismo sdlo a partir del momento histérico en que puede hablarse de la prensa como un eventual

cuarto poder en el juego politico de cierto numero de paises significativos dentro del mundo

. 82
occidental”"".

Asi, parece claro que el oficio de comunicador va mas alla de lo estrictamente
periodistico. Lluis Claret ya sefialé en su dia la necesidad de “buscar nombres diferentes
para hablar de prdcticas que cada vez tienen menos cosas en comin”®. De esa manera se
diferenciaria el profesional que trabaja en el ambito estrictamente informativo de
aquellos que desarrollan la comunicacion de intereses (los franceses inventaron el
término info-com) o de los info-tainment (la derivacion de la informacién hacia el
campo del entretenimiento o entertainment, en su acepcidon anglosajona, del

espectaculo en suma).

Es por ello que nos parece conveniente delimitar el campo de la informacion
dentro del dmbito general de la comunicacion. Miguel Rodrigo diferencia ambos
conceptos acudiendo a la etimologia de ambas palabras®. Mientras que por
informacién entiende “dar forma” vy, en el ambito periodistico lo entenderiamos como
“dar forma a la realidad social” a través de un emisor que produce un mensaje, el concepto
comunicar lo asimila a “poner en comin, a compartir” donde el proceso es interpersonal,
donde segun su interpretacion intervienen emisor y receptor. El factor importante es

entrar en relacion.

A los efectos que nos interesa®, la comunicacion® demanda un retorno del

receptor (interacciones sociales®’ que pueden ser simétricas o complementarias®)

*2 Ibidem, (2009:19)

8 CLARET, Andreu. Cap al postperiodisme. Annals del Periodisme Catala. Num. 25, 1994. Pag. 46.

# RODRIGO, Miquel. Redefiniendo el concepto de informacién. Voces y Culturas, n. 7, 1995.

% Nos apartamos de aquellas definiciones que centran su analisis en el propio sistema de transmisién de

los mensajes entre emisor/es y receptor/es, o sea, en las técnicas y/o canales que facilitan la difusién de
diferente tipologia de mensajes a diferente tipologia de audiencias.
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mientras que la informacidn, inicialmente es unidireccional. Mientras que la primera se
realiza de tal manera que genera unas expectativas en los receptores que pueden
mudar en exigencias, la informacion comunica novedades a los interesados

independientemente que este contenido sea del agrado del receptor.

Ambas son complementarias y pueden dirigirse incluso a los mismos publicos
(no es, sin embargo, condicién necesaria), pero el objetivo final de una y otra es
diferente: la primera busca modificar comportamientos de tal manera que los
receptores realicen acciones o actuaciones que no nacerian de manera espontanea

mientras que la segunda tan solo aporta un mayor conocimiento o datos®.

Una primera aproximacion a través de la Real Academia Espaiola de la Lengua
(RAE) sobre el término informacion escogemos una de las ocho aportadas, la que nos
parece la mas indicada para nuestro fin: “la adquisicién de conocimientos que permiten ampliar
o precisar los que se poseen sobre una materia determinada”, mucho mas precisa que la

definicidn que realiza sobre el concepto de comunicacion: “transmisién de sefiales mediante

un cédigo comun al emisor y al receptor”.

86 . ) . . . . of ’ .
Proviene de término latino communico que significa poner en comun, compartir.

87 . . . . .z . , g , . s
Sobre la comunicacién como acto substancial de interaccidn social, mas alla del ambito mediatico que
nos ocupa, RIZO, Marta. L'interaccionisme simbolic i I'Escola de Palo Alto. Cap a un nou concepte de

comunicacion. Portal de la Comunicacié (Llicons del portal) INCOM, UAB. Consultado 26/07/2011
http://www.portalcomunicacion.com/uploads/pdf/17 cat.pdf

8 WATZLAWICK, P., BAVELAS, B. y JACKSON, D. Teoria de la comunicacién humana. Interacciones,
Patologias y Paradojas. Herder . Barcelona. 1981. p.p. 49-71.

8 Conceptos no sindnimos segun la perspectiva de los seguidores de la denominada teoria matematica
de la comunicacién (Shannon, Von Neuman, Weaver, Wienner, etc.) que difieren en su interpretaciéon
del contenido de la transmision y lo conceptian como datos negando el valor de conocimiento. En el
fondo se interesan mas por el ‘cuanto’ y no por el ‘qué’. MUNOZ-TORRES, Juan Ramoén. Por qué
interesan las noticias: un estudio de los fundamentos del interés informativo. Barcelona: Herder, 2002.
Pag. 36 y ss. Esta teoria es refutada por mucho autores. Sucintamente y, en palabras de Garcia-Noblejas,
“en los contenidos informativos hay algo mds que meros datos”. GARCIA-NOBLEJAS, J.J. Comunicacién
confusa. Pamplona, Eunsa, 2000. P4g. 37. Abundando en el tema: TOFFLER, Alvin y Heidi. La Revolucion
de la Riqueza. Madrid: Debate, 2006. Apunta una diferencia entre lo que son los datos y lo que es
informacion: "Los datos suelen ser descritos como elementos discretos, huérfanos de contexto: por
ejemplo, «300 acciones». Cuando los datos son contextualizados, se convierten en informacion: por
ejemplo, «tenemos 300 acciones de la empresa farmacéutica X»". Pag. 154.
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Apuntar una reflexién adicional proveniente de Capurro® que, siguiendo a

91 . . s . . s . .
Bougnoux™, apunta que “los conceptos de informacién y comunicacién estdn relacionados
inversamente: comunicacion se refiere a prevision y redundancia mientras que informacion tiene que ver

con lo nuevo e imprevisto”.

Para el economista francés Jean Paul Fitoussi’* en ocasiones “surge la tentacion de
substituir el concepto de informacion por comunicacion, la explicacion por la opinién”. Asi, la
comunicacion se carga de alusiones, impresiones, sentimientos, resentimientos,
etcétera. Pero Fitoussi apunta que la informacion tampoco es una verdad absoluta ya
que se trata de una disposicién parcial de hechos, aunque la diferencia es muy

importante, “ya que en un caso se trata de una manipulacion, mientras que el otro es producto de la

dificultad para interpretar el mundo”.

Asimismo, es conveniente sefalar otro punto de vista que establece una
contraposicion entre ambos conceptos. En este caso correspondiente al que fuera
director del cotidiano francés Le Monde, Jean-Marie Colombani. Estima que, en el
campo periodistico, “la informacién es lo contrario de la comunicacién; implica mirar detrds de la

. . . . . . ;. . . 93
comunicacion oficial, buscar lo implicito, revelar lo que estd escondido” .

También es conveniente delimitar el concepto de medio de comunicacion o
media® por su acepcién inglesa que proviene del latin medius, que estd entre dos

cosas.

% CAPURRO, Rafael. Pasado, presente y futuro de la nocioén de informacién. 1er. Encuentro internacional
de expertos en teorias de la informacidn. http://www.capurro.de/leon.pdf Pag. 17.

ot BOUGNOUX, Daniel. Sciences de I'information et de la communication. Paris: Larousse, 1993.

2 EITOUSSI, Jean Paul. Un mal regreso de las ideologias, en Clarin, 23 de abril de 2003. Original en francés (Le
Monde). http://old.clarin.com/diario/2003/04/23/0-02301.htm Para mas informacién sobre el autor,
http://www.ofce.sciences-po.fr/fitoussi/cv2-uk.html

i AVIGNOLO, Maria Laura. A la prensa le llevard tiempo reconquistar credibilidad, en Clarin, supl. Zona,
25 de julio de 2004.

* |gualmente se suele utilizar de maneras habitual la nomenclatura mass media que incorpora el
concepto de ‘masas’ que refiere a que los medios pretenden la maxima difusidn, se dirigen al mayor
numero de personas posible. En nuestro idioma se acostumbra a utilizar también la expresion ‘medios
de comunicacidn social’ para referirse al mismo concepto.
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Podemos concretar su definicién siguiendo la reflexién que hace el filésofo
francés e investigador en el dmbito de la comunicacidn, Francis Balle, que apunta
inicialmente: “un medio es un equipo técnico que permite a los hombres comunicar la expresion de su
pensamiento, cualquiera que sea la forma y la finalidad de esta expresién"gs. Por su parte, Berrocal

y Rodriguez-Maribona, avanzan un paso en esa linea y lo concretan como “el equipo
técnico utilizado para la difusion de informaciones destinadas a un publico masivo o especializado,

. . . . 196
controlado por sujetos que recogen, interpretan y valoran las noticias”

Sin embargo, los MMCC incorporan gran cantidad de elementos de significacion
gue van mas alla de la nocidn estrictamente descriptiva de la trasmision de un mensaje
o de la enunciacién neutra como canal. Su naturaleza esencial, desde el punto de vista
social, es la transmision masiva de informaciéon y conocimiento. Los MMCC son la
representacion fisica de la comunicacién en nuestro mundo. LA RAE nos aporta ya ese
componente, “drgano destinado a la informacién publica”, definicidn que puede estar mas
ligada a los MMCC de titularidad publica ya que los medios privados pueden
desarrollar otros ambitos como es el entretenimiento, la opinidn, los servicios, o la

publicidad por ejemplo.

Sin duda, los MMCC afectan a la organizacion social y al modo de vida
caracteristico de la sociedad. Su capacidad de influencia cultural, ideoldgica o
educativa es incuestionable® y su existencia es clave para el afianzamiento de los

sistemas democraticos por la via de la vigilancia que deben ejercer sobre el poder.

En este sentido, el socidlogo estadounidense, Harold Lasswell, creador del

funcionalismo, definid esa funcién de vigilancia de los MMCC. “El proceso de la

comunicacion en la sociedad realiza tres funciones:

a) vigilancia del entorno, revelando amenazas y oportunidades que afecten a la posicion de

valor de la comunidad u de las partes que la componen.

% BALLE, Francis (dir.) Dictionnaire des médias. Ed. Larousse, 1998.

% BERROCAL, Salomé; RODRIGUEZ-MARIBONA, Carlos. Andlisis bdsico de la prensa diaria. Manual para
aprender a leer periddicos. Madrid: Ed. Universitas, 1998.

7 RODA, Rafael. Medios de comunicacién de masas: su influencia en la sociedad y en la cultura
contempordnea. Madrid: Centro de Investigaciones Socioldgicas, Siglo XXI Espaia Editores, 1989.
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b) correlacion de los componentes de la sociedad en cuanto a dar una respuesta al entorno.

¢) Trasmision del legado social.”*®

Ese triple papel de los MMCC fue ampliado tiempo mas tarde por Charles
Wright a cinco funciones: la vigilancia (informacién), la correlacion (interpretacién), la

transmision (educacion), el entretenimiento y la movilizaciéon®.

De hecho, la actividad de trasmisidon de contenidos de los MMCC ejerce una
indudable influencia en los receptores conformando y orientando la opinidén publica y
reforzando determinadas visiones y debilitando otras. Es en ese contexto donde los
MMCC se convierten en unos actores sociales preciados por los grupos de interés que
intentan ganar el espacio publico. Su interés se centra en la influencia que los MMCC
ejercen sobre la sociedad. En tanto en cuanto los medios cumplen con ese papel se
convierten en actores politicos de la escena, entendiendo por ese concepto toda
fuerza que influye tanto en las reflexiones como en las decisiones propias del sistema

politico.

Es en ese contexto donde la clasificacién de Lasswell es reinterpretada por
Gurevitch y Blumler que la completan con las cinco siguientes funciones: la
identificacion de los problemas sociopoliticos; la provisién de plataformas para la
defensa de causas o intereses; la trasmision de contenidos a través de las diversas
dimensiones y facciones del discurso politico; el analisis y control de la actividad de las
instituciones politicas; y la provision de informacién a los ciudadanos para que

conozcan lo que ocurre y puedan participar activamente®®.

Estos dos profesores, reputados expertos en los estudios de comunicacién

politica, analizaron en profundidad el rol que cumplen los MMCC en las sociedades

% LASWELL, Harold. The structure and function of communication and society: The communication of
ideas. Pags. 203-243.

99 WRIGHT, Charles.. Functional analysis and mass communication. Public Opinion Quarterly (nam.
24), 1960. Pags. 610-613.

100 GUREVITCH, Michael; BLUMER, lJay. Political communication systems and democratic values. En

LICHTENBERG, J. (ed.). Democracy and the mass media. Cambridge: Cambridge University Press, 1990.
Pag. 270.
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avanzadas'. En general, los investigadores académicos de la ciencia politica han ido
conformando un escenario donde la significacion publica de los medios es sustancial.
No solamente informan y ayudan a comprender los hechos'® sino que pueden llegar a
ocupar algunas funciones que son estricta competencia de las propias instituciones

politicas.

Otros autores niegan la separacién entre informacion y opinidon basandose en
qgue la primera es no-intencional, atributo que se niega ya que “no hay informacion sin

sujeto y no hay sujeto sin intencion”®®. “es imposible hallar textos en los que no se dé algun

grado de opinidn, de interpretacion, de vision del mundo”*%.

Uno de los aspectos donde los MMCC ejercen su definicién de los limites del
campo juego en cada sociedad se perfila en torno a la seleccidén de qué es noticia y que

hechos no lo son (la agenda setting), asi como el orden y prioridad de las noticias

(priming).

Con todos esos mimbres armados, no es de extrafiar el interés que puede
existir por el control de los media como una forma de intervencién sobre la opinién

publica a través de la propaganda que, desde los MMCC, se pueda realizar. Una

105

reflexion sobre ello la realizé Noam Chosky ", calificado por el New York Times como

101 B| UMLER, Jay (con GUREVITCH, Michael y KAVANAGH, Dennis). The Crisis of Public Communication.

Londres: Routledge, 1995.

102 BORRAT, Héctor. El periddico, actor politico. Barcelona: Gustavo Gili, 1989. Pag. 30: “El periddico puede

hacer de transmisor neutral o servir de vehiculo interactivo, con diversas posibilidades de participacion, o de medio
de control, con o sin un objetivo y una intencionalidad coherentes. [...] Como medio de control representado segtn
las imdgenes mds variadas: la de integracion, proclive por tanto al consenso; la de sefializacion, en cuanto dirige
nuestra atencion hacia aspectos seleccionados de la realidad; la de filtro, que representa sdlo una vision restringida
y distorsionada de la realidad; la de pantalla o barrera, en cuanto nos aisla de la auténtica informacion y de la
posibilidad de comprender nuestra experiencia” .

% BURGUET, Francesc. Las trampas de los periodistas. Coleccion (Ex)tensiones, Facultad de

Comunicacié Blanquerna. Universitat Ramon Llull, 2008. Pag. 19. Editado inicialmente en catalan,
Edicions 62 (2004).

104 BASTENIER, Miguel Angel. El Blanco Mévil. Curso de Periodismo. Madrid: Grupo Santillana de
Ediciones, 2001. Pag. 34.

1% Una reflexién en profundidad sobre el tema la desarrolla CHOSMKY, Noam, en una conferencia

pronunciada en 2004. Una version integral della se puede leer en:
http://www.razonypalabra.org.mx/publicado/chomsky.html
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"el mds importante de los pensadores contempordneos"'%°. Una profundizacidn sobre los media

y el poder la encontramos en la obra de Tubella y Alberich®”’.

Pero, en todo caso, ese dmbito excede nuestro trabajo de investigacién que se

debe centrar en torno a la concrecién de los conceptos centrales usados en la tesis.

106

http://select.nytimes.com/gst/abstract.html|?res=F50B1EFE3B5511728DDDAC0A94DA405B898BF1D3&scp=1&sg=arguably%20the
%20most%20important%20intellectual%20alive&st=cse

107 TUBELLA, Imma; ALBERICH, Jordi. Comprender los MEDIA en la sociedad de la informacion. Barcelona:

Ed. UOC, 2012.P4gs. 94-103.
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1.4.1. Informacion

ultiples trabajos se han dedicado a disertar sobre el significado del concepto

‘informacion’*®®

hasta el punto de encontrarnos que la literatura
especializada ha generado un amplio y heterogéneo caleidoscopio sobre la

materia.

Frente a la ingente dificultad de este empefio que daria para una tesis doctoral,
nuestro objetivo se limitard a intentar centrar unos mimbres bdsicos sobre esta

definicidn que nos ayuden a concretar nuestra tarea principal.

El término se ha ido usando a lo largo de los siglos como sindnimo de muchos
otros tales como conocimiento, comunicacién, dato, noticia, referencia, sefial

electrdnica, etc.

No existe una generalizacion simbdlica'® sobre el concepto a modo de
paradigma cientifico. Mas bien al contrario. Este es uno de esos conceptos donde el
campo definitorio es casi inabarcable por prolijo. Un paper de Lloyd Houser'* cita un

" que analizd

trabajo realizado por Hans Welish, también referido por Marcial Angulo
1.516 diferentes definiciones de informacion lo que demuestra la amplitud de
pensamiento con respecto a este término, asi como la carencia de un consenso entre

los autores para hallar una definicidn Unica, formalmente reconocida o con un enfoque

108 V. AA. El Concepto de Informacion en la Ciencia Contempordnea. México: Siglo XXI. 1982 (62 ed.).

109 El filésofo cientifico Thomas Kuhn S. desarrollé la idea de ‘generalizacién simbdlica’ para
conceptualizar aquellas definiciones cientificas cominmente aceptadas. KUHN, Thomas S. La estructura
de las revoluciones cientificas. México.:Fondo de Cultura Econdmica. 1971

110 HOUSER, Lloyd. A conceptual analysis of information science. Library and information science
research, n. 3. 1988. Pags. 3-34.

1 ANGULO, Noel. Informacion: una nueva propuesta conceptual. Revista Ciencias de la Informacién. La

Habana, 1996; vol. 27(n2 4): pag. 190y ss.
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generalizador. Depende del uso que de él se haga y del contexto cientifico en el que se

trabaje.

Etimologicamente el concepto informacion proviene del latin informatio y es la
accion de informare, verbo que esta formado por formo (formar, moldear, configurar)
que unido al prefijo in- deviene en la interpretacidn de accidn interior. Segtn la RAE'"”
el concepto basico se define como “la accién y efecto de informar” aunque utilizaremos
otra,, ya citada anteriormente, que consideramos mas adecuada; “comunicacién o

adquisicion de conocimientos que permiten ampliar o precisar los que se poseen sobre una materia
determinada”*. A su vez, informar es “enterar, dar noticia de algo”™**. Otra definicién del
concepto informacion, en este caso de Enciclopedia Catalana: “noticia o noticias que todo el

mundo trata de saber, que todo el mundo recibe™™.

Una primera aproximacion, en este caso histdrica, al concepto la desarroll6 el
fildsofo Rafael Capurro'® que establece la doble condicién de objetividad vy

subjetividad a lo largo del tiempo. “La modernidad rechaza la objetividad en el uso corriente

concibiendo informacion como una categoria puramente subjetiva. En la actualidad, particularmente
desde mediados del siglo pasado, tiene lugar un renacimiento del cardcter objetivo en el contexto de las

ciencias naturales y las tecnologias llamadas justamente de la informacion que repercute a su vez en el

. . . 117 T . ,
lenguaje ordinario”~~". Procede a un repaso del vocablo desde Virgilio o Cicerdn, pasando
por San Agustin, Tomas de Aquino o Descartes, hasta llegar a la concepcion moderna

gue sera la que nos va a ocupar de manera mas precisa.

Y2\, AA. Diccionario de la lengua espafiola. Consulta realizada el 04/08/2011 por Internet.

http://buscon.rae.es/drael/SrvItConsulta?TIPO BUS=3&LEMA=informacién

3\, AA. Diccionario Enciclopédico Illustrado Sopena. Ramdn Sopena, Barcelona. 1978. Pag. 2256.

YWV, AA. Diccionario Enciclopédico Espasa. Espasa-Calpe, Madrid. 1987. Pag. 880.

13 Consulta realizada el 04/08/2011 por Internet.

http://www.enciclopedia.cat/fitxa v2.jsp?NDCHEC=0188836&SFR=1

116  CAPURRO, Rafael. Pasado, presente y futuro de la nocion de informacion. ler. Encuentro
internacional de expertos en teorias de la informacion. http://www.capurro.de/leon.pdf Del mismo autor,
para ampliacidn del concepto; Mte/wmcpurode/nfoconcentiitnl | Jn 3 3proximacién a su figura la podemos encontrar
en http://www.capurro.de/home-eng.html

17 Ibidem, obra citada, pég. 5. http://www.capurro.de/leon.pdf
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También Zhong Yuexiao'™® intentdé clarificar el término, desarrollando un
estudio sobre el concepto de informacion que intentaba no estar sujeta a ninguna
disciplina en particular. En él se determina que investigadores de distintos campos y

culturas han aportado mas de 400 definiciones.

Carlos Fernadndez-Molina'® también hace wuna revision de diferentes
definiciones del término informacion y se inclina por aquellas que la presentan como
algo subjetivo porque, a pesar de su insuficiente desarrollo, puede aportar soluciones

para su conceptualizacion.

En esta misma linea, Emilia Currds'®, sostiene que la informacién no existe por
si misma, y que sélo se produce en nuestro cerebro cuando la percibimos, analizamos
y enjuiciamos, segun la intencionalidad que captamos en ella. Diferencia entre la
informacion como fenédmeno, la cual se genera en el entorno, independientemente de
nosotros mismos, que es susceptible de captarse en forma consciente o inconsciente, y

la informacion como proceso, elaborada por nosotros mismos a partir de documentos.

También Georges Thines y Agnes Lempereur desarrollan diferentes
interpretaciones del concepto en funcién del dmbito. Asi, desde el punto de vista del

concepto socioldgico, informacion es “el proceso por el que el contenido es transmitido de un

sujeto a otro. El concepto psicoldgico es el conjunto de datos ya sean elementos o sistemas significativos
y concertantes que pueden ser transmitidos por una sefial o combinacion de sefiales y cuya meta es una

adaptacion. El concepto bioldgico es el conjunto de elementos fundamentales suministrados a un ser

. . 121
vivo por su entorno o por su organismo” ",

118 YUEXIAO, Zhang. Definitions and sciences of information. Information processing & management.
Vol. 24, N2 4, 1988, pags. 479-491.

119 FERNANDEZ-MOLINA, J. Carlos. Enfoques objetivo y subjetivo del concepto de informacion. Rev.
Espafiola de Documentacion Cientifica, v. 17, n. 3 (1994): 320-331. Sigue las directrices del libro de Fritz
Machlup y Una Mansfield: The Study of Information: Interdisciplinary Messages. Ed. Wiley, 1983.

120 CURRAS, Emilia, Informacidn-Ciencia de la informacién como sistema en interaccién dialéctica.
Cuadernos de ADAB, v. 1, n. 2 (1993): 367-380.

21 THINES, Georges y LEMPEREUR, Agnés. Dictionnaire général des sciences humaines. Paris: Editions

universitaires, 1975. Versidn espafiola en Catedra, 1978.
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Umberto Eco ataca el concepto desde el ambito de la semidtica. Apostamos por

una de las dos interpretaciones que aporta: “la informacién es la medida de un orden y, en
consecuencia, la media de un desorden; es decir, la entropia serd lo opuesto a la informacion. O sea, que
la informacion de un mensaje viene dada por la capacidad de organizarse segun el orden particular
escapando a ese desorden elemental al que los acontecimientos naturales tenderian perfectamente. La

7122

informacion es orden. Transmitir informacién significa trasmitir orden” ", Mufoz-Torres por su

parte, con una visiéon simbdlica, cree que informacion es “el sentido que emana de la

e . . 123
representacion narrativa de vida humana” .

Finalmente, desde un plano general Capurro™* aporta varias visiones sobre qué

puede llegar a entenderse por informacion en un futuro cercano.

El profesor Luka Brajnovic, apuesta por definir informacion desde un punto de

vista meramente descriptivo: “el conjunto de formas, condiciones y actuaciones para notificar o

hacer saber —individual o colectivamente- los elementos de conocimientos, de hechos, de sucesos, de
actividades y proyectos, de datos histéricos o de todo ello, mediante un lenguaje adecuado y
comunicable, expresado directamente o a través de los conductos y sistemas aptos para este fin como

. . .y . . . . . . 125
son los medios de comunicacion social o cualquier otro procedimiento instrumental o especulativo” .

El ndcleo se encuentra en la afirmacion que la informacion formaliza la trasmisién de

hechos, datos o conocimientos.

Otro profesor universitario formador de periodistas como el anterior, Angel

Benito Jaén, definid informacion como la “organizacién del didlogo social de modo adecuado a

la situacion de la sociedad con pretension de universalidad en una triple direccion: en relacion con el

7126

tiempo, con el espacio y en sus contenidos””~". Posteriormente refiere otra mas precisa: “es la

comunicacion periddica de un hecho que acaba de ocurrir o descubrirse, o que tiene previsto suceder en

122 ECO, Umberto. Tratado de semidtica general. Lumen: Barcelona, 1995.

2 MUNOZ-TORRES, Juan Ramén. Por qué interesan las noticias: un estudio de los fundamentos del
interés informativo. Barcelona: Herder, 2002. Pag 52.

2% Obra citada, pag. 18 y ss.

12> BRAINOVIC, Luka. El dmbito cientifico de la informacion. Pamplona, Universidad de Navarra, 1979.

Pags. 36-37.

126 BENITO, Angel, Fundamentos de la teoria general de la informacién. Jaén: Piramide, 1982.
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un futuro mds o menos proximo a un publico masivo o especializado, a través de los medios de
127

comunicacion”
Martinez de Sousa'?® centra su definicién en torno a un “conjunto de noticias,

comunicados, informes o datos necesarios para algo o que interesan a alguien. Conjunto de actividades
que tienen por objeto recoger, transformar, transmitir y difundir noticias de interés general. Funcion
social que asegura la explicacidn, circulacidn y divulgacién de los hechos, ideas u opiniones”. Mas

° aproximando el término al

aproximada nos parece la reflexion de hizo Rodrigo®
guehacer periodistico diario cuando lo define como “dar forma a los acontecimientos de

acuerdo a unos criterios periodisticos establecidos” .

En el fondo de lo que se trata es de dar forma y materializar la realidad social
que acontece constantemente. Y es que la informacion es el objeto y la materia sobre

la cual trabaja el periodista**.

Centraremos el concepto en torno a nuestro interés siguiendo una definicién
clasica que, a pesar de los afios transcurridos, consideramos valida y que nos abre un
cierto camino de diferenciacion. “Informacion es una comunicacion que produce un cambio en

7131

cualquiera de las probabilidades deleccién del receptor’”". Los autores pretendian discernir

este término del de ‘instruccién’ “una comunicacién que produce un cambio en las eficiencias de

27 Referida por Mar de Foncuberta en su libro La noticia. Pistas para percibir el mundo, extraida de

BENITO, Angel. La invencién de la actualidad. Técnicas, usos y abusos de la informacién. Madrid: Fondo
de Cultura Econdmica, 1995.

128 MARTINEZ DE SOUSA, José, Diccionario de informacion, comunicacion y periodismo, Ed. Paraninfo,

Madrid, 1992.
2% RODRIGO, Miguel. La informacion en los estudios de comunicacion. Sociologia de la comunicacion,
pag. 249 en Carmen Caffarel Serra (comp.): El concepto de informacion en las Ciencias Naturales y
Sociales, Madrid, Universidad Complutense, 1996. Pags. 237 a 259.

3% Una definicién sobre ‘periodismo’, de KOSZYK y PRUYS, cercana a nuestros planteamientos, la
encontramos citada en BORRAT, Héctor, en “paradigmas alternativos y redefiniciones conceptuales en
comunicacion periodistica” http://sites.google.com/site/hborrat/paradigmas (consulta realizada 06/08/2011). Lo
definen como “la actividad profesional principal de personas que se dedican a reunir, examinar,
seleccionar, preparar y desarrollar noticias y comentarios asi como material de entretenimiento
mediante los medios masivos”.

31 ACKOFF, Ruseell L. y EMERY, Fred. On purposeful Systems. Chicago Aldine-Atherton. 1972. P4g.185 y

ss. Un resumen del mismo se puede encontrar en VAZQUEZ MUNOZ, M2 Pilar, Los mensajes
publicitarios, en Elmir, A. y Valbuena de la Fuente, F. Teoria general de la Informacidn. Ed. Sintesis,
Madrid, 1996 (pag. 379y ss.).
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cualquiera de las vias de accién del receptor” y del de ‘motivacién’ “una comunicacién que produce
un cambio en alguno de los valores relativos que el receptor concede a los posibles resultados de su

e N
eleccion”.

Sin embargo, estas definiciones y muchas otras nos dan una nocién meramente
descriptiva de la palabra informacion pero en el ambito periodistico nos sirve para
poco ya que a través de la amplitud definitoria se involucra a toda suerte de MMCC y
todo tipo de contenidos sin una clara diferenciacion. Ello es debido a la indefinicién no
ya del concepto sino del nucleo del concepto tal como hace afios puso de manifiesto

Brajnovic. “Sin tener definido este nicleo y sin partir de él hacia las zonas en que se proyecta en la

prdctica... todas las propiedades de la Informacion quedan mds o menos nebulosas. No es posible hablar,
pongamos por caso, de la libertad informativa o del derecho a la informacidn, si anteriormente no se
sabe con exactitud qué es la Informacion. Gramaticalmente hablando, en este caso el sujeto es la

libertad o el derecho que hay que explicar y demostrar, mientras que la Informacion se supone como

. . . 132
algo indudablemente conocido. Y no siempre es asi” .

Alex Grijelmo, autor del Libro de Estilo del diario El Pais, define Informacion

como “todo aquel texto periodistico que transmite datos y hechos concretos de interés para el publico

al que se dirigen, ya sean nuevos o conocidos con anterioridad. En sentido estricto no incluye opiniones

N 133
personales ni juicios de valor” .

Por su parte, Vazquez Montalban introdujo en la definicidn, en plena época
predemocratica en Espaia, un elemento de lucha de clases y control social. Para él

Informacion es “la busqueda del control de la verdad para suministrarla de acuerdo con los intereses

de la clase social que detenta el poder econémico y politico consiguiente, no siempre coincidente con las

. o 134
necesidades histéricas de los hombres” .

Los investigadores han intentado acotar el término informacion con adjetivos
que describieran mas precisamente la labor periodistica. Asi, tenemos que James B.

Lemert acufidé el concepto ‘informacion movilizadora’ para definir “cualquier informacién

132 BRAINOVIC, obra citada, pag. 23.

33 GRIJELMO, Alex. El estilo del periodista. Madrid: Taurus, 2002, pag. 26.

3% vAzZQUEZ MONTALBAN, Manuel. Informe sobre la Informacién. Barcelona: Ed. Fontanella, 1975.

Pags. 37-38
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que favorece la accion de las personas que la quieren o informacion que permite a la gente actuar desde
esas actitudes que ya tienen. Si usted mantiene actitudes en aposicion a las de otra persona, y si tiene IM

relevante y él o ella no, usted probablemente serd politicamente mds efectivo"lgs.

Una década mas tarde Rossow y Dunwoody quisieron afinar sobre el concepto
de Lemert y crearon el de ‘informacién facilitadora’ para diferenciar entre la propuesta
de movilizar hacia la accién por la de aclarar la temdtica y “desemboca en la accién sélo
cuando hay una predisposicion a actuar”™® distinguiendo asi entre facilitar la accién y la

accion de motivarla.

Por su parte Joseph D. Keefer amplid, poco tiempo después, las opciones

|1137

aportando el concepto de ‘informacién operacional’”’. No muy distinto de los dos

anteriores. En el fondo, la cuestién estriba en determinar cémo el publico (la

audiencia, los lectores) se vuelven activos merced a la informacién que se les facilita.

La adjetivacion al término informacion es amplia como se puede constatar.
Pero bajo el intento de concretar el concepto pueden existir motivaciones mas

espurias tal y como apunta Valbuena que sefiala a las presiones universitarias como

centro de ese excesivo desarrollo™. “:De verdad estd justificado que cada investigador haga la

terminologia por su cuenta? Veo que éste es un caso mds de conflicto entre las presiones que las
universidades ejercen sobre los profesores para que publiquen y se destaquen de los colegas de otros
centros y las exigencias de consolidar una Teoria de la informacion. Por supuesto, pierde la teoria y
ganan los intereses particulares. Pero asi son las cosas y seguirdn asi hasta que los profesores actuen

mds como investigadores que como sujetos obligados a buscarse un prestigio que, a la vez, eleve la

imagen del centro para el que trabajan”*>°.

135 LEMERT, James B. Does Mass Communication Change Public Opinion After All?. A New Approach to

Effects Analysis. Chicago: Nelson Hall, pag. 118, 1981.
13 ROSSOW, Marshel D. y DUNWOODY, Sharon. Useful Detoil in Newspaper Coverage of a High-level
Nuclear Waste Siting Controversy. Journalism Quarterly (of Association for Education in Journalism &
Mass Communication). NUm. 68, pags. 87-100, 1991.

137 KEEFER, Joseph D. The News Media’s Failure to Facilitate Citizen Participation in the Congressional
Policymaking Process. JOURNALISM QUATERLY, Pags. 412-424. Nim. 70 (2), Junio 1993.

3% VALBUENA, Felicisimo. La presion de la vida cotidiana sobre el concepto de informacion periodistica.
CIC, Cuadernos de Informacién y Comunicacién, nim. 2, pags. 13-32, Universidad Complutense de
Madrid, 1996.

3% VALBUENA, obra citada, pag. 15.
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Mas recientemente se ha puesto de moda otra variante, llamada ‘informacién
civica’, que pretende reflejar la realidad proveniente del denominado ‘periodismo
ciudadano’, compleja y discutida figura que en todo caso se analizarad en detalle en

posteriores capitulos.

Con todo ello, en nuestro caso nos parece que la definicidn mas precisa del
término informacion con la adjetivacion ‘periodistica’ pasa por la concepcidn
polisémica del primero y, en concreto, apostamos que la nocién que le otorgan De

140: «

Pablos y Mateos las palabras ‘informacion’ y ‘periodistica’ pueden producir comunicacion entre

un periodista y un lector si ambos atribuyen a esos términos los mismos atributos: veracidad,

actualidad, interés, documentacion, pluralismo y contraste” que permiten afinar su perimetro

de actuacion.

La propuesta de estos dos autores nos plantea que para que florezca
periodismo debe existir un consenso sobre el concepto de informacién basado en una
serie de propiedades, descritas largamente en la teoria de la comunicacién social y que

los autores concentran en los atributos descritos.

Hasta aqui hemos pretendido acotar la nocién de informacion. El siguiente
paso, perfectamente definido por Martinez Albertos'*, es establecer que el objetivo
de la informacion periodistica es el suministro de noticias a la ciudadania, realizado

por una serie de profesionales de los que se espera:

“A) Que cuenten lo que ven o lo que les dice quien lo vio o lo sabe. Y que lo hagan con respeto

hacia los intérpretes de los hechos, hacia los lectores, hacia su medio y hacia su profesion. Hacia el
periodismo, en suma. B) Que si no lo entienden, lo analicen, lo estudien, lo contrasten, lo fundamenten,
lo consulten. Se aclaren antes de transmitirlo. C) Que procuren consultar con quien estd capacitado,
reconocido y autorizado por sus conocimientos y su demostrada fiabilidad (especialistas, estudiosos,
expertos, institutos, bases de datos, etc.). D) Que cuando cuenten lo que les cuentan digan expresamente

quién se lo ha contado. No vale la fuente anénima sin mds. E) Que si no pueden decir quién se lo ha

19 pABLOS (de), José Manuel; MATEOS, Concepcidn. Estrategias informativas para acceder a un

periodismo de calidad, en prensa y TV, articulo publicado en la revista AMBITOS. N2 11-12 - ler y 22
Semestres de 2004. Pag. 342.

%1 Martinez Albertos, José Luis. Curso General de Redaccion Periodistica. Madrid: Thomson Paraninfo,
2002.
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contado, digan por qué no lo pueden decir. F) Que cuando sélo cuenten lo que les ha contado una fuente,
lo adviertan, adviertan que estdn ofreciendo una version, no una verdad fruto del cruce de varias

versiones. G) Y que cuando quien les informa a ellos tiene intereses en lo contado, los expresen, detallen

. 7142
esos intereses .

Dos reputados periodistas norteamericanos desgranaron una compilacién
similar'® sobre la informacidn periodistica: “un cédigo no escrito de principios y valores que
configuran la actividad informativa”***, donde el primer elemento es el respeto a la lealtad
con los lectores y, mas ampliamente, con la ciudadania. Después, establecieron el

¥ pero sin

deber de “encontrar una informacion... que sea significativa, relevante, atractiva”
perder de vista la verificacién de la noticia, el rigor y la sintesis de los hechos. Todo ello
combinado con una independencia del profesional respecto tanto de las fuentes como
de la propiedad e intereses comerciales del medio para el que se trabaje en cada

momento.

A modo de resumen, y a los efectos de nuestro trabajo, entendemos que la
informacién periodistica puede definirse como una forma de construccion de
determinados aspectos de la realidad social que motivan reacciones en el publico

receptor.

%2 |bidem de Pablos y Mateos, pags. 344-345.

143 KOVACH, Bill; ROSEENTIEL, Thomas. Los elementos del periodismo. Madrid, Espafia: Santillana, 2003.

% |bidem, pag. 52.

5 Ibidem, pag. 204.
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1.4.2. Noticia

¢Qué es lo que definimos con el término ‘noticia’? Aunque la cuestion
planteada puede ser contestada rapidamente desde diferentes instancias, la pregunta
no es baladi. Muchos manuales, enciclopedias y diccionarios muestran cantidad de
definiciones, amén de la literatura cientifica que, ademas de ser amplia, difiere entre

1146
S,

Si preguntamos a periodistas avezados o jefes de redaccidon, relata Lorenzo

Gomis, podemos obtener respuestas tan irénicas como que “noticia es lo que dice el

27147

director”*"’, apreciacién muy similar a la de Carl Warren cuando dijo que “noticia puede ser

. . . .. »148
aquello que le interesa publicar al director de una redaccion”™ .

Francesc Barata constata que es un término polivalente. “Existen multiplicidad de
descripciones y algunas propuestas tedricas” para, a continuaciéon apuntar que “es la narracion,

. . o . . 1149
por lo tanto interpretacion, que los periodistas hacen de un determinado acontecer social” ™" .

Una primera aproximaciéon la podemos realizar a través de su etimologia. La
palabra proviene del latin nova que significaba originariamente "cosas nuevas". Notitia
(en latin) consiste en la accién que procede a divulgar un hecho no conocido que, en el
contexto de los MMCC, resulte novedoso o atipico y que merece ser dado a conocer
por su relevancia social. De hecho, la noticia es “la esencia del periodismo, la materia

prl'ma 7150

146 . e ) . . . .
“Las controversias sobre qué son las noticias han sido frecuentes en el estudio de la comunicacion de

masas “.FONTCUBERTA, Mar (de). Estructura de la noticia periodistica. Barcelona: Mitre. 1980.

17 GOMIIS, Lorenzo. Teoria del Periodismo. Barcelona: Paidds, 1991. Pag. 50.

Y8 WARREN Carl. Géneros periodisticos informativos, Barcelona: Ed. ATE, 1975, pag. 23.

149 BARATA, Francesc. Introduccio al Periodisme. Barcelona: Universitat Ramon Llull, 2003. Pag 49.

5% GRIJELMO, Alex. El estilo del periodista. Madrid: Taurus, 2002, pag. 31.
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La RAE™ por su parte nos aporta cuatro acepciones del término: 1. Nocién,
conocimiento. 2. Contenido de una comunicacidon antes desconocida. Dar noticia de un

acuerdo. 3. Hecho divulgado. Noticia triste. 4. Divulgacién de una doctrina.

Una primera definicién bdasica seria “las noticias son informaciones de hechos y

27152

datos”*>*, pero adolece de una necesaria concisién. Gomis apunta que “el hecho es la

7153

materia prima de la noticia pero no la noticia en si misma aunque, también afirma

posteriormente, que “la noticia es la definicién periodistica de un hecho. Pero no de cualquier

. 7 . . . .. 154
hecho. Hay que averiguar qué condiciones ha de reunir un hecho para ser noticia”*>".

Una elaboracién posterior sobre esa idea la desarrolla Miquel Rodrigo al decir

5y acaba

que “la produccién de la noticia es un proceso que se inicia con un acontecimiento”
definiendo noticia como “una representacién social de la realidad cotidiana, producida
institucionalmente, que se manifiesta en la construccién de un mundo posible”**®. También Mufioz-
Torres sigue este criterio: “La noticia consiste normalmente en narrar una historia a partir de los

. 157
datos que se tienen sobre algo”"’.

Podemos establecer una mayor aproximacion en funcion de aquellos
elementos de la noticia que pueden ser los mas distintivos. Asi, segiin Emil Dovifat*® el

concepto de noticia debe tener varios componentes:

a) Debe ser de utilidad y tener valor para el receptor,

b) debe ser nueva, es decir, recién transmitida,

B! Consulta por Internet http://buscon.rae.es/drael/SrvltConsulta?TIPO_BUS=3&LEMA=noticia (02/08/2011).

52 Definicion del Cédigo europeo de deontologia del periodismo de la Asamblea Parlamentaria del

Consejo de Europa, realizado en 1993.

153 GOMIS (1991: 50).

> GOMIS (1991: 89).

155 RODRIGO, Miquel. La Construccion de la noticia. Barcelona: Paidds, 1989. Capitulo Il sobre la
definicion de ‘acontecimiento’.

16 RODRIGO (1989: 185y ss.)

7 MURNOZ-TORRES, Juan Ramén. Por qué interesan las noticias: un estudio de los fundamentos del

interés informativo. Barcelona: Herder, 2002. Pag. 47.

158 DOVIFAT, Emil. Politica de la informacidn, Eunsa: Pamplona, 1980.
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c) ha de ser comunicada a través de un tercero y, por consiguiente, expuesta a la
influencia subjetiva de éste que estd destinada a provocar en el receptor una

determinada decision.

Para este fildsofo aleman, pionero de los estudios de periodismo en la republica
de Weimar, relevante figura del social catolicismo germano, "noticia es una comunicacién
sobre los hechos nuevos surgidos en la lucha por la existencia del individuo y de la sociedad”*>. Una
concepcidon que se inscribe en la denominada escuela tradicional o clasica con

160

multiples aportaciones de tipo descriptivo y perceptivo™. Otro insigne representante

de esta escuela fue Manuel Grafa.

Por su parte, Luis Nunez-Ladevéze aporta otra definiciéon expresamente
descriptiva de noticia, descartando aquellas que contienen elementos prescriptivos,
mediante la sintesis de los elementos basicos del concepto que debe centrarse en el
interés comun por un hecho que puede ser interés publico (periodismo de calidad) o
de interés humano (periodismo de sensacion o sensacionalista) como extremos de una
escala informativa®'. Martinez Albertos, por su parte, sefiala que “el interés general es el

T . . .. 162
principio bdsico y fundamental en el que se asienta el concepto cldsico de noticia” ™ *.

Frente a ellos, una visién diferente de la noticia fue la desarrollada por autores
como Lippman o Robert Ezra Park mediante una perspectiva socioldgica que “puso el
foco en el periodista, en sus valores y los procesos productivos"lss. Se aparta del objetivismo
propio de la escuela clasica para ahondar en las intenciones. Esta escuela considera
que los periodistas a través de las noticias “orientan mds que informan sobre lo que estd

7164

sucediendo... y ayudan a los individuos a interpretar la realidad que les rodea . Es por eso que sus

> DOVIFAT, Emil, y DE GRUYTER, Walter. Periodismo. México: UTEHA, 1959 (tomo 1) y 1960, (tomo 2).

Las paginas citadas se refieren a la edicidn mexicana. tomo 1, pag. 51.

160 BARATA, Francesc. Introduccio al Periodisme. Barcelona: Universitat Ramon Llull, 2003. Pag. 58.

161 NUNEZ LADEVEZE, Luis. Manual para Periodismo. Barcelona: Ed. Ariel, 1991.P4gs. 36 a 44.

162 MARTINEZ ALBERTOS (2009-26).

193 Destaca BARATA, (2003: 65).

164 BERGANZA, M2 Rosa, desarrolla un trabajo acerca de la figura de Park en Comunicacion, opinion
publica y prensa en la sociologia de Robert E, Park; Madrid: CIS, 2000. De interés para nuestro tema es el

capitulo “La opinién publica y | aprensa” pags.. 190-230.



1.4 Marco conceptual

seguidores ahondaran en el estudio de las rutinas de los periodistas que da origen al

estudio del marco, del frame.

Volviendo a los origenes del analisis del concepto de noticia, el eximio
periodista mejicano Javier lIbarrola, maestros de multiples profesionales de la

comunicacion, determind que sus elementos fundamentales eran: “un suceso, que implica

algun género de accion; una informacion, donde se describe o se relata la accion en términos

comprensibles, y un publico al cual se dirigen esas noticias a través de los medios de comunicacién”*®
mientras que Martin Vivaldi los concentraba en cuatro: “acontecimiento, actualidad, interés y
comunicabilidad”*®®, siguiendo el criterio de Ortego Costales. Muy similar a las

caracteristicas que sefala Grijalbo: “acontecimiento sorprendente, estremecedor, paraddjico o

. 167
trascendental y, sobre todo, reciente””".

Rodrigo puntualiza que “uno de los elementos necesarios para la construccion de la noticia
es su publicacion. Si el publico no recibe una noticia sobre un hecho, éste no podra ser considerado como
acontecimiento con trascendencia social’*®, diferenciando entre acontecimiento y noticia: “e/

acontecimiento es un mensaje recibido, mientras que la noticia es un mensaje emitido... podriamos

considerar a los mass media un sistema que funciona con unos inputs, los acontecimientos, y que

»169

produce unos outputs que transmiten: las noticias”*®, siguiendo el criterio de Wolf'”° que Gomis

hizo también suyo.

Revisemos algunas definiciones cldsicas de noticia, generadas, en este caso, en
el nuevo continente a principios del siglo XX, en un contexto donde el periodismo
pugnaba por convertirse en una profesion a través de la creacién de unos estudios
reglados. Bleyer fue un maestro de formadores de periodistas, fundador de la escuela
de periodismo de la Universidad de Wisconsin. Realizé una definicién de caracter

simplista pero que tuvo un amplio seguimiento: “la noticia es todo asunto de actualidad que

1> |BARROLA, Javier. La noticia, México: Ediciones Gernika, 2001. (Primera edicién, 1988).

166 MARTIN VIVALDI, Gonzalo. Géneros Periodisticos. Madrid: Paraninfo, 1981.Pag. 366.

1¢7 GRIJALBO (1997: 27)

168 RODRIGO (2006), cap. Il.

169 .
Id. anterior.

170 . . 1P . 1P ) . .z
WOLF, Mauro: La investigacion de la comunicacion de masas. Critica y perspectivas. Paidos,

Barcelona, 1991, pag. 123.
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interesa a un grupo de personas, y la mejor noticia es la que reviste el mdximo interés para el mayor

numero”’*. Otra, en este caso realizada hace cerca de medio siglo por el profesor de la

Universidad de Minessota, V. Mitchell Charnley: “es la informacién corriente de los sucesos del

dia puesta al alcance del publico, informacion a menudo muy importante para hombres y mujeres que

desean saber bien qué deben pensar y como actuar. La noticia es la cronica oportuna, concisa y exacta

. ,172
de un suceso: no el suceso mismo”~"".

Otro periodista norteamericano, contempordneo del anterior, Fraser Bond,
maestro de periodistas durante décadas, en una primera aproximacion nos indica que
noticia “es el relato que se hace de un acontecimiento. No es lo que ocurrié realmente sino la versién
de lo ocurrido” para, después, con mas precision detallar que “es un informe oportuno de todo

aquello de interés para la humanidad” recalcando que “la mejor noticia es aquella que interesa al

mayor numero de lectores”.

Apuntar someramente la distincion entre acontecimiento y acontecimiento
periodistico que sefiala Bond en relacién a que el segundo es la version del periodista
sobre el hecho acaecido. Estamos de acuerdo con Miguel Angel Bastenier cuando
afirma, siguiendo el pensamiento de Hayden White, Paul Recoeur y Roland Barthes, la
imposibilidad del periodista de reproducir exactamente los hechos al poder de
manifiesto que estos son tamizados por la ideologia, los puntos de vista o las

preferencias personales del narrador®”>.

Una reflexion ampliamente compartida. Asi, la profesora y periodista vasca, Ofa

Bezunartea, afirma que “es metafisicamente imposible que los medios de comunicacién reflejen la

realidad como un espejo. Cada uno de los pasos por los que atraviesa representa una pérdida de

. .. nl74
informacion .

7 BLEYER, Willard Grosvenor. Main currents in the history of american journalism. Boston: Houghton

Mifflin. 1927 (definicidn recogida en una edicidn de 1983). P4g. 58.

172 CHARNLEY, V. Mitchell. Periodismo Informativo. Buenos Aires : Ed. Troquel, 1971, pag. 17.

7> BASTENIER, Miguel Angel. E/ Blanco Mdvil. Curso de Periodismo. Madrid: Grupo Santillana de

Ediciones, 2001. Pags. 26-27.

74 BEZUNARTEA, Ofa. Noticias e ideologia profesional. Bilbao: Ediciones Deusto, 1988. Pag. 41.
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Para Bond los factores que debe tener un acontecimiento para poder llegar a

> De este

convertirse en noticia son: “oportunidad, proximidad, magnitud e importancia.”
autor destacamos su apunte sobre que el hecho noticioso parte de un acontecimiento.
Pero no todo suceso es noticia. Para que un acontecimiento sea periodistico debe
tener algunas unas caracteristicas concretas, reflexién que enlaza con la expresada por

Rodrigo en la pagina anterior.

En opinidon de Warren para que un acontecimiento se convierta en noticia
deben estar presentes uno o varios de los siguientes elementos: “actualidad, proximidad,
consecuencias, relevancia personal, suspense, rareza, conflicto, sexo, emocion y progreso"m.
Inicialmente eran ocho y para su visualizacién hizo servir la alegoria quimica.
Posteriormente, con la reconversién y ampliacién, los estructuré en forma de piramide

invertida como puede observarse en las dos siguientes imagenes.

Apuntar que incluso en el ambito del periodismo electrénico los elementos de
la noticia siguen siendo los mismos, y ésta “siempre ha sido el género emblemdtico del
periodismo: no hay periodismo sin noticias™''”. Ya se reconocia, a finales del siglo pasado, que

. . , - . 178
“en los cibermedios este género [la noticia] mantiene un protagonismo indiscutible”~"'".

>BOND, Fraser. Introduccion al Periodismo. México: Limusa-Wiley, 1969; pags. 97 y. 98. Inicialmente

editado en EEUU, An introduction to journalism;: A survey of the fourth estate in all its forms.lllinois:
McMillan. 1961.

¢ WARREN (1975: 31)

77 SALAVERRIA (2005: 145)

178 ARMENTIA, José Ignacio; CAMINOS, José Maria; ELEXGARAY, Jon; MARTIN, Flora; MERCHAN, Iker. E/
diario digital. Andlisis de los contenidos textuales, aspectos formales y publicitarios. Barcelona: Ed.

Bosch, 2000. Pags. 171-189.
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Fig. 3: llustracion original con los ocho elementos de la noticia de Carl Warren

Fig. 4: El modelo de Warren revisado por el mismo, afios después

ELEMENTOS QUE CONVIERTEN
UN HECHO EN NOTICIA

Ac :‘} Un hecho , cuando
contiene uno o
varios de estos

Proximidad elementos se
convierte en
: NOTICIA
Consecuencias

b

Suspense -V < Progreso

Fuente: WARREN Carl N. Géneros periodisticos informativos, Barcelona: Ed. ATE. Pag. 24
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El concepto fue evolucionando con el tiempo. Lo vemos en Stephens cuando lo
define como “una nueva informacién sobre un sujeto o algo de interés publico que se comparte con

»17% pero sobre todo se vislumbra una catarsis en la concepcion del

una porcion del publico
término cuando analizamos aquella que proporciona la sociéloga norteamericana
Gayer Tuchman. “Noticia es una construccion social de la realidad...””® para a continuacion

ampliar “..y los que la construyen forman parte de un proceso de socializacién que les permite

. .. . . . . . 181
determinar, ante los acontecimientos que viven, qué es y qué no es noticia” .

Para Rodrigo, “el proceso de la construccion de la realidad social depende enteramente de la

1,182

prdctica productiva del periodismo”*®, o sea, del ojo de observador®* y narrador, del

periodista que se conforma como un mediador social.

Tuchman y Rodrigo, entre otros, beben de los trabajos conjuntos de los
socidlogos Peter Berger y Thomas Luckmann que en 1966 iniciaron el
‘construccionismo social’, una de los conjuntos tedricos mas importantes de la

sociologia contemporanea*®.

Por otro lado, en Europa también hemos visto evolucionar el concepto de la

palabra noticia. Por ejemplo, la vision de Martinez Albertos “es un hecho verdadero, inédito

o actual, de interés general, que se comunica a un publico que puede considerarse masivo, una vez que

ha sido recogido, interpretado y valorado por los sujetos promotores que controlan el medio utilizado
para la difusiéon”*®, fue criticada por Rodrigo, afios después, que se preguntaba “Qué

significa «un hecho verdadero»? En primer lugar, la noticia no es un hecho, sino mds propiamente la

7% STEPHENS, Mitchell. A history of news: From the drum to the satellite. New York: Viking Penguin

Inc. 1988.Pag. 9.

8 TUCHMAN, Gaye. La produccion de la noticia. Estudio sobre la construccion de la realidad. Barcelona:

Gustavo Gili, 1983. Pag. 9.
181
TUCHMAN (1983: 22)

182 RODRIGO (2005: 21)

83 El ojo del observador: contribuciones al constructivismo. homenaje a Heinz von Foerster.
WATZLAWICK, Paul (coord.). Barcelona: GEDISA, 1994.

184 BERGER, Peter L.; LUCKMANN, Thomas. La construccion social de la realidad. Buenos Aires:
Amorrortu Editores, 1986.

8 MARTINEZ ALBERTOS, José Luis. Curso General de Redaccion Periodistica. Madrid: Paraninfo, 1992.
Pag. 45. Su primera edicion proviene de 1977.
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narracion de un hecho. En seqgundo lugar, la veracidad de la noticia es un tema absolutamente

cuestionable... El concepto de noticia no lleva inserto el concepto de verdad”'®®. Afios antes Lorenzo

Gomis apostaba por definir noticia como “un hecho que dard que hablar’™® |

Y para Arcadi Espada el objetivo fundamental del periodismo “no es la narracién de

historias veraces. Esto puede hacerse al margen del periodismo, en el cine y en los libros. El periodismo

. . . .z 188
es, esencialmente, mediacion y seleccién constantes sobre los hechos” ",

Otra definicién, en este caso del italiano Mauro Wolf, en el ambito de un
analisis critico de las principales teorias sobre los modelos de la comunicaciéon de

masas: “la noticia debe entenderse mds como un relato que adopta formas y estructuras narrativas

particulares que dan significaciones particulares a las ‘informaciones’ contenidas en la noticia. El sentido
de los elementos que componen la noticia no es univoco, tampoco se halla exclusivamente en las
‘informaciones’ como tales, ni en los ‘atributos’ que uno podria claramente identificar, enumerar y

asociar sin equivocos a un objeto; el sentido reside también y sobre todo en la estructuracion, la

.z . .z . e . .. 189
ponderacion y la categorizacion de los elementos que componen cada noticia o conjunto de noticias”"".

Como se puede observar la noticia no ha de tener el mismo valor para todos.
Cambia, evoluciona en funcion del tipo de sociedad de cada momento, sus
circunstancias y geografia. La norteamericana Pamela Shoemaker y el israeli Akiba
Cohen realizaron una investigacion, en el afno 2000, sobre la definicidon del concepto de
noticia en una decena de paises, convencidos que existia una relacion directa con las
diferentes culturas locales'. Asi, constataron que la novedad, controversia y rareza
del hecho informado impacta de diferente manera en cada sociedad produciendo un

diferente interés y consecuencias diversas.

'8 RODRIGO (1989: 182)

%7 GOMIS (1991: 49)

88 \W. AA. El fin de los periédicos. Crisis y retos del periodismo actual. Arcadi Espada y Ernesto
Herndndez Busto (eds.). Barcelona: Duomo, 2009. Pag. 13.

8% WOLF, Mauro. La investigacion de la comunicacion de masas. Criticas y perspectivas. Barcelona:
Paidds. 1991. Pag. 83

1% SHOEMAKER, Pamela J. y COHEN, Akiba. News definitions across cultures. Mass Communications -
Dissertations and Theses. New York: Paper 30. 2003. Se realizaron estudios cuantitativos y cualitativos
durante tres afios en 10 paises para demostrar que la cobertura de las noticias varia en diferentes partes
del mundo en funcién de la idiosincrasia de cada pueblo y de cdmo el hecho informado (la noticia) es
capaz o no de generar cambios en la sociedad local.
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En resumen, podemos establecer que el concepto de noticia es muy amplio y
diverso. Se asimild en primer término con el de novedad, cualquier cosa que rompa
con la rutina. Secundariamente, se asocid a relevancia social, aquello que afecta a la
vida de la comunidad, algo que es importante para la vida de la gente del lugar (la
cercania de los hechos por la posible afectacion personal y la utilidad para su quehacer
diario). También se ligd el concepto con su trascendencia a largo plazo y a la existencia
de imdagenes impactantes para el receptor, concepto tratado por buena parte de la

doctrina cientifica de la materia™.

Asi, queda patente que existe una gran amplitud definitoria sobre el concepto
de noticia, que ademas ha ido variando a lo largo del tiempo no existiendo “una
terminologia de significacién compartida”***. Claramente no es algo lineal y simple existiendo

numerosas aproximaciones con puntos de vista muy dispares.

Podemos extraer algunas conclusiones del concepto clasico del periodismo
(entendido éste como una practica informativa cuya materia prima es la noticia) que
produce un ‘bien social’ en los receptores y que presiona sobre el quehacer de los
periodistas para que éstos no pierdan el norte de lo que interesa a sus lectores y que

podemos definir como de interés publico.

En esta linea nos parece oportuno volver a recurrir a Rodrigo para concretar el

término: “..concibo la construccion de la noticia como un tipo especial de realidad: es la realidad

publica. Desde este punto de vista habria que hablar de la construccion de la realidad social. Los

periodistas son, como todas las personas, constructores de la realidad de su entorno. Pero ademds dan

»193

forma de narracion a esta realidad y, difundiéndola, la convierten en una realidad publica” ™", que

sera el concepto central por el que nos inclinamos y el que usaremos.

191 McCOMBS, M.. “Influencia de las noticias sobre nuestras imagenes del mundo”. en: J., BRIANT; D.,

ZILLMAN (comp.), Los efectos de los medios de comunicacion. Investigacion y teorias. Buenos Aires,
Paidos. 1996.

%2 DIEZHANDINO, Maria Pilar. El quehacer informativo: el "arte de escribir" un texto periodistico:
algunas nociones vdlidas para periodistas. Bilbao: Servicio Editorial, Universidad del Pais Vasco, 1994.
Pag. 50.

1% RODRIGO (2005: 15)
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Esta es la visidn que nos parece mas correcta para el contexto investigador que
estamos desarrollando y que puede ser complementada con la que aporta Gomis. Este

autor tiene claro que los hechos que los periodistas expresamos como noticia “forman

. . . . ,194
parte de procesos mds largos y complejos, de acciones que se prolongan en el tiempo”~".

Con esa afirmacidon, Gomis nos traslada hacia otro campo, aquel en el que se
constata que las imagenes de la realidad social que se instalan en la opinidn publica de
los ciudadanos provienen o se generan desde MMCC. El tedrico Maxwell McCombs ya

reflexiond sobre el particular: "Las noticias influyen en muchas facetas de nuestra vida cotidiana...

el enfoque de nuestra atencion sobre el mundo mds alld de la experiencia inmediata y nuestras

. , , . . . . . 195
preocupaciones sobre los temas del dia, estdn bajo la influencia de las noticias” .

Siendo muy apasionante esta linea entrariamos en un proceso de analisis de los
efectos perlocutivos196 de los MMCC en su afdn por informar, ambito que queda fuera

de nuestra investigacion.

Concluimos este apartado con una vision propia de lo que entendemos por
noticia: la versién de un hecho, seleccionado un periodista en funcion de la existencia
de determinados atributos que cree pueden interesar al mayor nimero de personas

y que conforma la realidad social.

% GOMIS (1991: 52)

% En BRYANT, J. y ZILLMANN, D. (eds.): Los efectos de los medios de comunicacidn. Investigaciones y
teorias. Barcelona, Paidds, 1996. Pag. 13.

1% Es el analisis de la intencionalidad del relato informativo al escoger una versién de los hechos entre
muchas posibles y la bisqueda de unos determinados efectos en el destinatario. Para una mayor
profundizaciéon entre los actos locutivos, inlocutivos y perlocutivos del texto informativo ver ARMENTIA,
José Ignacio; CAMINOS, José Maria. Fundamentos de periodismo impreso. Barcelona: Ariel, 2003. Pags.
52yss.
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1.4.4. Prensa escrita, periddico y diario

La contextualizacién de nuestro trabajo de investigacidn, tras la concrecidn de
qgué consideramos por informacion y por noticia, nos lleva a entrar en el andlisis de
otros conceptos muy ligados a los anteriores: uno de ellos es el de periddico y otro es
el de diario, similares y diversos a la vez. Son, en suma, el soporte que analiza esta

tesis, el eje central de nuestro estudio.

Tanto el término periddico como el de diario nos sefialan inicialmente un
ambito temporal. Ambos son soportes donde se aglutinan diversos tipos de
informaciones y noticias. Se trata de publicaciones impresas que presentan noticias y

cuyas funciones principales son informar, formar y entretener.

Claramente el primero abarca al segundo. Todo diario es periddico pero no a la

inversa.

Una primera aproximacion neutra al concepto de periddico lo aporta la UNECO

que lo defini6 como “un periddico es una publicacién impresa que tiene una frecuencia

determinada, contiene una o mds hojas, se ofrece al publico en forma gratuita u onerosa y se distribuye
de diversas maneras (venta callejera, a domicilio, por suscripcion). El periddico también puede contener
avisos publicitarios, debe aparecer siempre bajo el mismo nombre o denominacion, sus ejemplares

deben estar fechados y numerados correlativamente desde su aparicion, y su periodicidad no debe

, . . \»197
exceder de seis meses (es decir, tiene que aparecer por lo menos dos veces al afio) .

También nos sefiala que se debe entender por diario: “publicacién periédica que se
edita por lo menos en cuatro dias a la semana” incorporando el caracter temporal a diferencia
de las publicaciones unitarias como los libros, folletos o carteles por ejemplo. Por lo

tanto un diario es un periddico que se publica todos o casi todos los dias de la semana.

Recientemente, en 2011, la UNESCO volvid a concretar el concepto: “se define

periodico como una publicacion periddica destinada al publico general y disefiada principalmente como

197 s . .. . . . . . ey
Recomendacion sobre la Normalizacion internacional de las Estadisticas relativas a la Edicion de

Libros y Publicaciones Periddicas, del9 de noviembre de 1964, realizada por un Comité de Expertos
sobre Normalizacion Internacional de Estadisticas de Edicion de Libros y Periddicos. Se puede consultar
en su pégina web. http://portal.unesco.org/es/ev.php-URL ID=13068&URL DO=DO TOPIC&URL SECTION=201.html
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una fuente primaria de informacion escrita, sobre eventos de actualidad nacionales y/o internacionales,

temas sociales y politicos, etc. También puede contener articulos, ilustraciones (vifietas/historietas) y

publicidad”**®. Y vuelve a diferenciar el producto en funcién de la periodicidad:

- Periddicos diarios, es decir, periddicos publicados al menos cuatro veces por semana y que
informan principalmente acerca de eventos acontecidos desde la impresion del ultimo
ejemplar.

- Periddicos no diarios, es decir, periddicos publicados al menos una vez por semana hasta
un mdximo de 3 veces por semana y publican principalmente eventos acontecidos desde la
impresion del ultimo ejemplar representando para sus lectores una fuente primaria de

informacion general.

La recomendacién del organismo internacional abunda en la clarificacion de
términos para conseguir una estandarizacién de las estadisticas internacionales sobre

la materia. Asi el periddico en funcién de cuatro criterios:

- Periodicidad: segtn este criterio los periddicos se clasifican en cotidianos y no cotidianos. Los

cotidianos son aquellos que aparecen, por lo menos, cuatro veces a la semana y comunmente se
los denomina diarios. Entre los no cotidianos se encuentran aquellos que aparecen tres veces
por semana, dos o una, denominados trisemanales, bisemanales o semanarios. También existen

los quincenales, mensuales, bimensuales, trimestrales, cuatrimestrales y semestrales.

- Contenido: Existen periddicos de informacion o interés general, categoria a la que suscriben
la mayoria de los diarios. Incluyen en sus pdginas los acontecimientos de la actualidad,
relacionados con los asuntos publicos, las cuestiones internacionales, la politica, etc., pero
también destinan cierto espacio al deporte, el espectdculo y la cultura. Por otra parte, estdn los

periddicos especializados, ya sea en politica, economia, deportes, literatura, etc.

- Horario de aparicion: esta clasificacion se refiere exclusivamente a los diarios, entre los que
encontramos los matutinos, que aparecen a primera hora de la mafiana; los vespertinos, que lo
hacen a la tarde; y los meridianos, del mediodia, categoria que ha desaparecido en la

actualidad.

- Ambito de circulacién: los periddicos pueden tener cobertura zonal (por ejemplo,
exclusivamente un departamento de la provincia); local o provincial; regional; nacional;

institucional; e internacional.

% Encuesta Piloto 2011. Acopio de Datos sobre Estadisticas de los Medios de Comunicacion. Instituto de

Estadistica de la Unesco. Pag. 12. Extraido de la web del organismo dependiente de las Naciones Unidas:
http://www.uis.unesco.org/Communication/Documents/media-instruction-manual-esp.pdf
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Otras aclaraciones sobre la terminologia que realizaron los expertos reunidos

por la UNESCO en Paris en 1961, fueron:

- Ejemplar: es cada uno de los periddicos impresos.
- Tirada: es la cantidad total de ejemplares impresos para una edicion de un medio grdfico.

- Edicion: es la expresion con la que se identifica al conjunto de ejemplares impresos de un
medio en una fecha determinada. Normalmente se identifica con un numero correlativo que se

da a conocer al lector en la primera plana del periddico, junto con la fecha.

El concepto de Diario segun el Diccionario de la Real Academia de la Lengua
Espafiola (RAE) es el de “un periédico que se publica todos los dias”. Asimismo la RAE aporta
seis definiciones de lo que es un Periddico de las cuales, a los efectos de este estudio,
nos interesan dos, la tercera: “un impreso, cuya publicacién se hace con determinados intervalos

de tiempo”. Y la sexta: “publicacion que sale diariamente” .

Hasta aqui la aproximacion al concepto es descriptiva y extramuros de lo que
pueden entender los expertos en la materia. Si entramos en el ambito de la literatura
cientifica ligada a la Periodistica, encontremos que ya en 1931, Dovifat formuld una
definicidon de periddico que ha servido de base a diferentes textos normativos. Para
este autor el concepto entronca linglisticamente con el de noticia (en aleman ambas
palabras surgen de una raiz comun). “Periddico es el instrumento que da los acontecimientos

27199

mds recientes en los mds cortos y regulares periodos la mds amplia circulacion para, mas

adelante ampliar el concepto: “El periddico trasmite en el servicio cotidiano, pero con

responsabilidad y como un deber publico, los acontecimientos mds recientes en una serie de periodos los

720 Una definicidon que el autor niega pueda

mds cortos posibles, al publico mds amplio
ampliarse a otros MMCC como la radio o la television®® por no tener el caracter de
permanencia que tienen las noticias presentadas por el periddico. Este medio, segun el
autor, dispone de una caracteristica diferencial crucial con respecto a los otros. Su
capacidad de influencia duradera. Pensemos en el momento en que realizé la

reflexion, 1931, para entender el contexto e importancia de cada medio.

199 DOVIFAT, Emil. Zeintugslehre, Berlin: Ed. Walter de Gruyter. 1931. En espafiol: Periodismo, México,

UTEHA, 1959 (volumen 1) y 1960 (volumen 2). La cita corresponde a la pag. 3 del tomo primero.
200

DOVIFAT (1959: 49). Vol. 1.
21 DOVIFAT (1959:1 2). Vol. 1.
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Con esos mimbres Dovifat consiguidé determinar los elementos basicos de un

periddico: actualidad, periodicidad y mdxima difusién*>.

Entiende el alemdan por maxima difusidn lo contrario a circulacidn restringida.
Por tanto, el editor ha de pretender la maxima expansién de su producto. Ha de
generar las condiciones para que se establezca la posibilidad de acceso a la mas amplia
gama de personas, obligacién que es consecuencia de la misién publica de todo
diario®™.

Dovifat bebid en las fuentes del filésofo aleman Arthur Schopenhauer, que nos

aproximé otra definicién de periddico mucho mas visual: “es el sequndero de la historia”**,

publicada a mediados del siglo XIX*®.

A diferencias de otros conceptos, existe un consenso general en los elementos
centrales de la definicion de periddico desarrollada por Dovifat. Por ejemplo, en

Espafa desde instancias publicas se apuesta por algo similar. “Un periddico es una

publicacion editada normalmente con una periodicidad diaria (en cuyo caso suele llamarse diario) o
semanal (en ocasiones llamado semanario), cuya principal funcidon consiste en presentar noticias,
defender diferentes posturas publicas, proporcionar informacion y consejos diversos a sus lectores,

. . . . , . . 206
incluyendo a veces tiras cémicas, chistes y articulos literarios” .

A efectos de nuestro estudio utilizaremos ambos conceptos de forma univoca.
Diario y periddico como sindbnimos siguiendo el modelo que recoge la sexta acepcién

de la RAE.

202 . .. ;. T
Un desarrollo pormenorizado de estos requisitos o elementos bdsicos del periddico se puede

encontrar en José L. Martinez Albertos, Curso general de Redaccién Periodistica (edicidn revisada),
Madrid, Ed. Paraninfo, 1992. pp. 47-55. En origen, Dovifat (1959: 4 a 13) Vol. 1

2% DOVIFAT (1959: pags. 17-21). Voldmen 1. La concepcion de misién publica la desarrolla el autor en la
parte VI del volumen 2 de la misma obra.

208 SCHOPENHAUER, Arthur. La lectura, los libros y otros ensayos. Madrid: Ed. EDAF, 2004. Pag. 86.
Pertenece al grupo de ensayos Metafisica de lo bello y estética. Inicialmente incluido en el libro Parerga
y Paralipémena. Escritos filoséficos menores. Capitulo 19 del tomo Il. Alemania: 1851.

2% | 3 frase es utilizada por GOMEZ BARCENA, Carles. La Prensa, sequndero de la historia de nuestro
tiempo. Apuntes bibliogrdficos. Anales de Historia Contempordanea, Il, 1995. El autor realiza en este
trabajo una diseccidn de los origenes de la Periodistica.

2% Madrid Network (entidad participada por la Comunidad de Madrid, la Cdmara de Comercio local y la
patronal CE||\/|).http://www.madridnetwork.org/red/artesgraficas/sectores/EditoriaI/Periodicos




1.4 Marco conceptual

El periédico diario impreso, tal como hoy lo conocemos, como una unidad
empaquetada y cerrada de informacién, nacié en Inglaterra, en el siglo XVIII. El
primero de todos fue el Daily Courrant en 1702 al que le siguieron muchos otros en las
décadas siguientes desarrollandose un sistema de distribucién a través de pregoneros

en la calle. Sin embargo, ese producto distaba mucho del existente en la actualidad.

Cerca de un siglo después aparecido el modelo de peridodico mas cercano a
nuestros dias, conocido como ‘de negocios’, algunos ejemplos de los cuales perduran
aun en nuestros dias convenientemente renovados. Un claro ejemplo de de ese
periodo fue el diario inglés The Times que aparecidé por primera vez en 1785. Sin
embargo, en aquella época los periddicos estaban al alcance tan solo de una minoria.
Varias eran las razones pero fundamentalmente por su alto precio, y porque el 80% de

la poblacién era analfabeta.

La forma actual del producto periddico enraiza en unos conceptos no
desarrollados durante los siglos anteriores. Tan solo con observar la diferencia entre
los primeros ejemplares que salieron a la calle y los actuales del mismo producto
podremos constatarlo como se puede observar en las siguientes imagenes. Escogemos
entre los mas antiguos de la muestra, como son La Vanguardia, nacida en 1881, o el

periddico ABC (en 1903 aparecié como semanario y en 1905 se convirtié en diario).

Fig. 5: Primeros ejemplares de La Vanguardia y ABC
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Los diarios empiezan a ser verdaderos elementos de conformacion de la

opinion publica cuando su difusién alcanza a la mayor parte de la sociedad.

Martinez Albertos constata que “para que haya Periodismo es preciso que en la sociedad
exista previamente una civilizacion con cierto grado de complejidad técnica. El periodismo es algo

consustancial con determinado nivel de desarrollo tecnoldgico que permita la aparicion de lo que

22207

entendemos hoy como sociedad industrial”*”’ para, a continuacidn afirmar que “hay periodismo

en Occidente a partir del momento en que los periddicos pueden ser instrumentos para el control social
de las instituciones y de los poderes estatales”’®. Para este autor “la afirmacion de que aquellos

papeles impresos (en referencia a los existentes en el siglo XVIII y XIX) pueden ser considerados

periddicos es, evidentemente, una cuestion bastante opinable, fdacil materia para la controversia y los

.y ) 209
juicios radicalmente encontrados” ™" .

Asi como el producto no es el mismo, conforme avanzan los tiempos, la visidn

qgue desde la literatura cientifica se ha tenido del producto también ha ido variando.

Martinez Albertos, siguiendo a Angel Benito®™, dividel quehacer periodistico en
el periodo 1850-1973 en tres etapas: ideoldgico (hasta el final de la | Guerra Mundial),
informativo (coexiste con el anterior en parte) y de explicacién o interpretativo (nace a
partir del final de la Il Guerra Mundial)*"'. En resumen puede clasificarse la manera de
informar de los periddicos entre aquellos que dan a conocer hechos y los que dan a

conocer ideas.

El periddico fue ganando en el siglo XX espacio social hasta conseguir un estatus
social considerable. Llegd a ser considerado el cuarto poder cuando otros MMCC no
existian o no tenian la difusion o libertad de los diarios de informacién general. Sobre

el concepto Ramonet sefiala que “se decia esto para oponerla a los tres poderes tradicionales

7 MARTINEZ ALBERTOS, José Luis. Periodismo, periédicos y relatos periodisticos. Estudios sobre el

mensaje periodistico, nim. 3. Madrid: Servicio de Publicaciones UCM,. 1996. Pag. 64.

2% MARTINEZ ALBERTOS (1996: 64)

29 MARTINEZ ALBERTOS (1996: 65).

219 BENITO, Angel: La informacion en un universo democrdtico. Il Jornadas sobre Prensa y convivencia
internacional. Barcelona: Instituto de Ciencias Sociales (Diputacion de Barcelona), 1964. Extraido de
Revista espafiola de la opinidn publica, N2. 2 (Sept.-Dic. 1965), pags. 295-299.

211 MARTINEZ ALBERTOS, José Luis. Curso General de Redaccion Periodistica. Madrid: Paraninfo, 1992.
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definidos por Montesquieu, y se precisaba: la prensa es el poder que tiene como mision civica juzgar y

. . . 212
calibrar el funcionamiento de los otros tres” ™.

Sin embargo esta etiqueta de ‘cuarto poder’ es rechazada por algunos autores.

El jurista Manuel Jiménez de Parga. “No es un poder del Estado, si entendemos con un minimo de

rigor lo que ello significa... Los medios de comunicacion, por el contrario, no tienen un terreno social,
politico o econémico de competencia propia... la prensa penetra en el ordenamiento a través de la
libertad de expresion y de informacion...Yo la veo como un regulador politico. No es un poder, sino que la
prensa regula el funcionamiento de todos los poderes. La tentacion del periodista, en cuanto poseedor

del instrumento de regulacion politica, es convertirse en un regidor. Y regir equivale a gobernar,

213
mandar”

. El autor establece que para que el periodista no traspase esa frontera debe
respetar lo que denomina la ‘ética del dafio irreparable’ siendo este concepto un
conjunto de normas autoreguladoras como son “conocimiento de los datos que se utilizan,

desapasionamiento en el empleo de ellos, pronunciamiento imparcial” .

Y es que la influencia de los diarios en la conformacion de la opinién de los
ciudadanos sobre los temas sociales transcendentes de cada momento ha sido
substancial sobre todo desde el instante en que debe competir con los medios mas
inmediatos. “El periédico diario es —o debe ser- un espejo del mundo en el que vivimos”*'. La
prensa, obligada a reposicionarse en el mercado, encuentra entonces su razén en la

profundizacion de los hechos, en la explicacidon pausada, en la interpretacién.

La literatura cientifica sobre el tema, la Periodistica, nace para recoger el
analisis del comportamiento de los periddicos en ese contexto. El politico radical y
reputado periodista, Jacques Kayser, se constituyd en el verdadero iniciador de los

215

estudios modernos sobre la prensa en Europa®” desarrollando el método morfolégico

o de analisis formal que aplicé en sus estudios sobre los periddicos**®. Una produccion

%12 RAMONET, Ignacio. La tirania de la comunicacién. Madrid: Ed. Debate, 1998. Pags. 31-32.

1> JIMENEZ DE PARGA, Manuel. “Etica del dafio irreparable”. Articulo publicado en el diario La
Vanguardia el 29 de julio de 1990.

214 MARTIN VIVALDI, Gonzalo. Géneros Periodisticos. Madrid: Paraninfo, 1981. Pag. 21.

CASASUS, Josep Maria. Ideologia y andlisis de medios de comunicacién, Barcelona: Ed. Mitre, 1985,
pag. 37.

215

216 . . s
Una profundizacién en el tema se halla en: http://www.amparomorenosarda.es/es/node/454, de la mano de la

Dra. Amparo Moreno Sarda.
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cientifica que se inicio en tiempos de la Segunda Guerra Mundial y duré tres décadas
hasta su fallecimiento®”. Su labor ha sido continuada y ampliada en multiples lineas

investigadora5218.

Una de ellas propugna considerar el periddico como un actor social y participe
en el conflicto de donde se nutre fundamentalmente. Héctor Borrat es una de las
figuras destacadas en esta linea en nuestro pais. Proclama que “el periddico puede ser actor
de conflictos por accidn, a iniciativa propia, o por reaccion, a iniciativa de otros... las reglas del mercado

19

. L 2 . : vy,
le obligan a la competicion permanente” Para estos investigadores el periddico se

construye desarrollando esos conflictos que enfrentan unos actores con otros a través
.. . . , ., . . . . 22

de las noticias jerarquizando éstas en funcién de ‘la violencia y la intensidad’**°. Para

Borrat, “el conflicto social es un importante modo de comunicacion”***. El periddico, al situarse

7222

“entre nosotros y los otros... se perfila como actor de conflictos . Borrat acaba proponiendo

. g . .. . e 1223
“considerar al periédico como narrador, comentarista y participe del conflicto politico” .

Con la popularizacién de la television, un medio de comunicaciéon que exige
menos esfuerzo intelectual, llega el declive del periddico que se conforma como el
segundo en importancia durante las ultimas décadas de la pasada centuria. Ello

también ha comportado un “hipotético desplazamiento de la prensa como cuarto poder, que ya no

seria el ojo critico del ciudadano, sino el aliado estratégico de otros actores: el sistema econdmico y

o »224
politico” "

Y Entre sus obras cabe destacar: KAYSER, Jacques. El diario francés. Barcelona: ATE, 1982.

28 £ Dr. CASASUS repasa esas lineas en las “Tendencias en la investigacion en Periodistica” al inicio del
XXI y sus antecedentes, en la revista Comunicacion y Pluralismo n2 0, Publicaciones de la Universidad
Pontificia de Salamanca, 2005. Pags. 61-68.

219 BORRAT, Héctor. El periddico, actor politico. Barcelona: Gustavo Gili, 1989. Pag. 16-17.

2% 5on las dos dimensiones de la variabilidad de los conflictos sociales enumerado por DAHRENDORF,

Ralf. Sociedad y libertad. Hacia un andlisis socioldgico de la actualidad. Madrid: Ed. Tecnos, 1971.

221 BORRAT (1989: 26).

222 BORRAT (1989: 28-29)

22 BORRAT (1989:31)

224 RUIZ CABALLERO, Carlos. Etica de la audiencia. Reflexion sobre el principio juridico de libertad de

informacion. Bilbao: Grafite Ediciones, 2003.
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El desarrollo de las telecomunicaciones ha traido hacia el final del siglo XX una
revolucion tecnoldgica que ha supuesto un cambio de modelo en la forma en que los
ciudadanos se relacionan con los MMCC. La afectacion a los periddicos, en este nuevo
siglo, es indudable con una lenta pero continua caida de las ventas, fruto

fundamentalmente de un cambio de habitos en la sociedad.

Ya lo apuntd Giovanni Sartori en 1998 al afirmar que “existe un desplazamiento
de de las audiencias hacia técnicas de comunicacion que supongan menos esfuerzo

7225 En esa obra, Sartori elabora una tabla de contrastes entre la

mental que la lectura
cultura escrita y la audiovisual a la par que se muestra convencido que las personas del

siglo XXI estardn teledirigidas y condicionadas por los medios visuales.

Ello obliga a los periédicos impresos a un reposicionamiento en el nuevo orden
social, conocido como la sociedad del conocimiento, donde pueda seguir dando
respuesta a su funcion publica®®. Un reto donde no tan solo los periodistas han de dar
respuestas. Otras profesiones implicadas en el desarrollo de los MMCC, como los
documentalistas por ejemplo, afrontan el desafio en un contexto donde la informacién

ya no es un elemento restringido, mas bien todo lo contrario.

Muchos expertos desde finales del siglo pasado son de la opinién que el

concepto de periodicidad perdera importancia. La renovaciéon de las noticias no se

227

debe ligar a una temporalidad fija como antano™’. Ya lo avanzaba Pelle Anderson,

creador del disefio de gratuito Metro, cuando nos advertia que “debemos darnos cuenta

de que los periddicos de todo el mundo compiten, no en un mercado de periddicos ni con otros medios de

S . 1228
comunicacion, sino en el mercado del tiempo .

Las posibilidades tecnoldgicas que trae el mundo digital (las mas evidentes:

inmediatez, cercania, personalizacién, interactividad), la abundancia y profusiéon con

225 SARTORI, Giovanni, Homo videns. La sociedad teledirigida. Ed. Taurus, 1998.

226 BENITO, Angel. Informacidn y democracia. Doxa Comunicacién N2 1, 2003. Pags. 115-130.

http://www.uspceu.com/CNTRGF/RGF DOXA07 610.pdf

27 | a doctora Rosa Pinto Lobo de la Universidad. Pontificia de Salamanca fue uno de ellos. Periodistas

sin papel. El futuro del periodismo en la era digital. VV.AA. Editado por la Sociedad Espafiola de
Periodistica (SEP) en la obra colectiva Periodismo nuevo para nuevos tiempos. El periodista en la era
multimedia. Madrid: Fundacion Cultural Férum Filatélico - Universidad Carlos IIl, 2001.

2 SABADIN (2007:25).
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que se desarrolla, obliga a una selecciéon de la mas adecuada en cada caso pero
intentando no perder los valores tradicionales que ha atesorado la prensa diaria
(credibilidad e informacidn, junto al desarrollo de marcas potentes, elementos que le
proporcionan relevancia social). La capacidad de influencia que aun tiene la prensa,
muy por encima aun de otros MMCC, es un factor que juega a su favor y que puede
seguir explotando en el futuro si saber escoger los pilares correctos y los cimenta con

solidez. En otras palabras: “para una empresa editora, la edicién consiste hoy, por encima de toda

operacion técnica, en trasladar la credibilidad y la relevancia de sus marcas impresas a otros contenidos,

ademds de los estrictamente noticiosos, y a los nuevos canales. Y aprovechar las posibilidades que

. o . 229
ofrecen esos canales para retroalimentar la credibilidad y relevancia de esas marcas” .

Ya antes de la llegada de la crisis, en 2006, un grupo de directivos de empresas

periodisticas aceptd participar en un estudio sobre como debia ser |la organizacién del

“"

futuro en los MMCC*®. La mas clara de sus conclusiones ya avanzaba el futuro: “e/

periddico impreso seguird siendo el referente indiscutible de la empresa multimedia, pero habrd

cambiado en muchos de sus planteamientos. Es un documento mds de andlisis e interpretacion, donde la

inmediatez ha dejado de suponer el principal valor afiadido” .

231

En suma, un escenario disruptivo™" donde el necesario compromiso ético de la

profesion periodistica esta mas que nunca en peligro.

229 PIQUE, Toni, en la introducciéon al libro de SALAVERRIA, Ramdn; NEGREDO, Samuel. Periodismo

integrado. Convergencia de medios y reorganizacion de redacciones. Barcelona: Ed. Sol 90, 2008. Pag. 8.

230 CARO, Francisco Javier; JIMENEZ MARIN, Gloria. Tendencias de cambio en las empresas informativas.
México: Global Media Journal, Vol. 3, N2. 5, 2006. Pags. 16-37.
! FRANQUET, Rosa. La sacudida digital: Escenarios de una transformacion acelerada. Comunicacidn

Social 1995/Tendencias. Madrid: Informes Anuales de Fundesco, 1995.
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1.4.5. Gratuidad, prensa gratuita y periodismo de
calidad

Al definir conceptos constatar que no todos los diarios son iguales puede
parecer una perogrullada pero es necesario recordarlo cuando vamos a categorizar la
produccion de los diarios editados en soporte papel en dos grandes grupos en funcién
de si llevan precio en cabecera, de si hacen pagar o no por su lectura o de si se venden

o si son regalados.

Ambos conceptos, gratuidad y pago o viceversa, excluyentes entre si, pueden
ser analizados en un contexto absoluto, pero es nuestro interés ponerlos en relacién
con los MMCC vy, en concreto, con los diarios que es el eje central de la tesis que nos
ocupa. Es por ello que estableceremos la definiciéon de ambos términos de una manera

aplicada.

Inicialmente nos aproximamos a la RAE que define gratuidad como “calidad de
gratuito”, utilizando a su vez el sinébnimo ‘de balde’, adjetivo que refiere a un substantivo
al que acompaiia. También podemos establecer que es “el uso que se hace de una cosa sin

17232

tener que pagar nada por ello”~", mientras que el concepto opuesto exige una

contraprestacion pecuniaria.

En relacion con los MMCC ambos adjetivos deben ser relacionados con la
distribucién ya que utilizan sistemas diferentes: asi, los diarios de distribucién gratuita
son aquellos que se distribuyen entre los receptores de manera altruista, en su
mayoria entregados a mano, mientras que los diarios de pago utilizan
preferentemente una red de establecimientos a pie de calle que cobran un porcentaje

de la venta del producto.

Los diarios de pago requieren un desembolso por parte del comprador (figura
gue no tiene por qué coincidir con la de lector). Disponen de varios canales por los que

reciben este ingreso siendo los mas habituales dos: la suscripcién y la red de quioscos

232 Diccionario Manual de la Lengua Espaiola Vox. Larousse Editorial, 2007.
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de prensa y similares (papelerias, librerias, etc.). Sin embargo, como ya veremos de
manera pormenorizada en el capitulo correspondiente, también existen otras vias de
distribucién donde la empresa editora decide ingresar una cantidad por ejemplar
sustancialmente inferior al precio de cabecera e, incluso, acepta distribuir una parte de
su edicion de manera gratuita para conseguir aumentar el volumen de difusién del

medio en aras de la obtencion de mayores ingresos publicitarios.

Ha de quedar claro que cuando nos referimos a un producto gratuito, tanto sea
a nivel general como especificamente un periddico, no quiere decir que lo sea para
todo el mundo. La caracteristica de gratuidad se ha de relacionar con el receptor del

producto. Es en ese contexto donde se entiende que “no todo el mundo que quiera tiene

acceso a la prensa gratuita, es solo para aquellos elegidos por la empresa editora como publico objetivo

. L . e . . 1233
de su medio [...] es solo para una audiencia determinada y especifica, elegida por el medio” ™" .

Desde hace tiempo, la difusidon de los diarios generalistas de pago muestra una
tendencia decreciente, por diversas causas que se analizan a lo largo de esta tesis. Esta
caida ha producido enconados debates acerca de su futuro. Desde distintas instancias
cada vez se escuchan mas voces augurando que los diarios de papel tienen los dias

contados®**

sin hacer distingos entre si sélo afectard a los diarios de pago, a los
gratuitos, o a todos a la vez. Incluso Javier Moreno, director del Pais, manifestd en su

dia una opiniéon*® en esa linea.

En el periodo estudiado (2000/2010) no parece que el factor gratuidad sea un
elemento importante tanto sea en la desaparicion como en la permanencia de un

cotidiano en el mercado. Si observamos los datos del periodo referidos al nimero de

>3 GOMEZ QUIJANO, Arturo. Prensa de distribucion gratuita: especialista en nichos de audiencia. Pag.

297, en VV.AA Prensa especializada actual. Doce calas. Madrid: McGraw-Hill, 2007.
234 V. AA. El fin de los periddicos. Crisis y retos del periodismo actual. Arcadi Espada y Ernesto
Hernandez Busto (eds.). Barcelona: Duomo, 2009. Por su parte Philip Meyer, impulsor del periodismo de
precisidon en EEUU, pronosticé en 2004 la muerte del periodismo en el afio 2043. MEYER, Philip. The
Vanishing Newspaper: Saving Journalism in the Information Age. Missouri: University of Missouri Press,
2004. Aunque en 2008, (en The Elite Newspaper of the Future. American Journalism Review) reconocid
que “in ‘The Vanishing Newspaper’ | underestimated the velocity of the Internet effect”. También es
interesante la prediccidn sobre la desaparicion de los diarios por paises que realiza Future Exploration
Network. Ver anexo N2 3.

23 www.elpais.com 10/03/2011. Ver anexo N2 2.



1.4 Marco conceptual

diarios existentes en Espaifa, en el siguiente grafico, vemos oscilaciones pero en la

mortalidad de los Ultimos afios existen productos de las dos categorias.

Fig. 6: N2 de diarios en Espafia
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Es verdad que los diarios gratuitos estdn mas expuestos a los vaivenes de la
inversién publicitaria por ser el sustento casi exclusivo del producto mientras que los

de pago tienen mas tipologias de ingresos.

A pesar de cuales sean las causas y amenazas del descenso, existen un grupo de
convencidos que “la gente va a seguir pagando por los contenidos”>*°, afirmacion realizada por
Bill Keller, director de The New York Times hasta septiembre de 2011, considerado el
diario mas influyente del mundo occidental. Pero cuando se le plantea cémo hacerlo y
explica el modelo que piensan implantar no parece que sea “mds de lo mismo”: la
intencién es cobrar solamente a los usuarios mas adictos a través de un sistema de

consumo personalizado, un modelo muy diferente del anterior.

236

http://www.elpais.com/articulo/reportajes/dejaria/destino/noticias/manos/Google/elpepusocdmg/20100725elpdmgrep 2/Tes
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Por su parte, los diarios gratuitos de amplia difusion®’ son un producto de
reciente aparicion en la escena medidtica espafiola. A pesar que en 1995 nacido Mini
Diario en Valencia (llegd a tener dos ediciones), es con la apariciéon de Madrid y M@s
(2000%*%) que mudd su cabecera un afio después por la de 20 Minutos®, y de Metro
Directo en 2001**°, que se instaura este tipo de medios cuya caracteristica principal, la
gratuidad, va unida a un complejo sistema de distribucion que no habia sido
desarrollado en Espafia: llevar directamente a los lectores, sin utilizar la red tradicional
de quioscos de prensa, cientos de miles de ejemplares cada dia gracias a una red
propia de repartidores que lo entregan a primeras horas de la mafiana en lugares muy
concurridos de las ciudades donde tiene presencia. Junto a ello se crea otra red de
distribucién de furgonetas que dejan ejemplares en cientos de expositores donde

permanecen todo el dia para que sean recogidos por los viandantes.

La expansién de este modelo de diarios fue incrementandose con el nacimiento
de nuevos medios (Qué! y ADN). De cuatro ediciones locales en 2001 se pasé a estar
presente en 63 ciudades en 2007, cifra que descendié a una cuarentena en 2009
cuando la editora de Metro Directo decidié abandonar Espafia y ADN y Qué! cerraron

tres y cuatro ediciones locales respectivamente.

Esta categoria llegd a alcanzar una tirada media de 3,2 millones de ejemplares
diarios en 2007. Con la crisis y la desaparicién de ADN, se ha reducido. A principios de

2011 esta cifra se situaba ligeramente por debajo de los dos millones.

237 . , . . . , . . .
Conceptualizaremos asi aquellos gratuitos que no se circunscriben a un area territorial sino que

tienen diversas ediciones en diferentes comunidades auténomas, o sea, 20 Minutos, Qué! y ADN.
También otro diario, hoy desaparecido: Metro Directo, sera objeto de nuestra atencion.

238 “E) 3 de febrero de 2000 comienza a repartirse en las zonas cercanas al transporte publico madrilefio, Madrid y
m@s, el primer diario que no se vende, un diario de informacion general cuya principal novedad es que se financia,
exclusivamente, con los ingresos obtenidos por la venta de espacios publicitarios”. RUBIO JORDAN, M2 Victoria.
Un modelo de financiacion: Madrid y m@s, el primer diario que no se vende. Tesis doctoral, Universidad
Complutense de Madrid, 2003. Pag. 41. Nueve meses después nacio la edicion de Barcelona.

239 | grupo 20 Min Houlding, controlado por la compafiia noruega Schibted, cerré a finales de julio de
2001, la adquisicion de mds del 60% de las acciones de la editora de Madrid y M@s, Multiprensa
Holding.

2014 empresa editorial era sueca. Se habia creado para lanzar, el 15 de febrero de 1995, un diario sueco
Metro, el primer gratuito de Europa siendo, hoy en dia, la cadena de diarios gratuitos mas grande del
mundo.
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Como se puede apreciar, la gratuidad es un fendmeno que ha incidido de
manera determinante sobre la industria tradicional de los periddicos reduciendo los
ingresos publicitarios y afectando a una parte de la difusién. Es por ello que los diarios

gratuitos suscitan duras controversias con sus competidores.

Una de las caracteristicas de la prensa gratuita que se ha desarrollado en los
ultimos afios en Europa, junto a la concisién y un grafismo atractivo, se concreta en la
minusvaloracion de cierto tipo de informaciones como son las politicas o las de
caracter internacional. Sus editores tratan de desarrollar un tipo de periodismo que se
centre en torno a los temas de interés humano, constituyendo su foco la difusion de
informaciones cercanas a sus lectores®. Esta es una de las razones por las cuales
apuestan por desarrollar multiples ediciones locales, amén de su interés por capturar
una parte de la publicidad local. Un ejemplo de ello es la sociedad PECSA**”, propiedad
de Grupo Zeta, que ademads de editar el diario de pago Mediterrdneo en Castelldn,

también dispone de una decena de diarios gratuitos en la provincia.

Esta ha sido una de las respuestas de los editores de diarios de pago. Frente a la
amenaza de un nuevo tipo de competidor las estrategias fueron muy diversas: se

243

dirigieron desde la copia del modelo** hasta la confrontacion directa.

En Espafia podemos establecer que de los cuatro grandes proyectos de diarios
generalistas gratuitos de alcance estatal, en tres de los proyectos ha existido inversion
de grandes grupos multimedia. Grupo Zeta, editora del Periddico, llegd a ser
propietario de hasta el 30% del capital de la empresa que edita 20 Minutos. Grupo
Planeta, que contralaba la propiedad de diarios de pago como La Razon o el diario en
cataldn Avui, también invirtié en el gratuito ADN. El Grupo Vocento (ABC, El Correo,

etc.) llegd a hacerse con la propiedad de Qué! trasmitida en 2007 por Recoletos (70%)

a1 BRUN, Caroline; MORIO, Joél. Un nouveau business : la presse gratuite. Communication et langages.

N° 93, 1992. pp. 6-17.

%2 promociones y Ediciones Culturales S.A.

243 . . . . . ..
Mads adelante se hace referencia a las inversiones de algunos editores tradicionales en el nuevo
modelo gratuito, como Vocento que apuesta por desarrollar el diario Qué, o Planeta que hace lo propio

con ADN.
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y Grupo Godd (30%). El unico gran grupo periodistico espafiol que no desarrollé

ningun proyecto en este ambito fue Prisa, editora del Pais.

El desdefio desde algunas posiciones por el papel informativo que desarrollan
este tipo de medios se sustenta en torno a varias afirmaciones: poca preparacion de la
redaccién, escaso numero de efectivos, procesos de elaboracién de las informaciones
con criterios muy laxos, utilizacién habitual de noticias de agencias informativas en
detrimento de produccidn propia, falta de linea editorial y posicionamiento publico,

244
etc.” .

De hecho, estas opiniones despectivas hacia esos nuevos medios empezaron a
manifestarse cuando la difusion de diarios gratuitos de alcance estatal, con bastantes
ediciones en diferentes comunidades auténomas y ciudades, vivié un rdpido
crecimiento hasta las cotas mas altas de difusién, por delante de diarios de pago muy
consolidados. Esta amplia difusion entre la ciudadania concentré una interesante parte
de la tarta del pastel publicitario, reduciendo mientras que, de manera paralela, los
ingresos de las empresas editoras competidoras se resintieron. Fue el detonante de la

confrontacion.

Normalmente, cuando se intenta una aproximacién al fendmeno de la
gratuidad en la prensa se la relaciona con la aun reciente aparicién de los diarios
gratuitos. Sin embargo, esta particularidad ha sido inherente desde hace muchas
décadas a grandes medios de comunicacién de masas. Me refiero, inicialmente a la
radio y, posteriormente, a la television. Ambas, junto a la mas reciente aparicién de
internet y los medios informativos digitales, suponen un porcentaje altisimo de los
MMCC a través de los cuales se informan diariamente los ciudadanos. Por lo cual no
extrafa que surja la pregunta “si la radio y la televisién privadas se financian en Espafia a través

de la publicidad, ipor qué no puede hacerlo la prensa escrita ?"245.

** MACIA, Carlos. Prensa gratuita: la noticia en el “periodismo 20 Minutos”. Pag. 649-664. En VV.AA.

Investigar sobre periodismo Il. Ponencias de la reunidn cientifica de la Sociedad Espafiola de Periodistica
(SEP). Universidad Santiago de Compostela Publicacions, 27-28 mayo 2005. LOPEZ GARCIA, Xosé;
PEREIRA, Xosé; VILLANUEVA, Xosé (edit.).

245

35.

BALLESTEROS, Celia. ¢Quién teme a la prensa gratuita? Cuadernos de periodistas num. 1, 2004. Pag.
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Existe un cierto prejuicio, en parte erréneo, en torno a que lo que no tiene un
coste para el consumidor no tiene calidad ni adolecen de credibilidad. Pero no se suele
aplicar sobre los informativos desarrollados por los medios citados. No se tilda de

manera generalizada a esos MMCC de falta de credibilidad.

Sin embargo, si es un hecho que se aplica a la labor desarrollada por los diarios
gratuitos. La no valoracién de la informacidon gratuita se suele sustentar en la
afirmacion que este tipo de trabajo informativo no acostumbra a utilizar una serie de
elementos, propios del periodismo de calidad como son la “veracidad, actualidad, interés
publico, comprobacién, contraste de fuentes, pluralismo y rigor’>*. Opiniones del tipo “ninguna

7 suelen proceder finalmente de

empresa puede sustentar periodismo de calidad grc/tuito”24
partes interesadas, afectadas sus empresas por la competencia de esos medios. No
escucharemos esas voces ni desde medios publicos que son gratuitos (RTVE, CCMA,
etc.), o desde emisoras de radio privadas y, en menor medida, sobre medios online.
Todos ellos practican el oficio o profesion de informar®®. Las criticas provienen

principalmente de aquellos medios que se ven afectados y, en menor medida, desde el

ambito académico.

La defensa del pago por la informacidn se liga de manera recurrente al aporte

de calidad del medio de tal manera que, aunque sea de manera subliminal, se intenta

246 DE PABLOS COELLO, José Manuel; MATEOS MARTIN, Concepcidn. Estrategias informativas para
acceder a un periodismo de calidad, en prensa y TV. Articulo publicado en la revista Ambitos. N2 11-12 -
lery 22 Semestres de 2004, pags. 353-354.

247 www.valenciaplaza.com 12/06/2010 (en Anexos, n2 1)

248 . apr s o . . .z
Son diversos los autores a los que se les hace dificil considerar el periodismo como una profesién

después de haber realizado analisis del trabajo periodistico. Entre ellos, WEAVER (1998), ORTEGA Y
HUMANES (2000), GARCiA DE CORTAZAR y GARCIA LEON (2000), GARCIA DE MADARIAGA (2004).

Sobre la definicion de periodista y las caracteristicas del trabajo a desarrollar, ORTEGA, Felix, y
HUMANES, M2 Luisa, (2000), Algo mds que periodistas, sociologia de una profesion, Ed. Ariel. Pags.
104- 112, 150-156 y 170-172.

Sobre la ‘academizacién’ del oficio y la definicién de éste como ‘profesién voraz’, GARCIA DE CORTAZAR.
Marisa y GARCIA DE LEON, M2 Antonia (2000) coordinadoras, Profesionales del Periodismo. Hombres y
mujeres en los medios de comunicacion. Madrid. CIS, pag. 184 y ss.

WEAVER, David (1998). The global journalist : news people around the world. Hampton Press Cresskill:
New Jersey.
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dar a entender que los diarios de pago son diarios ‘de calidad’” mientras que los

gratuitos adolecen de ese tipo de marchamo.

Sin embargo, hay que dejar claro que el denominado periodismo de calidad®®
(también son conocidos estos medios como prensa de referencia®?), no es sindnimo de
pago. Es necesario remarcarlo ya que una posible interpretacion sobre el fendmeno
pasa con considerar que los citados elementos definidores de lo que se ha
interpretado como prensa de calidad no son unas caracteristicas propias y exclusivas
de los medios de pago, habiendo algunos que las aplican y otros que no, unos con
mayor intensidad y otros con menos, periodos en que se utilizan criterios mas laxos,
periodistas de esos medios que, de manera individual, no los respetan... Fendmenos
gue se producen con diferente intensidad pero de igual manera en los medios

denominados gratuitos como en los de pago.

Incluso, dentro de la categoria de diarios de pago existen algunos que no se

sienten comodos con otros. Asi, se ha dado en diferenciar el diario de prestigio (es

** Una aproximacion critica al concepto de prensa de calidad formulado en la obra de John MERRILL

como ‘prensa de élite, lo realiza ARRIAGADA, Eduardo. Aproximacion a la prensa de élite. Cuadernos de
Informacion N2 3, 1986

250 E|l concepto ‘prensa de calidad’ mereceria otra tesis doctoral por la profusion y profundidad del
tema. Dejamos constancia solamente aqui la definicién de algunos autores. “Cuando hablamos de una
informacion de calidad nos referiremos siempre a una informacion que responda a los siguientes preceptos: a) la
posibilidad de contrastar puntos de vista diferentes; b) el acceso a informacién de calidad; c) la publicidad de los
acontecimientos frente a toda forma de secretismo; d) la participacion lo mds completa posible en los
procedimientos de decision colectivos”. DE PABLOS y Mateos (2004)

1 concepto de prensa de élite, a pesar de ser utilizado en diversos ambitos, no parece del todo
acertado ya que por élite se entiende, aparte de constituir una minoria dentro de un grupo, que se tiene
una posicion de control del grupo. Sobre el concepto de élite: LOUREIRO DOS SANTOS, José. Incursoes
no dominio da estrategia. Lisboa: Fundacao Calouste Gulbenkian, 1983.

En relacién con el concepto ‘de referencia’, en su utilizacién como sinonimia aceptada, ver BORRAT,
Héctor. Periddicos de calidad: primeras propuestas para una lectura critica. Portal Comunicacion
lecciones del portal). Incom, Universitat Autonoma de Barcelona, 2011. Pag. 8.
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sobrio), del diario de masas que es vistoso™’. Existe incluso una clasificacion
internacional®® que ‘etiqueta’ cudles son diarios de calidad y cudles no. Tal como

refiere el profesor Borrat: “les inviste de ‘una misién’: servir y expandir una pequefia, reflexiva y

. . 254
poderosa audiencia global” *>".

Se puede definir la prensa de calidad como aquella “basada en la adquisicion de un

n25

marchamo de credibilidad sustentado en la independencia y la critica a los tres poderes >, También

es conocida como prensa de establishment®*®.

257

El Pais es el Unico que ha aparecido en esa clasificacion®™’. Quizas por ello Lluis

258

Bassets™ se pregunte “De qué estamos hablando cuando nos referimos al periodismo de calidad?

Fundamentalmente de la narracion de hechos relevantes para nuestra sociedad a partir de su

7259

verificacién cuidadosa para, a continuacion, relacionar calidad y gratuidad: “la prensa

gratuita subvierte la formula cldsica del negocio periodistico: mitad publicidad, mitad precio de venta.
Intenta ofrecer lo mismo alimentdndose sdlo de la publicidad. Y de momento compite y arafia lectores a
los periddicos que no consiguen ofrecer una informacion de calidad que justifique su precio de venta. No
sabemos todavia si también crea lectores para la prensa de calidad, pero es muy posible que asi sea. Hay

que darle la bienvenida: de nada sirve despotricar y enfadarse. Y se puede hacer un buen periodismo

desde la prensa gratuita””®.

2 L OPEZ LOPEZ, Manuel. Cémo se fabrican las noticias. Barcelona: Paidds, 1995. Pags. 23-25.

233 Realizada durante 12 afios por The Gannett Center for Media Studies de la Columbia University bajo
la inspiracion de John C. Merrill que intentd establecer una sistematica de criterios que posibilitara la
definicion de calidad en la prensa diaria. Posteriormente este centro se transformé en Freedom Forum
Media Studies Center.

>* BORRAT, Héctor. Periédicos de calidad: primeras propuestas para una lectura critica. Portal
Comunicacioén lecciones del portal). Incom, Universitat Autonoma de Barcelona, 2011. Pag. 6.

23 TURNON, Amparo. Prensa de élite: huella del pasado, indicio del presente. Pags. 31-152 del Periodismo
Escrito, coord. Mar Fontcuberta Barcelona: Ed. Mitre, 1986.

256 PAILLET, Marc. Le journalisme: fonctions et langages du quatriéme pouvoir. Denoél, 1974.

257

http://www.elpais.com/articulo/sociedad/EL PAIS/EL PAIS / REFERENCIAS / CRITICAS / ALUSIONES/PAIS/mejores/periodicos/
mundo/informe/EE/UU/elpepisoc/19911007elpepisoc_8/Tes?print=1

% | |luis Bassets es director adjunto del Pais.

259 BASSETS, Lluis. El futuro del periodismo de calidad. Revista de Comunicacion N2. 1, Universidad de La

Laguna, 2007. Pag. 146.

200 BASSETS, id. pag. 150.
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Asi, el desarrollo de una prensa de calidad, entendida como la aplicacién de los
principios senalados, no tiene una relacion directa con la caracteristica de gratuidad, o
de pago de un medio, sino con la forma de trabajar de sus profesionales, de la
autoexigencia de ellos mismos en primer lugar, de los controles de calidad, impuestos
o no, y de la actitud del editor en ultimo término ya que al fin y al cabo la empresa
periodistica es casi siempre una sociedad mercantil y por tanto con un norte claro, la

obtencidon de beneficios como objetivo central. “La prensa de calidad, para merecer ese
calificativo, tiene que ser util a la sociedad y preocuparse de las necesidades de los ciudadanos, que son

. . .z 261.
los sujetos de la informacién”

En los ultimos anos, la apariciéon de nuevos competidores ha cercenado en nivel

de ingresos y ganancias que, unido a la crisis actual, ha llevado a pensar a algunos que

“en un universo donde lo unico que habrd de contar serd obtener una rentabilidad de 15% o 30% para el

accionista, los periddicos generalistas de calidad o las televisoras ‘culturales’ tendran mucha dificultad

para sobrevivir*®. Esta situacion de dificultad ha llegado ya a la prensa de calidad como al
resto de actividades y numerosos directivos de diarios se ven impelidos a efectuar
recortes presupuestarios que afectan a la calidad de la produccidon de los periodistas y,
por ende, del medio. Frente a la cuestién de cudl es el futuro del periodismo de calidad
y si serd rentable en el contexto de expansidon del periodismo online, Bill Keller
reconoce que “la realidad es que una gran parte de ese periodismo ha muerto en los tltimos cinco o
diez afios porque es caro”’®. Afirmacidn que es compartida por Bassets que se atrevid a

afirmar, ya en 2007, que “el periodismo de calidad se halla en una situacién critica, con su prestigio

socavado... No sabemos como va a evolucionar en los proximos afios pero lo que importa es que los

estdndares de calidad se mantengan... Se puede hacer periodismo de calidad y se hace a través de

. . . . 264
muchos medios, incluida la prensa gratuita”~>".

1 LOPEZ, Xosé y PEREIRA, Xosé. La prensa ante el reto en linea. Entre las limitaciones del modelo

tradicional y las incégnitas de su estrategia digital. Documento de trabajo 122/2007, Laboratorio de
Alternativas, Fundacién Alternativas, 2007. Pag. 12.

262 PINGAUD, Denis, y POULET, Bernard. Del poder de los medios de comunicacion a la fragmentacion de
la escena publica. Articulo publicado inicialmente en francés en la revista Le Débat, n°138,
enero/febrero 2006. Traducido al castellano por Hilda Becerril del Institut Francais d’Amérique Latine.

263.
Ver en Anexo N2 4:

http://www.elpais.com/articulo/reportajes/dejaria/destino/noticias/manos/Google/elpepusocdmg/20100725elpdmgrep 2/Tes

264 BASSETS, obra citada, pag. 151.
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Sobre este riesgo cierto para la profesién, Miquel de Moragas destaca, en el
Informe sobre la comunicacion en Catalunya 2009/2010, la advertencia hecha por
David Vidal y Jaume Guillamet sobre el peligro que supone para la calidad periodistica
la continuada politica de reduccién de costes puesta en marcha por muchas empresas
editoras durante el periodo recesivo con reduccion de plantillas, precariedad laboral,

supresion de corresponsalias y nuevas formas de publirreportajes asi como “el riesgo que

supone la busqueda de nuevos recursos en el entretenimiento y la banalizacion en lugar de buscarlos en

. .. sy e . 265
la informacién politica, social y cultural”**.

Ya en el informe anterior,”®® Vidal advertia de los mismos riesgos en la prensa y
qgue, cuando acabe la crisis, el sector podria haber permitido su desapariciéon por
atacar el problema con soluciones inmediatas pensando solamente en “la perspectiva

. . . . 267
coyuntural de los beneficios inmediatos”~*’.

Sin embargo, también hay voces optimistas. Asi lo cree el doctor Michael
Schudson, un socidlogo que se ha dedicado a analizar los mass media en Estados
Unidos. “internet no matard al periodismo. Simplemente, lo hard un poco diferente a como lo

. 268
conocemos, y muy probablemente lo mejore” .

Schudson establece tres posibles escenarios de futuro para la prensa, el
periodismo y los profesionales®®. Una vuelta al modelo cldsico, la continuacién de una
industria en fase de adelgazamiento, y la creacién de un modelo mixto donde una
parte de la financiacién provenga del dmbito publico. En su conferencia, de 2010,

considerd que la segunda opcidn era la que reunia mas posibilidades en el momento

2> MORAGAS, Miquel (de); CIVIL Marte; FERNANDEZ ALONSO, Isabel; BLASCO, José J.; LOPEZ, Bernat

(eds.). Informe sobre la comunicacion a Catalunya 2009/2010. Barcelona: Generalitat de Catalunya,
2011. P4ag. 3. http://www.portalcomunicacion.com/monograficos det.asp?id=178

28 \\V.AA. Informe sobre la comunicacion a Catalunya 2007/2008. Barcelona: Generalitat de Catalunya,

2009.

%7 |bidem, pag. 32.

268 , . . . . .
Extraido de la conferencia pronunciada en la la Annenberg School for Communication and Journalism

de la University of Southern California (EEUU), el 11 de febrero de 2010.
http://annenberg.usc.edu/News%20and%20Events/News/100211Schudsonspeech.aspx

269
http://www.journalism.columbia.edu/news/237
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pero abogd por un desarrollo de la tercera para el periodismo de interés publico donde

la subvencidn publica conviva con la comercial y la filantrdpica.

Con el advenimiento de la sociedad de la informacion®y el uso masivo de las
TIC entre la ciudadania, muchos profesionales pueden verse liberados de esta ultima
cortapisa y desarrollar un periodismo mds auténomo aunque para ello se debe apostar
por una mejor preparacion que incorpore las nuevas habilidades que demanda el
periodismo digital. En este sentido, Weaver?* propone un periodista mas capacitado
gue sepa discernir lo importante entre la cada vez mayor abundancia informativa, y
procesandola con estrictos criterios frente lo cual lo diferencia del denominado
periodismo ciudadano. Y es que el periodismo de calidad exige una profesién, tal como

promulga Gonzélez Urbaneja®’y Lopez Garcia’”, entre otros.

Con la popularizacion de las TIC cualquier persona puede convertirse en
narrador de un hecho cercano y difundirlo por diferentes redes y medios digitales. Es
el llamado periodismo ciudadano, también conocido como civico. Aparte de la
problematica juridica que surge con esa figura®’*, la diferencia con los profesionales de

la informacion es el trabajo contextual. “La diferencia entre un testigo experto y uno accidental

reside en el proceso de acumulacion de pruebas que no es sencillo sino arduo y complejo [...] El

periodismo es una profesion de mediadores, una actividad que consiste en reunir pruebas para respaldar

. n275
nuestros mensajes .

%79 siguiendo a CASTELLS, Manuel, que desarrolla el nuevo paradigma en sus tres tomos de La Era de la

Informacion, Alianza editorial, 2002 y ss.
"' WEAVER, David. Periodismo y nuevas tecnologias: perfiles de los periodistas del siglo XXI. Cuadernos
de Informacién y Comunicacién, N2 4. Madrid: Servicios de Publicaciones de la UCM, 1998.

72 GONZALEZ URBANEJA, Fernando, El periodismo de calidad exige una profesion. Cuadernos de
Periodistas, Julio 2009.

273 LOPEZ GARCIA, Xosé. La metamorfosis del periodismo. Sevilla: Comunicacion Social, 2010. Péags. 110
y ss.

274 .~ < . .pe . . ,
éDénde se delimita la responsabilidad del ciudadano con las consecuencias de su, llamémosle, ‘acto

informativo’? ¢Se podrian invocar derechos de autor por parte del creador? Como se ve, se abre un amplio abanico
juridico. Algunos de los temas a debate se tratan en: DiAZ NOCI, Javier; TOUS, Anna. La audiencia como autor:
narrativas transmedia y propiedad intelectual del publico. El Profesional de la Informacion, vol. 21, nim. 5, 2012.

275 REQUEJO, José Luis. La crisis de la prensa mds alld de internet. Pag. 59. En ORIHUELA, José Luis. 80

claves sobre el futuro del periodismo. Madrid: Anaya Multimedia, 2011.
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El hecho que a esta actividad ciudadana de dar a conocer hechos se le

denomine como periodismo es negada por la propia profesidn. “No hay periodista

amateur, como no hay médico, abogado p ingeniero amateur. Y donde ponga amateur ponga ciudadano

[...] La capacitacion de los periodistas es fundamental si se trata de contribuir a una sociedad bien

) 276
informada” ",

Sabandin tiene clara las diferencias: “un periodista tiene la responsabilidad de
contrastar la autenticidad de una noticia y de ilustrar los acontecimientos de una forma equilibrada e

n277

imparcial. Los ciudadanos estdn exentos de esas responsabilidades . Sin embargo también tiene

claro que el periodismo ciudadano cambiard las rutinas de trabajo de los periodistas
profesionales. “Las empresas editoras deben incorporar esta fuente en sus estructuras, al igual que

. .. ”
una agencia de noticias™ .

Sin embargo, un analisis pormenorizado del desarrollo de esta actividad por
parte de los ciudadanos ha llevado a expertos a diferenciar en funcién de si: a) se
publica de manera libre e independiente; b) si se enmarca en un medio de

comunicacion; o c) el periodismo ciudadano como estrategia publicitaria o de

278

marketing”’". Para los autores, “existen realidades muy diferentes que se engloban dentro del

concepto de periodismo ciudadano. Segun su funcionalidad podemos distinguir: El que busca la
democratizacion de la informacion. El que participa en el periodismo institucionalizado para el cual

supone una férmula periodistica mds. El que busca el beneficio econémico a través de la publicidad en

, . 279
esta férmula de periodismo”*"”.

Como aun no habia nacido, el periodismo ciudadano no entré en la clasificacion

280

que hicieron de la profesién (tipologia de periodistas) Weaver y Wilhoit™. A saber: a)

adversario del poder, b) defensor de valores, c) intérprete de la realidad y d) difusor de

® PIQUE, Antoni Maria. Los retos del periodismo actual. Pag. 73. En ORIHUELA, José Luis. 80 claves

sobre el futuro del periodismo. Madrid: Anaya Multimedia, 2011.

77 SABADIN (2007: 52).

278 SALVAT, Guiomar; Paniagua, Pedro. ¢Es esto periodismo ciudadano? Estudios sobre el Mensaje
Periodistico, nim. 13, 2007. Pag. 237.

2 |bidem, pag. 244.

280 \WEAVER, David H. y WILHOIT, G. Cleveland. The American journalist: A portrait of U.S. news people

and their work. Blomington (EEUU): Indiana University Press, 1986.
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informacion, propia de una sociedad postindustrial, también clasificada por Caner®,

debe ser puesta en revision ante la nueva estructura social que surge con la era de la

informacion:

1. Periodista adversario es aquel que considera que su funcién consiste en
controlar el poder politico, distancidandose con escepticismo de las
fuentes oficiales, particularmente del gobierno y de los poderes

econdmicos, e investigando al respecto.

2. Periodista difusor de informacién es aquel que concibe que su papel es
distribuir informacién con la mayor rapidez y al mayor nimero de gente

posible.

3. El periodista analista es el que considera que ha de analizar e
interpretar la informacién que da, particularmente cuando esa

informacién hace referencia a los problemas publicos.

4. Finalmente, el periodista abogado designa a aquel que considera que,
en su quehacer informativo, tiene importancia propugnar determinados

valores e ideas.

En el caso de la primera categoria, Michael Schudson apunta que ese papel del
periodista vigilante del poder surgié en la década de los 60 del siglo XX. Explicé que, en
1945, Walter Lippmann cubria los discursos que él mismo escribia a los politicos. Y no
fue hasta la guerra de Vietnam vy la revuelta por los derechos civiles, que se abridé una

brecha, entre el publicista y el periodista. Antes la distancia era casi nula®®.

Al final, mas que prensa de calidad hay que hablar de periodismo de calidad*

ligdndolo al quehacer individual, mas alld de cualquier medio de comunicacién

81 CANEL CRESPO, M2 José. Comunicacion politica: técnicas y estrategias para la sociedad de la

informacion. Madrid, Tecnos, 1999. Pag. 150.

282 http://annenberg.usc.edu/News%20and%20Events/News/100211Schudsonspeech.aspx

*% siguiendo la reflexion de DE PABLOS Y MATEOS, obra citada (2004).
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concreto, sea gratuito o de pago. La calidad es un proceso consustancial de busqueda
personal que se torna en colectivo y hace mds fuertes aquellas sociedades que
apuestan de manera agrupada por éI**". El conocimiento objetivo de la realidad social,
la separacidn entre hechos y opiniones, aporta la funcién de ser del periodismo,

genera transparencia social y, como afirma Bassets, “jerarquiza valores”*®.

%% DEL REY, Javier plantea que "la calidad de la democracia depende de la calidad de la comunicacion que se

produzca en la democracia" (Del Rey, 1989, p. 229),

285 BASSETS, obra citada, pag. 152.
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1.4.6. Difusién y audiencia

A lo largo del presente trabajo de investigacién se utiliza con profusién un par
de conceptos que resultan clave conocer con exactitud para la adecuada comprension
de los resultados finales. Por lo tanto consideramos necesario determinar la amplitud
de ambos asi como la acepcidn que mas se ajusta a la utilizada: Hablamos de difusion y

audiencia.

Es verdad que sin conocimientos técnicos en la materia ambos términos
pueden llegar a utilizarse como sinénimos, incluso vemos como en ocasiones,
reconocidos profesionales del ambito de la comunicacién no consiguen tener clara la
diferenciaciéon exacta entre ellos, utilizdindolos de manera ambivalente. En este
contexto, explicar el sentido de cada término es una exigencia previa para la

comprension exacta.

Hemos de entender que la concrecion de ambos términos se realiza respecto
de los periddicos impresos ya que, en relacion con el resto de MMCC tradicionales, la

terminologia usada habitualmente es la mds de audiencia.

En su origen, el término audiencia se usaba para definir la existencia de un
conjunto de oyentes o espectadores que atendian ante un acontecimiento. Sin
embargo, hoy en dia esa definicion se encuentra con problemas para poder ser

encajada en las circunstancias comunicacionales presentes.

Una primera aproximacién a audiencia la aporta la RAE en su octava acepcién
del vocablo: “Numero de personas que reciben un mensaje a través de cualquier medio de
comunicacion”. Sobre difusion, la RAE nos define el concepto en relacién con la accidn de
“propagar o divulgar conocimientos, noticias, actitudes, costumbres, modas”, una definicién
demasiado inconcreta y difusa para nuestro contexto investigador por lo que

deberemos incorporar algun calificativo al término, como por ejemplo ‘informativa’
)
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para acotar el marco de la difusion que tratamos**® aunque tampoco la definicién

. 287 . .
aportada por Nieto®®’ es estrictamente la que necesitamos.

Por difusion, en el ambito periodistico se entiende ‘el nimero de ejemplares de
un diario o publicacidon vendidos en cada edicidon’ aunque algunos autores también

incorporaban el tema crematistico a la definicion de audiencia. “En un principio, se llamaba
audiencia al publico que pagaba por adquirir las noticias o el entretenimiento, que a su vez era el target
para la publicidad y para las campanas que trataban de influencia a un determinado sector del publico.

Se utilizaba por tanto para referirse a los receptores de mensajes como elementos finales de un proceso

. . . .. 1288
lineal de transmisién de informacion”*"".

Para perfilarlo en el ambito central de nuestro interés, los periédicos impresos,
relacionaremos la diferenciacién exacta entre ambos términos con el dambito de
medicién. Uno es usado por el sistema de control de OJD (difusion), mientras que el
otro lo es de EGM (audiencia). Una aproximacién muy somera a ambos nos permite
diferenciarlos en funcién de si el producto ha sido adquirido o ha sido leido. La difusion
pretende dar respuesta a la cuestion del nimero de ejemplares de un diario que son
adquiridos mientras que la audiencia se preocupa por detallar cuantas personas han

leido cada ejemplar.

Esta primera segmentacion, en funcion de la acciéon de compra, sin embargo no
es del todo exacta aunque nos sirve para una primera desagregacion conceptual. No
todos los ejemplares que se cuentan como difusién son realmente comprados por sus
poseedores iniciales. Y, en todo caso, no todos son pagados con el precio de cabecera
gue marca el diario en cada momento. Algunos se compran en bloque con descuento,
otros son ofrecidos en promocién también con deducciones sobre el precio oficial, las

suscripciones son otro ambito donde el coste del periddico es diferente. Para entender

286 NIETO, Alfonso. Difusién informativa. En Comunicacién y Sociedad, Vol. Il, nim. 1, Universidad de

Navarra. 1989. Pags. 51-68. http://www.unav.es/fcom/comunicacionysociedad/es/articulo.php?art id=303

287 . . . .2 . . . .. e . ..
Entiende Nieto por difusién informativa: “la situacion verificada en el mercado de la informacion, que

resulta de la accion y el efecto de propagar mensajes informativos a través de medios o soportes de
comunicacion social” (1989: 55).

28 GUERRERO, Carlos. Los medios y sus audiencias. Métodos y técnicas de investigacion. Sevilla:
Mergablum, 2002. Pag. 73.
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esta desagregaciéon de la difusion parece conveniente entrar en una descripcion de

cada una de esas categorias.

Existen unas aproximaciones técnicas a cada concepto. Asi, Informacion vy
Control de Publicaciones SA (Introl), dispone de unas normas técnicas de control®®
que no desarrollaremos de manera amplia aunque si parece conveniente detallar
algunos de los conceptos técnicos que usaremos con asiduidad, en relacidon con el

analisis que haremos sobre la evolucidn de los principales diarios de pago en Espaiia.

Asi, la difusion es definida como “la cifra total de ejemplares adquiridos a través de los
distintos canales de venta o enviados a receptores identificables”. Por tanto, entenderemos que

se trata de cuantificar el nimero de ejemplares gue llegan a manos de los lectores.

La difusion puede ser de distintos tipos:

e De pago: “cifra total de ejemplares vendidos, por los que el Editor ha ingresado como

minimo el 50% del precio bdsico de cubierta establecido, excluidos los impuestos”.

e Combinada: “cifra total de ejemplares en la que al menos un 20% de la difusion total

estd pagada en las condiciones previstas”.

e Gratuita: “la que se difunde sin que se requiera un pago de la misma”.

e C(Calificada: “la que corresponde a receptores de los que se conocen, y pueden

verificarse, datos personales que les acreditan como destinatarios calificados”.

e Bonificada: “cifra de ejemplares vendidos por los que el Editor ha ingresado menos
del 50% del precio bdsico de cubierta establecido, excluidos los impuestos. Solo son

computables en el capitulo de otros servicios de las publicaciones diarias de difusion de

pago”.

Otros conceptos definidos en la normativa de Introl y que utilizaremos a lo

largo de la tesis son:

e Diario de difusion de pago: “es el que tiene establecido un precio bdsico de

cubierta por ejemplar y/o una tarifa de suscripcion, es suministrada contra pago de

289 .
Se pueden capturar en la pagina web de la empresa, http://www.ojd.es/files/264-1-
archivo/NORMAS%20TECNICAS%20DE%20CONTROL%20DE%20DIARIOS%20marz0%2008.pdf

~ 104 ~



1.4 Marco conceptual

dicho precio. En ningun caso el importe ingresado por el Editor, excluidos los

impuestos, puede ser inferior al 50%, del precio bdsico de cubierta establecido”.

e \Venta al numero: “ejemplares vendidos a través de los canales ordinarios de

distribucién de prensa, en los términos y condiciones usuales en el mercado”.

e Venta en bloque: “ejemplares vendidos a personas fisicas, empresas o entidades no

profesionales de la distribucion de prensa y que son redistribuidos por éstas por un

procedimiento definido, estable, verificable y que garantice la entrega a los

destinatarios finales”.

e Otros canales de distribucion de pago especial: “venta bajo modalidad de

Suplemento: Tienen esta consideracion los ejemplares pertenecientes a titulos que

teniendo difusion por los canales habituales son vendidos a editores de otras

publicaciones para su posterior distribucién bajo modalidad de suplemento”.

La forma de medir la difusién de los diarios de pago y de los diarios gratuitos es
diferente. Por tanto la nomenclatura que se utiliza también lo es. Introl audita los
primeros mediante el sistema de OJD, y los segundos a través de PGD. El sistema es
diferente. OJD acredita copias distribuidas mientras que PGD confirma el niumero de

de ejemplares distribuibles.

Sin voluntad de ser exhaustivos conviene asimismo delimitar algunos de los
conceptos técnicos que usaremos con asiduidad al tratar sobre la prensa gratuita. Lo

. . 2 ,
haremos atendiendo a lo establecido por Introl*°. Asi:

e Ejemplares distribuibles: “ejemplares entregados o enviados por el Editor a

destinatario no identificable” .

o Distribucidn gratuita: “Cifra total de ejemplares que se ponen a disposicién de

receptores no identificables de forma gratuita. Esta distribucion puede ser:
O a) En blogue: presenta las siguientes caracteristicas:

= ) Redistribuidos: cuando solamente se conocen los intermediarios

que se comprometen a redistribuir los ejemplares que reciben.

290

La normativa técnica sobre el servicio PGD de Introl se puede consultar en: http://www.ojd.es/files/264-5-
archivo/NORMAS%20TECNICAS%20PUBLICACIONES%20GRATUITAS%20EJEMPLARES%20DISTRIB.pdf
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= ji) Retirados: corresponde a aquellos ejemplares depositados en
bloque en lugares establecidos para que sean retirados

voluntariamente por el publico.

O b) Por buzoneo: corresponde a aquella entrega en la que los ejemplares son
depositados en los buzones domiciliarios de los destinatarios, o realizada de

forma similar, en una determinada drea geogrdfico.

O c¢) Otros: cualquier otro sistema de distribucion no incluido en los apartados

. ”
anteriores .

Bajo ambos conceptos de lo que se trata en el fondo es de delimitar los
publicos a los que acceden los MMCC, la intencidn es intentar definir el grupo social

gue cada medio dice que controla.

La terminologia que usaremos se centra mas en las técnicas de mediciény en el
como definimos cada grupo, que en el andlisis de los publicos, su constitucion,
mantenimiento, renovacion y segmentacion. Nuestra apuesta terminoldgica se
adentra pues en el campo de la investigacion de mercados y medicién de universos

poblacionales.

No se nos escapa de todas maneras la existencia de una amplia literatura sobre
la naturaleza y evolucién de la audiencia (en singular) a las audiencias (en plural),
proceso que se ha producido por su segmentacién o fragmentacién, pero no es objeto

central de esta tesis.

Es verdad que este interés es relativamente reciente. “En la historia de la
comunicacion siempre se ha prestado mds atencion al emisor y al mensaje que al receptor [...] Dos
fenémenos recientes han modificado sin embargo este estado de cosas: la multiplicacion de las técnicas
ha ampliado sustancialmente las capacidades de la oferta; y el crecimiento del mercado obliga a una

. o . 291
racionalizacion de las relaciones entre la oferta y la demanda”“”".

Esta caracteristica dual del término audiencia ya fue definida por McQuail hace

tres décadas. “Se trata de una colectividad formada como respuesta al contenido de un medio de

comunicacion y definida por la atencion a ese contenido, o bien de algo que existe previamente en la

vida social y resulta en un momento abastecido por el suministro de un medio concreto de

1 DAYAN, Daniel (com.). En busca del publico. Barcelona: Gedisa, 1997. Pag. 9.
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comunicacién”** y tanto Habermas como McLuhan empezaron a abrir el camino para
relacionar la emergencia y desarrollo de los medios con la formacion de audiencias
distintivas, con identidades sociales diferentes y con consciencia clara de serlo

(segmentacion). “Las sociedades siempre fueron remodeladas mucho mds por la naturaleza de los

7293

medios con que se comunicaban los hombres, que por el contenido de la comunicacién”*”". Es verdad

que tanto McLuhan como Morin®®** vivieron en un contexto donde solamente la

audiencia era pasiva, pero ya se avanzaba la evolucion. “La electrénica impone una nueva

interdependencia, una nueva relacion concreta e inmediata que no sélo “retribaliza” los grupos de

. L . . . 295
juegos y de diversiones, sino que también recrea el mundo a imagen de una aldea global” ™.

. . . 2 ‘
En suma, el estudio del receptor “es un concepto flexible y cambiante” % Ademas, la

percepcion idiomdtica es distinta en funcién de en qué pais se interprete. “En algunos

idiomas el término audiencia no puede desprenderse de su fuerte connotacion de gente sentada viendo o
escuchando. La significacion cldsica del término audiencia se ha relacionado siempre con un mensaje

mientras teoria y experiencia han llegado a reconocer un significado cercano a aspectos de conducta a la

. . . . e g . 9297
misma vez que aspectos sociales, emocionales y afectivos en la utilizacion de los medios .

La idea inicial se centraba en torno a que “la audiencia es un conjunto de receptores, un

conjunto de formas y procedimientos de observacion, metodolégicamente controlados, que tienen por

objetivo conocer las caracteristicas del receptor y la recepcion en un proceso de comunicacion

masivo” %%, Audiencia en singular fue definida como “una masa homogénea de gente,

292 MCQUAIL, Dennis. Introduccion a la teoria de la comunicacion de masas. Barcelona: Paidds (22

edicidén, 1991, (inicialmente 1983). Pags.: 275-76.
293 MCLUHAN, Marshall. La galaxia Gutenberg. Version espafiola editada por Planeta Agostini, 1985,
pag. 45. Originariamente editado por University of Toronto Press en 1962. Pag. 23.

** MORIN, Edgar. Para comprender a McHulan, pags. 36 a 44, en VV.AA. Andlisis de Marshall McLuhan.

Barcelona: Ediciones Buenos Aires, 1982. Inicialmente en Buenos Aires: Tiempo contemporaneo, 1969.

2> MORIN (1969:39)

29 HUERTAS, Amparo. La audiencia investigada. Barcelona: Gedisa, 2002. Pag. 18.

>’ GUERRERO (2002: 79).

2% CALLEJO, Javier. La audiencia activa. El consumo televisivo: discursos y estrategias. Madrid: CIS y Siglo

XXI Editores, 1995. Pag. 35
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esencialmente idéntica, que recibe los mismos mensajes, significados e ideologias desde los mismos

. . 1299
programas y que es esencialmente pasiva” " .

La pasividad de la audiencia era consecuencia en parte generada por la
unidireccionalidad de los MMCC en aquella época. Pero con el desarrollo de la técnica
qgue hizo posible desarrollar muchos mas canales de comunicacion y incorporar la
participacién del publico y su interaccion, se entré en otra era donde las audiencias,

aparte de convertirse en plurales, son diversas y activas®®.

Asi, la evoluciéon del publico desde un papel pasivo hacia actitudes activas es

advertida antes de que llegue. “Hay que prestar atencién al proceso que conduce a un uso

»301

individualizado de la televisién” . Incluso una década antes, Bruzzone ya advertia de ese

desarrollo del publico a los publicos al “pasar del conjunto indiferenciado a una pluralidad

) . - . »302
reflejo de las distintas posiciones en la estructura social”’™ .

Conforme se avanzé en el estudio de la comunicacién y sus efectos la version

primigenia de audiencia “se fue reemplazando por un concepto que implica una mayor movilidad y

capacidad de resistencia a los estimulos emanados de los medios, con intereses y preocupaciones

L . , . . 303
individuales en dependencia y armonia con otros intereses sociales”” .

Esta consideracidon de la audiencia como un agente activo “se ha ido consolidando

7304

con el paso del tiempo aunqgue se han levantado algunas voces en contra como la de

Bourdieux que se mostrd bastante incrédulo ante esa caracteristica de los ciudadanos
“ya que considera que una actitud critica y reflexiva es imposible ante el cinismo manipulador de los

s . 305
productores de televisién y anunciantes”” .

299 FISKE, J. Television Culture. Londres: Routledge, 1987 . Pag. 16.

% CALLEJO (1995).

301 CALLEJO (1995: 259).

302 BRUZZONE, Maria Grazzia. Nueva television e investigacion de Estados Unidos a Europa. P4g. 255, en

RICHERI, G. (comp.) La televisidn, entre servicio publico y negocio. Barcelona: Gustavo Gili, 1983.
303

GUERRERO (2002: 73).
3% HUERTAS (2002: 167).

3% HUERTAS (2002: 169).
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Y es que la “principal institucién social con interés material en conocer la audiencia es la

publicidad”>%

. Para ello, y volviendo a la concepcidn técnica del término, la investigacion
del conjunto de personas que entran en contacto con cada medio de comunicacién
aporta un valor para las empresas en tanto que les ayuda a la determinacién de la
eficiencia de su inversién publicitaria. Conocer el perfil social de estas personas, la
duraciéon de su contacto con el medio, su actitud, y otros pardmetros valoriza la
audiencia para el inversor. Su desconocimiento le quita valor. Por lo tanto, la medicién
de audiencias sirve “fundamentalmente para la planificacién de espacios publicitarios en los medios

, .. 1»307
asi como a su tasacion .

Pero esta medicidn de audiencias no es ni pareja, ni uniforme. Es por ello que,
al final se hace necesario conocer en profundidad “las definiciones exactas de los distintos
. . . 308 -y
indicadores para una correcta interpretacién””"". Y es que cada sondeo o medicién puede
establecer el volumen de audiencia en funcién de diferentes parametros como el
tiempo de permanencia ante el medio. Incluso, en ocasiones, se producen situaciones
donde se considera audiencia a personas que estan presentes en la habitacién donde

esta el medio pero no tienen contacto con él. “En otros, el panelista debe ser capaz de poder

ver la television (Finlandia). Hay otros paises que consideran que ver la television es prestarle atencion

(Austria, Italia; Espafia)”>"".

La diferente determinacién del tiempo de permanencia minimo frente al medio
para considerar si el sujeto es parte de la audiencia o no, por parte de cada normativa
estatal, son parametros que dificultan la comparacidén entre paises. En nuestro caso
nos cefiimos a las normas habitualmente utilizadas en Espafia para la medicién de

audiencias.

En la siguiente tabla, creada ex profeso para explicar la diferente concepcién de
audiencia para el medio televisivo segun paises, se puede observar las diferencias

apuntadas.

306 CALLEJO, lavier. Investigar las audiencias. Un andlisis cualitativo. Barcelona: Paidds, 2001. Pag. 40.

307 HUERTAS, Amparo. Cdmo se miden las audiencias en television. Barcelona: Ed. CIMS 97, 1998.

308 JAUSET, Jordi. La investigacion de audiencias en television. Fundamentos estadisticos. Barcelona:

Paidds, 2000. Pag. 226.

399 JAUSET (2000: 227).
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Fig. 7: Definicidn de audiencia televisiva por paises en Europa en funcién de edad y tiempo de permanencia

Pais Edad Persistencia | Criterio de ‘Audiencia’
minima (segundos)
(afios)
Alemania 3 1 Viendo
Austria 3 30 En la habitacion y viendo
Bélgica 6 15 En la habitacion y con posibilidad de ver
Dinamarca 4 15 En la habitacién
Espafia 4 5 En la habitacién y viendo
Finlandia 3 10 En la habitacién y con posibilidad de ver
Francia 4 1 En la habitacién
Grecia 6 15 En la habitacién
Holanda 6 15 En la habitacién y viendo
Irlanda 4 15 En la habitacién
Italia 4 15 En la habitacién y viendo
Portugal 4 15y/o 5 En la habitacién y viendo
Reino Unido 4 15 En la habitacién
Suecia 3 30 En la habitacién

Fuente: Fue confeccionada por el profesor Jordi Jauset. Extraida de la obra colectiva: IGARTUA, Juan
José; BADILLO, Angel (eds.) Audiencias y medios de comunicacién. Ediciones Universidad de Salamanca,

2003. Pdg. 61.

Otro de los elementos capitales en la medicién, tras la exacta determinacion de
los indicadores, es el mantenimiento de un estricto control de calidad. Toda medicién

utiliza una muestra y esta debe realizarse correctamente lo que significa “por métodos
probabilisticos [...] un muestro se denomina probabilistico cuando la muestra se elige totalmente al azar
[...] si el muestro no es probabilistico solo servird para engafiar a quienes deben tomar decisiones”>*°,

Por tanto el rigor en la creacidon de la muestra es vital para conseguir un resultado

preciso.

310 JUAUSET, Jordi. La investigacion de mercados, audiencias y estadistica. En IGARTUA, Juan José;

BADILLO, Angel (eds.) Audiencias y medios de comunicacion. Ediciones Universidad de Salamanca, 2003.
Pag. 63.
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partir de ahora y tras exponer el modelo tedrico, los esfuerzos se
concentraran en el desarrollo del caso practico seleccionado para,
posteriormente, proceder a un analisis de los resultados y determinar la
importancia y alcance de las causas sobre el fendmeno estudiado en un espacio

temporal concreto que parte en el aiio 2000 y finaliza en 2010.

En primer lugar hay que reconocer que Espafia es un pais muy singular en
relacidn con la compra y lectura de prensa diaria en soporte papel que es nuestro foco
de andlisis principal. Segun el Estudio General de Medios (EGM), en el ultimo afio
estudiado, 2010, existian 14,99 millones de personas que leian cada dia un diario en
papel. Este colectivo representaba el 38% de la poblacién espafiola mayor de 14
afios®, con mayor preeminencia en los hombres (45,4%) y una menor penetracién en
las mujeres (30,9%). Alcanzé su cifra maxima en 2008, con 16,42 millones de lectores
y, desde entonces, va en descenso. De hecho, el volumen de 2010 se equipara con el

nivel de lectura de diarios del ano 2002.

Apuntar un dato que mds adelante se desgranara en detalle. De los
practicamente 15 millones de lectores de diarios que se computaron en 2010, casi un
tercio (33,11%) lo fueron de los tres grandes diarios gratuitos de difusion nacional
(20 Minutos, Qué! y ADN) que existian ese afio. Si analizamos el EGM de principios del
periodo, de abril 2000 a marzo 2001, cuando casi no existian ejemplares de diarios
gratuitosglz, vemos que los lectores de diarios eran 12,5 millones de los cuales 11
millones correspondian a lectores de prensa de informacién general (3,4 millones lo

eran de prensa deportiva y 180.000 de diarios econdmicos).

Este compendio de datos son poco alentadores ya que en relacién a los paises

de nuestro entorno, segun el Informe InfoEuropa®®, Espafia era el penultimo pais con

311 EGM mévil de febrero a noviembre de 2010.

12 E| Unico diario generalista que existia en esa época fue Madrid y M@as que sali6 al mercado el 3 de
febrero de 2000. Nueve meses después aparecio Barcelona y M@s a través de la misma editorial. Su
difusién conjunta media en 2000 no superd los 117.000 ejemplares.

313 http://www.infoamerica.org/web1/informe/indice.ntm Los datos aportados pertenecen al afio 2000, que es la
ultima edicién del ‘informe, de caracter anual.
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un indice de lectura mas bajo a finales del siglo XX (por debajo solamente de Grecia).
De hecho, la media europea se situaba 26 puntos por encima del nivel espafiol como

se ve en la siguiente tabla.

Fig. 8: Porcentaje de la poblacion de cada pais de la UE que era lectora en 2000

Poblacidn lectora de diarios en la UE (2000)

% sobre el total

Alemania 78,0
Austria 75,7
Bélgica 52,5
Dinamarca 74,1
Espaina 36,3
Finlandia 86,0
Francia s.d.

Grecia 19,5
Holanda 65,7
Irlanda 57,0
Italia 39,6
Luxemburgo 66,0
Portugal 40,2
Reino Unido 82,0
Suecia 88,0
Media UE 62,1

Fuente: Informe InfoEuropa

Asi, el contexto de la investigacion se iniciaba con un indice de lectura muy
bajo. Mientras que el 62% de la poblacién europea leia cada dia un diario como

minimo, este porcentaje descendia al 36% en el caso espafiol.

Si analizamos el dato de compra de diarios (utilizaremos el término técnico de
‘Difusion’), con datos de OJD vemos que en 2000, la cifra rondd los 4,1 millones de
ejemplares que, sobre una poblacién mayor de 14 afios, de 33,84 millones, supone una

penetracién del 12,1% sobre el total.

La evolucion de la difusiéon de diarios en Espafia, a lo largo de la década

estudiada y en términos absolutos, no mejoré de manera apreciable aunque, como se
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podrd observar en la siguiente tabla, que compara los datos de 1997 con los de una
década después, al descender los valores del resto de los paises europeos, Espafia

mejoré su posicion relativa.

Fig. 9: Difusion estimada en los 15 primeros paises de la UE, en 1997 y en 2007

Difusion estimada en los 15 primeros paises UE  (en miles de ejemplares)
1997 2007 Variacién
Irlanda 552 797 +44,4
Espafia 4.167 4.196 +0,7
Grecia (1) 719 1.280 NC
Austria 2.500 2.406 -3,8
Finlandia 2.324 2.202 -5,3
Luxemburgo 121 114 -5,8
Italia 5.869 5.494 -6,4
Suecia 3.871 3.430 -11,4
Bélgica 1.602 1.417 -11,5
Portugal 634 544 -14,2
Francia 8.952 7.649 -14,6
Alemania 25.260 20.590 -18,5
Reino Unido 19.150 15.501 -19,1
Holanda 4.753 3.719 -21,8
Total 82.091 70.580 -12,1
(1) En Grecia se contabilizan mas diarios a partir de 2002

Fuente: AEDE, Libro Blanco de la Prensa Diaria 2009

En 2000, Espafia partia con un indice de difusion de prensa diaria de los mas
bajos de la UE, 107,4 ejemplares por cada mil habitantes como se observa en la

siguiente tabla cuando la media europea estaba en 211,7.
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Fig. 10: indice de difusion de la prensa diaria en la UE en 2000

Ranking de difusion y diferenciales nacionales (2000)
indice de difusién | UE =100 Diferencial

Finlandia 446,7 211,0 +111,0
Suecia 421,3 199,0 +99,0
Reino Unido 315,9 149,2 +49,2
Alemania 295,2 139,4 +39,4
Luxemburgo 282,1 133,3 + 33,3
Holanda 281,2 132,8 +32,8
Dinamarca 278,7 131,6 +31,6
Austria 246,2 116,3 + 16,3
Irlanda* 228,3 107,8 +7,8
Media UE 211,7 100,0 0,00
Bélgica 151,3 71,5 - 28,5
Francia 148,8 70,3 -29,7
Espaina 107,4 50,7 -49,3
Italia 104,6 49,4 -50,6
Portugal 68,7 32,5 -67,5
Grecia 64,8 30,6 -69,4

*Incluye la difusion de la prensa inglesa.

Fuente: Informe ‘La prensa en Europd’, InfoEuropa™™*

Al final de periodo, en 2010, Espafia continuaba teniendo uno de los indices de
difusion de prensa diaria mas bajos de la UE, con 85 ejemplares por cada mil

habitantes. Solo Portugal (50) e Italia (80) presentaban cifras mas bajas. En el extremo

314 http://www.infoamerica.org/webl/informe/intro _1.htm
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opuesto, positivo, se situaban tanto Finlandia, con 383 ejemplares, como Suecia, con

343. La media de la Unién Europea era de 166 ejemplares diarios®”.

Como se ve, la evolucién del escenario varié pero no avanzé hacia estadios mas
positivos sino que movid hacia contextos de mercado mas dificiles, propio de
mercados muy maduros. Vamos a analizar ese duro escenario partiendo del analisis de
una muestra de la prensa diaria espafiola, compuesta por seis de los principales diarios

del pais.

Por otro lado, la idiosincrasia local también se extiende a las empresas editoras.
Lo veremos en cada una de las analizadas para la muestra, pero en general es un
sector que ha trabajado con unas deudas muy elevadas. El apalancamiento financiero
con el que se han desarrollado los negocios ha sido, a lo largo de los afos estudiados,

mucho mas alto del que una gestién prudente recomendaria.

Esta situacion redunda en graves problemas de supervivencia financiera en el
momento en que el ciclo econdmico se torna negativo. En esa situacion las pérdidas
afloraron rapidamente en las cuentas de resultados de las editoras, con alguna
excepcion. La carga de los intereses de una excesiva deuda se comio la, en ocasiones,
buena gestion del resultado de explotacion cuando existié. Y los accionistas tuvieron
gue dotar de capital la sociedad en un nuevo contexto donde las entidades financieras
deciden restringir el crédito y los mercados establecen que el segundo factor de la
relacion deuda/recursos propios (apalancamiento) debe ser mas importante. En suma,

que el riesgo asumido por los empresarios debe ser mayor.

315 , . .
Datos extraidos de un informe elaborado por el Centro Internacional de las Empresas de

Comunicacién (CIEC) del IESE para el "Libro Blanco de la Prensa Diaria 2011". Madrid: AEDE (Asociacién

de Editores de Diarios Espafioles), 11/2010. TORO MARTIN, Juan Manuel de (coord.)
http://www.iese.edu/en/Research/CentersandChairs/Centers/CIEC/home/Home.asp
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2.1 BIENESTAR SOCIOECONOMICO EN ESPANA (2000-2010)

no de los parametros que planteamos para entender las causas fundamentales
del descenso de la difusién de la prensa diaria hay que ir a buscarlo en los
cambios demograficos que se han producido en la sociedad espafiola a lo largo

del periodo estudiado.

La realidad social ha ido evolucionando en muchos dmbitos. El tamafo de la
sociedad es uno de ellos. Vemos inicialmente que el volumen de poblacién ha ido
creciendo a lo largo de los afos. Es necesario conocer las causas de esa evolucidn para
entender su afectacidn a nuestra investigacion (inmigracién, emigracidn, nacimientos,

esperanza de vida, etc.)

Otro de los factores principales de los cambios sociales se centra en la
evolucion de la rigueza nacional. Estos datos nos servirdn de primera aproximacion
para entender el comportamiento de la renta disponible de los ciudadanos que se

relaciona con su nivel de consumo.

Componentes que han incidido sobre ella han sido el nivel de ocupacion, la
evolucidn de la inflacidn, poblaciéon activa, etc. por lo que se hace necesario completar

los datos anteriores con la evolucion de los factores laborales.

También, observaremos el comportamiento en el periodo de algunos de los
elementos del sistema educativo espanol y su evolucidn, asi como otros indicadores

culturales.

La fuente de todas las referencias de este capitulo ha sido el Instituto Nacional
de Estadistica (INE) que desarrolla desde hace muchos afios una de las mas completas
bases de datos con los que los investigadores trabajan en Espafia. En especial hemos

trabajado con la BD Tempus.
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Poblacion

A principios del afio 2000 la poblacion de derecho que vivia en Espaiia
alcanzaba la cifra de 40,26 millones de habitantes mientras que, al final del periodo
estudiado, en 2010, era de 46,07 millones. Una variaciéon de mas de 5,8 millones de
habitantes que en términos porcentuales supone un incremento del 14,41% de la

poblacién en la primera década del siglo XXI.

Siendo el dato importante, si ampliamos el periodo y medimos la diferencia
poblacional entre 1999 y 2011, el aumento es de 7,26 millones lo que supone que
Espafia aumento sus habitantes en un 18,21%. En escasamente una generacion el pais

vio ampliada su poblacidn en una quinta parte.

Fig. 11: Grafico de la poblacion empadronada en Espaiia

Poblacion empadronada en Espaiia
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Fuente: INE

Ese incremento continuado es fruto fundamentalmente de la recepcidon de
inmigracion a lo largo de todo el periodo. Si en 2000 el porcentaje de inmigrantes en el
total de la poblacién empadronada en nuestro pais suponia el 2,28% del total, en 2010

el porcentaje habia ascendido hasta el 12,22%.
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Destacar el hecho que este aumento progresivo se ha producido tanto en
época de expansion econdmica como en los ultimos afios analizados, en pleno cambio
de ciclo. Si en 2007 los extranjeros suponian el 10% de la poblacién, en 2008 la relacién
fue del 11,41%, del 12,08% en 2009 y del 12,22% en 2010, tal como se puede observar

en el siguiente grafico.

Fig. 12: Evolucion del porcentaje de extranjeros sobre el total de la poblacion empadronada en Espafia

Porcentaje de extranjeros sobre el total de la poblacién
de Espaia
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Fuente: INE

Otras elementos, como la emigracién de espafioles a otros paises o el indice de
fallecimientos o nacimientos de espafoles, son muy residuales (menos del 0,1% sobre
el total nacional) por lo que la razon fundamental del incremento de la poblacién

radica en la inmigracién.

Entre el 20% y el 40% de los inmigrantes proviene de paises de la UE,
dependiendo de los afios. Si en 2000 los europeos suponian el 40,64% del total, en
2010, el porcentaje era muy similar, del 44,88%, aunque en los afos intermedios la

cifra fue variando de manera sustancial.
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Asi, a finales de 2010, por ejemplo, de los 5,74 millones de extranjeros
residentes en Espaia, 2,57 millones provenian de Europa y 865.707 eran de origen

rumano, seguidos de 391.194 britdnicos y 195.987 alemanes.

Es interesante constatar, a los efectos de la investigacion que llevamos a cabo,
cual fue el volumen de la inmigracién que provino de paises de habla hispana (lo
expresaremos en porcentaje sobre el total de inmigrantes) ya que el idioma comun les
facilitaba la posibilidad de consumir prensa en castellano. También es interesante
constatar qué supuso este volumen en el total de la poblaciéon censada en Espafia.
Segun datos del INE, en términos absolutos, se paso de los 190.000 inmigrantes
latinoamericanos existentes en el afio 2000, a los 1,760 millones de 2010 con una

punta de 1,815 millones en 2009.

La secuencia de ambos datos a lo largo del periodo, en términos porcentuales,

se puede observar en los dos graficos siguientes.

Fig. 13: Porcentaje de personas latinoamericanas empadronadas en Espaiia sobre el total de extranjeros

Porcentaje de latinoamericanos en el total de
extranjeros
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Fuente: INE
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Fig. 14: Porcentaje de extranjeros proveniente de Latinoamérica sobre el total de padrén espaiiol
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Fuente: INE

Pero, mas importante que conocer la evolucién de la poblacién, es determinar

gué porcentaje de ese total era productiva. Si el incremento se concentra en la edad

de trabajar (de 16 a 65 afios) o no. Para ello nos fijamos en cémo evoluciond la tasa de

actividad en el periodo, que se conforma a través des el cruce de datos entre la

poblacién total y la ocupada.

Fig. 15: Tabla de la tasa de actividad espafiola

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

2009 2010

5359 5299 5427 5548 5636 57,35 5833 5892 59,80

59,95 60,00

Fuente: INE

El incremento fue de 6,41 puntos distinguiéndose una clara desaceleracién en

los ultimos afios coincidiendo con el cambio de ciclo econdmico pero sin llegar a entrar

en decrementos, situacion que si se produjo si los datos que observamos se centran en

el nimero de personas con empleo.
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La poblacidn ocupada en el periodo pasé de 15,5 millones de personas al inicio
del periodo hasta los 18,45 millones al final (+ 19%), con una punta maxima de 20,35
millones en 2007 (+ 31,28%). Fue consecuencia del aumento de la poblacién activa que
pasé de 18 a 23 millones entre 2000 y 2010. Estos cinco millones mas de activos
provinieron en gran parte de la inmigracion pero no hay que olvidar otros dos
agregadores como son las mujeres, que se incorporaron al mercado de trabajo en

mayor proporcion que en décadas anteriores, y los jovenes autéctonos.

Fig. 16: Poblacidn ocupada en Espaiia, en miles de personas

000 2000 2000 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2000

155059 16.1463 166303 17.29%,0 17.9709 189733 19.747,7 203560 202576 18.8830 184565

Fuente: INE

De los 5,8 millones de incremento poblacional en el periodo estudiado, 2,95
millones estaban ocupados en 2010, cifra que asciende a 4,85 millones si la extraemos
con el dato de poblacién ocupada en 2007 cuando se contabilizé el maximo nimero de

asalariados, 20,356 millones de personas.

La diferencia entre el descenso de la poblaciéon ocupada y el incremento de
productividad se debe a que las empresas consiguieron aumentos de producciéon por

persona a pesar de contar con menos elementos.

Varias son las razones. Aparte de posibles descensos en la masa retributiva
individual (via salarios, pero también a través de un menor coste de las horas
extraordinarias), se consiguio por la explotacion de mayores margenes de produccién
por empleado junto a una mejoras tecnoldgicas e inversiones en |+D+i i externalizacién
de servicios que reducen los costes operativos. Todos los factores unidos han
conseguido las mejoras en la eficiencia productiva que finalmente se reflejan en una

mejor tasa de productividad.
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Riqueza

Hemos constatado que se produjo un claro aumento de la poblacién entre 2000

y 2010 que ayudo a incrementar la tasa de productividad del pais en ese periodo.

Ahora, debemos determinar cual fue la evolucién de la riqueza nacional,
medida tanto en términos absolutos (PIB), como de manera individual (PIB per cépita),
ya que este segundo indicador — que tiene en cuenta el incremento poblacional- nos
ayudard a poder determinar si el tedrico aumento de riqueza que nos indica el
aumento global del PIB (ver siguiente grafico) es consecuencia solamente del aumento

de poblacién o hay un aumento de la riqueza real para la poblacién.

Fig. 17: Grafico del PIB espaiiol

PIB de Espaﬁa (en millones de euros)
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Fuente: INE

Fig. 18: El PIB espaiiol a precios de mercado

2000 20001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

629.907 680397 729.258 783.082 841294 909.298 985.547 1.053.161 1.087.749 1.047.831 1.051.342

Fuente: INE, en millones de euros

Constatamos que el aumento del PIB entre el principio y el final del periodo fue

de mas de 421.000 millones de euros, un aumento de practicamente el 67%.
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Fig. 19: Grafico del PIB per capita

PIB per capita (en euros)
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Fig. 20: Tabla del PIB per capita

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
15644 16709 17652 18643 19706 20.952 22364 23470 23858 22814 22.819

Fuente: INE, en euros

Observamos que, aunque el aumento de poblacién fue de un 17% en el
periodo, y la poblaciéon ocupada se incrementé en un 19%, el crecimiento del PIB per
capita, fue mucho mayor. Pasé de los 15.644 euros, en 2000, a los 22.819 euros en
2010, el 45, 9% como se puede constatar tanto en los datos de la tabla superior como

en el grafico.

Asi, ambos indicadores experimentaron crecimientos significativos en el

periodo, Sin duda el poder adquisitivo medio del pais aumenté notablemente.
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Inflacidon

La siguiente cuestion que debemos dilucidar es cémo afectd a esos
incrementos de renta el aumento del coste de vida del periodo medido en términos de

inflacién, dato que nos muestra la siguiente tabla.

Fig. 21: Tabla del IPC espafiol en el periodo 2000-2010:

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
4 2,7 4 2,6 3,2 3,7 2,7 4,2 1,4 0,8 3

Y que podemos ver de manera grafica:

Fig. 22: Grafico de la inflacion espafiola

Inflacion anual
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Fuente: INE

Los datos nos indican que la inflacién acumulada en el periodo fue del 32,3%. Si
aplicamos la inflacion acumulada en el periodo como factor correctivo al aumento de
los ingresos medios podremos establecer si la renta disponible final de esos once afos

fue positiva o negativa en términos reales. Un aumento de la renta per capita del
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45,9%, compensada con una inflacién de 32,3% resulta un aumento real de la

capacidad de consumo de los espafioles del 13,6%.

Asi, se puede afirmar que no existe una relacién con el descenso en la compra
de periddicos, eje central de nuestra investigacidon. El descenso en la venta de diarios

no es consecuencia de una tedrica reduccién de la renta disponible.

Para una mayor concrecion podemos realizar similar operacién aplicando el IPC
sectorial de ‘ocio y cultura’, donde se encuentra el sector editorial, para intentar una

acotacion mas exacta de las cifras y ver si se produce correlacién.

Se observa que los datos del IPC sectorial sefialado son, en casi la mitad del

periodo, negativos:

Fig. 23: Tabla con el IPC espafiol del sector 'ocio y cultura’

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
57 2,8 2,5 1,4 13 1,8 11 1 1,7 0,3 0,8

Fuente: INE

Aplicado el IPC del sector de ocio y cultura del periodo, donde se incardinan los
diarios de nuestro estudio (20,4%), sobre el incremento de la renta media que
recordemos era del 45,9% tampoco en esta ocasidon se percibe una disminucion de la
renta disponible. Por tanto, podemos concluir que el factor riqueza no es un elemento

a tener en cuenta en el descenso de la prensa diaria.
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2.2 EVOLUCION DEL HABITO DE CONSUMO DE
INFORMACION

Otro de los factores que pueden estar en el trasfondo del descenso de la
difusion de la prensa diaria en papel en Espafa se concreta en torno a un posible
cambio en los habitos de consumo de la ciudadania espafola en esta tematica. En
concreto, trabajamos sobre una hipotética relacion entre la evolucién del habito de
lectura de prensa y el descenso de la difusién de diarios en papel, para determinar si
existe algun tipo de influencia de un factor sobre el otro y, en caso afirmativo, intentar

determinar en qué proporcion.

Existe un caso anterior que ilustra esta posibilidad que aqui se esboza. Se trata
de la popularizacién de la televisién en la Gltima etapa del franquismo (a finales de la
década de los afios 60 e inicio de los 70 del siglo XX) donde produjo una evolucién en la
forma de consumir’*®, ayudada por la introduccion y desarrollo de la gran distribucidn,
inicialmente de la mano de grupos empresariales franceses en el dmbito alimentario®’.
A finales del pasado siglo, el 98,9% de los hogares espafioles contaban al menos con un

aparato receptor de televisidn “lo que significa la prdctica universalizacién del acceso a este medio
de comunicacion en el conjunto de la sociedad espafiola, fenémeno ya observado en la encuesta de 1991

donde se dio el 97,8%)"*".

En esta ocasidn, una parte de la poblacién podria haber decidido prescindir de
la compra de ese bien y optar por informarse de manera no onerosa, bien a través de
los medios tradicionales (radio, televisidon o prensa gratuita), o mediante el uso de

internet que, gracias al desarrollo de la redes telematicas de alta velocidad en Espana

*® RUEDA, Jose Carlos y CORONADO, Carlota: La codificacidn televisiva del franquismo: de la historia del

entretenimiento a la historia como entretenimiento. Historia Critica, num. 40, enero-abril, 2010,

Universidad de los Andes, Colombia. P4gs. 170-195.
http://redalyc.uaemex.mx/redalyc/pdf/811/81115380009.pdf

37 pags. 121 y ss. SAINZ DE VICUNA, José Maria. La Distribucién Comercial. Opciones Estratégicas.

Madrid: ESIC Editorial, 2001.

38 Extraido de las conclusiones del Informe SGAE sobre hébitos de consumo cultural de 2000.

http://www.anuariossgae.com/informe/pdfs/Conclusi.pdf
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|319

en la primera década del siglo XXI*”, se convirtié en un medio popular. Esa es nuestra

hipdtesis de trabajo que intentaremos corroborar o refutar.

En primer lugar, se ha de apuntar que conseguir que se produzca un cambio en
un habito de comportamiento de compra de un ser humano no es tarea nada facil. Se
produce normalmente por un cambio de las necesidades reales aunque también
departamentos de marketing de multitud de multinacionales persiguen con tesoén la
manera de generar cambios en los comportamientos personales pero demanda mucha
inversion y, aun asi, es dificil de lograr, mas si tenemos en cuenta la tendencia social

hacia la fragmentacién de masas.

Demografia

Se ha de sefalar que un cambio en los hdbitos de consumo esta muy ligado al
progreso que sufra la ‘piramide de poblacién’ del territorio en el que se interviene. La
demografia de un pais influye en esa evoluciéon de hdbitos de manera determinante,
bien sea a través de cambios en la tasa de natalidad y/o mediante la evolucién de los
procesos migratorios (inmigracion y emigracion) que recibe/emite el territorio

analizado.

El término ‘pirdmide’ recibe tal denominacién por ser una representacion en
forma de grafico (a través de un conjunto de barras horizontales) que permite
visualizar claramente la estructura de la poblacién de un pais, en un periodo temporal

concreto, desagregada tanto por sexo como por diferentes grupos de edad.

El nimero de habitantes censados en Espaia a finales de 1999 era de algo mas
de 39,9 millones de personas. En 2010 la cifra habias crecido hasta los superar los 46
millones. Vemos como se repartia por grupos de edad y sexo, a lo largo del periodo
estudiado, utilizando la pirdmide. Compararemos la del aifio 2000 con la del 2010 para
sacar algunas conclusiones que nos permitan definir mejor el marco de trabajo. A

continuacién se pueden observar los dos graficos correspondientes a los citados afos.

319 . ; .
Esta evolucidn se desarrolla en detalle en el capitulo dedicado a Internet.
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En ambas, independientemente que el volumen total de personas sea mayor,
se observa un proceso de adelgazamiento de la base mientras que las generaciones
mas numerosas se concentran en el centro de la figura con un desplazamiento de los
grupos de edad con mas miembros hacia la parte superior conforme pasan los afios. Se

produce un proceso de envejecimiento paulatino de la poblacién.

Fig. 24: Piramide de edad de la poblacion espafiola en 2000

Piramide de edad de la poblacion espanola
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Fig. 25: Piramide de edad de la poblacién espaiiola en 2010

Piramide de edad de la poblacion espanola
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Como puede observarse, mas que una forma piramidal se asemeja a la de un

320 con una base cada vez mas estrecha

arbol, con tendencia hacia la figura de un hongo
y un techo con tendencia a ensancharse de manera progresiva. Ello es debido a la
combinacion de dos factores: un aumento de la longevidad junto a una reduccién de la

tasa de natalidad de la poblacién.

Al margen de las nefastas consecuencias a largo plazo que se generan en un
pais con una piramide con esa estructura (denota una sociedad envejecida) por los
problemas sobre el mantenimiento del estado del bienestar o el sistema de pensiones
por citar tan solo dos, para nuestro caso de estudio este tipo de estructura en arbol es
temporalmente beneficiosa ya que, como se puede observar en los graficos anteriores,
la mayor concentracion de personas se encuentra en unas franjas de edad donde tanto
el nivel de ingresos como el consumo de peridédicos impresos es mas amplio que en

otras etapas de la vida segun constatan los datos del INE.

Una comparativa poblacional entre 2000 y 2010, con datos extraidos del INE,

aporta las siguientes conclusiones:

e  Las personas mayores de 65 afios representaban, en 2010, el 17% de la poblacion total (16,61% en
2000). Envejecimiento poblacional.

e Laesperanza de vida en 2010 era de 81,2 afios de media (79,67 afios en 2000). Mayor longevidad.

e latasade natalidad en 2010 era de 1,38 hijos por pareja (1,23 en 2000). Una cierta recuperacion.

e lafranja de edad mas joven (0 a 15 afos) era de 15,96 millones en 2000. Idéntica cifra a la de 2010.

Sin embargo, el indice de juventud321 pasoé del 98,54% en 2000 a 89,35% en 2010.
Con los dos primeros grupos de datos se constata el aumento de la longevidad
a lo largo del periodo mientras que el tercero sefiala una ligera recuperacién de la tasa
de natalidad entre 2000 y 2010 producida por el efecto inmigratorio indicado mas
arriba. Sobre el cuarto, mas alla de constatar la igualdad los datos de principio y final,

vemos que a lo largo del periodo fue cayendo hasta los 15,5 millones en 2006, afio en

el que fue recuperandose al alza. Esta tendencia a la baja en la primera mitad del

320 . ;
Se puede consultar toda la serie anual completa del periodo en el anexo n2 9 y en el CD de

documentacion.

321 . .y o~ . o~ .
Porcentaje de poblacion menor de 20 afios con relacion a la de 60 afios y mas.
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periodo proviene de mucho antes. De hecho en 1991 este grupo de edad era mucho

mas numeroso: 20,83 millones de infantes.

Por otro lado, vemos que las nuevas generaciones tienden con mas frecuencia
gue sus antecesores a reemplazar la lectura de los diarios de papel por los nuevos
formatos digitales informativos. Centrandonos ahora exclusivamente en los datos del
EGM** al observar la estructura de edad de los lectores de diarios en papel durante el

periodo.

Asi, en la oleada del EGM de abril 2000 a marzo 2001, los lectores de 14 a 19
afios, -el primer grupo de edad donde la pirdmide empieza a reducirse
ostensiblemente-, suponian el 7% del total de 12,5 millones de lectores de prensa
diaria, mientras que estos jévenes representaban el 16,2% del universo de usuarios de

internet (5,41 millones)*”.

En 2010, los datos eran bien diferentes. Solamente el 5,1% de los lectores de
diarios tenian entre 14 y 19 afios (sobre un universo mayor, de 15 millones) y suponian

el 10,9% del total de internautas (15,74 millones).

No se ha considerado oportuno investigar los datos sobre los valores absolutos
porque distorsionan el andlisis ya que los universos son diferentes, al haber
aumentando la poblacién mayor de 14 afos entre el principio y final del estudio en
4,66 millones de personas®”, un 13,4% en valores relativos que, de todas maneras, es
inferior al aumento experimentado por el numero de lectores totales de diarios que
paso de los 12,51 millones en 2010, a 15,02 millones en 2010 (aqui se incluyen lectores
prensa gratuita). Estos datos constatan una tendencia a la baja que ya en su dia puso

325

de manifiesto otro estudio™”. En el anexo n? 10, al final de la tesis, se puede observar

en detalle las cifras del periodo 1990- 2004, en forma de grafico.

2 ge pueden consultar todos los datos de EGM y OJD en el CD de documentacién anexado al final de la

tesis.
32 puede verse el detalle de los datos de las oleadas de EGM del periodo analizado en el CD anexo.

En términos totales (contando los menores de 14 afios) el aumento de poblacidn en el periodo fue de
5,81 millones de personas.

324

32 ARROYO, Maria. Los jévenes y la prensa: Hébitos de consumo y renovacion de contenidos. Ambitos N2

15, pags. 271-282, 2006.
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De todas formas, un dato mucho mas preciso para analizar el comportamiento
entre grupos de edad es el indice de ‘penetracion’ que desarrolla EGM. Se trata de
determinar qué porcentaje de cada grupo de edad, en relacion con el universo total, es

lector.

Segun esta ratio, el 30% de las personas de entre 14 y 19 afos, en el afio 2000,
leian un diario al dia, mientras que el 30,3% eran usuarios habituales de internet. Por
lo que se deduce que un 70% no leian ningun peridédico de manera diaria, una cifra casi

idéntica a los que no usaban internet de manera asidua.

Once afios después, en 2010, la penetracién en diarios se mantenia casi igual
(29%) pero el 65,2% de los jovenes de esa edad eran usuarios habituales de internet,

algo mas del doble que en 2000.

Si miramos la evolucion de esa penetracién en el mismo colectivo (aquellos que
tenian de 14 a 19 afios en 2000 y que once afios después estaban englobados en la
categoria de 25 a 34 afos), observamos que aquel 30% de lectores de diarios en papel
del afio 2000 se convirtié en 2010 en un 40,3%. Cuatro de cada diez si era consumidor
de ese producto, o sea, diez puntos de subida. Sin embargo, hecha la misma operacién
con los usuarios de internet el aumento es mucho mayor. Se convierte en 27 puntos

(paso6 del 30,3% al 56,9%).

Fig. 26: indice de Penetracion de lecturas de diarios por grupos de edad

Indice de Penetraciéon por edades (en %)
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
14-19 afos 30 28,2 30 31,2 33 32,2 31,7 333 34,1 31 29

20-24 40,7 39,4 40,2 43,4 442 458 44,1 439 43,7 394 38,3
25-34 41,8 42,1 456 451 456 46,6 456 462 455 416 40,3
35-44 42 41 456 47,1 47,5 47,5 46,9 46,5 459 43 42
45-54 41,1 41,5 44,7 47,5 483 482 484 48 483 43,9 432
55-64 33 324 365 40 39,8 42,1 42,1 43 42,2 414 40,6

Mas de 64 23 24,2 26,2 272 269 27,3 28,2 289 29,5 29,5 29,1

Fuente: EGM
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Este comportamiento al alza de la lectura de diarios es singular de los jovenes.
No se produce en los siguientes grupos de edad como se puede observar en la tabla

anterior.

Por lo tanto, podemos concluir que no existe un descenso de la lectura de
prensa en el grupo de edad mds joven, y que conforme se hacen mayores incrementan
la lectura de diarios impresos aunque, de manera paralela, se percibe un aumento aun

mayor del uso de internet para informarse.

Es previsible que las generaciones venideras, consideradas ya plenamente
nativos digitales®®, profundicen en este cambio de tendencia que implica una
compaginacion de ambos soportes con una mayor preferencia y asiduidad de uso del

digital sobre el papel.

La sociedad no conectada

Es necesario sefialar que, a pesar de los datos expuestos hasta ahora, incluso al
final del periodo, en 2010, existia una parte importante de la poblacién que seguia sin

ser usuaria asidua de internet®”.

Lo podemos constatar con los datos de la primera Oleada de EGM de 2010°%, el
34,8% de los jovenes de 14 a 29 aios, el 36,2% entre 20 y 24 afios, el 43,1% de los
comprendidos entre los 25 y 34 anos, el 51% de los de 35y 44, el 63,1% de la franja
comprendida entre los 45 y 54 afios, el 75,3% en la de 55 a 64, y el 88,5% de los
mayores de 64 afios, no tenian el habito de consultar internet cada dia para

informarse.

328 Este término fue acufiado por Marc Prensky en un articulo: Inmigrantes y Nativos Digitales, publicado

en 2001. Una version en castellano se puede leer en http://www.marcprensky.com/writing/Prensky-
NATIVOS%20E%20INMIGRANTES%20DIGITALES%20(SEK).pdf Se refiere a las personas nacidas a partir de la década
de los 80 del siglo XX cuando ya existia tecnologia digital al alcance de los nifos.

327 | concepto de ‘usuario asiduo’ es definido por el EGM como aquel que accede todos los dias o de

manera regular en los ultimos ocho dias.

328 Disponible en el CD.

~ 135 ~



Bienestar socioecondmico en Espafia

Esa comprobaciéon es corroborada también con los datos del INE. El instituto
publico establece que de los mas de 46 millones de habitantes censados en 2010, y
detrayendo el 15,96% porque eran menores de 16 afos, el resto, casi 23 millones de
personas, no estaban habituadas a usar internet (ver siguiente grafico) en sus vidas.

Esa parte supone el 60% de la poblacién adulta.

Fig. 27: N2 de personas censadas en Espaia; los mayores de 15 afios; y los que no usaban internet de manera habitual

Afio Menores de % No
Poblacién 16 afios Poblacion EGM (12 oleada)  internautas
censada Espafia mayor 15 afos  Audiencia internet  habituales
2000 40.264.162 6.426.744 15,961 33.837.418 4.414.000 29.423.418
2010 46.072.837 7.351.297 15,956 38.721.540 15.737.000 22.984.540

Elaboracion propia a partir de datos INE y EGM.

Es verdad que ese volumen en 2010 se concentraba de manera mayoritaria en
los mayores de 40 afios que suponian 16 millones de usuarios no habituales a internet,
o sea, casi un 70% de los 23 millones cuando su representacion porcentual sobre el

total de ciudadanos era del 50%.

Si en lugar de utilizar la medicién que EGM categoriza como de usuarios/ayer,
hiciéramos servir otra utilizada anteriormente por este organismo, la de usuarios/mes
(una medicion mucho mas laxa), los porcentajes de penetracién muestran légicamente
un porcentaje mayor como se observa el siguiente grafico. Indica la frecuencia de uso
de internet a lo largo de 30 dias. Se trata de medir aquellos usuarios que de manera
ocasional acceden a la red. Con este segundo sistema de medicidon el porcentaje

aumenta hasta cerca del 55% en 2010
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Fig. 28: evolucion grafica de los usuarios de internet en la medicion diaria y mensual
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Fuente: EGM.

De todas maneras, se puede constatar que aun con la medicién mas laxa
existian en 2010, al final del periodo estudiado, 21,22 millones de personas en Espaiia

gue, ni tan siquiera de manera ocasional, eran usuarios de internet.

Este dato es transcendental para entender la supervivencia del papel en este
pais frente a la evolucion diferencial en otras naciones con perfiles demograficos y
penetraciones del uso de internet diferentes. Es relevante a nuestro entender que mas
de 21 millones de personas, que se concentran en las franjas de mayor edad, no
tenian, al final del periodo estudiado, el habito de informarse por internet porque no

eran usuarios digitales.

Este colectivo, junto a los internautas que seguian leyendo diarios, conforma un
universo de lectores de diarios en papel que, sobre el total de la poblacional adulta, se

refleja en el siguiente gréfico.
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Fig. 29: Evolucion grafica de los lectores de diarios en papel sobre total de la poblacién adulta Espafia
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El gréfico anterior se ha realizado incorporando los cambios demogréficos
producidos a lo largo del periodo. Las mediciones de EGM parten de una poblacion de
14 o mas afios en una Espafia de 34,82 millones de personas en 2000, hasta los 39,49

millones de la primera oleada de 2010.

Como ya se ha dicho mas arriba, sobre valores absolutos cada vez mayores®**”
los lectores de diarios crecen pero, en términos relativos, descienden como se observa

en el grafico anterior de penetracién.

Este dato queda también de manifiesto en la secuencia de encuestas realizadas
por la Asociacion Nacional de Distribuidores de Publicaciones (ANDP) en diferentes
afios (1999, 2005 y 2011)**°. A pesar del incremento del porcentaje de compradores de
periddicos entre 1999 y 2011 (pasando del 45,9% al 55,2%) se constata un descenso de
la compra diaria o casi diaria de periddicos. Asi, en 1999 el 50,6% de los compradores
declaraban comprar diariamente un periédico mientras que, en 2011, descendié al

28,3%.

32 ver fig. 122

330 Estudios de los hdbitos de compra y lectura de publicaciones periddicas - ANDP. Se pueden consultar

en el CD anexo al final de la tesis.
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Fig. 30: Porcentaje de los compradores diarios de periddicos sobre el total de compradores de diarios
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Esta serie de encuestas del sector distribucién demuestra un alejamiento
progresivo de los periddicos impresos, no tanto de los lectores, sino de los
compradores. Y se concentra, sobre todo al final de periodo estudiado coincidiendo
con los primeros anos de la crisis econdmica. Si en 2005 la compra media mensual de
diarios por persona estaba situada en 21 ejemplares al mes, en el estudio de 2011 la

cifra habia descendido hasta los 14 ejemplaressal.

De los datos de ANDP no se puede deducir que este comportamiento se
concentre en aquellos lectores de menor edad sino que es una conducta generalizada

con la excepcién del grupo de mayor edad, como se observa en la siguiente tabla.

Fig. 31: Tabla porcentual de los compradores de diarios distribuidos por edad

ANDP todosocasi | 203veces unavezala | conmenor
todos los dias| porsemana semana frecuencia
edad 2011 2005 | 2011 2005 | 2011 2005 | 2011 2005

18 a 24| 21,7 393 13,7 179 388 406 258 2,2
25-34) 189 384 149 178 364 394 298 4,4
34-44) 19,2 409 189 216 334 341 285 34
45-54| 271 604 232 145 319 223 17,7 29
55-64| 35 56,3 26,2 15,2 293 263 95 2,3

mas de 64| 49,6 61,6 181 11,5 19 24,3 13,2 2,5
Fuente: ANDP

31 Pag. 41 del Ill Estudio de habitos de compra de publicaciones periddicas —2012.
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De hecho, el habito de comprar cada dia el diario, desciende, entre 2005 vy
2011, 15 puntos en los mayores de 64 afios, 21,3 puntos entre el grupo de 55 a 64
afios, 33,3 puntos en los compradores de 45 a 54 afios (la mayor diferencia), 21,7

puntos entre los de 35 a 44 afios y 17,6 puntos en los mas jévenes.

La tendencia general es que conforme desciende el grupo de edad existe menor
proporcién de compradores, tendencia que se aplana conforme el grupo es mas joven

y repunta ligeramente con los de 18 a 24 afios.

De todas las baterias de datos resefiados hasta aqui se pueden establecer dos
conclusiones iniciales: existe una mayor proporcion de compradores de diarios entre
los grupos de edad mayores que entre los mds jovenes pero la tendencia es a que se

reduzca la proporcién en todos los grupos de edad.

Complementariamente se puede destacar que mientras una de cada dos
personas en el grupo de mayor edad compra un diario de manera regular, esta

proporcién se reduce de uno a cuatro en los mas jévenes.

Adicionalmente, al diferenciar entre lector de papel y lector digital, podemos
tener una perspectiva complementaria. En un estudio de ComScore®’ referido al
mercado estadounidense, en el cual se analizd, entre otros aspectos, el grado de
lectura de periddicos en papel y online segun la edad del usuario, se llegé a demostrar
gue, en 2008, ya se producia en aquel pais un mayor alejamiento de los diarios

impresos por parte de los lectores mas jovenes frente a aquellos de mayor edad®”.

332 “Younger, Heavy Online News Consumers are Not Newspaper Readers, According to comScore Plan

Metrix”, de 2008. Puede ser consultado en:
http://www.comscore.com/esl/Press Events/Press Releases/2008/03/Younger News Consumers Less Likely to Read Print N
ewspapers

333 . . epe 2 <7 g , .
El referido estudio clasifico a los lectores de los periddicos en papel segin su frecuencia semanal de

lectura en cuatro grupos: los “heavy newspaper readers” (seis dias a la semana); los “medium
newspaper readers” (entre tres y cinco 5 dias); los “light newspaper readers” (una o dos veces por
semana); y los “non newspaper readers”, asignando una probabilidad de pertenecer a uno de estos
cuatro grupos en funcién de su edad. Algunas de sus conclusiones es que los lectores de periddicos en
papel pertenecen a los mayores tramos de edad: los mayores de 64 afios tienen una probabilidad tres
veces superior a la media de ser “heavy newspaper readers” descendiendo esta proporcién conforme se
reduce la edad.
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En Espafia podemos desarrollar un modelo similar siguiendo los datos que
aporta el EGM sobre los lectores de diarios. Ademas, el estudio permite establecer
también una evolucién de la penetracion por franjas de edad. Con ello pretendemos

conocer si esa tendencia estadounidense también se producia en nuestro pais.

Fig. 32: Universo de lectores de diarios en papel de cada uno de los afios, comprendidos en el EGM

2000

2001

2002

2003

2004

12.510.000 12.450.000 13.689.000 14.737.000 15.208.000

2005 2006
15.577.000 15.668.000

Fuente: EGM.

Los técnicos de EGM lo segmentan en siete grupos de edad, a partir de los 14

2007

2008

2009

2010

15.943.000 16.419.000 15.376.000 15.023.000

afos, dando como resultado la siguiente tabla:

Fig. 33: Universo de lectores de diarios en papel por segmentos de edad

2000 2001 2002 2003 2004 En %
14-19 afios 7 6.3 6.3 5,9 5y sobreel
20-24 10,3 9.6 3,3 2,2 g Loande
lectores
25-34 iy ) 226 22,8 22 271
35-44 20,7 20,5 21 21,4 21,7
45-54 16,4 16,9 16,4 17,1 17,7
55-64 10,7 10,5 10,8 115 11,4
mas de 64 a%os 12,7 136 13.3 133 127
2005 2006 2007 2008 2009 2010
14-19 afins 5.7 5.5 5,2 5.6 5.4 5.1
20-24 2,7 7.4 7.3 7.2 6,8 6,5
25-34 22,1 211 21 20,9 20,2 19,2
35-44 21,1 22 21,5 21,3 21,3 21,5
45-54 17,3 18 17,8 18,5 18,2 18,9
55-64 12,3 12,7 13,1 12,8 13,4 13,7
mas de 64 3708 12,7 13 4 13,5 17 14,8 15,2

Fuente: EGM.
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Podemos visualizar la evolucion de los lectores de diarios en papel, en

porcentaje sobre el total, en el siguiente grafico.

Fig. 34: Expresion grafica en porcentaje de los lectores de diarios en papel por grupos de edad
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40% -
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20% )
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0% -
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Fuente: EGM.

Inicialmente, podemos percibir un descenso del porcentaje de lectores jovenes
desde el inicio del periodo hasta el final (Ultima franja de la imagen superior, en azul
mas oscuro), sobre el total del universo, tal como constata también la doctora Maria
Arroyo en su estudio® pero, para determinar si la tendencia detectada en EEUU
también esta presente en Espafia, no se deben observar los datos absolutos, tal como
se hace en el estudio citado, sino concentrarse en la tasa de penetracion de cada uno
de los grupos de edad. De esa manera se obvia el descenso de la natalidad de los
grupos mas jovenes y los procesos migratorios que podrian falsear la tendencia, siendo

las conclusiones mas fidedignas con la evolucién.

Asi, si observamos un descenso en el grupo de edad mas joven en la tabla
superior, vemos, en los datos de la siguiente tabla, que realmente la penetracion

mantiene una cierta estabilidad.

3% ARROYO CABELLO, M.: “Los jovenes y la prensa: hdbitos de consumo y renovacion de contenidos”.

Ambitos, n2 15 (2006), pags. 271-282.
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Fig. 35: Porcentaje de penetracion de los lectores de diarios en papel para cada grupo de edad y afio

%
Penetracion
por edad 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

14-19 afios 30 e 30 Sl 33 Rl 317 EEEH 34,1 gy 29

20-24 40,7 354 40,2 434 442 458 441 4398 437 394 383
25-34 41,8 42,1 456 451 456 466 456 46,2 455 416 403
35-44 42 41 456 471 47,5 475 4689 46,5 459 43 42
45-54 41,1 41,5 44,7 475 483 482 484 48 483 439 432
55-64 33 324 36,5 40 398 421 421 43 42,2 414 406

Mas de 64 23 e 76,2 BEEA 26,9 EREEN 280 BN 295 Ui 25,1

Fuente: EGM.

Los datos convertidos en lineas de tendencia, por cada grupo de edad, nos

muestran la siguiente imagen:

Fig. 36: Grafico de los datos de la tabla anterior

60

50

40 - N——— c— ) (0-24

L ——
30 7 v
20 e 4 5-54
e 5 5-64

10 Mas de 64
O T T T T T T T T T T 1

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Fuente: EGM.
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Desde este punto de vista, con los datos de penetracidn, a diferencia de otros
estudios, no podemos concluir que el comportamiento de los grupos mas jévenes sea
especialmente diferente del conjunto total de lectores. Si se observa una cierta
tendencia ascendente del grupo de mayor edad (pasa del 23 al 29%) lo cual difiere del

resto.

Los datos permiten concluir que el cambio del habito de la lectura de diarios en
soporte papel no es exclusivo de los grupos mas jévenes como podria creerse por su
mayor exposicion al uso de internet y la posibilidad de mayor efecto sustitutivo por la
informacidn online, sino que se produce de manera generalizada y transversal en casi

todo el universo de lectores con excepcidn de los mas mayores.

El cambio de tendencia ascendente coincide con el inicio de la crisis econdmica

en Espaina por lo que es probable la influencia de ese factor.

Otra segmentacion es posible gracias a las oleadas del EGM a lo largo de los 11
afios del estudio. Analizada la evolucion de este consumo de diarios por estratificacidon

social, se pueden extraer otras conclusiones interesantes. Asi,

Fig. 37: Porcentaje de penetracion de los lectores de diarios en papel por clase social y afio en Espafia

% penetracion 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
alta 62,3 606 652 639 638 631 61,4 59,2 57 538 519
media alta 49,1 50,3 52,8 533 55 54 532 51,8 51,1 475 46,1
media media 38,5 379 415 43,8 43,7 456 439 443 43,5 408 40,1
media baja 26,3 258 29,5 31,4 318 324 32 32,2 334 299 29
baja 12,1 139 15,5 151 154 151 151 16,6 17,4 16 15,3

Fuente: EGM.

Una comprensiéon rdpida de la tendencia de los datos nos la proporciona el

siguiente grafico:
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Fig. 38: Grafico de los datos de la tabla anterior

70
SN— 3|t
40 —  e=—media alta
30 — T~ media media
—_— —— media baja
20 —baja
/
10
O T T T T T T T T T T 1
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Fuente: EGM.

Como se puede observar, fueron las clases altas y medias las que con mayor
anticipacion y profundidad empezaron a cambiar su habito de consumo en el tema que

Nnos ocupa.

Es destacable constatar como las clases altas son las primeras que inician el
cambio de tendencia, ya en 2002, dos afios antes que lo hiciera el grupo social de clase
media/alta y tres antes del segmento media/media. Por el contrario, las clases mas

populares no cambian su tendencia hasta que no llega la crisis.

Esta segmentacion también se puede observar la influencia de la clase social en
una mayor o menor lectura de diarios. A mads ingresos mayor proporcién de lectores de

periddicos.

Asi, mientras que cinco de cada diez personas de clase alta leian un periédico
de manera habitual en 2010, en la clase media/baja la proporcién desciende a una de

cada tres y en la clase baja se reduce a 15 de cada cien.
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2.3 DIFUSION Y AUDIENCIA EN LOS DIARIOS DE PAGO

omo ha quedado constatado, Espafia es uno de los paises europeos con un
indice de lectura de diarios de los mds bajos: tan sélo un 50,8% de sus
habitantes tienen ese habito®*. Si lo reducimos exclusivamente a los diarios de
pago vemos como aun cae mas. Segun EGM, son poco mas del 39% las personas que
cada dia deciden leer un diario de pago y aun menos aquellas que lo compran. Por
término medio, cada ejemplar es leido por tres o cuatro personas segun podemos
observar en el siguiente grafico. El dato sale de cruzar el nimero de lectores totales de

diarios de pago de EGM con el nimero de ejemplares difundidos de OJD.

Fig. 39: Lectores por ejemplar

Lectores por ejemplar

394 396 .410
386 707 4,14

305 g A3 366 309
,03

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Fuente: EGM

En este capitulo nos proponemos analizar la evoluciéon de la difusiéon de los
diarios de pago en Espafia. Para ello hemos procedido a realizar una selecciéon de

medios. La muestra se compone de los siguientes diarios: El Pais, El Mundo del Siglo

335 ELVESTAD, Eiri; BLEKESAUNE, Arild. Newspaper Readers in Europe: A Multilevel Study of Individual

and National Differences. European Journal of Communication Vol. 23 (4) Los Angeles. SAGE, 2008. Pag
432. Version on line: http://ejc.sagepub.com/content/23/4/425
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XXI, ABC, La Vanguardia, El Periédico de Catalunya y La Razodn, elegidas en funcion de
ser las cabeceras de mayor difusion en Espafia. De manera generalizada mantienen a
lo largo del periodo su posicién en el ranking con dos Unicas variaciones: en el segundo
y tercer lugar entre ABC y El Mundo, y entre el quinto y el sexto, en 2008, entre E/

Periddico y La Razon.

Fig. 40: Ranking por difusién en la década

2000 2001 2002 2003
1 El Pais El Pais El Pais El Pais
2 ABC El Mundo El Mundo El Mundo
3 El Mundo ABC ABC ABC
4  laVanguardia La Vanguardia La Vanguardia La Vanguardia
5 El Periddico El Periddico El Periddico El Periddico
6 La Razdn La Razén La Razdn La Razdn
2004 2005 2006
1 El Pais El Pais El Pais
2 El Mundo El Mundo El Mundo
3 ABC ABC ABC
4  laVanguardia La Vanguardia La Vanguardia
5 El Periddico El Periddico El Periddico
6 La Razén La Razén La Razén
2007 2008 2009 2010
1 El Pais El Pais El Pais El Pais
2 El Mundo El Mundo El Mundo El Mundo
3 ABC ABC ABC ABC
4  laVanguardia La Vanguardia La Vanguardia La Vanguardia
5 El Periddico La Razén El Periddico El Periddico
6 La Razén El Periddico La Razén La Razén
Fuente: OJD

Consideramos la muestra suficientemente representativa del comportamiento
de los diarios de pago en general al tratarse del 37,61% del total. O sea, con datos OJD,
algo mas de milldn y medio de ejemplares diarios sobre un total de poco mas de
cuatro millones. En este total se incluye tanto la prensa generalista regional, local,

E336

como la deportiva y la econdmica. AEDE™ establece un nivel total algo superior, -en

336 . Y . .. ~
En los Libros Blancos anuales de la Asociacion de Editores de Diarios Espafioles.
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150.000 ejemplares diarios de media-, debido a que algunos medios no son auditados

por OJD.

Para determinar si la muestra es vdlida aplicamos el coeficiente de correlacidon
de Pearson’®”. El valor resultante es practicamente de 1(uno) lo que nos indica que la

dependencia es cuasi total entre ambas variables.

338

Valor de correlacion = 0,9929 (para un error de 1/1000)

En una primera aproximacién al andlisis de nuestra seleccién vemos que la
difusion de las cabeceras muestra un comportamiento dispar. Mientras unos diarios
tienen una pronunciada tendencia descendente a lo largo del periodo, otros suavizan
la caida, alguno crece y otro mantiene estable su difusién. Por ello resulta necesario
proceder a un analisis pormenorizado de cada uno de los diarios que compone la

muestra.

Fig. 41: Grafico de difusion de los principales diarios espafioles segtin OJD

Difusion (OJD)

500.000
0000 e e
" 400.000 ~—— = | Pais
2 350.000
o = F| Mundo
E- 300.000
& 250.000 — ABC
> N —
2 200.000 —— | 3 Vanguardia
o 150.000 —— e .
2 100.000 — El Periddico
. / ,
50.000 La Razon
0

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

337 , . s e . .
Ver en Anexo num. 6 el calculo estadistico del coeficiente.

%% Siendo Z de 2,8083 (por tanto superior a 1,96). Z= puntuacion tipica del coeficiente de correlacién
medido entre -1 y 1. Establece en cudntas desviaciones tipicas (o errores tipicos) se aparta este
coeficiente de una correlacion media de cero. Sirve para determinar si el valor obtenido es
estadisticamente significativo. Para muestras pequefias, como la aplicada, se obtiene mediante las
tablas del coeficiente de correlacion r de Pearson. Los valores de la tabla indican la probabilidad de
obtener un determinado coeficiente por azar, sin que haya relacion entre las dos variables. En nuestro
caso, con 10 muestras (grado de libertad = 8), la tabla da un valor de correlacién de -0,8721, en el 1%.
de los casos. Nuestro valor es 0.9929. Cuando el valor de la correlacién sea igual o mayor que el
indicado en la tabla, la correlacidon es estadisticamente significativa. En este caso al estar nuestro valor
tan cercano a 1 se puede decir que hay una dependencia total entre amba variables (relacidn directa).

~ 149 ~




Bienestar socioecondmico en Espafia

Sin embargo, el primer dato que se constata al ver las cifras agregadas de

difusion de los citados diarios®**

es una cierta estabilidad, ligeramente superior al
millon y medio de ejemplares diarios, en la fase alcista del ciclo econdmico. En los tres
ultimos anos del periodo investigado (2008-2010) la economia entra en una fase

recesiva y aunque, en 2008, el PIB consigue un tenue crecimiento, ya se auguran las

caidas posteriores.

Fig. 42: Difusion conjunta de los diarios de la muestra y del total de diarios

(Ejemplares) 2000 2001 2002 2003 2004
Total muestra | 1.463.365 | 1.512.861 | 1.508.308 | 1.510.436 | 1.574.796
Total diarios 4.095.170 | 4.107.959 | 3.995.467 | 4.021.686 | 4.117.353
% muestra 35,73 36,83 37,75 37,56 38,25
2005 2006 2007 2008 2009
Total muestra | 1.564.770 | 1.515.866 | 1.540.613 | 1.514.556 | 1.397.747
Total diarios 4.032.861 | 3.976.620 | 4.030.767 | 4.000.970 | 3.775.230
% muestra 38,80 38,12 38,22 37,85 37,02
Fig. 43: Evolucion del PIB a precios constantes en porcentaje sobre el ejercicio anterior
2000 2001 2002 2003 2004
5% 3,6% 2,7% 3,1% 3,3%
2005 2006 2007 2008 2009 2010
3,6% 1% 3,6% 0,9% -3,7% -0,1%
Fuente: INE

A continuacién se detalla la difusion media diaria conjunta de las seis

cabeceras, en ejemplares y, en la linea inferior, el incremento o disminucién de la

difusion agregada de la muestra en relacién al ejercicio anterior, en %:

339 A través de OJD.
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Fig. 44: Difusion media diaria de los diarios de la muestra

2000 2001 2002 2003 2004
Total muestra 1.463.365 1.5312.561 1.508.308 1.510.436 1.374.736
% 1,46 3,38 -0,30 0,14 4,26
2005 2006 2007 2008 2009 20100
Total muestra 1.5e4.770 1.515.866 1.540.613 1.514.356 1.397.747 1.348.004
% -0,64 -3,13 1,63 -1,69 =771 -3,36

Fuente: Actas OJD.

Destacan dos afios claramente alcistas (2001 y 2004) con incrementos por
encima del nivel de inflacién del afio en cuestion. El primero de ellos se debe, sobre
todo, al alza de difusion de La Razén que se doblé de un afio para otro. Por el
contrario, 2004 fue un afo de crecimiento generalizado de la difusion entre la prensa
diaria editada en Madrid. Sin embargo, el fendbmeno no se reprodujo en las dos
cabeceras catalanas. En el ambito de los descensos, el dato de 2006 hay que achacarlo
casi exclusivamente a la pérdida de un 13% de la difusiéon de ABC en ese afo en

relaciéon con el anterior.

Mencidén aparte merecen los ejercicios dominados por la crisis. En esos tres
anos se ha perdido el aumento de difusiéon de toda la década pasada. En algunos
casos las caidas son muy duras. Si la media de desplome se sitla en torno a los 13
puntos porcentuales, El Periddico de Catalunya ve como su difusion desciende en ese
trienio un 31,53%. La Razdn no le anda a la zaga. Su bajada es del 23,29%. Destaca el
excelente comportamiento de ABC que consigue hacer crecer su difusidn en el trienio
un 9,46%, un dato que sorprende y que mas adelante explicaremos en el apartado

correspondiente a ese periddico.

Los datos analizados hasta ahora se sustentan en las actas de control de la
difusidon de pago realizadas por la empresa Informacién y Control de Publicaciones SA

1**° pero si parece

(Introl). No desarrollaremos las normas técnicas de contro
conveniente recordar que la difusion es definida por OJD como “la cifra total de

ejemplares adquiridos a través de los distintos canales de venta o enviados a receptores identificables” .

340 .
Se pueden capturar en la pagina web de la empresa, http://www.ojd.es/files/264-1-
archivo/NORMAS%20TECNICAS%20DE%20CONTROL%20DE%20DIARIOS%20marz0%2008.pdf
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Al desmenuzar los datos de OJD por categorias podemos observar tres grandes
apartados: difusion de pago ordinaria, de pago especial y difusion gratuita. Cada una

de ellas la trataremos en detalle en el analisis pormenorizado de cada diario.

De todas maneras, en una aproximacion a la primera categoria de la muestra
agrupada vemos la existencia de una tendencia descendente continuada durante el
periodo, con la excepcion de 2004 donde cinco de los seis diarios mostraron
crecimientos de ventas, en torno a 50.000 ejemplares conjuntamente, aumento
sustentado en su parte principal con una mayor venta de ejemplares en la calle

(30.594) y, en menor medida, por el efecto de las suscripciones (18.123).

Sobre esta ultima categoria especificar que, desde 2000 a 2010, han crecido de
manera substancial las suscripciones (casi un 86%, cerca de 100.000 ejemplares hasta
un total de 215.343) en contra de la tendencia general descendente. Ello es debido
fundamentalmente a la labor de captacién realizada mayormente por E/ Pais (51% de
todo el aumento), ABC (30,5%) y en menor medida E/ Mundo (10,7%). Destaca en

negativo E/l Periddico, el Unico diario que pierde suscriptores.

Fig. 45: Grafico de la tendencia de la difusion de pago ordinaria de la muestra

Difusion de pago ordinaria
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Fuente: Actas OJD.

En relacién con la difusién de pago especial en el conjunto de los diarios

seleccionados, ésta oscila entre un minimo del 10.8% en E/ Pais y un maximo del 21.9%
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en La Razon, del total de la difusién controlada por OJD de cada diario, situandose la
media en el 18.85%. De todo el periodo la cifra mas baja la genera E/ Pais, en 2000, con
un 6,76%, y la mas alta La Razon, en 2010, con un 27,16% aunque La Vanguardia se

sitia muy cerca, con un 26.8% el mismo afio.

La difusidon de pago especial incorpora aquellos ejemplares que se distribuyen
mediante suscripciones colectivas, lineas de patrocinio, ventas en bloque y otros

canales.

Fig. 46: Grafico de la evolucion de la difusion de pago especial de cada uno de los diarios de la muestra

Difusion de pago especial
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Fuente: Actas OJD.

En la difusidon de pago especial los ingresos por ejemplar son muy inferiores en
relacion con la difusién de pago. Para no confundirlas llamaremos a la primera
Unicamente difusidon especial. Los editores acostumbran a usar esta ultima para
aumentar la difusién de su medio con ofertas, promociones y otro tipo de descuentos

que directamente no aportan apenas margen al negocio tipico.

Una actuacidn similar se realiza con el reparto de manera gratuita que busca

aumentar la difusiéon total. La razén de ser de esta actuacion hay que buscarla en los
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ingresos publicitarios. A mayor difusidn se puede establecer una tarifa de precios mas

alta.

Fig. 47: Porcentaje de gratuidad de cada diario sobre la difusion total controlada por OJD (2000-2010)

Porcentaje de Gratuidad
(2000-2010)

EL Pais 3,12
El Mundo 3,23
ABC 3,27
La Vanguardia 3,39
El Periédico 3,51
La Razdn 3,50

Fuente: Actas OJD.

En relacidon con todos los diarios analizados, la categoria de difusidn gratuita
estd estabilizada a lo largo del periodo analizado, en cifras que oscilan en torno al
3,33% de media en relacidn con su difusidn total. Conforme el periddico desciende en

su posicidn en el ranking, acumula décimas de gratuidad.

Fig. 48: Grafico de la difusion gratuita de cada diario

Difusion gratuita
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4 800 — E= —— ABC
f 0-000 = _’/—‘—.___——A\__m La Yanguardia
= e e ———El| Periddico
Zrﬂﬂg La Razén

2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010

Fuente: Actas OJD.
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En conjunto, la difusidn de pago especial y la gratuita superan el 22% de media
visualizada sobre todo el periodo y todos los medios pero si vemos su progresiéon a lo
largo de los 11 afios de la investigacion vemos un progresivo deterioro de la difusién
de pago ordinaria, sobre todo hacia la difusion especial. En concreto, si la primera
suponia en E/ Pais en el afio 2000 un 90,4% del total de la difusién, en 2010 supuso el

84,2%.

Fig. 49: Porcentaje de la difusion de pago ordinaria sobre la difusion total

2000 2010

% DE LA DIFUSION DE PAGO ORDINARIA SOBRE LA DIFUSION TOTAL
El Pais 90,4 84,2
El Mundo 83,18 75,89
ABC 80,27 73,79
La Vanguardia 89,2 69,8
El Periodico 89,2 77,35
La Razén 76,76 69,11

Fuente: Actas OJD.

Los datos correspondientes a 2010 son los minimos del periodo en la mayoria
de los diarios excepto en el caso de El Periddico que alcanzd ese valor en 2006, con un

71,22%, y en el periddico ABC que fue del 72%, en 2008.
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iarios

Tabla de valores absolutos y porcentuales de audiencia (EGM) de cada uno de los d

Fig. 50
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Si analizamos la audiencia de los diarios seleccionados en funcién de los datos
aportados por el EGM (ver tabla anterior) podemos complementar la informacién

expuesta hasta aqui basada en las mediciones de Introl.

Apuntar la diferencia fundamental entre ambas mediciones. Mientras que OJD
establece un control directo sobre la tirada de cada diario y determina como acaban
los ejemplares en manos de los lectores (por canales), el EGM es una encuesta
periddica realizada por la Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacién
(AIMC) sobre la evolucién del consumo de MMCC en Espafia. Un logro que se viene

realizando desde hace mas de cuatro décadas.

Se podria decir, de manera generalizada, que EGM mide los lectores de cada
diario mientras que OJD determina el nUmero de ventas aunque, al analizar los datos
de cada diario, veremos como el concepto no es homogéneo sino variable ya que no
todos los compradores pagan lo mismo por el mismo producto en el mismo momento.
Dada esa complejidad, Introl decidid substituir el término ventas por el de difusion lo
cual permite desligarse de la contraprestacién pecuniaria obligatoria que conlleva la

palabra.

Al efecto de clarificar, en las referencias que haremos a una u otra tipologia de
medicién, al hablar de OJD lo haremos de ‘Difusién’ mientras que a los datos de EGM

nos referiremos como ‘Audiencia’.

Muchos debates se han generado en el pasado acerca de los datos
proporcionados por EGM y su fiabilidad**. En muchas ocasiones ello es consecuencia
de una generacion de las muestras poco ajustada o relevante. Es por ello necesario
conocer cémo se realiza este estudio. Su metodologia ha ido cambiando con el tiempo.

342

La ultima gran modificacion se produjo en la pasada década®. Hasta esa fecha se

> comunicado de AIMC sobre el descubrimiento de una trama para alterar los resultados del EGM.
http://www.aimc.es/spip.php?action=acceder document&arg=625&cle=8d7557274c4083953500a5de2906bbf7&file=pdf%2Fcom
unicadoaimc.pdf

342 LOZANO, Carlos; SANCHEZ MONTENEGRO, Julidn. Ponencia sobre EGM 08: The Evolution of

traditional model. European Media Research Organisations (EMRO) Conference, 2008. Consultable en
http://www.aimc.es/-Ponencias-y-articulos-.html

También, GABARDO, José Andrés. The Print Media surveys in Spain. Ponencia en Worldwide Readership
Research Symposium, 2009.
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realizaban tres macroencuestas anuales (denominadas técnicamente oleadas u olas)
personalizadas sobre mas de 40.000 usuarios que eran preguntados por todos los
MMCC (encuesta multimedia). Este sistema se ha ido substituyendo por otro
combinado con encuestas monomedia telefénicas. El que se realiza actualmente sobre
prensa diaria incorpora datos de 30.000 encuestas presenciales (face to face entre

entrevistador y entrevistado/a) junto a 45.000 encuestas telefdnicas. El cruce de

ambos datos, a través de un proceso de fusién, proporciona el resultado final.

Conocidos los rasgos principales de la metodologia utilizada por AIMC para
confeccionar el EGM?*, pasemos a analizar los datos agregados obtenidos para la

categoria ‘diarios’.

A diferencia de los datos de OJD, podemos constatar una sélida evolucion a lo
largo del periodo tanto incremental en época de bonanza (3,76 millones de lectores
mas entre el periodo minimo -n2 2- y el maximo -n2 9-***), como decremental en los
afios de la crisis (1,6 millones menos**) del conjunto de diarios en el EGM. Los datos
generales de la categoria se revelan con un comportamiento dispar en relacion al

grupo de la muestra, de las seis cabeceras®®.

Fig. 51: Audiencia media diaria de toda la categoria diarios de EGM, en miles de unidades

1 2 3 4 3
04/2000 04/2001 04/2002 04/2003 04/2004
03/2001 03/2002 03/2003 03/2004 03/2005
11.023 10.957 12.295 13.323 13.755
6 7 8 9 10 1
04/2005 04/2006 04/2007 04/2008 04/2009 04/2010
03/2006 03/2007 03/2008 03/2009 03/2010 03/2011
14.097 14.284 14.405 14.721 13.549 13.137
Fuente: EGM

343

344

345

346

Rango muestral.

Es el rango muestral. Re = Xmay - Xmin.

Se puede consultar el detalle las técnicas utilizadas en http://www.aimc.es/-Caracteristicas-Tecnicas-.html
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Apuntar que nuestra muestra supone, de media, el 44% del total.




Fig. 52: Audiencia media diaria de las seis cabeceras de la muestra, en miles de unidades

Bienestar socioecondmico en Espafia

1 2 3 4 3
04/2000 04/2001 04/2002 04/2003 04/2004
03/2001 03/2002 03/2003 03/2004 03/2005
4.799 4.857 5.587 6.234 6.527
6 7 8 9 10 11
04/2005 04/2006 04/2007 04/2008 04/2009 04/2010
03/2006 03/2007 03/2008 03/2009 03/2010 03/2011
6.113 6.167 6.297 6.149 5.972 5.903
Fuente: EGM

En la audiencia agregada de los seis diarios que ofrece EGM en sus oleadas
vemos como existe un aumento de 1,7 millones de lectores entre el minimo de todas
las encuestas (corresponde al periodo 1) y el maximo (la del periodo 5), asi como un

descenso de 0,6 millones entre este mismo periodo (5) y el dltimo (11)*".

El hecho que los maximos y minimos de ambos grupos se produzcan en
periodos diferentes nos alerta acerca de una posible cierta amplitud técnica en la

variacion del fendmeno®®.

Asi, el pico maximo de audiencia, en el primer grupo, se produce en la oleada
n2 9, correspondiente a la de abril 2008 a marzo 2009 (con 14,21 millones de lectores
de prensa diaria), mientras que, en nuestra muestra, el pico maximo se da en el
periodo n? 5, que abarca desde 04/2004 hasta 03/2005 (6,53 millones). Ambos picos
coinciden con los extremos maximo y minimo de representacion de la muestra sobre el
total, tal como queda reflejado en las casillas azules destacadas del cuadro de datos

siguiente:

347 e
Medicion de rangos muestrales.

8 se utiliza el término ‘amplitud’ desde el punto de vista estadistico. Se obtiene restando el valor mas

bajo del mas alto en un conjunto de observaciones.
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Fig. 53: Representacion de la audiencia de los diarios de la muestra sobre el total de diarios

(en miles de lectores) 2000 2001 2002 2003 2004
Datos EGM categoria diarios | 11.023 | 10.957 | 12.295 | 13.323 | 13.755
EGM diarios de la muestra 4.799 4.857 5.587 6.234 6.527
% sobre el total 43,54 44,33 45,44 46,79 47,45
2005 2006 2007 2008 2009 2010
Datos EGM categoria diarios | 14.097 | 14.284 | 14.405 14.721 | 13.549 13.137
EGM diarios de la muestra 6.113 6.167 6.297 6.149 5.972 5.903
% sobre el total 43,36 43,17 43,71 41,77 44,08 44,93

media 44,41653

Buscamos alguna circunstancia mas que nos confirme esa impresion. Si
analizamos ambas series en términos de comparacion homogénea observamos
discrepancias. El primero: en la categoria de ‘prensa diaria’ (donde se incluyen todo
tipo de diarios de pago), la segunda oleada sobre la primera (04/2000-03/2001) revela
un decremento de 66.000 lectores mientras que la comparacion en la muestra (de las

seis cabeceras) hay un aumento de 58.000. Por tanto, tendencias desiguales.

Parece claro que existe un cierto nivel de dispersion en los datos de nuestra

muestra con respecto a la muestra general de diarios de EGM.

La explicacién estd en que los datos medios que proporciona EGM sintetizan

todos los valores e intentan proporcionar una informacidn representativa de la

tendencia central. Pero éhasta qué punto la media es representativa de los diferentes

3499

subgrupos

Analizamos los datos de los dos subgrupos principales, prensa generalista y
deportiva, y componemos los graficos siguientes donde se destaca de manera evidente

tendencias diferenciales de crecimiento, sobre todo a partir de 2007.

349 . . ’ . . . . . .
En este caso el EGM diarios engloba tres subcategorias: diarios generalistas, deportivos y econémicos

siendo esta ultima categoria muy poco representativa ya que Unicamente recoge el diario Expansion.
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Fig. 54: Grafico sobre la evolucién de la audiencia de cada diario de la muestra
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Fig. 55: Grafico sobre la evolucién de la audiencia de los diarios deportivos
EGM diarios deportivos
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Fuente: EGM.

Los datos de EGM de ambos graficos son discordantes a partir de 2008

(coincidiendo con el periodo de recesion econdmica) tal

como se puede observar

claramente en la siguiente representacion que auna las dos tendencias.
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Fig. 56: Comparativa de las sobre la evolucion de la audiencia en los diarios generalistas y deportivos

Audiencia EGM 2000/2011

7000
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'€ 2000

1000

0
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Fuente: EGM.

Esta evolucidon al alza de los diarios deportivos no concuerda con la auditada
por OJD. Vemos en los graficos siguientes que la difusidén tanto del diario Marca como
del As, -los dos mas importantes de la subcategoria y que representa el 89% de la
difusion deportiva de la década analizada-, descienden en los afios de la crisis. De
hecho, la pérdida porcentual media entre los dos grupos, en el periodo estudiado, es
mayor en los diarios deportivos que en los generalistas: el descenso de la difusidn de

los deportivos es del 19,26% mientras que el de los generalistas es del 15,16%®.

Fig. 57: Grafico de la evolucion de la difusion del diario Marca

MARCA (difusiéon OJD)
500.000
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o 0
z 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

350 . . , .
Para el calculo se han desarrollado los totales medios del periodo de cada grupo, estableciendo su

rango muestral y encontrando su coeficiente de pérdida de audiencia. Los datos y férmulas se pueden
consultar en el Anexo nim. 7, correspondiente a diarios deportivos.
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Fig. 58: Grafico de la evolucion de la difusion del diario As
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Una representacion mas clara del subgrupo la observamos en el siguiente

grafico que unifica las tendencias de los dos diarios deportivos.

Fig. 59: Grafico de la evolucion conjunta de la difusion de los diarios Marca y As
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Fuente:

0JD

Una posible interpretacién al diferente comportamiento de ambas mediciones

(OJD y EGM) puede establecerse acudiendo a la audiencia media por ejemplar de tal

manera que, aunque descienda la difusidon en el numero de ejemplares, se produzca

un aumento de los lectores de cada uno.
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Sobre esa premisa, realizamos una primera categorizacion de lectores por
ejemplar, con los diarios de la muestra, a lo largo del periodo estudiado para, a

continuacioén, extraer las medias de cada uno y realizar el siguiente ranking:

Fig. 60: Audiencia media por ejemplar de cada uno de los diarios de la muestra

Ranking
1 El Periddico 5,08
2 El Pais 4,60
3 El Mundo 4,07
4 LaVanguardia 3,46
5 ABC 3,01
6 LaRazén 2,79

Elaboracion propia en base a datos de EGM

Podemos concluir que los diarios mds progresistas tienen, segin EGM, mas
lectores por ejemplar, seguidos de aquellos que se definen como liberales, siendo los
menos leidos (por unidad) los conservadores. Este dato no se repite en las mediciones
de OJD. Se puede interpretar que el lector progresista es mas dado a compartir su
producto. También podria ser que, en establecimientos donde se suele compartir este
producto (bares o peluquerias por ejemplo), se suela escoger un tipo de periddico mas
de izquierdas. De todas maneras, es una apreciacion no constatada. Se deja abierta

esta posible linea de investigacion.

De todas maneras, apuntar que se deberia analizar en profundidad como se
realiza la encuesta de AIMC, Ila tipologia de los encuestados seleccionados y otros
parametros técnicos para determinar posibles sesgos que intuitivamente podemos

pensar que existen hacia capas de la poblacion mas populares®".

A continuacién, vemos la evolucién de los lectores por ejemplar a lo largo del

periodo para constatar graficamente como, casi siempre El Pais y El Periddico, los dos

351 . . , . . .
Al no ser un elemento central de esta tesis apuntamos solamente esta posible via de investigacion.
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diarios mas progresistas, han estado a la cabeza de esa clasificacidn. En particular este
ultimo diario vio como, con la crisis, se disparaba en el ranking aumentando un 27% los
lectores por ejemplar entre 2006 y 2010. La Vanguardia también aumentd entre esos
afios de manera considerable, un 17%, seguida de E/ Pais (11%) mientras que E/
Mundo, ABC y La Razon apenas se movieron un punto arriba o abajo. Se puede

apreciar visualmente en el siguiente grafico.

Fig. 61: Evolucion grafica de los lectores por ejemplar de cada uno de los diarios de la muestra

Lectores por ejemplar
7,00
6,00 -~ = E| Periddico
g ——E| Pais

" 5,00 e E| Mundo
[}
g 4,00 T ST —— La Vanguardia
% e ABC
3 3,00 e | 3 RazON
z

2,00

1,00

0,00

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Fuente: EGM

Ante estas discrepancias de los dos sistemas de medicidon nos decantamos por
utilizar de manera prioritaria los datos de OJD para el andlisis y comportamiento de
cada uno de los diarios de la muestra que sera nuestro proximo paso: un examen
pormenorizado de las referencias de cada diario. A pesar de ello, utilizaremos las
aportaciones de EGM en aquellos casos que sea oportuno para destacar o remarcar

algun hecho significativo.
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Pero antes de entrar en ese detalle y, a modo de resumen, con los datos de
0OJD, podemos establecer claramente una evolucion a la baja de la difusidon de los seis
diarios de la muestra desde 2004 cuando se alcanza el maximo de 1,575 millones de
ejemplares, caida que es mas profunda (en casi todos ellos) en los ultimos afos del
estudio, coincidiendo con la crisis econdmica tal como se observa en el siguiente

grafico.

Fig. 62: Grafico de la difusion total conjunta de los seis diarios de la muestra

Difusion total conjunta
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Fuente: Elaboracidn propia con datos de OJD

Ademads, durante el periodo estudiado, la difusién proveniente de las ventas al
nimero y de las suscripciones va perdiendo terreno respecto del resto de categorias
gue comporta menores ingresos, pasando desde poco mas del 16%, al inicio del

periodo, hasta casi el 31% al final del mismo.
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Fig. 63: Evolucion de las categorias de difusion no ordinarias sobre el total de difusion de los diarios de la muestra

Difusiones no ordinarias vs.total
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Fuente: Elaboracidn propia con datos de OJD

La caida de ventas en la difusién se agudiza con la llegada de la crisis econdmica
pero ésta no es la Unica causa puesto que el fendmeno se venia produciendo ya en
época de bonanza. Existen otras razones que debemos analizar también. La llegada de

internet y la irrupcién de la prensa gratuita pueden estar en el trasfondo.

Para Julio Larranaga existe una clara relacidn entre “el grado de desarrollo de la
Sociedad de la Informacion, medido por medio del ERI, y la variacion de los volimenes
de venta de los periddicos impresos. Por tanto, es en los paises con un mayor grado de
desarrollo de su Sociedad de la Informacion donde se produce una mayor caida de las
cifras de venta”***. Por lo que la caida de ventas puede tener un cardcter estructural,
tal como ha puesto de manifiesto también Milagros Pérez Oliva®’ que ademads sefiala:
“a Europa, els diaris de pagament han deixat de vendre 10 milions d’exemplars diaris
en deu anys, i aquesta davallada no s’explica només per la irrupcié de la premsa

gratuita”.

32 LARRANAGA, Julio. La crisis del modelo econdmico de la industria de los periddicos. Estudios sobre el

Mensaje Periodistico. N2 15. Madrid: Editorial Complutense de Madrid, 2009. P3ag. 63.
http://www.ucm.es/info/emp/Numer 14/Sum/4-10.pdf El ERI es el eReadiness Index elaborado por The Economist
Intelligence Unit e IBM.

333 PEREZ OLIVA, Milagros. Les crisis de la premsa escrita: riscos i oportunitats d’un canvi de model.

Ponencia en la XIX Conferencia Anual de la Societat Catalana de Comunicacié. Publicada en Treballs de
Comunicacio N2 26, 2009. Pag. 42 y ss.
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Por otro lado, no se observa un aumento sustancial de cuota de los seis grandes
diarios de pago en el total de diarios, durante 2000-2010 a diferencia de lo acaecido en
anteriores periodos**. En 2005, se obtuvo la mayor concentracién con el 38,8% del
total. En 2000, la cifra era de 35,73% siendo el porcentaje del ultimo ano del 37,02%

muy préximo a la media del periodo (37,61%).

Al beber en las mismas fuentes de datos, y como estos son incuestionables,
otras investigaciones desarrolladas en los ultimos afos sobre la misma materia (los
periddicos impresos) han llegado a algunas conclusiones similares a las nuestras. Cabe
destacar, entre ellos al catedratico del Pais Vasco, José Ignacio Armentia y su grupo de
trabajo®>. Claramente en algunos casos, como cuando afirma que “los ratios de venta de

3% que se sostiene

prensa por cada 1.000 habitantes son en Espaiia inferiores a los de hace 30 afios
en las estadisticas del INE al igual que nuestro trabajo (ver fig. 1). O al incidir en el
descenso de la inversién publicitaria (ver capitulo 2.5), ambos analizando los datos de

Infoadex. Amén del analisis de la problematica de la prensa gratuita.

Otras coincidencias son de tipo apreciativo. Por ejemplo, algunas
consideraciones, tipo la apuesta por el periodismo de calidad como elemento

fundamental para la supervivencia de la profesién,

Una de las facetas que las empresas editoras han potenciado mas, a diferencia
de anteriores etapas, es la generacion de atipicos mediante la venta de otros

productos junto al periddico. Estamos hablando de las colecciones y promociones, una

% Seis puntos y medio entre 1984 y 1990 de los diez diarios mas importantes, segun EDO, Concha. La

prensa diaria de Madrid en la década de los 90. Estudios sobre el mensaje periodistico, N2 2. Madrid:
UCM, 1995.

33 ARMENTIA, José Ignacio. La dificil supervivencia de los diarios ante la agonia del soporte papel.
Ambitos, N2 20, Universidad de Sevilla, 2011. http://grupo.us.es/grehcco/ambitos20/01armentia.pdf

 |bidem, pag. 15.
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tercera via de entradas, junto a la venta de diarios y a la publicidad, que ayuda a

mejorar los ingresos de explotacion.

La cifra total final depende de diversos factores: la intensidad de las acciones a
lo largo del afio, de que las ofertas que se propongan a los clientes tengan éxito, del
momento del ciclo econédmico, etc. Ademds, cada diario realiza una politica de
promociones diferente, centrandose en determinados tipos de producto en funcién

del perfil de sus lectores, lo que incide en resultados finales dispares.

De todas formas, en términos generales y de manera agregada, podemos
apuntar que los ingresos que se obtienen por esa via no acostumbran a suponer mas
del 10% de los ingresos de explotacion totales®’ aunque ese porcentaje varia mucho

en funcién del peridédico y del momento del ciclo econémico.

A continuacién se detallan estos porcentajes por afio, sobre el dato agregado

de la facturacién total de todos los diarios de Espana.

Fig. 64: Ingresos de las promociones en los diarios y su % sobre el total

Fuente: AEDE (en millones €) 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Total ingresos 2.595| 2.702| 2.823| 2.932| 2.560| 2.261| 2.204
Ingresos por promociones | 258| 334| 190 184 203| 196| 206
% promociones sobre total| 9,94 12,36 6,73| 6,28 793| 867 9,35

Existen dos tipos de acciones promocionales. Aquellas que pretenden fidelizar
la compra del diario, dia a dia y, por tanto, apuestan por la acumulacion de cupones a
lo largo de la semana o el mes, para obtener el producto en cuestién. Son promociones
gue se pretenden animar la difusiéon. En este dmbito se insieren las promociones
gratuitas o a coste cero que, a menudo, se sufragan con la aportacién de empresas

patrocinadoras que aparecen en las piezas promocionales. Con esta actuacion se

357 . ..
En este sentido, ver las cuentas de resultados totales agregadas del sector de prensa diaria que

presenta anualmente la AEDE en sus Libros Blancos.
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intenta ganar algunas décimas de cuota de mercado aunque una vez acabada la

promocion se suelen perder.

Una variante de esta son las colecciones o fasciculos por entregas, que tuvieron
muy buena acogida a finales del siglo pasado para, posteriormente, evolucionar hacia

otro tipo de oferta cultural.

Frente a las promociones de difusion, también se potencia la venta pura y dura
de productos con el Unico fin de potenciar la generacion de ingresos atipicos.
Dependiendo de la empresa editora, se apuesta mas por una linea u otra. Incluso

algunas editoras han desarrollado un modelo mixto de ambas.

Incluso el modelo se puede complicar mas si la promocion lleva alguna

campana publicitaria afiadida y se consigue que haya anunciantes que la apoyen.

Sospechamos que existe una relacion no medida entre el descenso de la
difusion de los periédicos y un aumento, no tanto de la cantidad de dias en los que se
realizan promociones a lo largo del afio (la media es de 273 dias), sino del precio de
venta de cada promocidn, incremento destinado inicialmente a paliar la afectacion en
la cuenta de resultados del descenso de difusién. Esta actividad, que se inicié como un
recurso temporal, con posterioridad, se ha convertido en otra linea de ingresos que se

ha consolidado. “Las promociones nacieron como un incentivo para incrementar la venta de

periddicos, pero hoy son una unidad de negocio paralela e independiente de la venta de periddicos

representando en muchas empresas editoriales ingresos ya portaciones al margen de explotacion

. . 358
superiores a la venta de ejemplares” ™"

Segun los libros blancos anuales de la AEDE, al principio del periodo mas de la
mitad de las promociones se entregaban sin aumento de precio (52% en 2000). Esta
relacion ha ido disminuyendo a lo largo del periodo hasta suponer al final del mismo
en torno a un 17%. Dicho de otra manera, mas de las cuatro quintas partes de las
promociones que se lanzaron en 2010 se hicieron con un extracoste para el
comprador. Los ingresos generados por esa via se contabilizan como una tercera via en

muchas ocasiones (junto a las ya tradicionales de venta de diarios y publicidad).

338 CALDES, Pablo. El futuro de la prensa. Nueva Revista nim. 11, Junio 2007. Pag. 33.

http://www.fundacionunir.net/items/show/2942
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Fig. 65: Porcentaje de promociones que llevan coste extra para los compradores

% del total de promociones con extracoste
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Fuente: AED

Otro de los elementos que tenemos que tener en cuenta a la hora de analizar la
evolucion de la difusidn en los diarios, es la cadena de distribucion y la reduccion de
puntos de venta donde los clientes pueden adquirir el producto. Menos quioscos, una
menor oferta, afecta sin duda a la demanda que encuentra mdas dificultades para

abastecerse de este tipo de materiales culturales.

Desde finales del siglo pasado se estd produciendo un continuo goteo de cierres
de quioscos de prensa y pequeias papelerias/librerias. Si en 1998 existian 31.500
puntos de venta, en 2010 esta cifra habia descendido a 23.700 establecimientos, casi
un 30% de establecimientos menos en 12 afos. Practicamente 8.000 negocios han

bajado la persiana definitivamente en este periodo.
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Fig. 66: N2 de puntos de venta de periddicos en Espafia

N° de puntos de
venta de
periddicos
1998 |31.500
2000 (28.600
2005 26500
2007 25400
2008 24300
2009 24100
2010 23700

Fuente: FANDE, UDNE y
elaboracion propia

Esta tendencia a la baja continla en la presente década. Una situacién que
preocupa sobremanera a la industria que ve como el principal canal de distribucién
sigue adelgazando sobre todo el aquellas zonas consideradas de segundo o tercer
nivel, situadas en barrios periféricos, pequefias ciudades y pueblos, en suma, nucleos
de poblacion consideramos no prime donde la capilaridad de la red de distribucidon se
empobrece. El temor del sector es que le acabe sucediendo algo parecido a lo acaecido

con las tiendas de musica y videos que practicamente han desaparecido®>°.

Las causas de esa reduccidon son multiples. Desde la jubilacién sin recambio,
pasando por la disminucion de margenes, el desfase en muchos casos en la adaptacién
de los quiosqueros a las nuevas circunstancias en comparacidn con otros sectores del
comercio, 0 una mayor complicacién de la logistica debido al aumento de referencias -
escenario para el que muchos quiosqueros no estaban convenientemente preparados-
. Por supuesto la crisis econdmica también ha afectado, sobre todo en la Ultima parte

del periodo, pero no podemos pensar que esta sea la causa exclusiva del problema.

En términos econédmicos la situacidon ha conllevado una reduccién de ingresos

para el sector. Asi, segun el lll Estudio del perfil del sector de la distribucion de libros y

39 http://www.lenouveleconomiste.fr/meche-lente-2-15749/
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publicaciones periddicas, realizado por FANDE, de los 1.613 millones de euros que se
facturaron en 2005, en publicaciones distribuidas por los puntos de venta, se pasé a

1.049 millones en 2009. Un descenso de la facturacidn de casi un 35 % en cinco afios.

El punto de venta mas importante es el quiosco. Ese templete abierto a los
cuatro vientos en medio de las aceras de muchas calles, representa las tres cuartas
partes de las ventas donde los clientes adquieren los periddicos, tal y como se puede

apreciar en el siguiente grafico.

Apuntar que entre las respuestas, la consultora no ofrecia al encuestado la

posibilidad de contestar si adquiria el periddico a través de un dispositivito digital.

Fig. 67: Distribucion de los puntos de venta de diarios

é¢Donde adquiere los periddicos/revistas habitualmente?
en% 1999 2005 2011

Quioscos vy otros locales que venden P. y R. mayoritariamente 77,3 77,1 76
Librerias y cadenas de librerias 14,7 13,7 17
Grandes superficies / hipermercados 0,9 0,9 2
Por suscripcion 3,2 4,2 4
Otros (gasolineras/tiendas de conveniencia/ etc.) 3,9 6,2 6

r L L
total 96,1 95,9 99

Fuente: Estudios de hdbitos de compra de publicaciones periddicas / CONECTA, Research & Consulting - Business

La mayor parte de los quioscos de prensa, ante el descenso continuado de las
ventas de periddicos y revistas, han evolucionado hacia puntos multidistribucion para
intentar sobrevivir incorporando otro tipo de productos que poco tienen que ver con la

prensa.

Ello supone que el quiosquero cada vez depende menos de la prensa escrita
para su subsistencia reduciendo el espacio de su local que destina al papel en beneficio
de otros productos que le proporcionan mas rentabilidad. Inicialmente el tabaco fue
un recurso que muchos puntos de venta en la calle decidieron incorporar aunque

posteriormente se prohibié. Dependiendo de su posicidn geografico, la alternativa se
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ha centrado en los chuches, en la venta de diferentes tipos de loterias, bebidas y

refrigerios...

Las ventas de productos por impulso han encontrado en este tipo de
establecimientos un gran aliado hasta el punto que, a finales de la pasada década,
suponian el primer canal por volumen de negocio a pesar de su paulatina reduccion.
Compiten en la distribucién con otros locales del canal impulso como son las

panaderias y pastelerias, pequefos supermercados, estancos o gasolineras.

Como consecuencia de todo ello el sector editorial sufre. Se disminuye el
numero de publicaciones ofertadas y el volumen de unidades de cada una, lo cual

produce al final una contraccidn de las ventas de diarios.

La medicién de en qué proporcién esta disminucién afecta a las ventas finales
de periddicos es complicada pero si nos atenemos a los datos de difusion de pago
ordinaria (ventas al numero), controlados por OJD, podriamos estimar que una parte
importante de la caida de esa categoria -228.000 ejemplares entre 2000 y 2010, el 18%

del total de diarios vendidos en el quiosco- puede tener su origen en este factor.

Para paliar esta tendencia en la reduccién de los puntos de distribucion, los
editores apuestan por dos vias: potenciando las suscripciones de papel como en el

desarrollo de los canales digitales de pago mediante la creacién de quioscos virtuales.

En la busqueda de mas causas que puedan estar detrds e influir de alguna
manera en la reduccion del volumen de diarios vendidos en la calle, pensamos que el

precio del periddico podria ser uno de ellos.

La primera pregunta que nos hemos hecho es si se ha producido un
encarecimiento real del producto a lo largo de los afos. Para ello hemos analizado la

evolucion del precio de cabecera de los periddicos de la muestra (entre lunes y
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sabado) que nos puede dar una pauta de comportamiento de todo el sector. El

siguiente grafico nos aclara la situacion:

Fig. 68: Precio de cabecera de los diarios de la muestra de lunes a sabado (2000-2010)

Precio cabecera (€| 2000|2001 | 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
El Pais 0,9 1 09 1 1 1 1 1 1 1,1 1,2 1,2
El Mundo 09 | 09| 1 1 1 1 1 1 1,1 ] 1,1 1,2
ABC 09109 ] 09 1 1 1 1 1 1 1,1 1,2
La Vanguardia 091 09 1 1 1 1 1 1 L1 1,1 1,2
El Periodico 0,91 09 1 1 1 1 1 1 1 1,1 1,2
La Razon 0,6 10,751 0,75| 0,85 | 0,9 1 1 1 1,1 1,1 1,2

Fuente: Elaboracion propia

El incremento medio del grupo en el periodo es del 44,4% aunque uno de los
diarios, La Razodn, distorsiona el resultado final pues el incremento medio de este
periddico fue del 100% (pasando de 60 céntimos a 1,2 euros). Sin él, la media del resto

se sitla en el 33,3%.

Si tenemos en cuenta que la inflacion acumulada en los once afos del estudio
fue del 32%>*° podemos deducir inicialmente que no existe practicamente un aumento
real del precio de los productos resefiados, excepto en el caso de La Razdn que merece
una reflexién pormenorizada ya que las ventas al nimero de este periddico han sufrido

grandes oscilaciones tanto al alza como a la baja361 a lo largo del periodo estudiado.

Sin embargo, si nos fijamos exclusivamente en los afios de la crisis, la subida del
precio de cabecera si fue sustancial. Si lo acotamos al periodo 2007-2010, donde la
inflaciéon conjunta crecid el 9,4%, el incremento del precio fue del 20%, pasando de un
euro a 1,2 euros. Si acotamos los afios a tan sdlo tres, 2008-2010, los datos de la
inflacion acumulada son del 5,2% mientras que el aumento del precio de los periddicos

alcanza el 10%.

%0 ver fig. 101 con la serie completa.

%! Se analiza en detalle en el apartado especifico de esa publicacién (ver al final de este capitulo).
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En esos cuatro afios las ventas al nUmero conjuntas de los seis diarios de la
muestra pasaron de 1.024 millones de ejemplares (2007) a 815.000 unidades, un 20%

inferior. Si lo medimos en el trienio, la caida fue del 18%.

Sin embargo, a pesar que los porcentajes de subida del precio de cabecera de
los diarios y el descenso de la difusién sean muy parecidos, no se puede inferir que
exista una relacién de causa/efecto directa entre ambos factores, aunque si estamos
convencidos que existe alguna influencia no determinada del aumento de precio en la

disminucién de las ventas sin poder estimar la cuantia de esta relacion.

Es necesario apuntar que el precio de cabecera con el que hemos trabajado es
el de los dias laborables, de lunes a viernes. Pero los periddicos aplican otro precio los
fines de semana. El sdbado y el domingo es donde mas ejemplares se venden. El
encarecimiento del precio de cabecera en esos dos dias es muy importante no siendo

extrano que llegue a duplicarse el de un dia entre semana.

Nos hubiera gustado completar este apartado con la evolucidn de este precio
en los diarios de la muestra pero la falta de estabilidad de esta cuantia a lo largo del
afio, imposibilita que las cifras agregadas resulten relevantes ya que se produce una

gran dispersion de precios.

De todas maneras podemos disponer de la evolucién del precio medio (lunes a

domingo) de todo el subsector de diarios de informacion general.

Fig. 69: Precio medio de cabecera de los diarios en Espafia, de lunes a domingo (2000-2010)

Precio medio de la semana 1999|2000|2001|2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
diarios informacion general 0,83 091 095 102 104 106 109 111 113 117 12 125
Fuente: Libros Blancos de AEDE del periodo (en€)

En conjunto, el incremento del precio de los diarios en el periodo estudiado no
es relevante aunque si lo es en los afios finales. Un completo a estos datos podria

generarse a partir de un estudio sobre la posible existencia de una correlacion entre
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este incremento y la evolucion del precio del papel en los mercados internacionales en

el mismo periodo.

Y la tendencia futura parece que no va a cambiar. Ya se han levantado voces de
diferentes editores (ver anexo num. 12) que apuestan por la continuidad en esta
politica de encarecimiento de del precio de cabecera como una forma de cualificar la

audiencia que lee este tipo de productos.
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EL PAIS

El diario El Pais, propiedad del Grupo Prisa (acrénimo de Promotora de
Informaciones Sociedad Andnima), sociedad que actualmente cotiza en la Bolsa
espafiola, nacio el cuatro de mayo de 1976, pocos meses después de la muerte de

Franco pero antes del desarrollo del régimen democratico.

El proyecto empresarial fue iniciado cuatro afos antes por una serie de

362 A la cabeza de ellos se situé José

miembros de la derecha reformista de la época
Ortega Spottorno que seria el primer presidente de la sociedad. Este empresario,
propietario ademas de Alianza Editorial y tercer hijo del fildsofo Ortega y Gasset, junto
a Jesus de Polanco, también accionista y consejero delegado desde 1975, ficharon
como primer director del diario a Juan Luis Cebridan que se mantuvo en el cargo hasta
1988 cuando asumiod las responsabilidades de consejero delegado. En ese tiempo,
Polanco se habia hecho con el control accionarial de Prisa que, en 2007, paso a manos

del grupo norteamericano Liberty Acquisition Holding y que en 2011 poseia el 57% del

capital.

3y el generalista de

El Pais es el diario de pago de mayor difusion en Espafia
mas difusion y audiencia (segin OJD y EGM respectivamente). Se disputa el liderazgo
en audiencia con el deportivo Marca propiedad del grupo Unidad Editorial que
también edita E/ Mundo del Siglo XXI. Prisa, por contra, edita el deportivo As,

competidor principal de Marca en los quioscos.

362 . .. , , .. ,
Los socios iniciales fueron Carlos Mendo, Dario Valcarcel, Juan José de Carlos Aparicio y Ramdn

Jordan de Urriés aunque a la salida del diario a la calle ya eran mas de 500 los accionistas. Segun relata
MOREAU, Marie-Christine. La sociedad PRISA y su estrategia de expansion periodistica en las
Comunidades Autdonomas. Pags. 285-299, en libro colectivo: Centros y periferias: prensa, impresos y
territorios en el mundo hispdnico contempordneo: homenaje a Jacqueline Covo-Maurice. Ed. Pilar
(Universidad de Paris-VIII Saint-Denis (Francia), 2004

%83 Con datos OID. Las diferentes oleadas del EGM dan al deportivo Marca como el diario de pago mas
leido de Espafia (20 Minutos ha sido durante algunos afios, -2006 a 2008-, el lider absoluto) aunque en
los ultimos afios, con el descenso de la tirada de los diarios gratuitos, Marca se ha constituido en el
diario lider absoluto de audiencia.
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Al analizar los datos de difusion (OJD) de Marca, para anticipar una posible
amenaza al liderato absoluto del Pais, vemos que la distancia entre ambos medios a lo
largo del periodo investigado marca una tendencia a irse ampliando a favor de este

ultimo.

Fig. 70: Grafico del porcentaje de distancia en la difusidn (OJD) de los diarios Marca y El Pais
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Fuente: Elaboracion propia

Los datos del grafico se observan mejor en la siguiente tabla:

Fig. 71: Valores absolutos del grafico anterior

2000 2001 2002 2003 2004

El Pais 436.301 | 433.618 | 435.298 | 440.225 | 469.183

Marca 403.048 | 371.455 | 381.587 | 390.469 | 380.330

Distancia entreellosen% | -7,62 | -14,34 | -12,34 | -11,30 | -18,94

2005 2006 2007 2008 2009 2010

El Pais 453.603 | 432.204 | 435.083 | 431.033 | 391.815 | 370.080

Marca 328.760 | 308.835 | 315.279 | 296.353 | 284.273 | 274.581

Distancia entre ellos en % | -27,52 | -28,54 | -27,54 | -31,25 | -27,45 | -25,80

~ 179 ~



2.1 Evolucidn difusidn de los diarios- El Pais

A pesar que el hueco con el competidor deportivo se amplid, las ventas totales
en el periodo descienden a partir de 2005, caida que se acentud con la crisis hasta
llegar a niveles de difusion no vistos desde hace un cuarto de siglo. En 1987, OJD
certificd una difusion de 372.741 ejemplares, cifra que fue en aumento hasta 2004
(469.183 ejemplares). Desde esa fecha la difusién empezé a descender hasta los
370.080 ejemplares, cifra del promedio diario. Ahora bien, se desagregamos los datos
exclusivamente del domingo y del resto de dias de la semana podremos constatar
como la caida del dia festivo, entre 2004 y 2010, es del 31,85%, mientras que de lunes
sabado el descenso tan solo fue del 17,35%. Por tanto, donde mas sufre el desplome
de El Pais es en los domingos, fecha que las compras son efectuadas preferentemente

de manera privada.

Fig. 72: Grafico de la evolucion de la difusion del diario El Pais
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Fuente: Elaboracion propia con datos OJD

Veamos ahora el desglose por partidas. El detalle de las ‘Ventas al numero’, -la
principal rabrica en la difusién de un diario de pago-, los ejemplares que se venden a
través de la red de distribucién tradicional como los quioscos y otros establecimientos,

también ha evolucionado a la baja.
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Fig. 73: Valores absolutos de las ventas en quiosco del diario El Pais

Ventas al NUmero 2005 356.758
2000 384.466 2006 327.041
2001 360.117 2007 341.425
2002 368.147 2008 332.808
2003 370.658 2009 285.520
2004 385.755 2010 250.383

Fuente: OJD

Pero siendo preocupante esta situacién se agrava con un dato adicional como
es que la ‘venta al nimero’ pasa de suponer un 88,11% del total de la difusion del
diario, en 2000, al 67,66% en 2010. No es un fendmeno que sea producto de la crisis
econémica Unicamente ya que observamos como en 2007, un ejercicio no afectado
aun por la recesion, el porcentaje se situaba en el 78,47%. Incluso en el mejor afio de
la historia del periddico desde el punto de vista de la difusidn (2004, cuando se alcanzé
el maximo de 469.183 ejemplares diarios), la ratio que observamos ya habia empezado
a descender, situdandose en 82,22% vy, un ano después, seguiria descendiendo hasta el

78,65%*.

éPor qué se produce este fendmeno de reduccién de ventas en quiosco incluso
en momentos de aumentos de difusion? Aparte de la reduccion de puntos de venta,
que afecta a todos los diarios, la respuesta la hallamos en un cambio en la politica de
subscripciones que pasé de suponer el 2,26% del total de la difusion total en 2000, con
9.842 ejemplares en un total de 436.301, a acaparar en 2010 el 16,51% del total
(61.098 ejemplares de un total de 370.080). De inicio a fin del periodo se reduce la
difusion en 66.221 ejemplares pero se aumentan los suscriptores en 51.256. Un

fendmeno similar se podra observar también en algunos competidores.

Inicialmente, El Pais no habia potenciado este sistema de distribucién pero

conforme avanza la década vemos que es una apuesta decidida. En parte obligado por

364 . . .
Toda la serie de datos que se citan sobre cada uno de los diarios se pueden consultar en la tabla

general que se incorpora al final de cada seccién dedicada a cada medio.
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la desaparicidn progresiva de puntos de venta de distribucién que han ido cerrando
conforme se alarga la crisis®**. Destaca la caida abrupta en 2007 de las suscripciones
casi a la mitad lo cual hace sospechar en una serie de regularizaciones de suscripciones

que no se pagaban.

Fig. 74: Ranking anual de cada diario de la muestra en funcién del niumero de suscriptores

Ranking

suscricpiones 1 2 3 4 5 6
2000 La Vanguardia ABC El Mundo El Pais El Periddico La Razdn
2001 La Vanguardia ABC El Mundo El Pais El Periddico La Razdn
2002 LaVanguardia  El Mundo ABC El Pais El Periddico La Razdn
2003 LaVanguardia  El Mundo ABC El Pais El Periddico La Razdn
2004 laVanguardia  El Mundo El Pais ABC El Periddico La Razon
2005 La Vanguardia El Pais ABC El Mundo El Periddico La Razon
2006 La Vanguardia El Pais ABC El Mundo El Periddico La Razdn
2007 La Vanguardia ABC El Mundo El Pais El Periddico La Razdn
2008 La Vanguardia ABC El Pais El Mundo El Periddico La Razdn
2009 La Vanguardia ABC El Pais El Mundo El Periddico La Razdn
2010 La Vanguardia El Pais ABC El Mundo El Periddico La Razdn

Fuente: Elaboracion propia

Apuntar un hecho relevante a nuestro entender: este aumento de las
suscripciones no produce la misma recaudacion que la venta en quiosco. Para
conseguir aumentar esta rubrica se acumulan campafas y descuentos que hagan
atractiva la opcién pero que merman el ingreso final. Sin embargo, el precio que se

cobra a través de la red de puntos de venta es el de cabecera.

Ademads, en términos generales, no solo para E/ Pais, el precio de una
suscripcién anual normalizada casi siempre es inferior a la suma del precio de cabecera
de todos los dias del afno. No existe un ahorro de la comisién del punto de venta, ya
que la suscripcién tiene que soportar el coste de las empresas de reparto

personalizado que lo llevan hasta el domicilio o empresa del suscriptor. Este gasto en

363 Segun datos de la patronal del sector (Federacion de Asociaciones Nacionales de Distribuidores de

Ediciones) un 25% de los puntos de venta de prensa han cerrado desde 2008 cuando existian 23.500 de
los cuales el 78% eran quioscos. En 2005 habia 31.000 quioscos de prensa en Espafia.
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ambos casos es similar (del 15 al 25% del precio de cabecera segin diversos

pardmetros).

En la siguiente tabla se puede apreciar el porcentaje de desfase entre los
ingresos brutos por suscripcién frente a los ingresos brutos por venta en quiosco en
caso de compra los 362 dias del afio®®. varia segun los afios, oscilando entre el 16% al
inicio del periodo y el 11,6% de 2009. Para su elaboracién hemos tomado el precio
medio de la suscripcidn en Espaia, dato elaborado por AEDE que toma como base el

coste de las suscripciones de todos los periddicos.

Fig. 75: Precio medio de una suscripcion anual a un diario en Espafia

Jatos AEDE (e €] 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Precio medio suscripciones 277 299 319 330 340 346 355 360 369 384 391
precio medio cabecera (de L aD) | 0,91 0,95 | 1,02|1,04|1,06]|1,09|1,11]1,13|1,17] 1,2 | 1,25
Coste de adauiri el diario todo el afio 329 344 369 376 384 395 402 409 424 434 453
Diferencia 52,5 44,9 50,3 46,7 437 48,1 47,3 49,1 54,2 50,4 61,7
Diferencia en % 159 13,0 136 124 11,4 122 11,8 12,0 12,8 116 136

Elaboracion propia

Sobre el analisis de difusion del Pais, sefialar por ultimo, en relacién con las
otras categorias (difusion de pago especial y difusion gratuita), que aportan de término
medio, un 14% de mas difusién, que el diario de PRISA se ha mantenido estable en
torno a unas medias del 10,8% vy 3,1% respectivamente a lo largo de todo el periodo,
con un maximo en 2007 (16,2%) que sirvid para compensar una parte del gran

descenso de las suscripciones de ese afio.

Otro ambito es el econdmico. La empresa editora de este periddico, que ha
cambiado varias veces de nombre, es el paradigma de una sociedad editorial de éxito.
En todos los afios del periodo analizado, la mercantil procedié a generar beneficios sin

excepcion incluso en los ultimos afios con la llegada de la grave crisis econdmica

%% En Espafia no hay prensa tres dias al afio: El primero de enero, el Viernes Santo y Navidad aunque en

algunas CCAA las fechas pueden variar.
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aungque la cifra neta de negocios se redujo de manera ostensible. Si en 2005 era de casi

453 millones de euros, en 2010 habia descendido hasta los 261 millones.

Asi, el peor dato del beneficio neto de la serie correspondié a 2009 (10 millones
de euros) aunque se recuperé en 2010 hasta superar los 19 millones®®’. La cifra
contrasta con los mas de 96 millones de beneficio neto que se generd en 2005, el

mejor ejercicio de la serie analizada.

Fig. 76: Principales partidas de la cuenta de resultados de Diario El Pais SL

EL Pais (en M€) 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Facturacion 274 319,8 288,1 295,7 299,5 396,4 453 409,2 410,7 352 277,7 261,1
Resultado neto 37,8 484 349 48 544 839 96 749 739 276 10 193

367 . . ;. ~ . ,
Todos los datos sobre la situacién econdmica de la compaiiia han sido extraidos de las cuentas

presentadas por la sociedad en el Registro Mercantil.
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ELPAIS-0JD

200 % 22000 % 22002 % 22003 % 2004 % 2006 % 2006 % 2000 % 2008 % 200 % 200 %
Tirada promedio diaria 562.821 552.114 553.379 561474 597.407 582.931 566.546 571.038 563.495 508.691 473.407
Difusion de pago ordinaria 394308 904 370453 854 379271 871 384222 873 410639 875 392651 866 368865 853 364715 838 36371 844 332653 84,9 311481 842

Suscripciones individuales 9842 23 10336 24 11124 26 13564 31 2484 53 35803 79 41824 97 28290 54 3093 72 47133 120 61098 165
Ventaalnumero 384.466 881 360.117 831 368.147 846 370.658 842 385755 822 356758 787 327.041 757 341425 785 332808 772 285520 729 250383 67,7

Difusion de pago especial 29486 68 49621 114 42387 97 434 96 43932 94 46769 103 49780 115 56725 130 53737 125 46779 119 46849 127
suscripciones colectivas y patrocinio, 0 10709 25 15472 36 15909 36 16257 35 21027 46 21139 49 26787 62 2283 53 20182 52 19134 52
Ventaenblogue 29486 68 38912 90 26915 62 26325 60 27675 59 25742 57 8641 66 29938 69 30844 72 2657 68 27715 75

Difusion gratuita 12507 29 13544 31 13640 31 13769 31 14612 31 14183 31 13559 31 13643 32 13525 31 12383 32  1L750 32
Difusion total 436301 100 433618 100 435298 100 440.225 100 469183 100 453603 100 432204 100 435083 100 431033 100 391815 100 370080 100

Fig. 77: Difusion con datos de OJD de El Pais (ver en detalle en CD/Tablas Difusién Diarios de la Muestra)
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EL MUNDO DEL SIGLO XXI

El diario £/l Mundo, como se le conoce popularmente, fue fundado por Pedro
José Ramirez (entre otros) en 1989. El es su principal inspirador y director desde esa
fecha. El grupo Unidad Editorial, nacido en 2007 de la fusidon de Unedisa y Recoletos, es
su propietario y estd controlado actualmente por la multinacional italiana RCS
MediaGroup que cotiza en el mercado bursatil italiano siendo sus principales
accionistas Mediobanca y el grupo automovilistico Fiat. Rizzoli, como antafio era
conocido el grupo (RCS son las iniciales de Rizzoli Corriere Sera), es el principal grupo
editorial transalpino con cabeceras como Il Corriere della Sera, el diario de mayor

difusién en Italia, y La Gazzetta de ello Sport, el deportivo de mas tirada, entre otros.

El Mundo era la continuidad de otro proyecto editorial, Diario 16 de donde
provienen sus fundadores. Define su linea editorial bajo criterios liberales y es

habitualmente critico con postulados nacionalistas interiores.

Es el segundo diario generalista con mayor difusién en casi todo el periodo,
excepto el afio 2000, desbancando a ABC. Dentro de su grupo editorial es el primer
producto, incluso por delante de Marca si lo medimos en términos de difusién. Por
audiencia gana Marca. Es interesante este dato, junto al de la generacidon de negocio,
en términos de analisis de la evolucidn del poder interno dentro de la organizacion del

grupo.

En el siguiente grafico vemos como la importancia de cada medio ha ido
evolucionando. Mientras en 2000 Marca tenia una difusiéon 111.000 ejemplares mas
que El Mundo, una distancia sobre el total agregado del 16%, este margen se fue
comprimiendo hasta los 14.000 ejemplares de 2005 pasando al afio siguiente E/ Mundo
a tener mas difusion, una situacion que se ha ido manteniendo hasta la actualidad

aunque el hueco entre ambos se ha ido estrechando.
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Fig. 78: Grafico de la evolucién porcentual diferencial entre los diarios El Mundo y Marca

El Mundo versus Marca
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Elaboracion propia

Sin embargo, medido en términos de audiencia (EGM), Marca resulta ganador
de largo con una media durante el periodo de 1,261 millones de lectores mas por dia

(2,5 millones de Marca por 1,2 millones del Mundo).

Fig. 79: Datos absolutos del grafico anterior

2000 2001 2002 2003 2004
Diferencia de
1.125.000 1.112.000 1.268.000 1.381.000 1.167.000
Audiencia entre Marca
y El Mundo 2005 2006 2007 2008 2009 2010
(en n? lectores) 1.246.000 864.000 1.155.000 1.412.000 1.475.000 1.666.000

De los datos de difusiéon del Mundo llama la atencién su progresién a lo largo
del periodo y la consolidacion por encima de la barrera de los 300.000 ejemplares
diarios a pesar de las caidas de los ultimos ejercicios, ya en periodo de crisis, tal como

se puede apreciar en el siguiente grafico.

~ 187 ~



2.1 Evolucidn difusién de los diarios- El Mundo

Fig. 80: Grafico de la evolucion de la difusion del diario El Mundo
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Fuente: OJD.

La difusién media de E/ Mundo durante todo el periodo, de 308.000 ejemplares
diarios, se sustentd en un mantenimiento estable de todos los pardmetros. No se
observa un comportamiento dispar de ninguno de ellos, excepto un incremento de las
subscripciones durante el periodo, en 10.600 ejemplares, hasta el 10% del total de la
difusion, un tercio inferior a los datos de su competidor mas directo, E/ Pais, en esta
rubrica. Sin embargo, se posiciona como el cuarto diario de la muestra en nimero de

suscriptores.

Las ventas al numero se han mantenido de media por encima del 70% de la
difusion total aunque, con la crisis, hayan ido cayendo (al 65% en el ultimo afio). La
difusion de pago fue cayendo desde el inicio del periodo en comparaciéon con 2010,
(7,29%) como la de todos los diarios de la muestra pero por debajo de la media

(9,81%) mostrando un buen comportamiento en este sentido.
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Fig. 81: Tabla con los datos absolutos de venta en quiosco del diario El Mundo

Ventas al Numero 2005 219.135
2000 222.469 2006 233.584
2001 226.307 2007  238.243
2002 203.043 2008 225.206
2003  200.393 2009 199.686
2004 216.595 2010 185.822

Fuente: OJD.

Por otro lado, mientras la difusién gratuita se fue manteniendo en niveles del
3,2% durante todo el periodo, la difusion especial fue oscilando en un par de puntos,
en torno al 18%, con cifras cercanas a los 60.000 ejemplares que se ha sustentado en
el aumento de las ‘ventas en bloque’ ya que las ‘suscripciones colectivas’ muestran una

tendencia a la baja en la segunda parte del periodo.

A destacar que en 2002, afio que la difusion del diario sufrié una caida del
3,86% respecto el ejercicio anterior, se compensd en parte con un aumento de la
‘difusion especial’ para amortiguar el descenso. Sin ese recurso, el declive hubiera
estado en el 6,35% perdiendo El Mundo, ese aino, la cifra de 300.000 ejemplares de

difusion total*®.

En relacidon con la cuenta de explotacidon del grupo editorial, desde que la
sociedad fue adquirida por el grupo italiano, en 2007, las pérdidas netas acumuladas
ascienden a cerca de 28 millones de euros cerrando con niumeros rojos todos los afios.
Con anterioridad se habian alternado un par de afios de pérdidas (2002 y 2003 con

siete millones y medio de euros) con bastantes de beneficios (cerca de 63 millones).

Los cuatro ultimos ejercicios se saldaron con numeros rojos en diferente

cuantia, aunque sorprende constatar como 2007, el afio donde la compafiia obtuvo la

368 . . . . . . . e o . o
La importancia las cifras redondas son tenidas en cuenta en el dambito publicitario para definir

mayores inversiones asi como la posicion en el ranking. Si un diario no alcanza los 100.000 ejemplares
no entra en el reparto de ciertas campanias. Si supera los 200.000 las centrales de medios le meten en
determinadas programaciones. Al alcanzar las 300.000 copias diarias se le dispensan atenciones
especiales.
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mejor cifra de ingresos de todo el periodo analizado (312 millones de euros) también
fue la que mas pérdidas generdé (13,4 millones) debido principalmente al fuerte

aumento de la partida de gastos de explotacidn (mds de un 24% de incremento).

Una de las razones de este cambio brusco del color del bottom line en la cuenta
de resultados, aparte del descenso en las dos lineas de ingresos (venta de ejemplares y
publicidad), se centra en la partida de intereses financieros. Cuando RCS comprd el
grupo espafiol, Unidad Editorial contrajo con la que a partir de entonces seria su matriz
una deuda financiera que, a finales de 2010, ascendia a mas de 1.000 millones de
euros. Los gastos financieros anuales de esos préstamos y créditos obligan a la
espafiola a pagar una elevada suma de intereses que, de no existir, mostrarian ligeros

beneficios>®.

Fig. 82: Principales partidas de la cuenta de resultados de Unidad Editorial SA

El Mundo (en M€) 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Facturacion 135 197 174 180 193 241 242 261 312 187 147 154
Resultadoneto 81 7,7 05 -6 -16 205 238 23 -13 -34 -55 -17

369 . . ;. ~ . ,
Todos los datos sobre la situacién econdmica de la compaiiia han sido extraidos de las cuentas

presentadas por la sociedad en el Registro Mercantil.
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EL MUNDO - datos OJD (ejemplares)

2000 % 2000 % 2002 % 2003 % 2004 % 2005 % 2006 % 2007 % 2008 % 2009 % 2010 %
Difusién de pago ordinaria 242.121 83,2 247.556 79,3 227.824 759 225.559 78,7 243.329 78,8 246.790 78,4 262.290 79,3 267.137 79,4 255.005 78,8 230.534 76,8 216.210 75,9
Suscripciones individuales| 19.652 6,8 21.249 6,8 24781 83 25166 88 26734 87 27.635 88 28706 87 28883 86 29799 9,2 30.848 10,3 30.388 10,7
Venta al nimero| 222.469 76,4 226.307 72,5 203.043 67,6 200.393 69,9 216.595 70,2 219.155 69,7 233.584 70,6 238.249 70,9 225206 69,6 199.686 66,6 185.822 65,2
Difusién de pago especial 39.575 13,6 54742 17,5 62.755 209 51.805 18,1 55330 179 57.668 183 57.743 17,5 58384 174 58.186 180 59.786 19,9 59.422 20,9
suscripciones colectivas / patrocinio| 11.131 3,8 23.043 7,4 30.960 10,3 29.370 10,2 30.969 10,0 32.723 104 32.264 9,8 27.412 82 28131 87 25344 85 22281 78
Venta en bloque| 28.444 9,8 31699 10,2 31795 10,6 22435 7.8 24361 79 24945 79 25479 7,7 30972 92 30055 93 34442 115 37.141 130
Difusién gratuita 9.368 3,2 10.069 32 9717 32 9321 33 9960 32 10.134 32 10601 3,2 10.765 3,2 10396 3,2 9710 32 9269 373
DIFUSION TOTAL 291064 100 312367 100 300296 100 286685 100 ' 308619 100 314592 100 330634 100 336286 100 323587 100 300030 100 284901 100
Fig. 83: Difusion con datos de OJD de El Mundo del Siglo XXI (ver en detalle en CD/Tablas Difusion Diarios de la Muestra)
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El diario nacié como tal en 1905 aunque ya existia desde 1903, primero como
semanario y después con periodicidad bisemanal. Fue fundado por el periodista liberal
Torcuato Luca de Tena, proveniente de familia acomodada, a través de la sociedad
Prensa Espafiola que habia sido creada afios antes para sacar al mercado el semanario

Blanco y Negro.

ABC ha sido un defensor de la causa monarquica, siempre alineado en
posiciones conservadoras. La pertenencia de la familia Luca de Tena al establishment
politico y econédmico del pasado siglo, al igual que la familia Godd, propietaria de La

Vanguardia en Barcelona, les proporciond los parabienes del poder.

Con el cambio de siglo, Prensa Espafiola que habia cometido una serie de
errores empresariales estratégicos se vio forzada a integrar sus activos junto a los del
vasco Grupo Correo en una nueva sociedad, Vocento SA, que salid a cotizar al mercado
bursatil espafiol y en donde conviven accionarialmente las familias provenientes de las

anteriores empresas.

Vocento se convierte en un grupo multimedia con intereses en diversos
admbitos de los MMCC¥°. Atina en su seno un grupo de diarios: junto a ABC, una serie
de 12 diarios regionales y el gratuito Qué!, medio que trataremos en detalle en el
apartado correspondiente. En total, el grupo llega a 5,4 millones de lectores y dispone

de una difusidon proxima a los 1,7 millones de ejemplares diarios.

Durante su longeva vida ABC ha sido, a lo largo de una parte del siglo XX, el
periddico mas vendido de Espafia hasta que en 1978 fue destronado por E/ Pais, tan
s6lo por mil ejemplares®. En el periodo investigado, ABC inicialmente segundo diario

espafiol en difusién (en 2000), fue perdiendo fuelle cediendo esa posicion a E/ Mundo y

7% JONES, Daniel E. Grupos medidticos y culturales en Espafia. ZER, Revista de estudios de comunicacién,

Ne 22. Leioa: Universidad del Pais Vasco, 2007.
7' BARRERA, Carlos. Poder politico, empresa periodistica y profesionales de los medios en la transicion
espafiola a la democracia. Articulo en Comunicacion y Sociedad Vol. X, N2 2, Pamplona: Universidad de
Navarra, 1997. Cuadro |, pag. 17.
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quedando relegado a ser el tercer periddico generalista de pago editado en Madrid, en
parte debido a la salida al mercado de La Razdn que le disputa, desde 1998, la misma

tipologia de lectores.

Desde el punto de vista de la audiencia ABC se ha ido disputando esa tercera
posicidn con El Periddico e incluso con La Vanguardia hasta el punto que, en el EGM de
2010 analizado, cae a la cuarta posicidon. Es el peor comportamiento de todos los
diarios de la muestra. Su audiencia media en el periodo fue de 788.000 lectores con un
maximo, en 2003, de 893.000, y un minimo de 730.000, en 2008, tal como se puede

observar en la siguiente tabla.

Fig. 84: Ranking de audiencia de los diarios de la muestra (datos EGM)

Ranking

EGM 1 2 3 4 5 6

2000 El Pais El Mundo ABC El Periédico La Vanguardia -

2001 El Pais El Mundo ABC El Periddico La Vanguardia La Razén
2002 El Pais El Mundo ABC El Periédico La Vanguardia La Razén
2003 El Pais El Mundo ABC El Periédico La Vanguardia La Razén
2004 El Pais El Mundo El Periédico ABC La Vanguardia La Razoén
2005 El Pais El Mundo ABC El Periédico La Vanguardia La Razén
2006 El Pais El Mundo El Periédico ABC La Vanguardia La Razén
2007 El Pais El Mundo El Periédico ABC La Vanguardia La Razén
2008 El Pais El Mundo El Periédico ABC La Vanguardia La Razén
2009 El Pais El Mundo El Periddico ABC La Vanguardia La Razén
2010 El Pais El Mundo La Vanguardia El Periédico ABC La Razén

Elaboracion propia

Su caida porcentual en audiencia, desde la primera oleada del afio 2000 a la
ultima, en 2010, fue del 14% aunque, de media, el descenso de ABC fue del 7% en todo

el periodo.

Todos estos datos nos parecen destacables ya que contrastan con el
comportamiento medio de sus competidores que en general vivieron procesos

contrarios, con crecimientos de audiencia entre el principio y el fin del periodo (a pesar
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de estar inmersos en una época de crisis). Asi, El Pais crecid de media, en el periodo,
un 1,4 % y El Mundo perdi6 tan solo un 0,65%. El mejor comportamiento en el EGM
medio del periodo lo muestra La Vanguardia con un aumento de casi el 14% mientras

que el peor corresponde a La Razon que pierde cerca de un 10%.

En relacidon con ABC, al comparar esta evolucién a la baja en los datos de la
audiencia en el periodo (EGM) con los de difusion (OJD) se observan tendencias

similares como se puede visualizar en los siguientes graficos.

Fig. 85: Grafico comparativo de la evolucidn de la difusion (OJD) y de la audiencia (EGM) del diario ABC

OJD versus EGM (1)
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Elaboracion propia

Si redujéramos en dos tercios la audiencia de EGM podriamos constatar de
manera grafica como ambas tendencias son casi idénticas a partir de 2004. Se puede
visualizar mejor mediante la visualizacion gréfica de los porcentajes. Lo podemos

observar en los dos siguientes graficos.
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Fig. 86: Grafico replicante del anterior a la misma escala que permite visualizar mejor las lineas de tendencia

OJD versus EGM en ABC (2)
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Elaboracion propia

Fig. 87: Grafico de difusidn y audiencia de ABC en escala porcentual que complementa la fig. 39

OJD versus EGM en %
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1
(0]

2006 2007 2008 2009 2010 O

Elaboracion propia

Con respecto a la difusion de ABC, hay que constatar una cierta recuperacion
de la tendencia descendente al final del periodo, coincidiendo con los afios de crisis. A
diferencia de los otros diarios de la seleccién, ABC muestra un comportamiento
diferencial positivo en los Ultimos ejercicios. Si establecemos que la caida de difusién
ligada a la crisis comienza en 2008, en tres afios, ABC aumenta su difusién un 4,68% de
media mientras que el resto de diarios muestran caidas medias de diferente intensidad

en sus difusiones.
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Fig. 88: Evolucion gréfica de la difusion (OJD) de ABC
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Fuente: OJD.

Fig. 89: Evolucion grafica de la audiencia (EGM) de ABC
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Fuente: OJD.

Es interesante desentrafiar de donde proviene este comportamiento

diferencial. En primer lugar, al analizar las ventas al nimero se observa una caida

paulatina desde 2000 (cuando obtuvo 213.185 ejemplares) hasta 2007, su dato de

difusién mds bajo con 127.858. Sin embargo, a partir de 2008, cuando el resto de

diarios muestran caidas, ABC se recupera. En 2008 subié su control de OJD un
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respetable 10,29% que continud en 2009 (2%) aunque 2010 muestra una caida del

2,77%.

Fig. 90: Tabla con los datos de venta de ejemplares en quiosco de ABC

Wentas al Numero 2005 178.202
20000 213,185 2006 135.745
2001 189.3%94 2007 127.858
2002 182.536 2008 136.158
2003 185.961 2009 135.300
2004 187.910 2010 132423

Fuente: OJD.

Este crecimiento se ha basado en un aumento de la difusidn no sustentando en
la Comunidad de Madrid y Andalucia, sus feudos clasicos, donde perdié cuota de

372

mercado®”, sino en el resto de CC.AA. Apuntar, ademas, que esta expansion se realizé

sobre todo en los primeros semestres de cada ano.

A ello se le ha de unir un aumento considerable del nimero de suscriptores en
30.000 entre 2000 y 2010, sustentado sobre todo en los tres ultimos afios donde se ha

ganado casi la mitad del total obtenido.

éPor qué este comportamiento tan diferente de ABC respecto de sus
competidores? Mientras sus ventas en quiosco marcaban una tendencia a la baja
similar a la del resto su cifra de difusién total se mantuvo gracias a un aumento muy
substancial de las suscripciones individuales que se generaron de manera gratuita para
los abonados al resto de diarios del grupo Vocento en Espafia. La docena de periddicos
regionales entregaban a sus suscriptores junto al diario local también ABC sin aumento
de coste. Ese fue el factor que posibilitd que la centenaria cabecera madrilefia

aumentara su difusidn total: incorporar a su listado de suscriptores individuales todas

372 | a Comunidad de Madrid ha pasado de representar el 38,37% de la difusién en 2007, al 32,15% en

2010, mientras que Andalucia se ha reducido en el mismo periodo del 27,43% al 23,99%. En total casi un
10% menos, cuota que ha sido ganada en el resto de autonomias.
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aquellas personas que en realidad lo son de cada uno de los diarios regionales del

grupo.

Aclarado este punto, apuntar que la categoria ‘difusién gratuita’, por su parte,
también se mantuvo estable a lo largo de todo el periodo estudiado, quedandose en
torno al 3% de la difusion total. Un comportamiento muy similar al resto de los

competidores.

Una evolucién diferente tuvo la ‘difusién especial’ que si aumentod en los 11
afios del estudio. En concreto, un 5% mas del total de la difusion, proveniente de un
aumento de las suscripciones colectivas que se doblaron en el periodo. Esta rubrica
suponia en 2010 mas de un 10% del total con un incremento de seis puntos desde el
inicio al final del periodo estudiado. El incremento se concreté en la segunda parte de

la pasada década.

Por lo que respecta a la evolucion de las cuentas anuales, la sociedad es otro

ejemplo de cambio de signo en el resultado durante los afos de crisis econdmica.

Hasta 2006, Diario ABC SL siempre habia tenido beneficios aunque con
tendencia a la baja (ese afo se salvd gracias a la activacion de créditos fiscales sino
también seria negativo), pero es a partir de 2007 cuando se empezaron a generar
cuantiosas pérdidas. En los ultimos cuatro afios del estudio acumula 58 millones de
euros en numeros rojos>” frente a los 41 millones de beneficios obtenidos en los siete

anos anteriores.

Fig. 91: Principales partidas de la cuenta de resultados de ABC SL

ABC (en M€) 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Facturacion 193 215 204 185 185 1955 178 159,1 152 126 129 125,2
Resultadoneto 16 181 25 025 23 102 58 18 -125 -65 -25 -152

373 . . ;. ~ . ,
Todos los datos sobre la situacién econdmica de la compaiiia han sido extraidos de las cuentas

presentadas por la sociedad en el Registro Mercantil.
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ABC - Datos OJD (ejemplares)

Difusion de pago ordinaria
Suscripciones individuales
Venta al nimero
Difusidn de pago especial
uscripciones colectivas / patrocinio
Venta en bloque
Difusidn gratuita

DIFUSION TOTAL

2000
234355
21170
213185
48613
13196
35417
8983

291.951

100

2001
210737
21343
189394
59256
18505
40751
9057

279.050

% 2002
75,5 204429
7,7 21893
67,9 182536
21,2 49843
6,6 9517
14,6 40326
33 8601
100 © 262.873

% 2003
77,6 207929
83 21968
69,4 185961
15,0 50158
3,6 11069
15,3 39089
33 8731
100 & 266.818

% 2004
77,9 212335
8,2 24425
69,7 187910
18,8 55543
4,2 19773
14,7 35770
33 9036
100 © 276.914

% 2005
76,7 = 210000
88 31798
67,9 178202
20,1 59110
7,1 27040
12,9 32070
33 9057
100 « 278.167

33

100

2006
173695
37950
135745
58562
28300
30262
7968

240.225

100

165193
37335
127858
55349
28402
26947
7616

228.158

100

181176

45018

136158

62166

30569

31597

8300

100

185383

50083

135300

62822

30783

32039

8446

100

184136

51713

132423

57164

26601

30563

8239

100

Fig. 92: Difusion con datos de OJD de ABC (ver en detalle en CD/Tablas Difusion Diarios de la Muestra)
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LA VANGUARDIA

El centenario rotativo catalan salio al mercado a finales del siglo XIX de la mano
de los hermanos Carlos y Bartolomé Godd, con intereses en la industria textil, como un
organo defensor de los ideales liberales de la época aunque en 1887 se convirtié en un
diario independiente. La familia, a lo largo de sucesivas generaciones, siempre ha
mantenido el control de la sociedad (excepto durante un periodo de la Guerra Civil)
aungue la linea editorial del diario haya tenido diferentes trayectorias en funcién de
las sucesivas situaciones politicas acaecidas a lo largo de sus afios de vida. Siempre se
ha declarado defensor de la opcidn mondrquica en Espaifa desde posiciones

moderadas.

Bajo la égida, en los ultimos 30 afios, de Javier Goddé Muntaiola, la empresa
editora se ha convertido en un grupo multimedia (en 1998). Sus actividades en el
ambito de la prensa, ademas de La Vanguardia, pasan por la edicion del diario Mundo

Deportivo.

Durante muchos afios ha sido el diario lider en el panorama catalan e incluso lo

1*”4. Con la aparicién del Periddico de Catalunya en

llego a ser del mercado espafio
1978, surgié una dura pugna por esa posicion. Frente a la doble ediciéon en cataldn y
castellano (exactamente iguales) que puso en marcha su competidor el 28 de octubre

de 1997, Grupo Godo decidid, en 2011, hacer lo propio.

A pesar de ser un diario que tiene la pretensidn de abarcar todo el Estado®”, s

u
territorio core, el nucleo principal de su negocio, se situa en Catalufia, comunidad que

representa mas del 90% del total de su difusién®®. Esta, a lo largo del periodo, ha

7% Los datos de 0JD de principios de los afios setenta del siglo XX asi lo atestiguan. Su difusion en 1971,

cuando en su cabecera se podia leer La Vanguardia Espafiola, alcanzé los 222.908 ejemplares, seguido
de ABC con 192.251 y el diario Pueblo en tercer lugar con 192.237.

37> Se define como un diario editado en Barcelona para toda Espafia.

376 Del total de la difusién, en 2000 el 93,88% pertenecia a Cataluiia y el 2,3% a la comunidad madrilea.

En 2010 esos valores fueron del 90,38% y 3,94% respectivamente.
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tenido dos comportamientos diferenciados: crecimiento a lo largo del periodo

expansivo de la economia y descenso en los afios de la crisis.

Fig. 93: Evolucion grafica de la difusion de La Vanguardia
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Fuente: OJD.

La Vanguardia sustenta su difusién, como ningun otro diario, en un alto
porcentaje de suscriptores (mas del 30% de la difusién anual que obtiene), un sistema
de distribucidn que incluso consiguié incrementar en los ultimos afos del periodo

analizado.

Ademas, es el diario que ostenta el menor nimero de retorno de diarios, con
cifras inferiores al 20%. En 2010, obtuvo el mejor ajuste en este apartado. De los
233.229 diarios, de media, editados cada dia, solamente el 14% fueron devueltos por

los canales de distribucion.

Si analizamos las evoluciones tanto de la difusion como de la audiencia
observamos tendencias divergentes en un 40% de los afios a lo largo del periodo. Un
comportamiento desigual que se manifiesta mas acentuado entre 2008 y 2010 con

caidas en la difusidon y aumentos en la audiencia. El siguiente grafico muestra estos
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comportamientos de manera porcentual (por debajo de cero supone descensos

respecto del afio anterior, y por encima incrementos).

Fig. 94: Comparativa grafica de las evoluciones de la difusion y de la audiencia de La Vanguardia

OJD versus EGM

Porcentaje

Elaboracidn propia.

Las ‘ventas al nimero’ tienen un descenso continuado que se acelera en los

afios de la crisis, pasando de los 111.590 ejemplares de 2000, a los 72.295 en 2010. Si

observamos el siguiente grafico podemos visualizar asimismo tendencias divergentes

con respecto a la difusion total lo que indica que en parte se compensa con otras

partidas. En concreto, como la difusidn gratuita estd estabilizada a lo largo del periodo

en torno al 3,38%, el aumento proviene de manera singular de la difusién especial.

Fig. 95: Tabla con los datos de venta de ejemplares en quiosco de La Vanguardia

Ventas al Numero 2005 94.202
2000 111.590 2006 83.434
2001 105.673 2007 87.649
2002 89.133 2008 78.992
2003 92.071 2009 76.409
2004 95.927 2010 74.295
Fuente: OJD.
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Apuntar el hecho que si la comparacion se realiza con la difusidon de pago (por
lo tanto incluyendo junto a las “ventas al numero” las suscripciones) la tendencia
descendente es muy similar a la primera a pesar del incremento de suscripciones en el

periodo.

Fig. 96: Grafico comparativo entre la difusion total y las ventas en quiosco de La Vanguardia

Difusion total versus ventas al numero

250.000
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o
=
5. 150.000
£
g,
© 100.000 —
s
50.000

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

e Difusion total  ====\/entas al nUmero

Elaboracion propia con datos OJD.

La difusidon especial de La Vanguardia se incrementd en el periodo del estudio
un 270%, pasando de los 14.516 ejemplares en 2000, a los 53.709 en 2010. Es el
aumento mas desproporcionado de toda la muestra hasta el punto que mas que dobla

la media (102,9%) de los diarios seleccionados.

Este comportamiento sefiala una debilidad en el punto de venta que intenta ser
compensada por otras vias. Todos los diarios lo utilizan en mayor o menor medida (ver

siguiente grafico).
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Fig. 97: Porcentaje de la difusion especial sobre la difusion total de cada uno de los diarios de la muestra en el total del periodo
analizado

Aumento porcentual de la difusion especial
2000-2010
300
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200
150
100
il ]
0 T —
EL Pais El Mundo ABC La Vanguardia El Periddico La Razdn
Fuente: OJD.

Este recurso para incrementar la difusion total es usado por todos los diarios
pero La Vanguardia lo usa con profusidn hasta el punto que, en el Ultimo afio
analizado, llegd al 26,8% del total de su difusidn que, junto a la difusién gratuita,

supone mas del 30% del total, o lo que es lo mismo, casi uno de cada tres ejemplares.

Fig. 98: Porcentaje de la difusion especial sobre la difusion total de La Vanguardia
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Fuente: OJD.

Como otras empresas editoras, La Vanguardia Ediciones SLU ha visto como la

cuenta de resultados de los ultimos ejercicios trastocaba su color, mutando sus

~ 204 ~



2.3 Evolucion difusion de los diarios- La Vanguardia

beneficios por pérdidas que en los tres ultimos afos superaron los 12 millones de
euros®”’, periodo donde sus ingresos brutos de explotacion descendieron una tercera

parte sobre la cifra maxima de 221 millones de euros obtenida en 2007.

Fig. 99: Principales partidas de la cuenta de resultados de La Vanguardia Ediciones SL

La Vanguardia (en M€) 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Facturacion 196,7 183,4 178,6 188,6 210,8 218,1 213,4 2212 1793 154 1498
Resultado neto 24 45 38 116 143 163 141 26 -72 -12 -41

377 . . ;. ~ . ,
Todos los datos sobre la situacién econdmica de la compaiiia han sido extraidos de las cuentas

presentadas por la sociedad en el Registro Mercantil.
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LA VANGUARDIA - Datos 0JD (ejemplares)
2000 % 2001 % 2002 % 2003 % 2004 % 2005 % 2006 % 2007 % 2008 % 2009 % 2010 %

Difusion de pago ordinaria 170.606 89,0 167.286 84,3 152.661 753 150.643 73,4 154.694 759 153.429 73,7 145205 71,8 150.578 70,6 143.517 71,1 141.442 70,6 139.854 69,8
Suscripciones individuales| 59.016 30,8 61.613 31,1 63.528 31,3 58572 285 58767 289 59.227 285 61771 30,6 62929 29,5 64525 320 65033 325 65559 32,7

Venta al ndmero| 111.590 58,2 105.673 53,3 89.133 44,0 92.071 44,8 95927 47,1 94202 453 83434 413 87.649 41,1 78992 391 76409 382 74295 37,1

Difusion de pago especial 14516 7,6 24311 12,3 43257 21,3 47737 23,3 42126 20,7 47.751 22,9 50.098 24,8 55.648 26,1 51492 255 52.044 26,0 53.709 26,8
suscripciones colectivas / patrocinio|  6.199 3,2 8.801 44 17755 88 21003 10,2 18161 89 20.802 100 18783 93 11688 55 8.823 4,4 8.459 4,2 6.218 31

Venta en bloque| 8.317 43 15510 7,8 25502 12,6 26.734 13,0 23965 11,8 26.949 13,0 31309 155 43960 20,6 42669 21,1 43585 21,8 47491 23,7

Difusion gratuita 6.552 3,4 6.741 3,4 6.876 3,4 6.951 3,4 6.883 3,4 6.960 3,3 6.858 3,4 7.187 3,4 6.850 3,4 6.805 3,4 6.807 3,4
DIFUSION TOTAL 191.674 100 198.338 100 202.794 100 ' 205.331 100 = 203.703 100 208.140 100 202.161 100 213.413 100 201.859 100 200.291 100 ' 200.370 100
Fig. 100: Difusidn con datos de OJD de La Vanguardia (ver en detalle en CD/Tablas Difusién Diarios de la Muestra)
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EL PERIODICO

La aventura del editor Antonio Asensio al sacar a la calle este nuevo diario en

castellano, en 1978, de caracter progresista, con diez competidores mds en Barcelona
378 s e

en aquellos momentos®®, parecia condenada al fracaso pero fueron la mayoria de

éstos lo que fueron cerrando mientras que el diario editado por Grupo Zeta crecia en

difusion, en sus primeros afos, a ritmos entre el 15 y el 20% anual.

Ediciones Zeta nacié en 1976 como empresa editora del semanario Interviu. El
rapido éxito popular de esta revista que llegaria a alcanzar tiradas de un millén de
ejemplares, basandose en presentar desnudos de famosas, animé a sus editores a
lanzar al mercado un diario muy grafico, basado en premisas populares y apostando

por informaciones muy cercanas que vino a cubrir un espacio vacio.

Este grupo editorial crecié rapidamente incorporando nuevos medios. Hoy en
dia la divisién de prensa tiene, amén de un diario deportivo, Sport, media docena de
diarios locales (llegaron a ser una decena) que se nutren en parte de los contenidos del

Periodico.

La empresa fue pionera en la edicidon de un diario en dos idiomas, castellano y
catalan, proyecto que materializd en 1997, ante la realidad de la calle. Sin embargo,
ello no le comportdé un incremento en la difusién sino que un 40% de los ejemplares
dejaron de venderse en castellano para hacerlo en catalan. Buena parte de los costes
afiadidos procedentes de la doble edicidon han sido subvencionados por la Generalitat
de Catalunya mediante una serie de ayudas anuales que se adjudican a aquellos

medios que apuestan por el cataldn como vehiculo de comunicacién.

378 Avui, Catalunya Express, Diario de Barcelona, El Correo Cataldn, El Noticiero Universal, La Prensa, La

Vanguardia, Mundo Diario, Solidaridad Nacional y Tele Express. De todos ellos subsisten solamente La
Vanguardia y el diario Avui que se edita conjuntamente con E/ Punt. Con posterioridad a El Periddico de
Catalunya ha salido recientemente al mercado Ara, un vespertino en catalan.
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Fig. 101: La difusion de El Periddico diferenciada por idioma en 1998, el primer afio de la doble edicion

Difusion 1997 (0JD): 207.772 ejemplares

Difusion 1998: catalan= 40,09%; castellano= 59,91%

Difusidn total 1998: 208.070 ejemplares (+0,14%)

Esta tonica en la difusion ha sido constante a lo largo del periodo estudiado tal
como se puede comprobar en el siguiente grafico con independencia de la evolucién

de la difusion.

Fig. 102: Grafico porcentual de cada idioma sobre la edicidn total

El Periddico (2 ediciones)

60,75 60,12 59,07 59,32 58,84 56,86 57,77 58,02 58,11 60,34 59,17

Catala

39,25 39,88 40,93 40,68 41,16 43,14 42,23 41,98 41,89 3966 40,83

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009* 2010

Fuente: OJD.

La difusion del Periédico® a lo largo del periodo analizado sufrié una caida
importante, una tendencia descendente que se inicié en la década de los 90 del siglo
pasado. Enlos 11 anos perdid 59.605 ejemplares, el 32,35% de su difusién en 2000. En
relacion a 1997, cuando solamente disponia de una edicién (castellano), la caida fue

del 40% y la pérdida de mas de 83.000 ejemplares.

7 la serie de datos de difusién del Periddico ha sufrido una modificacién a lo largo del periodo

analizado. A partir de 2009, se cuenta en la difusién conjunta de este diario también las cifras del
Periddico de Aragdn. De cara a una correcta comparacion tomamos, para los ejercicios 2009 y 2010, la
difusién exclusivamente del Periddico de Catalunya por ser la utilizada en los afios anteriores.
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Fig. 103: Grafico de la evolucion de la difusion de El Periédico
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Fuente: OJD.

De hecho, el diario llegd a su cénit en 1997 cuando OJD certificd una difusién
media de 227.358 ejemplares. Desde esa fecha emprendid un continuado descenso de
difusion que se vio agravado a partir de 2008 con la crisis. En esos tres afios se
perdieron 50.000 ejemplares. La cifra de difusidn de 2010 corresponde a registros de

principios de la década de los 80 del siglo pasado.

En relacion con la audiencia del Periddico se observa una cierta evolucién
diferencial con respecto a la difusion, como en otros casos. Mientras esta ultima
desciende a lo largo de los anos del estudio, la audiencia crece en la primera parte del
periodo. La diferente evolucidn, desarrollada en porcentaje, se puede visualizar en el

siguiente grafico.
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Fig. 104: Grafico con la evolucidn de la difusion y de la audiencia de El Periédico

Difusion versus Audiencia
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Elaboracidn propia con datos OJD y EGM

La constante pérdida de ejemplares no se ve confirmada, en proporciones
similares, con la pérdida total de lectores. De hecho, si en 2000 E/ Periddico tenia cerca
de 185.000 ejemplares de difusién, y un nimero de lectores préximo a los 825.000, en
2010 no se llega a 125.000 ejemplares con 782.000 lectores. Este diferente
comportamiento provoca un aumento de la ratio lectores/ejemplar hasta el punto que
el diario de Zeta obtiene el nUmero maximo de la serie: de media cada ejemplar fue
leido por 6,27 personas en 2010 frente a los 4,47 lectores que tenia en 2000. Incluso, si
utilizamos la nueva medicién de difusién que utilizan OJD y Ediciones Primera Plana**°

para 2009 y 2010 esta ratio de lectores se situa en 5,65 para 2010.

Si observamos el siguiente grafico sobre la evolucidn porcentual de la audiencia
puesta en relacion con la de lectores por ejemplar podemos observar como un
comportamiento parejo de ambas tendencias en casi todo el periodo excepto al final.

Esta disfuncionalidad grafico nos indica alguna inconexion en la medicidn.

380 T . . ey
Incluyen El Periédico de Aragdn en la medicion.
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Fig. 105: Grafico comparativa de la audiencia de El Periédico y los lectores por ejemplar

EGM versus lectores por ejemplar - El Periddico

. /\
; //

/
5 WI/ 2002 2003 2004\005 2008 2010
v

-10

Porcentaje

-15

e EGM == | ectores por ejemplar

Elaboracidon propia con datos EGM.

Siguiendo con la evolucion de la difusion desagregamos ésta por rubricas. En la
difusién de pago, observamos como las suscripciones crecieron fuertemente en el
periodo hasta 2006. Si en 2000 suponian el 3,2%, en 2006 alcanzaron el 8,61%. Sin
embargo, en 2007 se produce una brutal caida: desde los 14.440 ejemplares del afio
anterior a los 4.136 de ese ejercicio. Este descenso tan brusco no puede deberse a un
movimiento natural del mercado. Sin conocer las causas reales podemos intuir que se
produjo una racionalizacidén en el sistema de suscripciones dandose de baja aquellas

que no generaban ingresos.

La evolucion de las ventas al nimero es el mejor bardmetro para medir la
evolucion real de un diario al ser este apartado el que depende directamente de las
ventas individuales, canalizadas a través de la red de quioscos. En este caso, el diario

muestra una clara tendencia descendente excepto un repunte apreciable en 2007.
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Fig. 106: Grafico de la evolucion de las ventas en quiosco de El Periédico
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Fuente: OJD.

La difusidn gratuita se mantuvo en los entornos del 3,5% a lo largo de todo el
periodo analizado. Por su parte, la difusion de pago especial ha sido una categoria que
crecid mas de tres veces entre 2000 y 2007 para, posteriormente sufrir un descenso
significativo. En los datos de 2008 se aprecia una caida de casi el 45% de las ‘ventas en
bloque’. Si en marzo de 2007 esta rubrica era de 43.542 ejemplares, doce meses
después se reducia los 26.892 y en diciembre de 2008 alcanzaba el suelo de 16.834

ejemplares. Una evolucién del todo anormal.

Asi, podemos establecer que la apreciable caida de difusiéon desde 2007, estd
sustentada en una fuerte regularizacién de las ‘suscripciones individuales’ y de las
‘ventas en bloque’ que suponen la mitad del descenso en los anos de la crisis. El diario,
sin estas dos decisiones, sumaria 25.000 ejemplares mas que maquillaria el desplome

gue ha tenido desde el umbral de los 170.000 ejemplares.

Ediciones Primera Plana SA, la editora de E/ Periddico, es de la pocas sociedades
de la muestra, junto a la de E/ Pais, que logré gestionar con presteza la dificil situaciéon
de crisis econdmica y conseguir salir de los numeros rojos al final del periodo. Después
de un duro expediente de regulacién de empleo (ERE) en 2008 que afecto6 a diferentes
empresas de Grupo Zeta, entre ellas El Periddico (ese afio Primera Plana presentd unas

pérdidas netas de 11 millones de euros), volvié a presentar beneficios a final del
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periodo. Asi, en 2010, obtuvo 3,5 millones de beneficios después de impuestos y casi

. ~ . 1
dos millones el afio anterior®®®,

Fig. 107: Principales partidas de la cuenta de resultados de Ediciones Primera Plana SA

El Periddico (en M€) 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Facturacion 1321 1204 1086 1281 131,3 1318 1205 1340 1204 997 96,4
Resultado neto 51 105 95 115 134 73 68 58 -112 19 35

**! Todos los datos sobre la situacién econdmica de la compaiiia han sido extraidos de las cuentas

presentadas por la sociedad en el Registro Mercantil.
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EL PERIODICO DE CATALUNYA - Datos QJD (ejemplares)
2000 % 2001 % 2002 % 2003 % 2004 % 2005 % 2006 % 2007 % 2008 % 2009 % 2010 %
Difusion de pago ordinaria 164.317 89,2 137931 828 128751 77,1 129.046 758 130409 76,2 126.109 74,1 119.504 71,2 125945 72,1 118975 783 100967 779 96410 774
Suscripciones individuales| 5.899 = 32 = 6.075 3,7 6129 3,7 6.566 3,9 8.983 53 13205 7,8 14440 86 4136 24 4874 32 4211 33 4.285 3,4
Venta al nimerof 158.418 86,0 131.856 79,2 122.622 73,4 122.480 72,0 121426 709 112904 66,3 105.064 62,6 121.809 69,7 114101 751 96.756 74,6 92125 739
Difusion de pago especial 13598 74  23.068 138 32374 194 35197 20,7 34846 204 38144 224 42442 253 42646 244 27651 182 23970 185 23.637 190
suscripciones colectivas / patrocinio] 1338 0,7 = 6271 3,8 10.077 60 13275 7,8 11462 6,7 9.672 57 7273 43 5333 31 6114 40 7231 56 6.756 5,4
Venta en bloque| 12.260 6,7 16,797 10,1 22297 134 21922 129 23384 13,7 28472 167 35169 21,0 37313 214 21537 142 16739 129 16881 135

Difusién gratuita 6338 34 5593 34 586 35 5927 35 5957 35 5928 35 588 35 6058 35 5399 36 4748 37 4601 37

DIFUSION TOTAL 184.253 100 166.592 100 ' 166.951 100 170170 100 ' 171.212 100 170.181 100 167.804 100 174.649 100 ' 152.025 100 | 129.685 100 = 124.648 100

Fig. 108: Difusién con datos de OJD de El Periédico (ver en detalle en CD/Tablas Difusién Diarios de la Muestra)
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LA RAZON

El siguiente periddico aparecié en el mercado el cuatro de noviembre de 1998,
ideado por Luis Maria Anson e impulsado por el Grupo Planeta, propiedad de la familia
Lara, que le faltaba un diario de dmbito nacional en su estrategia de creacion de un

gran grupo de comunicacién multimedia en Espafia®®’.

En la actualidad y después de deshacerse de su participacion accionarial (40%)
en el diario Avui, Planeta centra sus intereses en el ambito de la prensa diaria de pago
exclusivamente en La Razdn. Ademas, sefialar que también era propietario de la

empresa editora del periddico gratuito ADN.

Anson, que fue presidente de la empresa editora de La Razdn, Audiovisual
Espafnola 2000 SA, hasta 2004, pretendia imbuir al nuevo diario un ideario monarquico,
liberal conservador y defensor de la unidad de Espaiia para competir con ABC donde
habia sido director durante 14 afios (1983-1997). De hecho, La Razon se disefia
inicialmente a imagen y semejanza de ese competidor, y se ficha parte de su equipo
redaccional y una serie de columnistas con la intenciéon de facilitar el trasvase de

lectores de un medio al otro.

Inicialmente la direccion recayd en Joaquin Vila para: En el afio 2000 hubo un
cambio y se hizo cargo de esta responsabilidad José Antonio Vera que cedid en 2005 la
direccién a José Alejandro Vara. Desde 2008 el director de la publicacién es Francisco

Marhuenda.

A través de los datos de difusién vemos que este empefio empresarial fue a
mas, ano tras ano, manteniendo una tendencia de crecimiento en casi todo el periodo,
aungue no se pueda decir lo mismo desde el punto de vista econédmico como ya
veremos mas adelante. Como consecuencia de la crisis, en 2009 y 2010 la difusion

muestra retrocesos, tal como puede observarse en el grafico siguiente.

382 JONES, Daniel E. Grupos medidticos y culturales en Espafia. ZER, Revista de estudios de comunicacién,

N2 22. Leioa: Universidad del Pais Vasco, 2007. Pags. 183-214.
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Fig. 109: Grafico de la evolucidon de la difusion del diario La Razén
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Fuente: OJD.

Cuando analizamos el comportamiento de |la audiencia de este diario, una vez
mas vemos una disfuncién en la mitad de los periodos anuales al compararlo con la
evolucion de la difusion. Crece en lectores cuando desciende en ejemplares y
viceversa. Se puede constatar en el siguiente grafico que nos indica aumentos y

descensos porcentuales dispares.

Esta disfuncionalidad es muy sorprendente y nos advierte sobre la fiabilidad de
algunos datos en algunos periodos. Como ya hemos sefialado anteriormente, ponemos
en cuestion algunas mediciones de EGM en determinados casos, como es la situacién

de este medio en esos afos.

Fig. 110: Grafico comparativo entre la evolucion de la difusién y de la audiencia de La Razén

Difusion versus Audiencia
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Elaboracidn propia con datos OJD y EGM
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La Razon es el diario de la muestra que menor nimero de lectores tiene por
ejemplar, quizas atribuible a dos factores: ser el diario mas joven del grupo y, por
tanto, que le estd costando mas fidelizar lectores y, por otro lado, estar categorizado
como conservador. Ya hemos visto que los diarios progresistas disfrutan de una ratio

mayor en este campo.

Fig. 111: Grafico de la evolucion de los lectores por ejemplar de La Razén

Lectores por ejemplar
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Fuente: EGM.

La desagregacién de la evolucion de la difusion en subcategorias nos muestra
unas ventas al numero que, de media en el periodo, suponen un 73,5% del total de la
difusion, con picos que llegan al 83%, en 2002, y un suelo del 67% en 2010. La crisis ha
hecho mella en su crecimiento hasta el punto que, solamente en los dos ultimos anos,

ha perdido uno de cada cuatro compradores, un 25,3% de las ventas en quiosco.

Fig. 112: Tabla con los datos de venta de ejemplares en quiosco de La Razén

Yentas al NOmero 2005 98.230
2000 51.903 2000 100,151
2001 100,926 2007 106.911
2002 11p.243 2008 106.495
2003 112.470 2009 &3.900
2004 107.014 2010 79.566

Fuente: OJD.
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Este fuerte descenso del final del periodo se asemeja en parte y en sentido
contrario, a los aumentos del resto de afos, en especial el producido en 2001 donde
dobld su difusién total. Aquel gran incremento (del 80% sobre difusién del ejercicio
anterior) se sustentd casi exclusivamente en las ventas individuales. De todas maneras
el fendmeno también se habia repetido un afo antes. En 1999, su difusién fue de

28.512 ejemplares por lo que el incremento en 2000 alcanzo el 139%.

Las suscripciones individuales, a pesar de aumentar un 600% desde el primer
afio al ultimo (de 384 en 2000 a 2.304 en 2010), no dejan de ser un factor residual,

menos del 1% de la difusion total de media del diario.

Por el contrario, si tiene verdadera importancia la difusidn especial que supone

un 22% de media y que ha aumentado un 150% desde el principio del periodo.

Fig. 113: Evolucidn grafica de la difusion especial de La Razén
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Fuente: OJD.

Este incremento se sustentd tanto en las ‘ventas en bloque’ como en las
‘suscripciones colectivas’ y patrocinios. La primera rubrica supone el 12% de media

mientras que la segunda el 10%.

En su conjunto, la ‘difusion especial’ es la que ha soportado los incrementos
producidos a partir de 2002, una vez estabilizado el crecimiento exponencial que tuvo
el diario desde su nacimiento. De ahi proviene el aumento de difusidon experimentado

en 2003 y 2004, afios en que bajan las ventas al numero; también se utilizé para limitar

~ 218 ~



2.3 Evolucidn difusion de los diarios- La Razén

la caida de 2005 a 5.000 ejemplares haciendo crecer las ventas en bloque en mas de
4.800 copias; ademas, esta rubrica es responsable del crecimiento del 20% en la
difusion total de 2006, del 25% en la de 2007 y del 110% en la de 2008. En 2010 ha
llegado a representar el 27,16% de toda la difusiéon que, sumado al 3,73% de los
ejemplares gratuitos distribuidos, supone que la distribucidon ordinaria abarcé dos de

cada tres diarios en ese ejercicio.

En relacién con las cuentas de resultados de los ejercicios del periodo, la
empresa editora de La Razon, Audiovisual Espafiola 2000 SL, no ha conseguido en
ningun afio un resultado neto positivo tal como relata la propia empresa y seiiala el
auditor en su dictamen sobre el ejercicio 2010. Incluso si analizamos los estados
financieros del periodo vemos que el resultado de explotacién (la actividad tipica de
una sociedad) nunca ha conseguido beneficio. En el mejor de los ejercicios, en 2006, la
compaiiia perdid en esta rubrica casi 250.000 euros. Siendo el peor el correspondiente
al aflo 2008 donde las pérdidas de explotacion alcanzaron casi los 10 millones de

euros.

En los ultimos tres afios del periodo analizado, con la llegada de la crisis, la
sociedad perdid cerca de 25 millones de euros. En total, desde su nacimiento en 1998,
esta iniciativa editorial ha costado 136 millones de euros a sus accionistas aunque en
su descargo hay que decir que aproximadamente las dos terceras partes de esta

cantidad se generaron en los seis primeros afios de vida®®,

Fig. 114: Principales partidas de la cuenta de resultados de Audiovisual Espaiiola 2000 SA

La Razén (en M€) 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Facturacion 34 169 267 365 547 634 615 663 724 769 769 686 67,0
Resultadoneto  -3,5 -79 -185 -244 -230 -178 -69 -54 -03 -40 -122 -86 -3,7

383 . . ;. ~ . ,
Todos los datos sobre la situacién econdmica de la compaiiia han sido extraidos de las cuentas

presentadas por la sociedad en el Registro Mercantil.
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LA RAZON - datos OJD (ejemplares)
2000 % 2001 % 2002 % 2003 % 2004 % 2005 % 2006 % 2007 % 2008 % 2009 % 2010 %
Difusion de pago ordinaria 52.287 76,8 101.407 82,5 116.828 33,4 113.194 80,2 107.904 74,3 99.341 70,9 101.414 71,0 108.859 71,1 108.693 70,4 87.959 70,8 81870 69,1
Suscripciones individuales| 384 0,6 421 0,3 585 0,4 724 0,5 890 0,6 1.111 0,8 1.263 0,9 1.948 1,3 2.198 1,4 2.059 1,7 2.304 2,0
Venta al numero| 51.903 76,2 100.986 82,2 116.243 83,0 112.470 79,7 107.014 73,7 98.230 70,1 100.151 70,1 106.911 69,9 106.495 69,0 85900 69,1 79.566 67,2
Difusion de pago especial 13.029 19,1 18.064 14,7 19.131 13,7 23.224 16,5 32.062 22,1 35700 255 36.296 254 38.746 253 40.249 26,1 31.743 255 32176 27,2
suscripciones colectivas / patrocinio| 7.359 10,8 12,523 10,2 12.072 8,6 12.428 8,8 14192 9,8 12,974 S3 13.753 9,6  14.609 9,6 14.508 94 13.195 10,6 13.895 11,7
Venta en blogue| 5.670 8,3 5.541 4,5 7.059 5,0 10.796 7,7 17.870 12,3 22,726 16,2 22543 158 24137 158 25.741 16,7 18548 149 18.281 154

Difusion gratuita 2.806 4,1 3.425 2,8 4137 3,0 4.789 3,4 5.199 3,6 5.046 3,6 5.128 3,6 5.419 3,5 5.468 3,5 4.582 3,7 4420 3,7

DIFUSION TOTAL 68.122 100 122.896 100 1140.096 100 141.207 100 145.165 100 140.087 100 ' 142.838 100  153.024 100 154.410 100 124.284 100 118.466 100

Fig. 115: Difusidn, con datos de OJD, de La Razdn (ver en detalle en CD/Tablas Difusion Diarios de la Muestra)
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2.4 LA PRENSA GRATUITA EN ESPANA. EVOLUCION Y
DISTRIBUCION

a aparicion de medios informativos impresos gratuitos no es un fenédmeno
reciente. Existen muchos precedentes a lo largo de la historia pero no han
sobrevivido. El Unico que sabemos que pervive es un diario australiano, creado en
1906, el Manly Daily**. Hoy en dia sigue editandose, lanzando al mercado 90.000

copias de martes a sabado.

En Estados Unidos, una vez terminada la Segunda Guerra Mundial, en California
se cred un periédico gratuito que tiene a gala mostrarse como el primero de esa
categoria en América. Se trata del Contra Costa Times que se empez0 a distribuir cerca
de San Francisco en 1947. Inicialmente, tuvo periodicidad semanal y, a partir de la
década de los 70, de constituyé en diario. Esta previsto que el 1 de noviembre de 2011

esa cabecera salga por ultima vez.

No fue hasta finales de los 80 que se popularizé el sistema por diferentes
estados de Norteamérica. La idea inicial de confiar Unicamente en los ingresos de
publicidad no fue bien percibido por la industria del sector que desconfiaba que ese
modelo de negocio pudiera generar beneficios pero la realidad, finalmente, fue en
contra de este criterio y muchos editores han acabado desarrollando negocios
paralelos teniendo inversiones a la vez en diarios de pago y en diarios gratuitos.

Volveremos sobre este tema mas adelante.

A finales de la pasada década el negocio de la prensa gratuita movia 35
millones de ejemplares diariamente en 53 paises del mundo a través de 193 cabeceras
(16 menos que en 2009). El 6,4% del total de diarios existentes en el planeta eran

gratuitos (6,1% en 2009). En los cinco aflos comprendidos entre 2006 y 2010 se

384 .z P . -
Su versién digital se puede consultar en: http://manly-daily.whereilive.com.au/ La de papel en:

http://digitaledition.manlydaily.com.au/#folio=001
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incrementd un 58% la edicion de este tipo de periddicos hasta el punto que en Europa,

en 2010, el 20% de los ejemplares de los diarios eran de reparto gratuito **.

En Europa este modelo de negocio se incorpord con un cierto retraso. Y fue
justamente en Espafia, concretamente en la Comunidad Valenciana, donde aparecio el
primer diario gratuito europeo, en 1992. Se llamé Mini Diario. Llego a tener dos
ediciones, una para la ciudad de Valencia y otra en Alicante. Sin embargo, ya no existe.
Es una mas de las empresas damnificadas por la actual crisis. La ultima edicion salié a

la calle el 11 de junio de 2008.

Tres afos después de aparecer el proyecto de Mini Diario en Espaia, en Suecia
se lanzd un producto similar que, en este caso, seria el germen del inicio de un modelo

de éxito mundial en el ambito de la prensa diaria.

El 15 de febrero de 1995 se lanzé en el mercado sueco el gratuito Metro. En
solo 15 minutos agotd los 125.000 ejemplares que habia editado. Los anunciantes
rapidamente se dieron cuenta del potencial del producto y apoyaron el proyecto

empresarial.

Espafia fue un caso similar. Aqui, la marca también estaba registrada y se tuvo
gue utilizar la de Metro Directo. La edicion espafiola se inicid en 2001 vy llegd a tener
hasta 13 ediciones locales antes que, a principios de 2009, la matriz decididé cerrar
todos sus negocios en Espana debido a la especial idiosincrasia de nuestro pais, con
una economia ralentizada, en el contexto de la crisis econdmica y por las previsiones

de recuperaciéon, mucho mas lenta que en otros paises de nuestro entorno.

La siguiente empresa en lanzar al mercado europeo un periddico gratuito de
gran difusion fue Schibsted, de Noruega, que en 1999 publicé en Zurich el diario 20
Minutos. A continuacidn lanzd, en 2001, la edicidn espanola. Curiosamente Noruega

no tiene ningun diario gratuito.

Schibsted, al contrario que otras editoriales que entraron en el negocio de la

prensa gratuita, tiene una larga historia en el mercado que se remonta a 1839. Cotiza

38 Aqui no se contabilizaba la difusidn gratuita de los diarios de pago. Fuente de los datos: Newspaper

Innovation y Wan/Ifra.
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en la Bolsa de Oslo y dispone de mas de un centenar de cabeceras. En Espafia adquirio,
en 2006, Anuntis, la editora de la revista de clasificados SegundaMano aunque

cerraron la edicién en papel en 2008.

La entrada de estas multinacionales en el mercado espafiol no dejé indiferentes
a los actores locales que trabaron diferentes estrategias para afrontar la cuestion.
Desde un inicial enfrentamiento que insté algunos cambios en las normativas
municipales que dificultaran su crecimiento y expansion, hasta la copia del modelo ya
gue estaba en juego una parte de la tarta publicitaria. Esta ultima opcidén es la que
adoptaron algunos grupos como Recoletos que lanzd el gratuito Qué! por un lado vy,
por otro, Grupo Planeta y una serie de editores regionales que se unieron para
promover ADN. Son los Ilamados gratuitos de ‘segunda generacién’ que vinieron a
revolucionar ese sector. Un negocio donde dos players podian sobrevivir
comodamente con la abundante publicidad que habia a mediados de la pasada
década, pero en donde con cuatro competidores se generaba un mercado mucho mas
duro con agresivas campafas de precios para conseguir arrebatar anunciantes a la

competencia.

La caracteristica de ‘segunda generacion’ hace referencia a la estrategia de
desarrollo empresarial que adoptaron los nuevos diarios al llegar al mercado en 2005-
2006%*°. Mucho mds agresivos (por ejemplo, en tirada de ejemplares y apertura de
ediciones locales) y combinando diferentes opciones (verbigracia, dos ediciones
diarias). Esta tematica se desarrollard profundamente en el apartado destinado a cada

uno de los casos analizados.

Primero aparecié el diario Qué! (propiedad actualmente del Grupo Vocento),
en 2005, y, un afo después, ADN (controlado por Grupo Planeta). Mas adelante, en

este mismo capitulo, trataremos de manera individual cada uno de ellos.

Este tipo de diarios se caracterizan por ofrecer contenidos breves de facil
lectura, destinados a un publico que lee poco o nada la prensa y que, en cualquier

caso, no suele comprar periddicos.

¢ MONTAGUT, A. Fe de errores. Una historia de periodistas. Madrid: Ediciones Temas de Hoy, 2009.

Pag. 373y ss.
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Uno de los argumentos que han sustentado habitualmente los promotores de
este tipo de medios es que son un instrumento para aumentar el habito de lectura de
la poblaciéon. Incluso algunos editores de diarios de pago que han apostado por
desarrollar otra linea de negocio con un ‘gratuito’ arguyen que una parte de los
lectores de prensa gratuita pueden ser en el futuro lectores de pago. Sin embargo,
veremos que con la desaparicién de diarios de esta categoria se han reducido los
lectores totales. No han sido ganados ni por otro diario gratuito ni, por supuesto, se

han incrementado los lectores de la prensa de pago.

Fernandez Beltran destaca los rasgos distintivos de este tipo de prensa en
Espana, aparte de su caracteristico sistema de distribucidn: ausencia de confrontacion
politica en el tratamiento de las informaciones; una apuesta por desarrollar ediciones
locales que responde a un modelo de periodismo de proximidad; modelo informativo

387

basado en la concisién®'. A ello podriamos afiadir una estructura redaccional reducida,

joven y con retribuciones mas ajustadas en comparacion con sus homonimos de pago.

La prensa gratuita supuso un elemento diferenciador en el mercado de la
comunicacion. Desde sus origenes, se cuestionaron los contenidos intentando los
editores de diarios de pago asociar gratuidad con falta de calidad sin tener en cuenta
gue ambos conceptos no van de la mano. La batalla por la credibilidad ha sido uno de
los retos que han debido de librar los diarios gratuitos generalistas de dmbito nacional
desde su nacimiento. Para ser considerados un medio que ofrece informacién
periodistica y no solo un soporte publicitario, como muchos gratuitos de dmbito local,
han acudido al desarrollo de una normativa interna, al menos en los dos grandes
grupos multinacionales, para no saturar el producto con excesiva publicidad,
estableciendo unos porcentajes que no deben superar el 33% y el 48% del total del

espacio de cada diario®®.

Por otro lado, incidir en el hecho que al igual que en la prensa de pago, existen
unos sistemas de medicidon que se pueden realizar mediante el control de las copias

editadas y distribuidas, o bien a través de encuestas. Ambos sistemas aplican en el

**” FERNANDEZ BELTRAN, F. dLos periédicos gratuitos tienen futuro? Quito (Ecuador): Chasqui Revista

Latinoamericana de Comunicacién, n° 80, 2002.

%% Estos datos pertenecen a 20 Minutos y a Metro respectivamente.
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caso de la prensa gratuita. Introl dispone de un sistema de medicion especifico para
diarios gratuitos denominado PGD (Publicaciones Gratuitas Ejemplares Distribuibles)
que puso en marcha a finales de 2004, con el boom de este tipo de publicaciones. PGD
realiza una acreditacion de control de ejemplares distribuibles, a diferencia del sistema

de OJD, que acredita copias distribuidas.

Asimismo, AIMC introduce en el EGM**° preguntas para delimitar la audiencia
de los diarios gratuitos a partir del tercer afio mévil (febrero a noviembre) de 2002. Ya
en ese periodo aparecian 20 Minutos y Metro Directo con 877.000 y 857.000 lectores
respectivamente lo que les situaba en cuarta y quinta posicidon del ranking de medios

impresos tan sdlo por detras de Marca, El Pais y El Mundo.

Apuntar que Espafia se ha constituido como uno de los mercados europeos
donde la prensa gratuita ha ido adquiriendo mucha penetracion, hasta 8,38 millones
de lectores en 2008 segun EGM. Sin embargo, esta situacion no ha provocado un
aumento apreciable del nivel de lectura de diarios. Seguimos siendo el segundo pais

europeo con el indice mas bajo*".

El anterior dato se corrobora con el siguiente. Los lectores de diarios gratuitos,
medidos en lectores por ejemplar, son menores que los lectores por ejemplar en los
diarios de pago como se aprecia en el siguiente grafico. Ello puede deberse al hecho
que al poner las editoras muchos ejemplares en la calle, los lectores de esos gratuitos
disponen de una copia para cada uno de ellos y no tienen la necesidad de compartir el

producto.

389 .. . . s g , . )
Para un conocimiento exacto de su funcionamiento y caracteristicas técnicas: http://www.aimc.es//-Que-

es-el-EGM-.html

% solamente la mitad de la poblacién lee diarios habitualmente. Para ver el ranking: ELVESTAD, Eiri;

BLEKESAUNE, Arild. Newspaper Readers in Europe: A Multilevel Study of Individual and National
Differences. European Journal of Communication Vol. 23 (4) Los Angeles. SAGE, 2008. Pag. 402. Versidn
on line en http://ejc.sagepub.com/content/23/4/425

~ 225 ~



2.4 Evolucion de la prensa gratuita en Espafia

Fig. 116: Grafico comparativo de los lectores por ejemplar de la prensa de pago y la gratuita
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Fuentes: PGD, EGM, WAN (World Press Trends)

En términos de ejemplares podemos constatar cdmo, con la aparicidon de dos
diarios mas de difusidon nacional, a mediados de la década, se llegd a saturar el
mercado con cerca de cuatro millones de ejemplares cada dia, generando una
exacerbada competencia que ponia en peligro la supervivencia de todos los gratuitos
existentes al no existir un mercado publicitario suficientemente amplio. De hecho, en
cuanto la publicidad empezé a decaer, en 2008, uno de ellos, Metro, decidio

abandonar el mercado espafiol a pesar de ser el quinto diario mas leido del Estado.

La difusién conjunta de los gratuitos generalistas en Espafa ha ido
evolucionando a lo largo de la década proceso que hace dificil un analisis agregado ya
qgue en el periodo analizado han nacido y desaparecido diarios. La foto inicial de

difusion es la siguiente:
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Fig. 117: Tabla con los datos de PGD sobre la difusion de la prensa gratuita

Difusion -PGD 2005  2.p47.422
2000 240,000 2006 3.624.936
2001 914.000 2007 3.794.163
2002 593.000 2008  3.517.865
2003  1.140.,000 2009  2.028.743
2004 1.3530.000 2010  1.897.5334

Fuente: Introl

Una atenta lectura de los datos del cuadro superior ha de tener en cuenta que
en el afio 2000 solamente existia un diario gratuito de ambito nacional: 20 Minutos,
mientras que de 2001 a 2004 existieron dos; a partir de 2005 ya computan tres diarios;
y de 2006 a 2008 hay cuatro para, a partir de 2009, al desaparecer Metro Directo, la
foto agregada incluye la difusion de solamente tres participes. Una imagen de la

evolucién de cada uno de ellos es la que expresa el siguiente grafico:

Fig. 118: Evolucidn de la difusion de cada uno de los diarios gratuitos

Difusion - PGD
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200.000
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Fuente: Introl

Al existir estos factores distorsionantes es muy dificil establecer algunos

pardmetros en torno al aumento o descenso de la difusién conjunta en todo el periodo
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estudiado para que nos pueda permitir extraer algun tipo de conclusién valida desde el
punto de vista agregado. Por lo cual, el andlisis lo concentraremos en torno a cada uno

de los diarios, de manera individualizada, mas adelante en este mismo capitulo.

Apuntar ademas que, aparte de los cuatro diarios gratuitos generalistas en los
que centramos nuestra atencion, existen una serie de gratuitos locales que completan
la foto del subsector. Supone aproximadamente un 20% de la difusién del sector®. Asi,

la difusion de todo el sector en el periodo analizado fue:

Fig. 119: Tabla comparativa con los datos absolutos de difusién de los cuatro principales gratuitos y el total de la prensa
gratuita

(en n2 ejemplares) 2000 2001 2002 2003 2004
4 principales diarios 240.000 914.000 893.000| 1.140.000| 1.350.000
total gratuitos 270.000| 1.026.000| 1.071.000| 1.541.000| 1.878.000
2005 2006 2007 2008 2009 2010
2.647.422 | 3.624.936| 3.794.163| 3.517.665| 2.028.749| 1.897.534
3.499.000| 4.771.000| 4.552.996 | 4.221.198 | 2.434.499| 2.277.041

Fuentes: PGD y World Press Trends (1996-2006).

A pesar de lo expuesto, podemos determinar algunas tendencias conjuntas
centradas en la segunda parte del periodo sobre los tres diarios que han sobrevivido

durante los afios estudiados®”

. Vemos un techo de difusidon en 2007 y, con el inicio de
la crisis, una tendencia descendente. Inicialmente un 7,29% en 2008 que si
extrapolamos comparativamente a 2009 y 2010°*, solamente con los tres diarios
supervivientes, muestran caidas consecutivas del 25,84% y de 6,47%. Un acumulado de
practicamente un 40% sobre la difusion desde maximos que situa el sector de la

prensa gratuita en cifras de 2003.

Frente a este importante descenso, la caida de los ingresos que analizaremos

en detalle en el capitulo destinado a la inversidn publicitaria, aun ha sido mayor en los

1 Los datos aqui presentados han sido extraidos de: World Press Trends (1996-2006).

%2 posteriormente, en fase de conclusion de esta tesis pero fuera del periodo estudiado se ha de
resefiar aunque sea sucintamente la desaparicién del diario ADN el 23 de diciembre de 2011.
3 a comparativa agregada respecto 2007 se establece sin tener en cuenta los datos de Metro en ese

afio para que los valores sean homogéneos.
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afios de la crisis, lo que ha llevado a las empresas editoras de gratuitos generalistas a
registrar abultados numeros rojos que dificultan su supervivencia en un entorno,
ademas, donde la parte del pastel publicitario destinado a los medios en papel

desciende afio tras afio.

En opinién de Enrique Simarro, director general de Ediciones Primera Plana y
director del area de prensa de Grupo Z, “considero que no hay mercado para tres gratuitos a
nivel nacional, sélo para uno o dos”***, declaraciones realizadas ya en pleno periodo de crisis

cuando los ingresos descendieron de manera importante.

En 2000 la inversiéon publicitaria en diarios (incluye tanto los gratuitos como los
de pago y, dentro de estos, engloba los generalistas, deportivos y econémicos) supuso
el 29,9% del total de la inversidon en medios convencionales. Esta pasé de los 5.655,90
millones de euros ese afio a los 5.631 millones en 2009 y 5.849 millones en 2010.
Mientras que la inversidén en el segmento diarios, en esos mismos afios paso de 1.692

millones (2000) a 1.174 millones en 2009 y 1.124 millones en 2010.

Fig. 120: Evolucidn de la inversién publicitaria en medios convencionales y en diarios, en millones de euros
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8.000 7985
.307 7103
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6.000 145 \ 5.849,50
Wfﬁ 56T
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2000 -—d-c0) 4. oA 1 C
- e ¥ J53 A G=1"58% *-UUU%
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2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Medios convencionales real === Djarios real

Fuente: Infoadex

394 . . . . ) .
Declaraciones realizadas en octubre 2010. http://www.adi-today.es/entrevistas/36-entrevistas/277-enrique-

simarro-director-general-de-ediciones-primera-plana-y-director-del-area-de-prensa-de-grupo-z
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En términos proporcionales podemos observar (siguiente grafico) como el
porcentaje de la inversidon destinada a diarios, en relacién al conjunto destinado a
medios convencionales, ha ido descendiendo progresivamente a lo largo del periodo
estudiado, hasta el 19,2% de 2010** perdiendo en ese tiempo mas de diez puntos

(29,9% en 2000) que, medido en términos absolutos, fue de 322 millones de euros.

Desde la cifra maxima de inversion (1.894 millones de euros, en 2007) la caida
no fue tan drastica, sélo de 4,5 puntos pero, en valores totales, ascendié a 720

millones de euros.

Fig. 121: Grafico de la evolucidn porcentual de la inversion publicitaria en diarios

% de Inversion en Medios destinada a Diarios
35

30 —29,9—-2991
|

25 25,1254 23,73
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Fuente: Infoadex

Si desagregamos los datos (tanto en valor absoluto como en porcentaje)
solamente para los gratuitos (en relacion con la inversién publicitaria destinada a
todos los diarios) podemos observar un comportamiento similar en la caida del grupo
diarios y su proporcion. Por lo tanto, no existe un comportamiento diferencial entre

ambos grupos.

395 . . .
Fuente: Anuarios Infoadex anuales y calculos propios.
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Fig. 122: Evolucidn grafica de la inversion publicitaria en diarios gratuitos, en euros

Inversion publicitaria en Gratuitos
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Fuente: Infoadex

Fig. 123: Evolucidn del porcentaje de la inversion publicitaria destinada a diarios gratuitos sobre el total de la inversion en
diarios

% inversion en Gratuitos sobre total Diarios
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Fuente: Infoadex

Otro dato que se puede apreciar de los dos graficos anteriores es que, en todo
el periodo analizado, la prensa gratuita llegd a captar casi 816 millones de euros en

publicidad.
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El no desarrollo de prensa gratuita en Espafia en la pasada década hubiera
conllevado que esa parte de la inversion publicitaria se hubiera destinado
previsiblemente a los diarios en papel existentes. Algunas estimaciones del sector
determinan que la aparicion de la prensa gratuita detrajo, la pasada década, un cinco
por ciento del negocio publicitario destinado a los diarios de pago. En opinidn de

Enrique Simarro, “no es una cantidad significativa. Creo que los editores también cometimos

otro error, el de darles la vida que les dimos. El sector de la prensa tiene unas barreras de entrada
grandisimas, sobre todo en el tema de la impresion, ya que se necesita mucha inversion para poder
imprimir. Los editores hemos estado invirtiendo estos afios para imprimir gratuitos. Les hemos
eliminado las barreras de entrada, hemos invertido para facilitarles la impresion y ademds se ha
generado una sobre-capacidad en el sector de la impresidon que va a hacer que muchas empresas

,396

desaparezcan, y de hecho, muchas ya se encuentran en pérdidas””". Una apreciacién bastante

acertada ya que la parte del pastel publicitario que se han llevado los diarios gratuitos del total invertido en
la categoria de diarios en 2000-2010 ha sido del 5,31%. Teniendo en cuenta que los diarios nacionales
acaparan algo menos del 30% de este pastel, de no existir los gratuitos, es previsible que se hubieran

derivado hacia ellos cerca de 250 millones de euros.

No parece que fueran del todo acertadas las estimaciones realizadas por
algunos expertos como Ignacio Ramonet que advertia ya en 2005 del grave riesgo que

tenia la prensa gratuita para los diarios de pago. “Se conocen las causas externas de esa crisis.
Por una parte, la ofensiva devastadora de los diarios gratuitos. En Francia, el gratuito 20 Minutes ya ha
tomado claramente la delantera en numero de lectores, pues llega a mds de dos millones de personas
por dia en promedio, superando ampliamente al diario de pago Le Parisien (1,7 millones) y a otro
gratuito, Metro, que diariamente leen 1,6 millones de personas. Esos medios captan importantes flujos
publicitarios, dado que los anunciantes no hacen ninguna distincion entre el lector que paga por su diario

y el que lo recibe gratis”397.

La visidon de los gestores de los gratuitos era diferente. Arsenio Escolar, director
de la edicion espafiola de 20 Minutos, decia en 2006:”no somos los gratuitos los que estamos

”3% En la misma

matando a la prensa de pago, es la propia prensa de pago la que se suicida
publicacion Antoni Campredd, consejero delegado de Grupo Godd, presidente del

diario Avui y de la patronal AEDE, declaraba que no le parecia, en esa fecha,

396 . . . . . . .. .
http://www.adi-today.es/entrevistas/36-entrevistas/277-enrique-simarro-director-general-de-ediciones-primera-plana-y-

director-del-area-de-prensa-de-grupo-z

37 RAMONET, Ignacio, Medios de comunicacion en crisis, Le Monde Diplomatique (03-01-2005).

398 Revista IPMark ne 669, noviembre 2006. Informe Diarios, pag. 76.
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“especialmente preocupante” el descenso de difusidn y audiencia de los diarios de pago. “Es
una situacion coyuntural. No existe ningun sintoma de que vaya a producirse a medio plazo un descenso

signlficativo"399. De esas declaraciones se deduce que los editores no tenian conciencia

del riesgo que avanzaba Ramonet.

Sin embargo, la crisis, como se puede apreciar por los datos expuestos, afectd a
todo el sector. La prensa gratuita vio como, desde 2007, empezé a descender su
difusion al pasar de 8,865 millones de lectores*® a 4,155 millones de lectores segun el
EGM en octubre 2009-mayo 2010 (el mas bajo de toda la serie). Los lectores del
desaparecido Metro no fueron absorbidos por el resto de cabeceras gratuitas. Esto
supone un descenso de la difusidn de los gratuitos del 53,13%, en sélo dos afios, fruto
de la importante caida de los ingresos publicitarios que no se frené en 2010. Este tema

lo trataremos en el capitulo correspondiente a la inversidn publicitaria.

Con todos los datos aportados podemos concluir que la aparicion de los diarios
gratuitos no ha sido la razén fundamental de los problemas que padece el sector de la
prensa de pago aunque ha contribuido en alguna medida pero de manera residual.

Otras son las causas del cambio del modelo de negocio que esta viviendo el ‘papel’.

La pretension de que la prensa gratuita fuera el camino de entrada para un
grueso de lectores que luego en parte engrosarian las huestes de la prensa de pago, -
no satisfechos con la oferta informativa de los ‘gratuitos’, demandaran mas vy, por
tanto, estuvieran dispuestos a pagar por ese plus-, tampoco se ha cumplido ya que
conforme descendia la difusién de los primeros no aumentaba la de los segundos. El
presidente de la AEDE decia en 2006 que nos se detectaban desplazamientos
significativos. “Los estudios presentados hasta la fecha no encuentran demasiados puntos de

7401 Con datos completos de toda

contacto o de trdnsito entre los diarios de pago y los gratuitos
la década, hasta finales de 2010, podemos afirmar que no se puede constatar la

existencia de un trasvase de lectores apreciable en ninguna de las dos direcciones, ni

* Entrevista a Antoni Campredd, IPMark n2 669, noviembre 2006. Informe Diarios. Pags. 50-52.

P Dato de la segunda oleada de EGM correspondiente a octubre 2007-mayo 2008, la que ostenta la
distincion de ser la mas numerosa de todas las realizadas. Incluye a 20 Minutos con 2,911 millones de
lectores, Qué! con 2,266 millones, Metro con 1,836 millones y ADN con 1,812 millones.

1 Antoni Campredd, IPMark n2 669, noviembre 2006. Informe Diarios. Pags. 50-52.

~ 233 ~



2.4 Evolucion de la prensa gratuita en Espafia

tan siquiera entre los lectores de los diferentes diarios gratuitos. Desde este punto de

vista se puede decir que ambos tipos de diarios son complementarios ya que “las

gratificaciones que ofrecen a los lectores son diferentes. La prensa de pago aportaria gratificaciones en

la dimension informacién /Jorientacion, mientras que la gratuita lo haria en la dimension

o . . 402
entretenimiento/distraccion”” .

Si es verdad que el aporte real de estos medios al periodismo y a la sociedad
sigue en entredicho. ¢Hasta qué punto no son un soporte publicitario mas o,
realmente, se les debe considerar un medio de comunicacién al uso? La respuesta la
hemos de ir a buscar en el andlisis de los atributos que debe tener un periddico,
también un gratuito, -aquellos que nos sefialaron De Pablos y Mateos (veracidad,

403

actualidad, interés, documentacion, pluralismo y contraste™ ). La labor social de cada

uno de ellos depende del respeto y cumplimiento de esas normas basicas.

Ademads esta el papel especifico que cumple este tipo de medios. “La prensa
gratuita nace con la funcion de satisfacer las necesidades informativas de unos segmentos distintos de la

2404

audiencia”™. Que se complementa con la vision de otro autor: “la prensa gratuita se

especializa en captar audiencias muy determinadas y definidas. Esta es la razon por la que la prensa
gratuita generalista diaria no es, estrictamente, un competidor para la prensa tradicional de pago [...] su

modelo es mucho mds eficaz, a la hora de captar audiencias especializadas, que el de la prensa

tradicional de pago™*®>. Aqui, la eficacia de algunos periédicos que se han especializado en
ambitos tematicos concretos, como la informacidn de salud o la financiera, es mayor

gue la de los generalistas.

Pasemos a tratar ahora de manera pormenorizada cada uno de los diarios

generalistas de ambito nacional que se desarrollaron a lo largo del periodo 2000-2010.

402 HABANN, F.; NIENSTEDT, H.; ROTHHAAS, N. Free Sheet Newspapers versus Traditional Daily

Newspapers: Competing or Complementary? An empirical Comparison of their gratifications to readers.
Studies in Communication Sciences, vol. 8, num. 2-3, 2008. Pags. 185-219.

93 pABLOS (de), José Manuel; MATEOS, Concepcién. Estrategias informativas para acceder a un
periodismo de calidad, en prensa y TV, articulo publicado en la revista AMBITOS. N2 11-12 - ler y 22
Semestres de 2004. Pag. 342.

94 BALLESTEROS (2004: 38).
405

GOMEZ QUIJANO (2007: 288).
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Fig. 124: Portadas de los cuatro principales diarios gratuitos editados en Espaia
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20 MINUTOS

El diario 20 Minutos es la continuacion de un proyecto editorial anterior,
ideado por los periodistas José Antonio Martinez Soler y Arsenio Escolar, que han sido
sin duda las dos cabezas de referencia de este periédico. Mientras el primero se ha
centrado en los temas empresariales (director general desde su fundacidn hasta
octubre de 2010), el segundo ha sido el Unico director que ha tenido el diario desde su

nacimiento hasta el final del periodo investigado.

El 3 de febrero de 2000 salié al mercado un diario gratuito denominado
Madrid y M@s para, nueve meses después, dar vida a Barcelona y M@s a través de la
misma editorial, Multiprensa y Mas, una filial de Indice Multimedia®® (con
posterioridad fue adquirida por Multiprensa Holding*”’) que contd con el apoyo de la

empresa MW Research en la plasmacién del plan de negocio.

En el capital inicial participaron seis cajas de ahorro: Caja de Avila, Caixa
Catalunya, Caja Navarra, Caixanova, El Monte de Sevilla y Caja de Ahorros del

Mediterraneo, que con posterioridad vendieron su inversion.

406 Explica M2 Victoria Rubio en su tesis doctoral que “indice Multimedia, nacié en mayo de 1997 de la

mano de Margarita Sdnchez, quien habia dirigido durante cuatro afios TPI (Telefonica Publicidad e
Informacion), su principal competidora. En tres afios, la comparfiia aseguro haber arrancado a Pdginas
Amarillas un 10% del mercado espaiiol de las guias telefonicas mediante la publicacién gratuita de La
Guia Util QDQ, con mds de veinte ediciones, y cuya facturacién superd en 1999 los 24 millones de euros”,
pag. 75 de RUBIO JORDAN, M2 Victoria. Un modelo de financiacion: Madrid y m@s, el primer diario que
no se vende. Tesis doctoral, Universidad Complutense de Madrid, 2003.

7 “fndice Multimedia aprobd, en febrero de 2001, su escision y traspaso de Multiprensa y Mds a una
nueva compaiia, Multiprensa Holding, formada por los socios fundadores de la editora de las guias
telefénicas QDQ (seis cajas de ahorro, que se reparten el 44%; directivos y empleados, con el 40%; y el
resto, en manos de inversores particulares)... El grupo 20 Min Houlding, controlado por la compaiiia
noruega Schibted, cerrd a finales de julio de 2001, la adquisicion de mds del 60% de las acciones de
Multiprensa Holding. El resto del capital contintia en manos de sus socios iniciales, estos son: las cajas de
ahorro de Caja de Avila, Caixa Catalufia, Caja Navarra, Caixanova, El Monte de Sevilla y Caja de Ahorros
del Mediterrdneo; ademds de directivos y empleados de la compaiiia editora”. Pags. 76-77 lbidem.
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En 2001, el grupo noruego Schibsted adquirié el 70% de la Multiprensa y
Mas'®®, porcentaje que aumentd en 2004 hasta hacerse con la propiedad total*®. Tras
esa operacién ambos diarios cambiaron su cabecera adoptando la marca de la

matriz*°,

Con este apoyo financiero, 20 Minutos empez6 a abrir ediciones locales en
diferentes ciudades del Estado (hasta una quincena) convirtiéndose, en 2006, en el
diario mas leido de Espafia por delante de Marca o El Pais tal como se puede observar
en los siguientes graficos. El primero de ellos es de audiencia y el segundo corresponde
a las tiradas de los tres diarios (no confundir con difusién) que es el parametro mas

objetivamente comparable entre los diarios de pago y los gratuitos.

Fig. 125: Grafico comparativo de la evolucion de la audiencia de los diarios 20 Minutos, El Pais y Marca
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% Frente a otras ofertas como la del grupo italiano RCS tal como relata en pags. 186-7, RUBIO JORDAN,

M2 Victoria. Un modelo de financiacion: Madrid y m@s, el primer diario que no se vende. Tesis doctoral,
Universidad Complutense de Madrid, 2003.

9% En 2005 cedié un 20% a Grupo Zeta por 15 millones de euros pero cuatro mas tarde el grupo catalan
devolvié esta participacion a los noruegos que vuelven a detentar el 100% del capital.

10 http://www.eldistrito.es/frontend/eldistrito/noticia.php?id noticia=16732
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Fig. 126: Grafico comparativo de la evolucion de la tirada de los diarios 20 Minutos, El Pais y Marca
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Fuente: Introl

Los nuevos editores de 20 Minutos a partir del momento que controlaron la
sociedad apostaron por inundar el mercado espafiol con multiples copias doblando la
tirada y ampliando ediciones locales. Si en 2003 los ejemplares distribuibles no
alcanzaban el medio millén, en 2005 ya escalaba hasta los 920.000 ejemplares
llegando a su cénit en 2007, tal como se observa en el grafico precedente. Con la crisis,
los gestores de 20 Minutos han procedido a diversos ajustes, entre ellos un descenso
del 32% de los ejemplares distribuibles entre 2007 y 2010, una caida que medida en
términos de audiencia (EGM) es mas suave. Desde el punto maximo obtenido en 2008

a 2010 el descenso no llega al 20%.

El cambio de ciclo econémico conllevé a la empresa la entrada en pérdidas por
la caida de la publicidad. Asi, en 2008, cuando Grupo Zeta detentaba el 20% del capital,
la editora de 20 Minutos perdié 3,4 millones de euros frente a los 4,6 millones de
beneficios del ejercicio anterior. Ello fue debido a una caida de los ingresos en el papel

del 23%.

Otro ajuste ha consistido en cambiar el sistema de reparto. Si en 2005 el 70,2%
de la edicidon se repartia directamente en mano a los transeuntes y el 29,3% se

depositaba en expositores para que fuera retirada por los lectores a lo largo del dia, en
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2010 esta relacidn se habia transformado en 55%/45% abandonando, ademas, la
escasa distribucion individualizada que se tenia al inicio. De esa manera han reducido
el coste de personal, en concreto de los repartidores, substituyéndolo por otro menos

oneroso.

Por su parte, el cruce de los datos de audiencia, a través de EGM, con los de
difusion de PGD, muestran que 20 Minutos es el diario que mejor comportamiento
tiene en numero de lectores por ejemplar en comparacién con sus competidores
directos, alcanzado niveles similares incluso a algunos diarios de pago como La Razdn.
Su media se establece en los 2,81 lectores por cada ejemplar, un 27,3% mas que el

siguiente gratuito, el diario Qué!

Fig. 127: Comparativa de la evolucion anual de los lectores por ejemplar de 20 Minutos

Lectores por ejemplar - 20 Minutos
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Fuente: EGM 'y PGD

La audiencia de 20 Minutos, tal como ha quedado de manifiesto en paginas
anteriores, llegd a convertirse en la mayor de un diario en soporte papel. Sin embargo,
con la llegada de la crisis, tanto lo diarios generalistas como los gratuitos vieron como
descendia el numero de lectores, situacion que no se ha producido con los diarios
deportivos que han visto aumentar su audiencia. En esta linea, en los ultimos ejercicios
analizados para la tesis Marca desbancé a 20 Minutos de la primera posicién aunque el

gratuito defiende bien su segunda posicién frente a El Pais.
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Fig. 128: Grafico sobre la evolucion de la audiencia de 20 Minutos
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A pesar de disponer de esa posicion destacada en la prensa espafiola, la
empresa editora optd por no trufar con ideologias el producto. “20 minutos, un medio de
comunicacion que carece de propdsito interpretativo y cede la opinion a columnistas y lectores”*™*. En

opinidn de José Antonio Martinez Soler, “los compradores de diarios son muy fieles porque se

identifican ideolégicamente con su periddico. En cambio, nosotros, por ser gratuitos, tenemos que ser

neutrales a la fuerza para evitar el rechazo ideoldgico de nuestro producto y no acabar en un cubo de

412
basura”***.

El director de la publicacién, Arsenio Escolar, abunda y complementa la anterior

reflexion. “Cada uno sesga en funcion del interés que defiende. Cada periddico sabe quién es su
publico y, a su publico, le intenta contar lo que quiere escuchar. Eso hace, en mi opinion, que no estén
haciendo un buen periodismo, puesto que se trata de un periodismo donde toda la informacion se estd
sesgando en funcion de los intereses que defiende el periddico. Nosotros somos de una exquisita

neutralidad al respecto, ya que damos nuestro periddico a todo tipo de publico, de cualquier ideologia, y

. . . n413
eso te obliga a ser mucho mds neutral que nadie”"".

' MACIA, Carlos. Prensa gratuita: la noticia en el “periodismo 20 minutos”. Ponencia en el Congreso de

la Sociedad Espafiola de Periodistica. Santiago de Compostela, 2005. http://www.periodistica.es/wp-
content/uploads/2010/07/investigar sobre periodismol.pdf

2 MARTINEZ SOLER, J. A.: Declaraciones tomadas por RUBIO JORDAN para su tesis doctoral.
Madrid 2003, pag. 96.

13 RUBIO JORDAN, M2 Victoria. Un modelo de financiacion: Madrid y m@s, el primer diario que
no se vende. Tesis doctoral, Universidad Complutense de Madrid, 2003. Pag 96.
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Este producto resultd rentable para sus propietarios hasta que con la llegada de
la crisis entr6 en pérdidas*™. Asi, si en 2007 la empresa obtuvo un resultado positivo
de 630.000 euros, en 2008 se troncd en pérdidas de 3,4 millones y casi un millén mas
en 2009 segun los datos que constan depositados en el Registro Mercantil*”®, después

de reducir un tercio la plantilla.

Fig. 129: Tabla con algunos datos de la cuenta de resultados de le editora de 20 Minutos

Multiprensa y Mas SL 2007 2008 2009

(en millones euros)

Facturacion 46,655 37,249 27,885
Gastos de personal 12,468 12,944 5,240
Resultado de explotacion 0,714 -5,224 -1,277
Resultado neto 0,630 -3,406 -0,999

Se observa ademas como, mientras los ingresos se redujeron un 40,23%, entre
2007 y 2009, los gastos de personal lo hicieron mas intensamente bajando casi un 58%,

aunque el efecto de la reduccion de plantilla y salarios se concentrd en 2009.

*14 URBIOLA, Pablo. £/ modelo de negocio de la prensa gratuita. 2010.

http://www.pablourbiola.com/wp-content/uploads/2010/08/El-modelo-de-negocio-de-la-prensa-gratuita.pdf

s Ajunio de 2011.

~ 241 ~




2.4 Evolucidn de la informacién gratuita. Metro

METRO DIRECTO

Como ya ha quedado resefiado previamente, Metro es la experiencia en prensa
gratuita mas exitosa del mundo. La idea inicial partié de dos periodistas, Robert
Braunerheilm y Pelle Andersson que, tras encontrar el apoyo financiero de la compaiiia
Modern Times Group (Jan Stembeck y Pelle Tornberg), lanzaron la primera edicién en
Estocolmo, en febrero de 1995. Posteriormente, la sociedad se desgajé de Modern

Times Group y paso a cotizar en la Bolsa de Estocolmo y en el Nasdaq norteamericano.

Después de la creacién de su primer diario en 1995, los editores de
Metro, la sociedad Metro International*® (aunque de capital sueco, esta radicada en
Luxemburgo) ampliaron su red de ediciones a otros paises en pocos anos hasta llegar a
disponer en 2010, de 62 ediciones distribuidas en 127 ciudades de 53 paises del
mundo en cuatro continentes siendo Europa su mercado principal. Sus periddicos
tenian una tirada conjunta de mas de ocho millones de ejemplares y unos 17 millones

de lectores en 2010.

En algunos paises como Espafia no se ha podido utilizar la marca Metro, al
estar previamente registrada, lo cual obligd a sus promotores a decantarse por una
cabecera distinta, en nuestro caso la marca elegida fue Metro Directo. Una situacién
similar le sucedié a la misma empresa en otros paises como Chile, México (ambos con
la marca PubliMetro), Dinamarca (MetroXpress), Hungria (Metropol) o Reino Unido
donde ya existia otra sociedad (Associated Newspapers) que editaba diferentes
gratuitos bajo esa cabecera. En este caso, los suecos utilizan la marca Morning News

para sus ediciones en la isla*"’.

Metro International, la sociedad matriz de la edicion espafiola que fue cerrada

en 2009, es la mayor empresa del sector con una cuota global en la edicién de diarios

416 . . . " . . .
Metro International esta contralada por el holding Kinnevik con intereses accionariales en empresas

de telecomunicaciones, explotaciones forestales y medios de informacion.

17 Los datos de esta sociedad han sido extraidos de su informe de resultados 2010, consultable en:

http://www.metro.lu/files/MetroAnnualReport2010.pdf
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gratuitos del 21% en 2010 (1% menos que en 2009) que alcanza el 31% si contamos
aquellos que son franquiciados (en seis paises) y las participaciones minoritarias en el
capital de otros pero en los que gestionan una parte o todos los ingresos comerciales.
Este negocio ascendid, en 2010, a los 222,5 millones de euros (2,2 millones mas que en
2009), con un beneficio neto de casi cuatro millones que contrasta con las pérdidas de

21,65 millones el ejercicio anterior, afio en que abandonaron nuestro pais.

A diferencia de sus competidores noruegos, su aventura espafiola comenzd en
Barcelona con el lanzamiento de Metro Directe, en marzo de 2001, para cinco meses
después iniciar la expansion con la edicién madrilefia. Con posterioridad, llegaron a
estar presente en una treintena de ciudades espafiolas alcanzando al 67% de la

poblacién con 13 ediciones.

Como se puede observar su estrategia de penetracién fue diferente. No se
adquirid ninguna sociedad local y se decidié establecer el headquarter hispano, Metro
News SL, en la Ciudad Condal. Con su aparicion el sector entré en un entorno de
competencia que se fue intensificando afio a afio presionado sobre las tarifas
publicitarias. Podemos establecer que en los siete anos de vida, la aventura espafiola
de Metro International nunca fructificé, a pesar de sus considerables nimeros de

audiencia y difusién como se puede observar en el siguiente grafico.

Fig. 130: Grafico comparativo de la diferente evolucion de la difusion y de la audiencia del diario Metro en Espafia
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~ 243 ~



2.4 Evolucidén de la informacidn gratuita: Metro

Cruzando ambas series de datos obtenemos una ratio de lectores por ejemplar
gue es relativamente baja en comparacion con la del lider, un 20% inferior en
penetracidn, lo cual habla de la eficiencia en las acciones de reparto y la estrategia en
el posicionamiento de los puntos aunque tampoco se puede perder de vista la
incidencia que pueda tener las preferencias de los lectores por un modelo periodistico

u otro.

Fig. 131: Grafico sobre la evolucidn de los lectores por ejemplar de Metro
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Fuente: EGM 'y PGD

Por otro lado, al igual que 20 Minutos, Metro estructura inicialmente su
distribucién primando el reparto directo (75,1% en 2005) sobre el de retirada (24,7%)
para evolucionar con los afios, en busca de una mayor rentabilidad, hacia un 60/40 en

el momento del cierre.

Cuando se confirmo la gravedad de la crisis econdmica y ante unas expectativas
en el mercado espanol de estancamiento econdmico, bajo consumo, reduccién de la
inversion publicitaria durante afios y muy lenta recuperacion, los editores suecos
decidieron abandonar un mercado donde no se generarian beneficios. En enero de
2009, momento del cierre, Metro disponia de ediciones propias en siete capitales. En
otras ciudades la edicion era franquiciada. Las pérdidas de su Uultimo ejercicio

superaban los cinco millones de euros.
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En sus inicios, la direccién editorial corrié a cargo del veterano Ramodn Pedrds
hasta que en 2004 un affaire con una portada falsa culmind con su destitucion y meses
después con la del director general, el argentino Carlos Oliva-Pérez. Fue sustituido por
Enrique Barrueco que a su vez seria desplazado, un afo después, por Maria Luisa
Roselld. En la ultima etapa, antes del cierre, la direccidon editorial recayé en el

periodista Carlos Salas.

Sefialar por ultimo que el conjunto de las diferentes redacciones llegd a estar

compuesto por algo mds de un centenar de profesionales.
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QUE!

El diario Qué! salié al mercado en 2005, editado por la sociedad Factoria de
Informacién, perteneciente hoy en dia al grupo Vocento. Inicialmente, la propiedad de
la empresa correspondié en un 70% al Grupo Recoletos mientras que el 30% restante

era de Grupo Godd.

En la venta de las publicaciones de Grupo Recoletos a los italianos de RCS
(iniciales que corresponden a Rizzoli Corriere de la Sera) Media Group, el gratuito no
entré en el paquete. Fue vendido posteriormente, en agosto de 2007, al grupo
Vocento que lo adquirié por 132 millones de euros con la intenciéon de reforzar su
posicion como grupo multimedia. Para hacer frente al pago, el grupo tuvo que
aumentar su endeudamiento ya que solamente una parte de la liquidacion se realizé al

contado.

Ese ejercicio, Vocento reportd 82 millones de beneficios, cifra que fue
menguando en los siguientes afos hasta que en 2010, ultimo de nuestro trabajo de

investigacion, el grupo presenté pérdidas.

La editora de Qué! aporté en 2007 algo mas de dos millones al beneficio
de Vocento para comenzar a perder al afio siguiente, casi 10 millones, 8,6 millones en
2009 y casi 5,3 millones en 2010. En total, cerca de 25 millones en pérdidas en tres

afnos.

En poco tiempo, se ha consolidado como el segundo diario gratuito mas
leido (por delante del diario ADN y del desaparecido diario Metro) y ha llegado a
alcanzar el 26% de cuota de mercado publicitario en su segmento de negocio si

hacemos caso a los datos que aportd la empresa.

El diario Qué! llegd a tener hasta 15 ediciones locales (Alicante, Asturias,
Barcelona, Bilbao, Cantabria, Corufia, Guipuzcoa, Madrid, Malaga, Mallorca, Murcia,

Sevilla, Valencia, Vigo y Zaragoza). A finales de 2010 se habian reducido a tan solo 11
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(Asturias, Barcelona, Bilbao, Castellon, Huesca, Logrofio, Madrid, Malaga, Sevilla,

Valencia y Zaragoza).

Sus promotores apostaron inicialmente por una gran distribucion, por encima
de la dispuesta por sus competidores (20 Minutos y Metro) para intentar paliar el
conocimiento de marca de los otros dos diarios que llevaban varios afios ya en el

mercado.

Asi, desde el principio, ya en febrero de 2005, lanzé al mercado casi un millon
de ejemplares diarios lo que obligd a sus competidores a aumentar la tirada en
aproximadamente 150.000 ejemplares diarios para posicionarse al mismo nivel. De
entrada, el lanzamiento sorprendid a los dos rotativos gratuitos que tardaron algunos
meses en tomar la decision de responder asi como en demandar ser auditados por
PGD. Mientras que Qué! ofrece datos ya en febrero, tanto 20 Minutos como Metro no

lo hacen hasta abril.

La importancia de la difusién viene derivada de la cantidad de impactos que
produce la publicidad que lleva cada medio sobre los lectores. A mas difusiéon, mas
personas observan el anuncio y, por tanto, las tarifas de publicidad pueden ser
superiores. Ademas, el hecho de disponer de mayor difusién puede en determinados
casos derivar unas campafas hacia los medios lideres en detrimento del resto de

competidores.

En el siguiente grafico se puede observar la evolucién de la difusidon de este
gratuito. El volumen se mantuvo estable en los afios de crecimiento econémico, alun
dentro del Grupo Recoletos. Poco después de la compra por parte de Vocento y con el
inicio de la crisis se produjo un descenso apreciable, en paralelo con el resto de
competidores, que lo llevo, al final de periodo estudiado, a una reducciéon de su

difusion del 36%.
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Fig. 132: Grafico con la evolucidn de la difusion del diario Qué!
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Una de las caracteristicas propias de Qué! ha sido, desde sus inicios, su disefio
extremadamente popular con profusion de despieces, colores y tramas asi como la
seleccion de las temadticas de las noticias y su extensidn extremadamente corta,
posicionandose de esa manera en torno a los estratos sociales mas populares. Tomé
los elementos centrales de su ‘hermano’ el deportivo Marca (en su nacimiento ambos

pertenecian al mismo grupo editorial).

Su rediseno en 2010 intentd dotar al diario de una mejor estructuracion pero
sin abandonar la tendencia popular que le ha caracterizado y que le asemeja mucho a

los tabloides britanicos y al Bild aleman.

Con esos mimbres la distribucion se ha acomodado a esa tipologia de publico
repartiéndose el diario en barriadas y zonas no prime de las ciudades donde se
distribuye. A pesar que en determinados puntos de distribucidn, como ciertas
estaciones de metro de mucho transito, se puedan ver todos los gratuitos, lo normal es

gue cada uno tenga una estructura de reparto diferencial de su competencia.

Aunque no es objeto de la tesis quisiera poner de manifiesto que éste es un
elemento central y muy importante de los diarios gratuitos que no se tiene

suficientemente en cuenta en ocasiones en los andlisis de diferenciacion.
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Los anunciantes aprecian la importancia de una distribuciéon adecuada al
publico objetivo del diario estableciendo valoraciones de impacto de mayor calado si la
ubicaciéon de los puntos de reparto estd bien realizada. Ello obliga a los diarios a
corregir su distribucion de forma periddica en funcion de las necesidades y/o

demandas de la publicidad insertada.

A diferencia de sus competidores, Qué! inicid su estructura de distribucion
apostando por un 60/40, mantiéndola a lo largo de los afios e, incluso, incrementando

algo el reparto directo sobre la retirada. En 2010, la proporcion era de 66/34.

Como en el caso de sus homdnimos, el cruce de datos que aporta EGM por un
lado y PGD por otro nos permite vislumbrar en el siguiente grafico como ha intentado
maximizar la ganancia de lectores por ejemplar aunque sin el éxito obtenido por su
principal competidor, 20 Minutos. Mientras que éste consiguidé en los afos de la crisis
(2008-2010) incrementar esta ratio casi un 22,5%, Qué! tan sélo consiguié aumentar

los lectores por ejemplar en un 7,27%.

Fig. 133: Evolucidn de los lectores por ejemplar de Qué!
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El primer director editorial que tuvo este diario gratuito fue el periodista
Alejandro Sopefia, especializado en deportes, que fue sustituido por Ana Isabel Pereda
en 2006 cuando el primero pasd a dirigir el deportivo Marca. Pereda, experta en

informacién econémica, permanecio al frente de Qué! hasta 2009 cuando marchod a
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ABC -viviendo de por medio el cambio de propiedad en 2007-. Las nuevas
responsabilidades recayeron sobre Pedro Biurrun, un redactor fundador del diario, que

también acabaria marchando en 2011 a Expansion.

Los tres tienen en comun (aparte del hecho de no permanecer mucho tiempo al
frente del proyecto, a diferencia de lo acaecido en otros competidores), su formacion
en origen ya que todos provienen de la misma escuela: fueron formados en las aulas

de la Universidad de Navarra.

Los resultados de esta empresa, como todo el resto del sector de prensa diaria,
sufrieron fuertemente un quebranto en las cuentas debido al cambio de escenario
econémico. De ganar dos millones en 2007, el diario pasé a perder casi 10 millones en
2008 y mas de 8,6 millones en 2009 segun los datos que constan en el Registro

Mercantil*.

Fig. 134: Tabla con algunos datos de la cuenta de resultados de le editora de Qué!

Factoria de Informacion SA 2007 2008 2009

(en millones euros)

Facturacion 32,396 24,973 15,174
Gastos de personal 10,020 12,456 7,915
Resultado de explotacion -9,577 -13,454 -7,207
Resultado neto 2,039 -9,948 -8,634

De estos datos destaca sobremanera el alto nivel de los gastos de personal en
relacion a los ingresos. En 2007, supuso casi el 31% de los ingresos para en los afios
posteriores superar la mitad. A todas luces, el proyecto editorial no puede ser viable
con estas ratios y, a pesar que en 2009 hubo un fuerte esfuerzo de contencién de
todos los gastos generales, el descenso de la inversion publicitaria hizo insuficiente el

esfuerzo.

1% A junio 2011.
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Fuera ya del marco de este estudio, el diario Qué! desaparecié del mercado el
29 de junio de 2012 tras no conseguir en ningun momento obtener beneficios. El
Ebitda en 2010 fue negativo, de -2,27 millones euros, similar al de 2011, de -2,84
millones. Ese ultimo afio completo, el diario alcanzé un EGM de 1,27 millones de

lectores y un PGD de 585.971 ejemplares.
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El Grupo Planeta, con la participacion de diversos grupos de prensa regional*®’,

agrupados en torno a un proyecto inicialmente disefiado por José Sanclemente®”,
crearon un nuevo periddico gratuito, ADN, que se empezd a distribuir el primero de

marzo de 2006 con 12 ediciones en las principales ciudades espafiolas.

A diferencia del resto de competidores, la redaccidn central y los headquarters
de la sociedad, Editorial Pagina Cero SA, se instalaron en Barcelona, concretamente en
un edificio emblematico de la ciudad condal, la torre Agbar, en el distrito tecnoldgico

22@.

Otra de las diferencias importantes fue la apuesta inicial por realizar dos ediciones:
una por la mafana y otra vespertina. Esta idea fue decision del director fundador del
diario, Albert Montagut, que la importé de una accién similar autodefensiva del Daily
News en Nueva York, con el proyecto del Daily Express, y que anteriormente Montagut

intentd implantar tanto en E/ Mundo como en El Periddico de Catalunya, en 2001, sin

éxito"!, cuando recald en esos rotativos. “Durante muchos meses ADN fue el unico diario

europeo que se editaba mafiana y tarde. Se repartian 45.000 ejemplares en Madrid y 35.000 en

Barcelona”**.

419 . . . . . .
La estrategia pasaba por tener un socio principal de caracter nacional como era Grupo Planeta que

era el propietario de las ediciones de Madrid, Barcelona y Valencia, junto a editores locales que
participaban en diferente proporcidn en la sociedad local creada al efecto para lanzar el diario gratuito
en ese territorio. Asi, en un primer momento, aceptaron el reto y se unieron al proyecto: José Joly de
Grupo Joly en Andalucia; Pedro Serra del Grupo Serra en Baleares, editora entre otros del diario Ultima
Hora; Pedro Diaz, editor de la Gaceta de Salamanca; Santiago Rey, editor de La Voz de Galicia; Alvaro
Bafidn Irujo, presidente del Grupo La Informacién que edita el Diario de Navarra; y Pilar de Yarza
Monpeodn, presidenta de la sociedad que edita el periddico Heraldo de Aragon.

29 José Sanclemente Sanchez fue el primer consejero delegado de la sociedad editora del ADN, Editorial
Pagina Cero SA, donde también fue accionista (10%). Abandond el proyecto nacido en las entraiias de su
consultora, ComunyMedia, en 2009.

2L MONTAGUT, Albert. Fe de errores. Una historia de periodistas. Madrid: Temas de Hoy, 2099. Pags.
426y ss.

22 MONTAGUT, Albert. Obra citada. P4g. 375.
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ADN salié al mercado con 12 ediciones y una distribucion de mas de 1.000.000
de ejemplares®® que, de entrada, le proporcionaba una cobertura nacional: Madrid
(380.000 ejemplares), Barcelona (250.000), Valencia (55.000), Sevilla (55.000),
Zaragoza (45.000), Malaga (45.000), Bilbao (45.000), Palma de Mallorca (33.000), Vigo
(33.000), A Coruiia (28.000), Pamplona (24.000) y Castellén (17.000).

El diseno del producto aposté por acercarse a los periédicos de calidad para
diferenciarse del resto de gratuitos. Con lineas visuales mas claras dividiendo las areas
tematicas o informativas por colores, dando espacio a los blancos, y con contenidos
algo arrevistados apostando en ocasiones por las dobles pdginas a 12 columnas para
generar grandes reportajes, diferenciandose de esa manera del resto de competidores

que apostaban por textos mas cortos y disefios abigarrados.

El plan de negocio de la empresa establecia una prevision de llegar a los 1,5
millones de lectores rapidamente. Sin embargo, el ritmo de crecimiento no fue tan
rapido como se habia previsto por lo que se tuvo que cerrar la edicidon vespertina
(conocida como ADN2), ya que no contaba en las mediciones del EGM, y centrar todos

los esfuerzos e inversién en potenciar la edicion matutina.

Tras esa decision. “ADN fue el diario espafiol que experimenté un mayor crecimiento lo que
no dejaba de tener mérito dada la crisis y la saturacién del sector”***. Sin embargo, esa afirmacion
junto a la de alcanzar dos millones de lectores no son del todo ciertas. Si observamos
la evolucién de la difusion podremos constatar como entre la primera medicién del
EGM (1,047 millones de lectores en la segunda oleada del afio mdvil octubre
2005/mayo 2006) y la cifra mayor obtenida en EGM (1,812 millones justo dos afios
después) la ratio de incremento fue de 73%, muy estimable pero no tan alta como las
obtenidos por 20 Minutos y Metro si hacemos la comparacién entre el primer EGM

analizado y el de maxima audiencia.

La evolucion de la difusién de ADN, a diferencia del resto de competidores, muy
pronto ve lastrado su crecimiento por efecto de la crisis tal como se puede observar en

el siguiente grafico de datos auditados por PGD.

2 En concreto, el primer EGM que se realizé sobre la publicacién arrojé una cifra de 1.047.000 lectores.

** MONTAGUT, Albert. Obra citada. P4g. 375.
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Fig. 135: Evolucidn grafica de la difusion del diario ADN
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La caida en difusidén se constata también en las estimaciones realizadas por el

sistema de EGM tal como se percibe a siguiente continuacion.

Fig. 136: Evolucidn grafica de la audiencia de ADN

EGM - ADN

1800,000
1600,000 4638 ~L671

1400,000 // \\L%
1200,000

“1.152 o
1000,000 1.097

800,000
600,000
400,000
200,000

0,000 T T

04/2006 04/2007 03/200804/2008 03/200904/2009 03/201004/2010 03/2011
03/2007

T 1

ADN es el diario gratuito que menor proporcidon obtiene de lectores por

ejemplar en comparacion con sus competidores. En concreto, 20 Minutos, el lider en
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esta clasificacidn, consigue de media sacar sobre ADN un lector mas (1,06 lectores de

media para ser exactos)*”.

Fig. 137: Comparativa de los lectores por ejemplar de ADN

Lectores por ejemplar - ADN
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1,90

Fuente: EGM 'y PGD

En la estrategia diferencial de esta publicacidn, comprendida dentro de la
categoria ‘diarios gratuitos 2.0’ se definid la creacién de una version digital que fuera
mucho mds alla de la simple versién online del diario impreso. Para ello, se procedié a
crear otra sociedad, en este caso 100% capital del Grupo Planeta, que fue la que puso
en marcha adn.es con Juan Varela inicialmente al frente y, posteriormente, Nuria

Padros.

Se trataba de un concepto rompedor para el momento con una redaccion
diferenciada de la del papel que desarrollaba otro producto diferente al diario y que

completaba la marca ADN.

Tres afios después de haber nacido, en 2009, y con la crisis econdmica y la

reduccion de facturacidén publicitaria, la empresa decidid cerrar ese experimento

|426

digital™”. Posteriormente, la redaccién del diario en papel se haria cargo de volcar en

2> Media extraida de la diferencia anual del periodo 2006-2010 entre ambos diarios.

2 PARRA, David. E/ cierre de adn.es: écrisis de identidad del ciberperiodismo o paradigma de una mala

gestion empresarial? Estudios del Mensaje Periodistico, num. 15, 2009. Pags. 81-94.
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la versién digital de ADN los contenidos del papel rompiendo con la estrategia de las
redacciones diferenciadas. Una misma redaccion se encarga de suministrar contenido

a diferentes soportes.

Las innovaciones introducidas por esta apuesta empresarial fueron minimas en
el drea de distribucién. En este apartado se utilizé una estrategia muy similar a la de
sus competidores. En un primer momento se aposté mayormente por la distribucion
directa a pie de calle (75%) y de manera menor por los dispensadores estaticos. Con la
crisis, el mayor coste de los repartidores hizo que la proporcion se redistribuyera hacia

el 60/40 (ver evolucidn en el siguiente grafico).

Fig. 138: Grafico porcentual de los dos sistemas de distribucion de ADN

100,00 —
90,00 154 14 . . . .
80,00 I 2628 41,37 41,75 — 39,11 —
70,00 . . . .
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50,00 M Directa
40,00 75,48 Retirada
30,00 e, 58,09 58,09 60,74
20,00
10,00
0,00 : : : : .
1 2 3 4 5

Fuente: Introl

Las cuentas de la compaifiia editora, englobada dentro del Grupo Planeta, nunca
consiguieron alcanzar los niumeros negros como se puede observar en la siguiente

tabla®.

*7 Datos extraidos del Registro Mercantil a junio 2011.
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Fig. 139: Tabla con algunos datos de la cuenta de resultados de le editora de ADN

Editorial Pagina Cero SA 2007 2008 2009

(en millones euros)

Facturacion 18,572 15,618 10,999
Gastos de personal 3,287 3,336 2,136
Resultado de explotacion -9,968 -9,790 -3,809
Resultado neto -6,989 -16,721 -3,860

Un dato positivo de todas formas que destaca en las cuentas de resultados es la
reducida partida de los gastos de personal en relacion a sus competidores directos con

una ratio ajustada a los entornos del 20% de los ingresos.

Al igual que otros gratuitos, ADN también desparecié del mercado. Fue cerrado
por sus propietarios en 23 de diciembre de 2011 tras no conseguir entrar en beneficios
y ante un mercado publicitario en recesidn y sin visos de ninguna recuperacion a corto

plazo.
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2.5 Evolucion de la inversion publicitaria

2.5 LA INVERSION PUBLICITARIA EN EL PERIODO 2000-
2010

lo largo de la primera década del siglo XXI, la inversidn publicitaria de las
empresas en Espafia tuvo un comportamiento dual con incrementos vy
disminuciones ajustandose a la evolucion de los ciclos econdmicos, pero no de

una manera paralela sino dispar.

Para conocer la realidad de los hechos sobre esta materia seguimos los datos
de los informes anuales realizados por Infoadex que dispone de la mds amplia base de
datos sobre publicidad, siendo un referente en el sector. Sus datos son utilizados
también para desarrollar estudios sobre la publicidad en el mercado mundial de
MMCC. Infoadex realiza sus investigaciones de mercado con la inclusion de datos de
casi 1.800 empresas entre las que se encuentran los 500 mayores anunciantes del

Estado. Ello representa la inclusidén de cerca de 5.000 marcas.

Existen otros estudios, como los de IAB que, ademds de no abarcar el mismo

. . . . . . . . 42
universo, definen el concepto de inversion publicitaria de manera diversa*?®.

En el afio previo al inicio de nuestro estudio, en 1999, la inversién publicitaria
en Espafia superd por poco la cifra de 10.600 millones de euros siendo de 11.665
millones en 2000. Desde estos niveles, a lo largo de la década, se llegd a un maximo de
16.121 millones en 2007, cerca de un 40% superior para, posteriormente, descender
casi un 21% hasta los 12.893 millones de 2010. Ello supone situar la inversion

publicitaria de este ultimo afo en los niveles de 2004.

28 |AB Spain incluye en su medicién sobre la inversién publicitaria realizada en MMCC, la aplicada a

buscadores y otros soportes que no se definen estrictamente como medios, a diferencia de Infoadex
que separa esa categoria y la lleva a otro apartado.
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Fig. 140: Grafico de la inversidon publicitaria total en Espaiia por afios

Inversion Publicitaria (nominal)
M (en millones de euros)
14.747, 6016 121,30
1171420 13.743,60 14.915,70 12.893,10
11.665,50 12.839 12.709
1 1 I I I I I l
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Fuente: Infoadex

La inversién publicitaria se ha ido repartiendo a lo largo del periodo estudiado

entre soportes convencionales (ocho categorias) y no convencionales*

aproximadamente a partes iguales, aunque la aportacién a estos ultimos resulta

ligeramente mayoritaria®® en todos los afios.

Fig. 141: Porcentaje del total de la inversidn publicitaria destinada a medios convencionales:

2000 2001 2002 2003 2004
49,60% | 46,20% | 46,15% | 46,37% | 47,90%

2005 2006 2007 2008 2009 2010
48,50% | 49,00% | 49,60% | 47,60% | 44,30% | 45,40%

Fuente: Infoadex

Entre los soportes denominados convencionales cabe citar a la television, la

tipologia de medio de comunicacién que atesora la mayor porcién del pastel de los
tradicionales (moviéndose entre el 40% de 2001 al 44,5% de 2006). Esta primera
categoria es seguida por otras como son los diarios, revistas, dominicales, radio,

publicidad exterior, cine e internet. Las categorias incluidas dentro de los no

2% En terminologia anglosajona estariamos frente a los medios above the line y below the line

respectivamente.

430 .z . . . . e e .
Una relacidén que se mantiene pareja en todos los estudios realizados por Infoadex desde el inicio de

la serie, en 1993.
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convencionales van variando a lo largo del tiempo ya que aparecen y desaparecen

soportes pero, entre los mas conocidos, podemos destacar los actos de patrocinio,
anuarios, catdlogos, ferias, etc. Los que atesoran mayores inversiones son: el mailing
personalizado en primer lugar, seguido de los PLV (publicidad en el lugar de venta) y el

marketing telefénico.

Por otro lado, nos interesa conocer la relacion entre este sector y la evolucién
de su importancia en la creacién de riqueza nacional. Para ello lo relacionaremos con
el PIB. Si observamos su evolucion®" a precios corrientes™” en el periodo estudiado
podemos constatar como la riqueza nacional crecié un 68,6% hasta 2010 (y un 72,64%
si lo medimos en el periodo 2000 a 2008, considerado parte del ciclo expansivo de la

economia espafola).

Fig. 142: Grafico de la evolucion del PIB en Espafia, en millones de euros
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Fuente: Infoadex

1 p|B o0 Producto Interior (Interno en Latinoamérica) Bruto (GDP o Gross Domestic Product en inglés) es

“la suma del valor de todos los bienes y servicios finales producidos en el pais en un afio [...] Es bruto
porque no se deducen las amortizaciones”. TAMAMES, Ramén. Diccionario de Economia. Madrid,
Alianza, 1992.

Usamos esta medicién del PIB (nominal) porque nos permite comparar los flujos monetarios totales del
PIB con los de la inversidn publicitaria que es aportada en valores corrientes.

El PIB es un valor monetario que se usa en macroeconomia para medir habitualmente la evoluciéon de la
riqueza de un pais pero no es el indicador adecuado para observar el bienestar de sus ciudadanos. Para
ello debemos acudir al PIB per capita que mide la riqueza material disponible y se obtiene de dividir el
PIB global por el nimero de habitantes de un territorio. Existen otras formas para medir la evoluciéon del
bienestar. Una de ellas es la obtenida a través del IDH o indice de Desarrollo Humano. Es un indicador
social utilizado por el Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD). Otra seria el indice de
Bienestar Sostenible o IBES, que mide el gasto de los consumidores descontando el coste de las
externalidades asociadas a la polucion y el consumo de recursos. Otros, menos populares, son el indice
de progreso real (IPR) o el indice de progreso genuino (IPG).

2 También es conocido como PIB nominal y no tiene en cuenta la inflacidn a diferencia del PIB real (o
PIB a precios constantes).
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Con la combinacidon de ambos tipos de datos podemos constatar cual es la
importancia de la aportaciéon de la inversion publicitaria en el conjunto de la
productividad del pais y apreciar como ésta ha ido descendiendo a lo largo del inicio

del presente siglo desde representar el 1,85% del PIB en 2000, hasta el 1,23% en 2010.

Fig. 143: Tabla donde se detalla el porcentaje del PIB que supone anualmente la inversion publicitaria

2000 2001 2002 2003 2004

1,85% | 1,72% 1,61% 1,53% 1,53%

2005 2006 2007 2008 2009 2010
1,51% | 1,50% 1,53% 1,37% 1,21% 1,21%

Fuente: Elaboracion propia con datos de la Contabilidad nacional e Infoadex

Apuntar que los datos obtenidos de ambas series son valores absolutos a
precios corrientes. Si quisiéramos profundizar en la materia se deberia descontar el
factor ‘inflacién de precios’ para aquilatar la evolucién del peso real del pais con el de
la inversion publicitaria. Denominaremos la primera serie de datos ‘inversidon
publicitaria nominal’ y la segunda ‘inversién publicitaria deflactada o real’. Anotamos
esta circunstancia aunque no se desarrolla esta linea por no constituir el eje central de

nuestra investigacion.

Tras analizar la serie de datos anteriores se extraen una serie de conclusiones
que se sirven para nuestro proceso investigador. Dejamos a continuaciéon detalle de las

series utilizadas.

Fig. 144: Evolucidon de la Inflacion anual media de Espafia

2000 2001 2002 2003 2004
4% 2,7% 4% 2,6% 3,2%
2005 2006 2007 2008 2009 2010
3,7% 2,7% 4,2% 1,4% 0,8% 3%
Fuente: INE
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Fig. 145: Inversion publicitaria en términos reales (deflactada por la inflacion) en millones de euros

2000 2001 2002 2003 2004
11.199 11.213 11.246 11.537 12.325

2005 2006 2007 2008 2009 2010
13.194 14.158 15.476 14.319 12.201 12.377

Fuente: Infoadex y cdlculos propios

En la observaciéon de los datos sobre la evolucidn de la inversién publicitaria
total en el periodo estudiado, vemos que ha sufrido oscilaciones a lo largo de la década
con un techo maximo en 2007, ajustandose a la baja a partir de esa fecha,
adaptandose al cambio de ciclo econdmico pero de manera no proporcional a la
evolucion general de la economia espafiola. Asi, se puede constatar un peor
comportamiento de la inversion publicitaria en comparacién con la productividad del

pais como se constata en las dos siguientes tablas:

Fig. 146: Tabla con la evolucién del PIB a precios constantes (reales) en porcentaje sobre el ejercicio anterior

2000 2001 2002 2003 2004

5% 3,6% 2,7% 3,1% 3,3%
2005 2006 2007 2008 2009 2010
3,6% 4% 3,6% 0,9% 3,7% | -0,1%

Fuente: Infoadex y cdlculos propios

Fig. 147: Evolucidn de la inversién publicitaria a precios constantes, en porcentaje, sobre el ejercicio anterior

2000 2001 2002 2003 2004
10,02% 0,12% 0,29% 2,59% 6,84%

2005 2006 2007 2008 2009 2010
10,02% 0,12% 0,29% 2,59% 6,84% 10,02%

Fuente: Infoadex y cdlculos propios

De tal manera que en el cdmputo general del periodo la inversion en publicidad
subié un 10,51% mientras que el PIB crecid casi 26 puntos porcentuales. En otras
palabras, mientras que la inversidon publicitaria real de 2010 se situd en los niveles de

2004, el PIB estaba en niveles de mediados de 2008.

Estos ultimos datos, junto a la tendencia descendente en su aportacion al PIB

(medido en términos porcentuales), estdn indicando que esta industria pesa cada vez
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menos en el total de la economia espafiola y que las empresas destinan cantidades

proporcionalmente inferiores.

Esta afirmacidon se constata con mayor dureza cuando penetramos en las

433

categorias. Asi, la inversidn publicitaria real estimada®™ en medios convencionales,

medida en términos reales, fue de:

Fig. 148: Inversion publicitaria en medios convencionales en términos reales, en millones de euros

2000 2001 2002 2003 2004
5.430 5.249 5.194 5.350 5.900
2005 2006 2007 2008 2009 2010
6.412 7.015 7.666 6.819 5.406 5.616

Fuente: Infoadex

Fig. 149: Evolucidn de la inversidon publicitaria en medios convencionales a precios constantes en porcentaje sobre el ejercicio
anterior

2000 2001 2002 2003 2004
0,26 -3,45 -1,36 0,33 3,20
2005 2006 2007 2008 2009 2010
1,41 1,88 -0,29 -3,38 -5,52 2,46

Fuente: Infoadex y cdlculos propios

En comparacion con el aumento porcentual de la inversidn publicitaria global
(+10,51%), la evolucién de la inversidn en los medios convencionales es tan solo de

algo mds de tres puntos.

Pero peor parada sale la inversidon publicitaria destinada a diarios. Esta
representaba el 0,27% del PIB en 2000 y al 0,11% en 2010. En esta ocasion, el descenso
es muy acusado. En los 11 afos estudiados pasé de suponer 1.624 millones de euros
en 2000, a 1.079 millones en 2010, una caida del 33,56%, una tercera parte de la

inversion inicial.

33 Con datos Infoadex.
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Fig. 150: Inversion publicitaria en diarios, en términos reales (deflactada la inflacién), en millones de euros

2.5 Evolucion de la inversion publicitaria

2000 2001 2002 2003 2004
1.624 1.530 1.470 1.436 1.520
2005 2006 2007 2008 2009 2010
1.600 1.719 1.819 1.448 1.127 1.079

Fuente: Infoadex y cdlculos propios

Fig. 151: Evolucidn de la inversidn publicitaria en diarios, a precios constantes, en porcentaje sobre el ejercicio anterior

2000 2001 2002 2003 2004
10,60 -5,81 -3,93 -2,30 5,86
2005 2006 2007 2008 2009 2010
5,22 7,45 5,80 -20,40 -22,14 -4,23

Fuente: Infoadex y cdlculos propios

La cifra de 2010 supone posicionar esa inversion a niveles de mediados de la
ultima década del siglo XX tal como se puede observar en el siguiente grafico, los datos

de 2010 se encuentra entre los de 1995 y 1996.

Fig. 152: Inversidén publicitaria en diarios, en términos reales (deflactada la inflacién), en millones de euros

1995 1996 1997 1998 1999

1.071,18 1.104,82

Fuente: Infoadex y cdlculos propios

1.167,80 1.274,06 1.468,72

Varias son las conclusiones que se deducen de todos estos datos. En primer
lugar, se ha de establecer el comportamiento diferencial del crecimiento econdmico y
una mayor dimension econdmica del pais, con el hecho que la inversion publicitaria no
ha seguido teniendo el mismo peso en la estructura econdmica. Y, por otro lado, los
anunciantes han decidido reducir su inversidon publicitaria en mayor proporcién en la

categoria de diarios que en otro tipo de soportes.

La publicidad se ha ido decantando por aumentar su inversién principalmente
en los denominados medios no convencionales y, dentro de los convencionales, en
internet aunque en valores absolutos hay que decir que la televisidn sigue siendo el

rey y ostenta crecimientos sélidos.
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Los diarios, sin ser la categoria que peor lo ha pasado (ya que hay otros que
evolucionan aun de manera mas deficiente®*), ha sufrido en esta década un varapalo
de ingresos considerable. Si en el aflo 2000 de cada 100 euros que se invertian en
publicidad, 14,5 euros se destinaban a diarios, en 2010 esta cifra cayd hasta los 8,72
euros. Ello supone un descenso del 33,56% de los ingresos del primer afio respecto del
ultimo, un 40,7% entre maximo y minimo (2007 y 2010) y una caida media anual del
2,17%. Apuntar que las pérdidas se concentran fuertemente en los tres ultimos

ejercicios del periodo estudiado.

Fig. 153: Ingresos de la categoria Diarios sobre el total de la inversidn publicitaria destinada a Medios Convencionales (en
porcentaje deflactado)

2000 2001 2002 2003 2004

29,92 29,15 28,30 26,84 25,77
2005 2006 2007 2008 2009 2010

24,95 24,50 23,72 21,23 20,85 19,22

Fuente: Infoadex y cdlculos propios

Si la categoria diarios hubiera conseguido mantener la parte del pastel de la
inversion publicitaria que tenia en el afio 2000 (el 29,92%) su volumen de ingresos, en
los 11 afios del estudio, en lugar de ser de 16.372 millones de euros, hubiera alcanzado
la cifra de 19.761,7 millones. Casi 3.390 millones menos que el sector ha perdido en 11

afnos.

Paralelamente a estos datos, se ha de dejar constancia también que el nimero
de diarios existentes en el periodo evoluciondé de forma muy similar a la inversidon
publicitaria, creciendo y decreciendo, tal como se puede constatar en el siguiente

grafico.

** El medio Revistas ha pasado de quedarse con el 10,93% de la inversidn publicitaria en medios

convencionales en 2000 a no superar el 7% en 2010. Otra debacle es la acaecida con el medio Cine que
pasé de tener una cuota del 0,97% al 0,4%. Los dominicales es otra de las categorias afectadas
reduciendo su presencia del 2,06% al 1,2%. Recordemos que la evolucion de la cuota de los diarios ha
pasado del 29,9% al 19,2%.

Entre los medios no convencionales destaca también la caida de los regalos publicitarios que atesoraban
una cuota del 6,36% al inicio del periodo quedandose tan solo con el 1,8% del pastel al final.

~ 266 ~



2.5 Evolucion de la inversion publicitaria

Fig. 154: Grafico de la evolucion comparada del nimero total de diarios existentes en Espaiia y la inversion publicitaria de cada

anualidad
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Fuente: Infoadex

Por tanto, cuando se incrementa la inversion publicitaria de los anunciantes, los
editores se aventuran a lanzar nuevos diarios que, si no consiguen una consolidacién
en el mercado, desaparecen cuando la publicidad disminuye. En nuestro caso, se
observa un incremento de un 5,27% de la oferta de diarios en el mercado (se pasa de
133 diarios en 2002 a 140 en 2007) que es practicamente la misma cifra que desciende

en el periodo de crisis.

Una derivacion interesante sobre esta cuestién es analizar la evolucion de la
inversion publicitaria per cdpita. La introducciéon de este factor, como veremos a
continuacién, complementa la visién general que se ha establecido en este capitulo y

nos proporciona una imagen mas fiel sobre el fuerte descenso inversor producido.

El marco inicial del siguiente analisis lo determina la inversién publicitaria en
diarios por un lado y el nivel de difusion de esta misma categoria por otro. Con los
datos proporcionados por Infoadex y OJD podemos establecer la evolucidon de esta

ratio, que se expresa en el siguiente grafico, en euros.
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Fig. 155: Evolucion grafico de la inversion publicitaria per capita en Espafia

Inversion Publicitaria per capita en diarios
(en €)
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Fuente: Infoadex y cdlculos propios

La primera conclusion deducida es que el descenso de la inversidn publicitaria
per capita entre 2000 y 2010 fue del 24,97% frente a la caida del 33,56% de los

ingresos de la categoria, sefalado en las paginas anteriores.

En términos de maximo y minimo de la inversidon publicitaria en el periodo
estudiado (2007 frente a 2010), el descenso per capita es del 34,04% frente al 51,52%
(de los ingresos de la categoria). La comparacién entre 2000 y 2007 (periodo
expansivo) muestra un incremento de la inversién per capita del 14,7% vy entre el

minimo y el maximo (2003 sobre 2007) de un 27%.

Aqui radica otro de los problemas de la prensa diaria en papel. La reduccidn de
su difusidon ha generado que la inversion publicitaria per capita en la época de crisis
haya ajustado la retribuciéon que los anunciantes estan dispuestos a pagar en este

soporte.

Analizando los datos de la facturacion publicitaria durante el periodo sobre los
diarios de pago, desagregados entre los de ambito nacional y regional, observamos el

mayor volumen de los segundos sobre los primeros.
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Fig. 156: Inversion publicitaria en diarios de ambito nacional (en millones de euros)

Inversion publicitaria en diarios de ambito
nacional (en M€)
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Fuente: Infoadex

Fig. 157: Grafico de la inversidn publicitaria en diarios regionales
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Fuente: Infoadex

De los dos graficos anteriores se deduce que la caida del 40% del volumen de
inversiéon en los diarios entre el ejercicio que mds inversién se obtuvo (2007) y el que
menos (2010), es una cifra que se repite tanto en aquellos que tienen difusién nacional

como en los regionales.
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Rentabilidad de la inversidon

Nos importa mucho detenernos en la inversion publicitaria de los diarios de la
muestra, las principales cabeceras editadas en Espana (E/ Pais, El Mundo, ABC, La
Vanguardia, El Periddico de Catalunya y La Razdn). No ha sido posible completar la
serie histdrica de los 11 afios faltando los dos primeros ejercicios. Sin embargo, con los
datos aportados entendemos que podemos construir tendencias suficientemente

validas.

Fig. 158: Volumen de la inversion publicitaria de los diarios de la muestra, en euros

2002 2003 2004 2005 2006

El Pais 168.901.215 | 161.700.000 | 179.600.000 188.300.000 205.100.000
El Mundo 107.589.125 | 108.200.000 | 118.400.000 126.800.000 139.800.000
ABC 97.785.250 93.900.000 | 111.000.000 110.600.000 112.100.000
La

Vanguardia 89.178.811 78.500.000 81.000.000 124.500.000 129.500.000
El

Periddico 63.814.355 66.200.000 69.900.000 77.500.000 79.200.000
La Razoén 42.227.457 37.900.000 41.400.000 44.700.000 50.500.000
TOTAL 723.485.086 | 693.200.000 | 756.500.000 | 1.666.400.000 | 1.790.500.000
(10 primeros)

2007 2008 2009 2010

El Pais 183.000.000 136.800.000 96.500.000 92.500.000
El Mundo 158.600.000 130.100.000 89.100.000 86.200.000
ABC 136.000.000 111.800.000 86.100.000 83.300.000
La Vanguardia 128.600.000 102.500.000 87.700.000 83.600.000
El Periddico 88.400.000 64.700.000 60.700.000 58.200.000
La Razén 78.400.000 72.300.000 57.900.000 57.100.000
TOTAL 936.700.000 754.800.000 585.700.000 561.000.000
(10 primeros)

Fuente: Infoadex

De los datos anteriores constatamos que la muestra elegida supone entre un 37
y un 40% (dependiendo de los afos) del total de la categoria diarios y entre un 79 y

83% sobre el total de los diez diarios con mayor difusion en el estado espaiiol.
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Entendemos que la muestra es suficiente y ampliamente explicativa del

comportamiento de la categoria.

El siguiente grafico muestra la evolucidn porcentual de la inversién publicitaria

de cada uno de los diarios de la muestra a lo largo de los anos 2002-2010.

Fig. 159: Evolucidn grafica de la inversion publicitaria de cada uno de los diarios de la muestra
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Fuente: Infoadex

La distancia entre todos ellos se estrecha: principalmente es destacable el
descenso de inversion en El Pais que pierde casi 3,5 puntos hasta niveles
proporcionalmente no conocidos mientras que los demds consiguen mantener su
parte en el pastel publicitario (mds reducido en términos absolutos) o bien ganar algo

de cuota.

Fig. 160: Tabla con la evolucién porcentual de la inversion publicitaria

2002 2003 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010

El Pais 11,03 | 10,81 | 11,34 | 11,3 | 11,46 | 966 | 9,07 | 8,22 | 8,23
El Mundo 7,03 7,23 7,48 7,61 7,81 | 8,37 ]| 8,63 7,59 7,66
ABC 6,39 6,28 7,01 6,64 6,26 | 7,18 | 6,8 7,34 7,4

La Vanguardia 5,82 5,25 5,12 7,47 7,23 6,79 | 7,41 7,47 7,43
El Periddico de
Catalunya 4,17 4,43 4,42 4,65 4,42 | 4,67 4,8 5,17 5,18

La Razon 2,76 2,53 2,61 2,68 2,82 | 4,14 | 4,29 | 4,93 5,07

Fuente: Infoadex
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Hasta 2006, las cuotas se mantuvieron estables con la excepcién de La
Vanguardia que consigue ganar 1,5 puntos pero con la llegada de la crisis, ya en 2007,
el comportamiento es dispar. Sin tener en cuenta E/ Pais, ya relatado, E/l Mundo pierde
un punto pero mantiene su nivel medio de antes de la crisis mientras que ABC vy La
Vanguardia consiguen mantenerse y El Periddico y La Razon ganan cuota. El primero
algunas décimas y el segundo da el salto en 2007 ganando 1,3 puntos y mantiene el

crecimiento el resto de los afios.

En resumen, teniendo en cuenta que la inversién publicitaria en diarios se
reduce con la crisis, algunos peridédicos de la muestra logran mantener su parte del

pastel, otros pierden y un par de ellos ganan.

Por otro lado, es interesante constatar la rentabilidad publicitaria de la
inversion que destinan las empresas a cada medio. Para ello se utiliza las ratios de
coste/millar de ejemplares (CPME) y la de coste/millar de lectores (CPML) calculado
sobre el precio de tarifa de una pagina completa en blanco y negro de dias laborables

de cada uno de los diarios de la muestra.

Mediante estos indicadores los anunciantes pueden construir un mapa de los
costes de su inversion por medios y tener una idea sobre la rentabilidad que, en

principio, cada uno le aporta.

El primero (CPME) se construye con los datos de difusién que proporciona OJD.
El segundo con aquellos que aporta la encuesta de EGM. Ambos se cruzan con la tarifa
de publicidad que cada diario aplique en cada momento. A continuacion vemos tres
tablas, la primera aporta las tarifas de cada uno de los diarios de la muestra, datos que
junto a los de OJD nos permite presentar la segunda tabla, y con los de EGM, la

tercera.
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Fig. 161: Tarifas de publicidad de los diarios de la muestra

Tarifas (en €) 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
El Pais 13.673 15.025 15.780 16.600 17.560 18.610 19.700 20.940 24.120 25.620 26.770
El Mundo 11.449 12.832 13.800 14.900 15900 17.100 18.200 19.500 20.800 22.150 23.400
ABC 11101 12.213 12945 13.592 14.272 14.986 16.185 17.156 18.014 19.275 20.432
LA Vanguardia 5980 6461 6795 7.200 7.650 8.050 8495 8920 9275 9740 9.740
El Periddico 6731 7332 7736 8161 8487 8826 9268 9731 10.218 10.729 11.212
La Razon 6.070 6.749 8170 9.150 9.607 10.183 10.693 11.334 12.014 12.615 13.120

Fig. 162: Coste por millar de ejemplares (en €)

CPME 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
El Pais 31,34 3465 36,25 37,71 3743 41,03 4558 48,13 5596 6539 72,34
El Mundo 39,34 41,08 4595 51,97 5152 5436 5505 57,99 64,28 73,83 82,13
ABC 38,02 43,76 49,24 5094 51,54 62,38 6737 7519 71,59 751 81,88
LA Vanguardia 3,20 32,58 33,51 3507 37,55 38,68 42,02 41,8 4595 48,63 48,61
El Periédico 36,54 44,01 46,34 4796 49,57 51,86 5523 55,72 67,21 75,66 84,27
La Razén 89,11 54,92 5831 64,8 66,18 72,69 74,86 7404 77,81 101,5 110,75

Fig. 163: Coste por millar de lectores (en €)

CPML 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
El Pais 926 10,22 9,84 89 837 851 9,57 96 10,87 1231 13,91
El Mundo 11,79 12,63 12,84 129 12,71 12,21 13,6 13,51 1543 1692 18,25
ABC 13,05 14,38 1592 16,05 16,29 1786 21,9 2519 25,7 26,48 27,03
LA Vanguardia 10,05 10,54 10,8 10,84 10 10,95 12,19 12,46 1335 13,32 12,87
El Periédico 79 892 10,13 969 959 10,1 11,76 12,35 14,87 14,32 14,41
La Razén 2529 27,07 2107 22,68 27,21 26,79 29,16 3554 36,75

Fuentes: los medios, OJD y EGM

Un primer analisis de los datos de cada medio nos permitiria sacar algunas
conclusiones particulares de cada medio pero, en realidad, nos interesan las generales.
La primera de estas es que no existe una relacién automatica, a pesar que seria lo mas
l6gico, entre mayor difusion y/o audiencia y un coste por millar de lectores mas
econémico para el anunciante. Los periddicos analizados establecen tarifas de
publicidad sin tener en cuenta el volumen del publico al que llegan y su relacién con el
resto de competidores. Se justifica en funciéon de un tedrico mejor perfil de lectores,
con una supuesta capacidad de compra mas alta, o un mayor impacto del anuncio en
un medio que en otro. Factores dificilmente medibles de forma rigurosa y exacta por

los anunciantes.
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Ademas, otro de las conclusiones que se deducen de los datos es que cuando
las ventas y/o la audiencia disminuyen, el coste de anunciarse, medido en término de
unidad, es mas gravoso. Asi vemos que, a lo largo del periodo analizado, el descenso
paulatino de difusion y audiencia que han sufrido los diarios de la muestra, no se ha
compensado con un descenso de las tarifas lo cual ha comportado, como se puede
observar en los dos siguientes graficos, un aumento tedrico del CPME y del CPML para

los anunciantes.

Fig. 164: Lineas de tendencia del CPME de cada diario
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Fuentes: los medios, OJD y EGM

Fig. 165: Lineas de tendencia del CPML de cada diario
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Decimos tedrico aumento porque hay diferentes factores que utilizan los
inversores publicitarios para no llegar a pagar las tarifas que cada medio marca a
principio de afio. Por ejemplo, la utilizacion por parte de los anunciantes de
diversos mecanismos como el uso de centrales de medios, la firma de acuerdos
anuales, o presiones puntuales en campafas importantes, logra, a menudo,

descuentos importantes sobre el precio de tarifa.

Es indicativo que las tarifas no hayan evolucionado en sintonia con el volumen
de lectores sino simplemente al alza, muy por encima del nivel de inflacién acumulado
a lo largo del periodo. Ello nos indica que la determinacién de las tarifas anuales no se
realiza de acuerdo a unos pardmetros concretos sino en funcién de las necesidades de

cada empresa editora.

Diarios especializados

Sobre la evolucion de otras subcategorias como los diarios deportivos vy
econdmicos, apuntar que el descenso de la inversion publicitaria en el periodo no es

tan pronunciado como en los regionales o nacionales de informacidon general.

Asi, en los deportivos la caida desde maximos a minimos (2006-2010) es de
34,74% mientras que en todo el periodo (2002-2010) el descenso es tan solo del

1,08%.

Por su parte, en los econdmicos la caida desde maximos a minimos (2007-2010)
es de 41,63% mientras que en todo el periodo (2002-2010) el descenso es también

muy reducido, del 3,41%.

Este comportamiento diferencial de la inversidn publicitaria en los diarios de la
muestra (periddicos de pago generalistas) y los especializados, especialmente en los de

informacién deportiva, hay que buscarlo en el hecho que los primeros pierden
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difusion®® durante los Ultimos afios del periodo (etapa de crisis econémica) mientras

que los deportivos consiguieron aumentarla al final.

En los econdmicos se observa un descenso de la cifra total de inversidn
publicitaria en los anos de la crisis que se situd, en 2010, en niveles similares a los de
2002 pero hay que especificar que durante el periodo uno de ellos (La Gaceta de los
Negocios) abandoné esta categoria, -en octubre de 2009-, para convertirse en un

diario generalista por lo que el pastel se lo acaban repartiendo entre menos.

Fig. 166: Inversion publicitaria (en €)
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Otro de los temas a tratar para completar este capitulo se ha de centrar en los
analisis del comportamiento de la inversién publicitaria para la categoria diarios
medida, tanto en términos de volumen de anuncios, como por paginas, durante el
periodo estudiado. Lo esperable es que, en momentos de bonanza econdmica, estos
dos factores fueran al alza mientras que en los ultimos afios del estudio, en época de

recesion, esos volumenes descendieran.

435 . e . s . .z .
La medicién de la evolucién de la difusion (EGM) de estos subgrupos se encuentra referenciada en el

capitulo 2.1 —‘Evolucion de la difusién de los principales diarios de pago generalistas en Espafia’ de esta
tesis.
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Segln los datos de Infoadex, el nimero de anuncios alcanzé su cénit, de casi
1,5 millones, en 2006, afio en el que también se superaron por primera vez en la

historia de la prensa diaria espafiola la cifra de 900.000 paginas.

Desde esta cifra maxima se fue descendiendo siendo 2010 el afio donde se
vieron los minimos de todo el periodo, tanto en volumen de anuncios (1.079.189)

como en numero de paginas (603.540) como se observa en el siguiente grafico.

Fig. 167: Evolucidn grafica del volumen de anuncios y paginas publicitarias en el total de diarios espafioles (en €)
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Fuente: Infoadex

La importancia de estas cifras no estd tanto en el volumen del descenso -lo
tedéricamente esperado- como en la combinacién con los datos de inversidn
publicitaria total en diarios. Midiendo esa ratio podemos establecer el valor unitario de
cada categoria y su evolucidn anualizada en el periodo. Asi, al inicio de 2001 el valor
medio de cada anuncio era de 1.253 euros mientras que en 2010 esta cifra se situaba
en 1.042 euros con una tendencia descendente, como se puede observar en el

siguiente grafico, con excepcién del bienio 2006-2007.

Un comportamiento similar se produjo en relacién con el valor medio de la

pagina aunque, en este caso, existieron algunas divergencias alcistas que alcanzaron al
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trienio 2005-2007 y un pequeiio repunte en 2010. Los datos aportados (a precios
corrientes) no han tenido en cuenta el incremento de inflacion de cada afio. Ese dato

corregiria ligeramente a la baja ambas tendencias.

Fig. 168: Evolucidn grafica del valor medio de cada anuncio y pagina en el total de diarios de Espafa
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Fuente: Infoadex

El analisis de la tendencia de estos datos confirma que, una de las razones del
estrechamiento de los margenes de las empresas editoras a lo largo del periodo
estudiado, es que no han logrado defender (mas bien al contrario) el mantenimiento
de un mismo ingreso por un mismo espacio publicitario a lo largo de estos afios a
pesar del aumento de lectores por ejemplar®® circunstancia que se produjo durante

esos afos.

¢En qué medida la retraccidon de la inversién publicitaria en los medios en papel
en general, y en los diarios en particular, tiene una referencia directa a la pérdida de

difusién y audiencia?

436 . . sa . s
Tal como queda constatado en la ratio realizada sobre esa temdtica cuya plasmacién gréfica se puede

observar al inicio del capitulo 2.1 ‘Evolucién de la difusidn de los principales diarios de pago generalistas
en Espana’ y que establece un nivel de 3,05 lectores por diario al inicio del periodo y de 4,14 al final.
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Para su determinacién aplicaremos el indice de correlacion de Pearson con los
valores de las evoluciones porcentuales del valor medio de cada anuncio, la evolucion
de la difusion en diarios (OJD) y la audiencia (EGM) que nos permita dilucidar si existe
algun tipo de correlacion que nos indique si un aumento o disminucién de la difusién o

de la audiencia influye o no en la inversion publicitaria que se destina a los diarios.

Aplicando las férmulas matematicas correspondientes, podemos colegir que no
hay influencia del primer factor (variable independiente) sobre la segunda (variable
dependiente) ni en el caso de la difusién ni tampoco en la audiencia ya que el factor de

correlacién asi nos lo indica®’.

La publicidad en internet

Por ultimo, un apunte final sobre la evolucién de la inversion publicitaria en
internet. Medir la aportacion de esta categoria se hace sumamente complejo*® por la
gran evolucidon que ha tenido a lo largo del periodo y la aparicion de nuevas lineas de

ingresos que se han ido sofisticando con el tiempo.

Inicialmente, internet era contabilizado como un elemento mas dentro de los
medios considerados below the line pero ya en 2000 se le considerd above the line y
pasa a tener una cuota del 0,94% entre los medios convencionales y 53,4 millones de
euros, siendo la categoria menor por debajo incluso del cine (0,97%). Desde este
ultimo puesto ha ascendido al tercero, -después de televisién y diarios-, con un 13,5%
del total de la inversidon publicitaria destinada a convencionales (casi 800 millones de

euros).

Podriamos decir que es el gran ganador de la década. Mientras, se han

producido algunos fendmenos que merece la pena destacar. El que le da mayor

437 . . , st .
La aplicacion de las formulas matematicas puede verse en detalle en el anexo nim. 5 en el apartado
final de Anexos.

438 LOZANO, Carlos. Los desafios en la medicion de audiencias. AIMC, abril 2010. Consultable en Internet:

http://www.aimc.es/Crisis-economica-e-integracion-de.html
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potencial de crecimiento se produce a mediados de la década cuando se comienza a
contabilizar en este segmento la publicidad destinada a los méviles. Lo vemos en el

siguiente cuadro:

Fig. 169: Inversion publicitaria en internet, en términos nominales y en millones de euros

2000 2001 2002 2003 2004

53,40 51,60 71 72,6 94,6

2005 2006 2007 2008 2009 2010

162,4 310,4 482 610 654 790

Fuente: Infoadex

Fig. 170: Porcentaje de la inversion publicitaria en internet en relacidn al total de la inversion destinada a medios
convencionales

2000 2001 | 2002 2003 2004

0,94 0,97 0,97 1,3 1,5

2005 2006 | 2007 2008 2009 2010

1,8 2,24 | 6,04 8,6 11,6 13,5

Fuente: Infoadex

Como se observa en los datos, la publicidad online ha crecido a un ritmo medio

anual del 47% desde 2004. “Su peso es cada vez mayor en el mix de medios de los anunciantes,

gracias a su capacidad para llegar de forma precisa a los segmentos de clientes objetivo y a la

posibilidad de medir el impacto de la inversion realizada. En paises con mayor nivel de adopcion de

internet como el Reino Unido ya se destina el 30% de la inversion publicitaria a internet”*®.

El avance de la inversidon destinada a los MMCC es muy complejo y cambiante a
lo largo del periodo analizado. Amenaza directamente a aquellos presupuestos que se

destinan a medios que se presentan en soporte de papel. Internet se colocé, a finales

9 ALVAREZ, Ignacio (coord.) Espafia Conecta: Como transforma Internet la economia espafiola. Madrid:

Boston Consulting Group, BCG. 2011. Pag. 10.
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de 2010, como el tercer medio convencional en cantidad de inversion publicitaria
destinada acercandose cada afio mas a los diarios. Algunas previsiones establecen que

en 2013 llegarda a sobrepasar a los diarios y se colocara como segunda categoria®*®.

En el fondo del asunto, internet es un agregador y no tanto un soporte al uso como
lo son el resto de medios convencionales. Por ejemplo, un mismo anuncio de televisién
si se visualiza a través de internet es contabilizado en esta ultima categoria. Ocurre lo
mismo con aquellos anuncios programados para publicarse en un diario (en papel) que

complementariamente se exponen en su edicién digital.

No hemos analizado la evolucién de la saturacién publicitaria (el porcentaje de
anuncios que “manchan” el periddico sobre el total de espacio disponible) por ser un
tema especificamente del ambito publicitario y que no afecta sustancialmente a la
tesis aunque seria muy adecuada esta via de investigacion como un elemento mas de

valoracion de la incidencia de la crisis econdmica en el sector.

A modo de resumen, podemos concluir que la inversiéon publicitaria tiene un
comportamiento prociclico muy claro, incidiendo sobre el sector con una cierta
sobreactuacion tanto en momentos donde la coyuntura econdmica del pais evoluciona
positivamente como en la situacidon de declive. Algunas grandes categorias mantienen
un comportamiento menos oscilante, e incluso plano, en relacién al del conjunto
general y a la evolucién de la economia, y en relacidén a otras subcategorias que actlan

de manera diferencial.

Para el caso que nos interesa, -la inversion publicitaria en la prensa diaria en
general y en los diarios de pago en soporte papel de manera especifica-, su evolucion

afecta negativamente de manera importante el soporte papel.

Esta transformacién se produce desde varios frentes: la crisis econémica reduce
la capacidad adquisitiva de la sociedad; el acceso a la informacién de manera gratuita
se populariza e incide sobre manera en un cambio de habitos de la sociedad,

especialmente en las generaciones mas jovenes; el nacimiento de nuevos soportes

440 . . :
En concreto, el consejero delegado de Vocento, José Manuel Vargas. Ver declaraciones en Anexo n2 9

Yy en http://www.elconfidencial.com/comunicacion/2011/Internet-superara-periodicos-soporte-publicitario-20110427-
77943.html
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informativos (los denominados screen, o sea, a través de diversas pantallas) posibilita
llegar a conocer las noticias de manera mas répida e interactiva que en el papel; todo
ello produce una transformacion de la sociedad que afecta también al management de
las empresas lo que obliga a sus directivos a rehacer las estructuras de gastos e
inversiéon lo cual afecta a las partidas destinadas a la inversion publicitaria que se

reducen en el total de sus presupuestos.

El conjunto de circunstancias descritas obliga al anunciante a repartir de otra
forma esa inversion publicitaria y, en funcidn de cudl sea la estructura de su clientela o
su publico objetivo, se decanta por utilizar con mayor o menor profusidén un mix de
soportes u otro. En este proceso de cambio profundo en los MMCC, a la prensa en
papel ‘le ha tocado bailar con una de las mas feas’ ya que mientras el PIB del pais
aumentd entre 2000 y 2010 un 17,8% y la inversion publicitaria en su conjunto lo hizo
en algo mas de un 13% (en términos nominales)**, la destinada a diarios de pago en
soporte papel sufrié un desplome del 33,54% entre 2000 y 2010, en términos

nominales.

El castigo a la cuenta de resultados del sector diarios es clarisimo. La partida de
ingresos publicitarios que suponia, al inicio del periodo, un 53% del total de ingresos
de la categoria diarios, descendié hasta suponer un 39% en 2010 como se puede

observar en el siguiente grafico.

** La inversioén publicitaria real estimada el afio 2000 fue de 11.404,41 millones de euros y la de 2010 de

12.893,10 millones en términos corrientes. Si aplicamos la inflacién que se generd durante esos afios
que fue del 32,3%, sobre la cifra de 2010 nos daria una inversion real estimada, en euros constantes, de
8.728,63 millones.
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Fig. 171: Evolucidn grafica del porcentaje de ingresos publicitarios sobre el total de ingresos de la categoria Diarios en Espafia
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Fuente: AEDE

Mientras, los ingresos de la cuenta de explotacion pasaron de 2.455 millones de

euros a 2.125 millones, entre el inicio y el fin del periodo con un maximo que rozd los

3.000 millones en 2007 (en el siguiente grafico se puede observar, son las barras azules

mientras que las rojas corresponden a los ingresos de publicidad de los diarios de la

muestra).

Fig. 172: Grafico donde se establece la comparativa entre Ingresos de explotacion (en azul) y publicitarios (en rojo) de la
categoria Diarios (en €)
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Por tanto, a pesar que los ingresos publicitarios con la crisis se redujeron, la

publicidad no pudo mantener su importancia en la estructura de ingresos (ver fig. 163).
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Este descenso de la importancia relativa de la partida de ingresos publicitarios
en el conjunto total llevd a la categoria a una rapida contraccion de los beneficios
netos de todas las editoras hasta el punto que, en 2009, el conjunto de diarios
espafioles llegd a perder 43,24 millones de euros (ver siguiente grafico) lo que obligd a
ejecutar duras operaciones de reduccion de gastos que afectaron de manera singular a
los equipos redaccionales, a sus rutinas de trabajo y, en suma, a la calidad final del

producto.

Fig. 173: Grafico con el resultado neto anual del total de diarios en Espafia
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2.6 INTERNET. SU INCIDENCIA EN LA DESAPARICION DEL
PAPEL

| dia de los Inocentes de 1972 moria la revista Life, el paradigma mundial de las
revistas ilustradas. No fue una excepcién. Anteriormente habian fenecido buena
parte de sus competidores impresos, las revistas ilustradas. De la misma causa.
No por falta de lectores sino porque los anunciantes empezaron a apostar por otro
nuevo tipo de medio, la televisién, donde volcaron sus inversiones. Esta decisién
ocasiond un desfase entre los cuantiosos costes de produccién y distribucion mientras

los ingresos menguaban.

Con la muerte de Life se cerraba una etapa gloriosa del periodismo impreso
como gran conductor de la comunicacién de masas, dando paso al reinado de la
television. En suma, la decadencia de un sistema. La emergencia de un nuevo
competidor. Mds o menos como en la actualidad. En aquellos afios, principios de la
década de los setenta del siglo pasado, Jean-Louis Servan-Schreiber se preguntaba

ésobrevivird la prensa?442

En la actualidad muchas personas no sabrian cémo vivir sin internet, que se ha
convertido en un espacio multifuncional (informacién, ocio, comunicacién y de
compras, de manera indistinta). En 2009, aportaba 23.400 millones de euros al PIB
espaﬁol443, un 2,2% del total. A pesar de la importancia de la cifra, su popularizacion,

Su uso masivo, es muy reciente y coincide con nuestro periodo de estudio.

A finales del pasado siglo la penetracion de la red en la poblacidn espafiola era
muy escasa. En 1997 afectaba tan solo al 2,7% aunque en 2000 ya se habia
incrementado sensiblemente. El 12,3% de la poblacién accedia al menos una vez al

mes y el 56,3% se conectaba desde el hogar, el ultimo afo del siglo XX.

42 SERVAN-SCHREIBER, Jean-Louis. £/ poder de informar. Madrid: Dopesa, 1973.

3 ~
4 http://www.europapress.es/economia/noticia-internet-aporta-23400-millones-pib-espanol-20110920183013.html. Espaia
Conecta, el informe completo, se puede descargar en: http://espanaconecta.es/pdf/BCG espanaconecta.pdf
donde se analiza ‘Cémo transforma internet la economia espafiola’.
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Fue a mediados de la pasada década que internet empezd a tomar una
transcendencia social relevante. Y, es a partir de esos momentos, que la red empieza a
ser analizada en detalle. Un ejemplo de ello son los informes que realiza el Servicio de

Estudios del BBVA. El primero, “Estudio sobre internet en Espana”, data de 2005.

A pesar de esta relativa bisofiez del medio, existe un convencimiento general
entre la ciencia y los profesionales de la comunicacion que el futuro del periodismo
estd en internet y, por tanto, este nuevo medio/soporte, debe cumplir con unas
premisas y estandares de profesionalidad similares a los practicados en otros soportes

mas cldsicos como el papel o las ondas**.

En el periodo que analizamos (2000-2010), que ha supuesto paralelamente el
auge de internet, los crecimientos han sido muy acelerados y, como todo nuevo
mercado, los sistemas que miden su evolucidon e impacto se han tenido que ir

disefiando, perfilando y mejorando sobre la marcha.

Las primeras mediciones sobre la incidencia que tenia el servicio de internet en
la poblacidn calcularon la penetracién a través del concepto usuarios/mes pero con la
masificacion de su uso, a partir de mediados de la primera década del siglo XXI, se
popularizé otra métrica, la de usuarios/dia, mas usada en la actualidad que la primera.
De todas maneras, no existe aun un consenso total en cudl es la medicién mas

adecuada al ser un fendmeno relativamente nuevo™>

Asi, desde el ambito publicitario y del marketing se prefiere contar los impactos
de los anuncios, su eficacia y rentabilidad. Se acostumbre a hablar de CPM (Coste Por
Mil impresiones), CPC (Coste Por Click), CPL (Coste Por Lead), o CPA (Coste Por
Adquisiciéon), que sirven para determinar el precio efectivo de los anuncios. Al no ser

éste el objeto central de nuestro estudio, en este caso apostamos por seguir la métrica

4% PALACIOS, Marcos y DIAZ NOCI, Javier (eds.). Ciberperiodismo: Métodos de Investigacidn. Bilbao:

Servicio Editorial de la Universidad del Pais Vasco, 2007. http://www.argitalpenak.ehu.es/p291-
content/es/contenidos/libro/se indice ciencinfo/es ciencinf/adjuntos/ciberperiodismo.pdf LOPEZ, Xosé y PEREIRA, Xosé.
La prensa ante el reto en linea. Entre las limitaciones del modelo tradicional y las incdgnitas de su
estrategia digital. Documento de trabajo 122/2007, Laboratorio de Alternativas, Fundacién Alternativas,
2007. Pag. 31.

445 LOZANO, Carlos. Los desafios en la medicion de audiencias. AIMC, abril 2010. Consultable en Internet:

http://www.aimc.es/Crisis-economica-e-integracion-de.html
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de usuarios (o navegadores ya que cada vez es mas comun la existencia de robots) por
dia o mes, junto a la de visitas por dia 0 mes, y paginas vistas (dia o0 mes) que, ademas,

es la utilizada por OJD interactiva**®.

Fig. 174: Grafico de la evolucidon del porcentaje de internautas sobre el total de la poblacion espaiiola en escala mensual y
diaria

Porcentaje de internautas sobre el total de la
poblacion en Espaia
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Elaboracidn propia a partir de datos de EGM.

Hay que apuntar que, durante la primera década del siglo XXI, practicamente
todos los nucleos poblacionales en Espafia disponian de la posibilidad técnica de

conectarse a internet gracias a la implantacion de la red telefénica tradicional

446 o i e , L.
http://www.ojdinteractiva.es Una definicidon exacta de qué se debe entender por cada término la

encontramos en las Normas Técnicas para el Control de los Medios Electrénicos de Comunicacion de
OJD. A continuacién aportamos sucintamente las definiciones mds comunes: Asi por Pagina Vista se
entiende “el conjunto de ficheros enviado a un usuario como resultado de una peticion del mismo
recibida por el servidor. Cuando la pdgina estd formada por varios marcos (frames), el conjunto de los
mismos tendrd, a efectos de computo, la consideracion de una pdgina unitaria”.

Visita: “Una secuencia ininterrumpida de pdginas servidas a un usuario vdlido. Si dicho usuario no realiza
peticiones de pdginas en un periodo de tiempo (30 min) la siguiente peticion constituird el inicio de una
nueva visita”.

Navegador Unico: “Total de combinaciones Unicas de una direccion IP y un identificador adicional. Los
medios pueden utilizar cookies o el Identificador de Alta de registro”.

Duracién Péagina Vista: “Tiempo acumulado en segundos de todas las pdginas vistas (en visitas de dos o
mds pdginas vistas), dividido por el numero total de pdginas vistas”.

Duracidén Visita: “Tiempo en segundos de todas las visitas de dos o mds pdginas vistas, dividido por el
numero total de dos o mds pdginas vistas”.

Trafico nacional: “Audiencia/difusion correspondiente a Espafia medida en base a los datos de las
direcciones IP registradas por el sistema de medicion”.
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447

(comunmente llamado par de cobre™’). La cuestion estribaba, é¢a qué velocidad recibia

el usuario el servicio?

Y es que el crecimiento de internet ha ido en paralelo a la expansiéon del
servicio de banda ancha en Espaina, sobre todo su implantacidn en los hogares que se
desarrollé desde 1999*® de manera mayoritaria en los Ultimos afios a través de la

tecnologia ADSL*.

Al principio las ofertas de conectividad ofrecidas por los teleoperadores
(fundamentalmente Telefénica), eran lentas y caras y, por ende, claramente
desincentivadoras. Sin embargo, el desarrollo de la banda ancha reactivé la demanda e

hizo crecer el rapidamente mercado.

El concepto de ‘banda ancha’ fue definido por la CMT bajo la premisa de
disponer de una velocidad minima de un megabit por segundo (Mb/s) en la trasmision
de datos a través de la red de comunicaciones. La comunicacién puede ser simétrica o
asimétrica en funcidn del servicio contratado pero lo importante es la velocidad

minima asegurada.

Espafia, en 2010, cumplia con los parametros estdndar, pero seguin la OCDE la
oferta de banda ancha era de las menos ‘anchas’ (menor velocidad) y de las mas caras

del mundo desarrollado®®.

A pesar del alto coste del servicio y de la calidad discreta, afio tras afo la banda
ancha ha ido ganando penetracién y las conexiones a internet de banda estrecha se
han reducido a factores testimoniales sobre todo en los ultimos afios del periodo

investigado. Lo vemos en la siguiente tabla:

a47 http://es.wikipedia.org/wiki/Cable de par trenzado

*8 1999 fue la fecha técnica de arranque aunque no fue hasta 2002, con la introduccién de

competencia, que los operadores empezaron a lanzar ofertas. Sobre la cuestién ver: PEREZ ESCUTIA,
Elena; GARCIA-MORENO, Almudena; PINILLOS, Pablo; MORILLO, Jorge. Logros y retos del despliegue de

la banda ancha y el desarrollo de los servicios IP. Revista ICE, nUm 832. Pags 173-186. sept.-oct. 2006.
http://www.revistasice.com/CachePDF/ICE 832 173-186 A80FC04A37884047CFA1F1C732577838.pdf

9 p3ag. 352 del Informe 2010 de la CMT.

450 http://www.oecd.org/sti/broadbandandtelecom/oecdbroadbandportal.htm
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Fig. 175: Tabla con el porcentaje de acceso a internet basico y con banda ancha en Espaiia sobre el total de hogares

en % sobre total hogares en Espaia 2007 2008 2009 2010
Viviendas con acceso a internet 44,6 51 54 59,1
Viviendas con Banda Ancha 39,2 44,6 51,3 57,4
Diferencia 5,4 6,4 2,7 1,7
Fuente: INE

La Comisién Europea marcé en su dia un plan de crecimiento del servicio de
banda ancha para la Unién Europea que establecia una penetracién minima en los
hogares del 50% de la poblacién para 2010. Llegada la fecha, la cobertura de banda
ancha en nuestro pais alcanzaba al 99% de la poblacion, 19 puntos mds que en 2004.

Pero no todos los que tenian posibilidad de acceso lo acaban utilizando.

En 2010, Espafia era el pais numero 13 en volumen de usuarios conectado a
internet con servicio de banda ancha. La penetracién (lineas/100 habitantes) era del
22,2%, lejos del 37% de Holanda o Suiza, paises europeos con mayor tasa®'. Sin
embargo, en Espafia el 90 % de las lineas de banda ancha, en 2010, disponian de una

conexién de 2Mbps 0 mds, mientras que la media europea era del 84%.

El estudio de BCG*?, a través de su indicador e-Intensity Index, posicionaba a
Espafia en el puesto 21 en el contexto de la OCDE, el primero entre los paises del sur

de Europa y de los paises del Este europeo.

El pais con mds internautas usuarios de banda ancha del mundo, en 2010, era
China, con 115,65 millones pero con una penetraciéon en la poblacion de tan solo el

7,7%. Estados Unidos con 83,34 millones disponia de una penetracién del 27,1%.*>

a5t Segun el portal de banda ancha de la OCDE. http://www.oecd.org/Internet/broadbandandtelecom

2 ALVAREZ, Ignacio (coord.) Espafia Conecta: Cémo transforma Internet la economia espafiola. Madrid:

Boston Consulting Group, BCG. 2011. Pag. 32.
3 Fuente de datos: OCDE y Ministerio de Industria, Plan Avanza y Avanza2. Consultables en las
respectivas webs. La de OCDE, en el apartado del portal destinado a banda ancha:
http://www.oecd.org/Internet/broadbandandtelecom/oecdbroadbandportal.htm Los Planes Avanza:,

https://www.planavanza.es/InformacionGeneral/ResumenEjecutivo2/Paginas/ResumenEjecutivo.aspx y también en
http://www.ontsi.red.es/ontsi/es/indicadores/ciudadanos/banda-ancha

También se puede encontrar diversos indicadores sobre la evolucion de Internet en multiples paises del
mundo en el apartado: http://www.oecd.org/Internet/Interneteconomy/oecdkeyictindicators.htm
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En Espana el desarrollo de la banda ancha se puede decir que ha ido
acaparando casi todas las conexiones a internet como se observa en el siguiente

L£ . 454

grafico™.

Fig. 176: Grafico con el porcentaje de hogares con acceso a banda ancha sobre el total de hogares espaiioles con conexion a
internet
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Fuente: INE

La encuesta del INE sobre ‘Equipamiento y Uso de Tecnologias de Informacion y
Comunicacion en los Hogares’ nos aporta otros datos interesantes. Es el porcentaje de
viviendas que tienen banda ancha sobre el total de viviendas, a lo largo del periodo

estudiado. Asi, podemos percibir la diferencia entre el gréfico anterior y la posterior.

Fig. 177: Grafico porcentual de los hogares espafioles con banda ancha sobre el total de hogares en Espaiia
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Elaboracidn propia a partir de datos de INE

454 ) o
http://www.ontsi.red.es/ontsi/es/indicador/hogares-con-acceso-de-banda-ancha-sobre-hogares-conectados-Internet-
incluyendo-ads|-red-de
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Las conexiones a internet de banda estrecha (conocidas técnicamente como de
acceso conmutado, a diferencia de la banda ancha que es acceso dedicado), ya desde
principios de siglo, son residuales, tanto en puntos de conexion como en términos de

ingresos.

En la siguiente tabla podemos observar, desde el punto de vista de los ingresos
de las empresas operadoras, como el interés por la banca ancha de la poblacién
espafiola fue aumentando de manera considerable en los ultimos anos, incluso
durante el periodo recesivo. Por el lado de las empresas, se observa un descenso de
los ingresos, seguramente por el elevado nivel de mortalidad del parque de personas

juridicas en Espafia al inicio del periodo recesivo.

Fig. 178: Ingresos de los operadores por servicios de banda ancha

Ingresos de los servicios de banda ancha minorista en Espafia (en millones de euros)
2005 2006 2007 2008 2009 2010
Acceso ainternet 1.892 2.445 2.892 3.248 3.374 3.457
% incremento sobre afio anterior 29,23 18,28 12,31 3,88 2,46
Dedicado Residencial 1.176 1.611 2.008 2.349 2.519 2.652
% incremento sobre aflo anterior 37,01 24,67 16,94 7,24 5,28
Dedicado Negocios 618 788 863 886 848 800
% incremento sobre afio anterior 27,46 9,54 2,60 -4,24 -5,69
Fuente: CMT

Para nuestra investigacion es importante esta primera aproximacion. Ahora
bien, como el usuario de internet accede a la red para muchas otras funciones que
exclusivamente la de informarse, debemos establecer una relaciéon mas directa entre
el crecimiento de internet y el decrecimiento de la difusién de los diarios de pago en

soporte papel.

La utilizacién de internet como soporte de noticias es relativamente nueva.
Refiere Salaverria®® que el primer medio que fue publicado en la red de manera

regular fue el Palo Alto Weekly, que aparecié por primera vez el 19 de enero de 1994.

** SALAVERRIA (2005:15)
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La determinacién de en qué proporcion los internautas acceden a la red para
informarse es analizada por los “Estudios BBVA sobre internet en Espafia”. En ellos se
establece que, en 2005, el 97% de los internautas accedian a la red para buscar
informacion (era del 82,0% en 2008) mientras que el 46,7% lo hacia para leer noticias o

periddicos online 46,7% en 2008).

Las encuestas del EGM a lo largo del periodo estudiado dejan claro que la
lectura de noticias es la segunda actividad mas habitual del internauta, entre 2000 y

2010, después del uso de buscadores.

La encuesta, en este caso, sobre los habitos de lectura y compra de libros en
Espafia®®, en el apartado referido al acceso a internet y la lectura de prensa, ya en
2010, determinaba la frecuencia de acceso a internet para informarse de los hechos
acaecidos recientemente. El 27,7% lo hacia a diario, en casi idéntica proporcidon que
para la lectura de redes sociales. El 19,1% de manera semanal, el 7,4% mensual y el

45,9% con menos frecuencia.

Hay que puntualizar que muchos internautas que se informan por internet
sobre la actualidad, no lo hacen a través de las webs de los MMCC, tanto sea de los
tradicionales como de aquellos que son exclusivamente digitales, sino que canalizan su
demanda a través de portales agregadores de noticias, de redes sociales o

simplemente mediante buscadores.

En los estudios de BBVA se preguntaba por la preferencia de los internautas en
cuanto a la lectura de diarios: si en papel o en soporte digital. En el estudio de 2005, el
75,7% de ellos preferia el papel. En 2008 el porcentaje bajé al 63,4%. Por el contrario,
aquellos que apostaban por la lectura digital de los periddicos pasaron del 14,6% en

2005 al 21,2% en 2008.

Las razones de ambos grupos de lectores para preferir una u otra opcién fueron
muy parecidas en ambos estudios. La principal ventaja sefialada del soporte papel fue

“es mds fdcil leer en papel que en Internet” (47,4%) seguida de “se puede leer vaya donde vaya”

% Desarrollada trimestralmente desde el afio 2000 por la Federacién de Gremios de Editores de Espafia

(FGEE) con la colaboracion de la Direccidon General del Libro, Archivos y Bibliotecas del Ministerio de
Cultura. A partir de 2010 su desarrollo es cuatrimestral.
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(32,7%”) mientras que el 10,5% sefialan que “no tengo acceso a un ordenador en todas
partes”. Por Ultimo, “me gusta tener una copia en papel de lo que leo” es la uUltima razdén

esgrimida por los que leen en papel (5,3%)*".

La encuesta de FGEE de 2010 determind que los lectores de periédicos en
soporte digital disponian mayoritariamente de estudios universitarios (53,5%) y el 86%

se concentraba en la franja de edad de 14 a 34 afios.

Por otro lado, sefialar que ambas categorias no son excluyentes y que cada vez
el grupo de lectores que utilizan ambos soporte es mds numeroso. Seglin datos de
AIMC, a través de las encuestas de EGM, establecen que en el afio 2000 este grupo
representaba el 0’'5% de los lectores de diarios utilizaban ambos soportes. Este

porcentaje fue aumentando varias décimas a lo largo de los afios del periodo.

Sin embargo, y segln otro estudio*® existe una diversidad de comportamientos
en la lectura de diarios en funcion de si el soporte es papel o digital. Los autores,

referidos a motivaciones de lectores en los primeros afios del siglo XXI, sefialan que “/a

lectura de los periddicos electronicos podria estar caracterizada por una lectura mds especifica, centrada
en temas concretos, y rdpida, especialmente en un primer momento, en el que se ojean los principales
titulares que luego se consultan con algo mds de detalle... Por el contrario, los periddicos en papel

tradicionales suelen leerse de forma mds extensa. Asimismo, la prensa convencional se consulta de

manera detallada y relajada, durante los ratos de ocio”*”. Flavidn y Gurrea realizaron una tabla
con las principales caracteristicas diferenciales*® que por su interés se reproduce a

continuacion.

7| Estudio Fundacién BBVA: Internet en Espafia 2008.

438 FLAVIAN, Carlos y GURREA, Raquel. The role of readers’ motivations in the choice of digital versus
traditional newspapers. Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, vol. 14, 4, pags.
325-335. 2006.

459 Pag. 118 de “La lectura en Espafia. Informe 2008” VVAA. Fundacion German Sanchez Ruipérez.

http://www.lalectura.es/2008/default.aspx

% Tabla que reproduce su homdénima publicada en la ya citada pag. 118 del Informe: La lectura en

Espafia. VVAA. Fundacién German Sanchez Ruipérez. 2008. http://www.lalectura.es/2008/default.aspx ES un
resumen de las investigaciones de FLAVIAN y GURREA publicadas en el paper ya citado “The role of
readers’ motivations in the choice of digital versus traditional newspapers”. En especial, la Tabla nim. 1
de la pag. 330.
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Fig. 179: Factores caracteristicos del comportamiento de lectura de prensa tradicional versus la digital

Factores caracteristicos del comportamiento de
lectura de prensa tradicional vs digital

Lector de prensa tradicional Lector de prensa digital
Leo el periddico casi en su totalidad Leo el periddico centrando la atencion en temas
especificos de mi interés
Leo el periddico de manera relajada Leo el periddico bastante rdpido
Leo el periddico de manera detallada Ojeo el periddico inicialmente, centrando después
la atencion en los titulares de mayor interés
Leo el periédico en momentos de ocio Consulto el periédico dentro de mi jornada laboral

No va a ser objeto de esta tesis la posible canibalizacion que pudieran haber
hecho las ediciones digitales gratuitas como causa del descenso de la difusion de los
diarios impresos, tanto en sus inicios como a lo largo de estos afios del siglo XXI, tanto
si optaron por desarrollar versiones freemium (abiertas) o premium (de pago), por ser
ese una investigaciéon ya desarrollada anteriormente en otros trabajos como el de los
profesores Oscar Juanatey-Boga y Valentin Martinez Ferniandez'®, entre otros*®.
Apuntar tan sélo aqui algunas de las conclusiones del primero, -centrado en el estudio
de tres diarios, en el periodo 1998-2010, una generalista, E/ Mundo, otro deportivo,
Marca, y un econdmico, Expansion, todos del mismo grupo editorial-, ya que incide

mas directamente en el fondo de nuestro estudio.

La principal conclusidon que se aporta es que la comparativa entre la evolucién
de la categoria de ‘ventas al nimero’ y ‘visitas’*®®> de ambos soportes, en el mismo
periodo, establece una clara influencia de canibalizacién del diario digital cuando es
freemium sobre las ventas en quiosco del diario impreso homénimo, solo para los
casos de Marca y Expansion pero no para El Mundo. Los autores justifican este
comportamiento dual por el diferente perfil de lector de cada medio. Sin embargo, a
nuestro entender, la consistencia argumental deberia reforzarse con un mayor ambito

del estudio.

**1 JUANATEY-BOGA, Oscar; MARTINEZ FERNANDEZ, Valentin. Difusion de la prensa diaria en Espafia

1998-2008: papel vs. Digital. El Profesional de la Informacién, Vol. 21, nim. 2, 2011. Pags. 154-159.
2 V. AA. El impacto de internet en los medios de comunicacién en Espafia. Aproximacién metodoldgica
y primeros resultados. En, FIDALGO, A.; SERRA, P. (org.) Actas dos Il SOPCOM, IV LUSOCOM e Il IBERICO
(21-24 abril 2004); vol. | 'Estética e Tecnologias da Imagem'. Covilha, Portugal: Servicios Graficos da
Universidade da Beira Interior, pags. 361-369. http://hdl.handle.net/10171/5110

463 .. , . ..
No se utiliza la categoria ‘usuarios Unicos’ hasta 2004.
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Nuestra conclusidn es que de los datos del estudio no se puede extrapolar la
existencia de una clara relacion de causa/efecto entre el desarrollo de la version digital

sobre la impresa en una misma empresa.

Hay que hacer hincapié en el hecho que los internautas que estan dispuestos a
pagar por leer noticias son muy escasos, a diferencia de los lectores en papel donde un
alto porcentaje si compran el producto si nos atenemos a los suscriptores que tienen

los diarios impresos y los digitales.

Ademas, si se compara el bajo porcentaje de internautas lectores de noticias
dispuestos a pagar, con aquellos compradores online de peliculas o musica, se extrae la
conclusién que la informacién en internet es percibida muy mayoritariamente como
gratuita y que no debe ser financiada directamente por el lector sino a través de la

publicidad o mediante otras férmulas aun no bien percibidas por el consumidor.

A pesar que no es objeto de nuestra tesis apuntar el interés en la
profundizacion de los modelos de negocio de los diarios online y la obtencién de
rentabilidad generando otras vias paralelas a la principal (la publicidad) como podria
ser la explotacion multiple de los contenidos** y la comercializacién de algunos datos

de los usuarios (previa cesion de derechos).

El ancho de banda vy el desarrollo de internet

A efectos de nuestra investigacion nos interesa determinar si existe un nexo de
relacion directa entre el despliegue de la banda ancha, el crecimiento de usuarios de
internet, el aumento de lectores de informacién online y el descenso de la difusién de

la prensa en soporte papel.

Para determinar si existe una relaciéon causal entre estos factores vamos a

recurrir a la ciencia estadistica y, en concreto, al coeficiente de correlacion de Pearson.

464 LARRANAGA, Julio. Economia de los contenidos online. Periédicos online e ebooks. Madrid: Revista

Icono num. 14, aio 8, vol. 2, 2010. Pags. 01-37.
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Lo utilizaremos para intentar discernir si existe algun tipo de influencia de un factor (el
desarrollo de la banda ancha en Espafia) sobre el descenso de la venta de diarios que,
en este caso, aplicaremos sobre la muestra de los seis diarios de mayor distribucion*®,

ya analizada en un capitulo anterior.

Se escoge el coeficiente de correlacién de Pearson (r) porque es un indice
estadistico que mide la relacién lineal entre dos variables cuantitativas. Su formulacién

basica viene expresada de la siguiente manera:

222,
T

Esta férmula utiliza el sumatorio de Z (a través de las tablas de Fisher para
calcular el valor medio de cada variable) dividido por el tamafio de la muestra (N). Para
nuestro caso, utilizaremos una formula mas directa y simple gracias al pequefio

tamarfio de la muestra. Es la siguiente:

o, 0,

Xy

... donde sigma (B) es la ‘desviacion tipica’ de cada variable; Xe y son los

valores medios o ‘medias’ de cada una de las variables; y Y es el simbolo sumatorio.

Las dos variables elegidas de las cuales queremos saber si existe o no
interdependencia, denominadas X e Y, son analizadas en periodos anuales vy
corresponden a la difusién de los diarios en papel (X) que actuara como variable
independiente y a la evolucion del ancho de banda (Y) que constituye la variable

dependiente.

El tamafio de la muestra (N) viene determinado por los aflos de nuestro

estudio, en este caso, once.

%% ver capitulo 2.1 de la segunda parte.
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La escala de medicién de ‘r’ esta comprendida entre + 1 a — 1, es decir: +1 < rxy
< -1. Cerca del uno positivo indica una estrecha relacion directa. Y en torno a -1 senala
la existencia de correlacion inversa. Si el resultado final se encuentra en los entornos
de 0 revela que no existe ninguna relacion de dependencia o correlacion entre las dos
variables a estudio. En las actividades humanas la interdependencia suele ser
multivariable por lo que no suelen aparecer valores absolutos cercanos a los extremos
pero para que exista posibilidades de establecer correlaciones el valor resultante tiene

que situarse cercano a los extremos.

La formulacién matematica del Coeficiente de Pearson, aplicada a nuestra
investigacion, viene expresada en la siguiente tabla pero procederemos a una
explicacion detallada de cada uno de los pasos que en ella se describen para una mejor

comprension por el lector.

De todos modos podemos avanzar que la principal conclusidn que se extrae es
gue si existe una correlacion entre ambas variables. El coeficiente de Pearson nos
indica que existe un 70% de relacidn inversa lo cual nos permite afirmar que cada
punto de incremento de banda ancha que se vaya produciendo en los hogares
espaioles hara descender un 0,7% la difusion de diarios de la muestra. Al ser esta
muy representativa del total puede extrapolarse perfectamente el dato a la totalidad

de diarios en papel.
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Fig. 180: Tabla con los datos de todos los pasos para conseguir determinar el coeficiente de correlacién de Pearson

2.6 Internet. Su incidencia en la desaparicion del papel

2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010

Suma

Xmedia=

sigmaX”~2=

sigmaX=

sigmaXY=

otro r=

Coeficiente de correlacion de Pearson
X (% +o0-del total
difusién muestra)

1,46
3,38
-0,30
0,14
4,26
-0,64
-3,13
1,63
-1,69
-7,71
-3,56

-6,15

-0,55922806

10,5668206

3,25066464

-45,720976

-0,70

(segunda expresion)

-0,69489911

Y (% anchode
banda)

268,4

Ymedia=

24,4

sigma¥Y”2= = 409,678

sigmaY= 20,241

X2
2,123
11,440
0,091
0,020
18,156
0,405
9,768
2,665
2,861
59,482
12,665

Y~2
0,000
0,000
3,460

79,924
216,090
445,210
858,490

1536,640
1989, 160
2631,690
3294,760

119,675 11055,423

70% de relacion inversa : Cada punto de
incremento de banda ancha hace caer un
0,7% la difusion de los diarios de la

muestra

XY
0,000
0,000

-0,560
1,261
62,637
-13,433
-91,572
63,995
-75,434
-395,647
-204,275

-653,028

Elaboracidn propia
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Los valores mostrados en la tabla para X, en cada uno de los afos (parte
da de la tabla anterior), proceden de los calculos de la siguiente tabla (valores

finales en amarillo).

lzquier
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Fig. 181: Tabla con los datos de difusion (OJD) de todos y cada uno de los diarios de la muestra

2000 1,46
2001 3,38
2002 -0,30
2003 0,14
2004 4,26
2005 -0,64
2006 -3,13
2007 1,63
2008 -1,69
2009 -7,71
2010 -3,56

Elaboracion propia a partir de OJD

El resultado anual es el expresado en la tabla adjunta resumida. La cifra de cada

afio surge de aplicar la siguiente formulacién matematica:
(X * 100/Y)-100

... donde X es la suma de la difusidn de los 6 diarios del afio ‘N’ e Y es la suma de

la difusion de los 6 diarios del afio ‘N-1".

La difusion total anual de cada uno de los seis diarios (pago ordinario mas pago
especial mas difusion gratuita), se multiplica por 100 y el resultado se divide por la
difusién anual total del conjunto de diarios del afio anterior. Finalmente para obtener

el dato final se le resta 100.

Por otro lado, los valores anuales correspondientes al ancho de banda
(categorizados como Y, lado derecho de la tabla ‘Coeficiente de correlacidon de
Pearson’) corresponden al porcentaje de penetracion de ese servicio en el total de los

hogares espanoles en cada afio de referencia.

Fig. 182: Porcentaje de ancho de banda en los hogares espaiioles sobre el total de hogares

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
1,86 894 147 21,1 293 392 446 513 574

Elaboracidn propia a partir de datos del INE
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Con esos dos grupos de datos se desarrollan una serie de calculos

preestablecidos que con su aplicacién conducen a la obtencién del coeficiente.

El primer paso es obtener el valor medio o ‘Media’ de X (X) ydeY ( y ). Para

ello se suman todos los valores de cada variable y se divide por el tamafio de la
muestra. Asi tenemos que X:Z%\I eys= Z %

A continuacion, se obtiene la Varianza de cada una de las dos variables que en

. " 2 . 2 .
la tabla encontramos denominadas como Sigmay” y Sigma,”. Sigma se representa con la
letra griega @ en la formulacion por lo que su grafia correcta seria G, y O , o también

Sx 0 S,. La Varianza de cada variable es el valor de su Sigma elevado al cuadrado, es
. 2
decir, O .

La Sigma es la ‘Desviacion Tipica’. La Sigma en este caso de ‘x’ se obtiene de la

2

22X =2
aplicacién de la siguiente formula: H—X donde X es el valor medio, descrito

anteriormente.

El siguiente paso pasa por calcular la ‘Desviacion Tipica’. Es la raiz cuadrada de

X -
11

la Varianza. O lo que es lo mismo,

ny

Por ultimo, el coeficiente de Pearson (r) es igual a: Gxay

O sea, al cociente entre la desviacién tipica de XY y la desviacién tipica de X por

la desviacion tipica de Y.

Por su parte, el error tipico del coeficiente, aplicando la formula (z = r*raiz

cuadrada de N-1) es de 1.96547 en este caso*®.

66 7= puntuacién tipica del coeficiente de correlacion medido entre -1 y 1. Establece en cuantas

desviaciones tipicas (o errores tipicos) se aparta este coeficiente de una correlacién media de cero. Sirve
para determinar si el valor obtenido es estadisticamente significativo. Para muestras pequefas, como la

~ 301 ~



2.6 Internet. Su incidencia en la desaparicion del papel

Tras la prolija explicaciéon de las formulaciones matematicas utilizadas se
obtiene como resultado la conclusidon que existe una cierta correlacién estadistica

entre ambos factores analizados tal como ya se ha avanzado mas arriba.

La existencia de un 70% de relacidn inversa permite afirmar que cada punto de
incremento de banda ancha que se produjo en los hogares espafioles en el periodo
estudiado hizo descender un 0,7% la difusién de los diarios en papel. Al ser una media
estadistica no es posible establecer una correlacién exacta con un medio concreto o un
afio determinado. Lo que nos permite la ratio es establecer un parangdén entre un

factor y el otro y su nivel de de correlacién.

Una extrapolacién de estos datos si nos permitiria establecer un marco
aproximado de supervivencia de los diarios en soporte papel en el futuro hasta el
punto de afirmar que, con una cobertura tedrica de banda ancha que alcanzase a la
totalidad de los hogares espafoles, aun seguiria existiendo una demanda de prensa
diaria en papel de aproximadamente el 30% sobre los maximos de difusion que tuviera
cada diario en el periodo 2000-2010. Otra cuestion es si, con esos lectores potenciales,
gue esperarian recibir un producto de calidad, el producto seria rentable o no, con la

estructura de costes actual.

aplicada, se obtiene mediante las tablas del coeficiente de correlacién r de Pearson. Los valores de la
tabla indican la probabilidad de obtener un determinado coeficiente por azar, sin que haya relacion
entre las dos variables. En nuestro caso, con nueve muestras (grado de libertad = 7), la tabla da un valor
de correlacion de -0,6664, en el 5% de los casos. Nuestro valor es -0.69. Cuando el valor de Ila
correlacidn sea igual o mayor que el indicado en la tabla la correlacidn es estadisticamente significativa.
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Modelos de negocio

Otro gran ambito que, aunque sea de manera somera, debe constar en este
capitulo, versa sobre el diferente modelo de negocio que esta detras de cada soporte,

el papel o el digital.

Los diarios en papel lo tienen claramente definido desde hace muchas décadas,
con las partidas de ingresos compartimentadas entre venta por ejemplar, ingresos

publicitarios e ingresos por promociones*”

Al principio algunos diarios digitales intentaron clonar ese modelo sin éxito. El
pago por vision se ha demostrado que no funciona y la suscripcidon temporal no es
aceptada de manera masiva. Los usuarios son muy reticentes a pagar a pesar de tener
la capacidad adquisitiva para poder hacerlo. Las noticias se han convertido en el acervo
popular en una commodity por lo que no hay que pagar. Es verdad que existen algunos
casos donde se acepta pagar por algunos contenidos pero el proceso es muy selectivo.

En términos agregados, de manera masiva, el modelo de pago no funciona en internet.

La publicidad a pesar de ir creciendo a lo largo del periodo analizado, no aporta
los ingresos suficientes para hacer el modelo sostenible y rentable, en términos
agregados, ya que el precio de las inserciones es aun muy reducido y en absoluto
equiparable a su versién en papel, medido todo ello en términos de retorno de la

inversiéon publicitaria per capita en cada uno de los soportes.

A parte de la crisis econdmica existen otros factores que determinan esa
situacion. La dificil medicién de audiencias en internet, con elementos exégenos al
modelo clasico como los robots de busqueda o la fragmentacién de las audiencias (the

long tail) han condicionado la representatividad de las encuestas y su fiabilidad*®.

*7 Recordar la posicidn contraria de RAMONET a esta via: las promociones y ventas de productos que

inundan la prensa diaria de pago “refuerza la confusion entre informacion y mercancia, con el riesgo de
que los lectores ya no sepan qué es lo que compran. Asi es como los diarios enturbian mds su identidad y
desvalorizan el titulo”. Ver nota al pie, nim. 63.

*%8 LOZANO, Carlos. Crisis econémica e integracion de fuentes: los desafios en la medicion de audiencias.
AIMC (Asociacién para Investigacién de Medios de Comunicacién), 2010. http://www.aimc.es/Crisis-economica-
e-integracion-de.html
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Juanatey-Boga y Martinez Fernandez, en su estudio también ponen de
manifiesto la falta de una metodologia no discutible (consensuada) sobre la medicién
de audiencias de un medio online lo cual ataca la linea de flotacion de la credibilidad

de las cifras aportadas por las empresas sobre la difusién de sus versiones digitales.

Por ultimo, apuntar que los ingresos por promociones de pago en internet han
brillado por su ausencia. Durante la pasada década los diarios digitales no han

conseguido construir esta via de ingresos de manera similar a la que si disponen sus

Y es que el modelo de negocio no puede ser el mismo ya que estamos ante un
cambio de paradigma. Estamos ante lo que algunos expertos denominan una
mediamorfosis*®. El modelo de la comunicacién de la masas, propio del siglo XX, vy
donde estaban incardinados los MMCC tradicionales (la prensa, la radio, la television)
estd dando paso, gracias a los cambios tecnoldgicos, a otro modelo, la comunicacién
en red con caracteristicas diferenciales enormes*®. Desde la globalidad de la
informacién que se mueve por la red, pasando por diferentes intensidades de la
interactividad y por la transformacién del concepto cldsico emisor/receptor con
conversaciones en una sola direccion (asimétricas), por otro modelo donde el receptor

en cualquier momento puede convertirse en emisor gracias al uso de las TIC.

Un nuevo escenario que ya avanzd, en 1962, uno de los mas célebres tedricos
de la comunicacién, Marshall Mcluhan, cuando en su obra, La galaxia Gutenberg, nos

advertia que “la nueva interdependencia electrénica vuelve a crear el mundo a imagen de una aldea

global””*.

La cuestidn para los editores es que, aun teniendo claro que el futuro esta en el

ambito digital, “el negocio de las empresas periodisticas sigue hoy en dia fuertemente anclado en los

%% FONDEVILA, Joan Francesc. La prensa digital en Espafa: ¢Un negocio viable para emprendedores?,

pags. 231-243, en VV.AA. El periodismo digital analizado desde la investigacion procedente del dmbito
académico, ponencias del XIll Congreso de Periodismo Digital. Huesca: 15/16 marzo 2012.

*% No es el eje de esta tesis pero se puede ampliar esta linea leyendo la obra del profesor Manuel
Castells, The Rise of the Network Society y. en especial, el capitulo segundo de The Network Society.
From Knowledge to Policy (2005). Ver referencias en el capitulo de Bibliografia.

*1 MCLUHAN (1985: 45).
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medios tradicionales [..] que reportan ingresos mucho mayores que los emergentes medios

digitales”*?.

Last but not least. Una ultima cuestion que excede del presente trabajo pero
gue es necesario citar someramente por estar en el centro del desarrollo de los MMCC

en internet, es su credibilidad ya que incide en su desarrollo presente y futuro. “Se trata

de encontrar la formula mdgica que permita cobrar por los contenidos en Internet y anime a los publicos
a pagar por esos contenidos. No por todos, ya que la informacion se ha convertido en una commodity, en

una materia prima de bajo coste sobreabundante; pero si por algunos, por los exclusivos o de calidad [...]

, ; . . . . 473
porque lo que sigue siendo un bien escaso es la informacién de calidad”""".

En suma, un modelo
mixto tal como explicé el presidente de AEDE, Antonio Fernandez-Galiano, en el

congreso de WAN de 2009. Y es que “no es esperable que el lector pague por un papel con

noticias de agencia que ya ha leido en Internet y que ademds puede encontrar en el resto de los

. »A74
periddicos”™"".

A pesar del crecimiento sostenido de los MMCC online a lo largo de la década
estudiada, éstos aun no han obtenido el nivel de reconocimiento, confianza y prestigio
como para ser prescritos de manera mayoritaria en la forma y manera que disfrutaron

en el pasado los medios tradicionales.

El reto pendiente de los diarios online, en un escenario de convergencia
multimedia, es llegar a ser de manera masiva un referente informativo y, para ello,
deben apostar por potenciar sus fortalezas en la comunidad a la que sirven. Para ello,

los periodistas deben entender que estdn ante una “nueva modalidad profesional del

periodismo en general porque modifica los tres procesos bdsicos en los que se basa esta profesion: la

472 SALAVERRIA, Ramén; NEGREDO, Samuel. Periodismo integrado. Convergencia de medios y

reorganizacion de redacciones. Barcelona: Ed. Sol 90, 2008. Pag. 23.
473 &
BURGUENO (2010:36).

*"* BURGUENO (2010:39).
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475

investigacién, la produccién y la difusion” para, a continuacién apuntar las claves

lingliisticas del nuevo ciberperiodismo: “la hipertextualidad, la multimedialidad y la

n476

interactividad””"”. De hecho, uno de los elementos para medir la evolucion y madurez del

477
d

periodismo digital es observar el uso que se hace de la hipertextualida junto a los

otros dos elementos citados*’®.

A estos tres elementos otros autores incorporan ademas la personalizacion de
la informacidén, la memoria y la actualizaciéon continua. Otros estudios afaden el
elemento de la convergencia’® aunque Mark Deuze equipara el periodismo

multimedia a la convergencia y lo desvincula del digital48°.

Asi, los diarios electrénicos se basan en los cédigos “lingiiistico, sonoro, e icénico.

Pero ademds se valen de un cuarto cddigo, el estilistico [...] que introduce un concepto tan importante

como la usabilidad [...] que plantea una exigencia extra a los ciberperiodistas"481.

Pero las empresas editoras deben tener claro también que un ahorro de costes
permanente, como uno de los nortes de la gestion, es un error y va en contra de la
necesaria calidad y pervivencia del producto. Los nuevos profesionales deben estar
preparados para ser polivalentes y ejercer el periodismo multiplataforma. Una

evolucion de la tecnologia y el quehacer periodismo nos enfoca hacia lo que algunos ya

> SALAVERRIA (2005:15). El autor es un defensor del uso del término ciberperiodismo como

aglutinador de la actividad periodistica que se desarrolla en la red. Aporta una definicién propia: “es la
especialidad del periodismo que se emplea en el ciberespacio para investigar, producir y, sobre todo,
difundir contenidos periodisticos”, (2005: 21).

76 SALAVERRIA (2005:27-37).
*”7 FONDEVILA, Joan F.; SEGURA, Herlaynne. El peso de la hipertextualidad en el periodismo digital:
estudio comparativo. Cuadernos de informaciéon Num. 30, 2012. Pags. 31-40.

478 FONDEVILA, Joan Francesc. El uso de recursos del periodismo digital en la prensa del Reino Unido,
Francia, Estados Unidos y Espafia. Estudios sobre el Mensaje Periodistico Vol. 18 Num. 1, 2012. Pags.
73-87.

2 MASIP, P.; DIAZ-NOCI, J.; DOMINGO, D.; MICO-SANZ, J.LI.; SALAVERRIA, R. Investigacion internacional
sobre ciberperiodismo: hipertexto, interactividad, multimedia y convergencia. El| Profesional de la
Informacion, Vol. 19, nim. 6, 2010. Pags. 568-576.

480 DEUZE, Mark. What is multimedia journalism? Journalism Studies, vol. 5 num. 2, 2004. Pags. 139-
152.

481 MICO, Josep Lluis; Masip; Pere. Recursos multimedia en los cibermedios espafioles. Andlisis del uso
del video en El Pais.com, El Mundo.es, La Vangaurdia.es y Libertad Digital. Tripodos, nim. 23, 2008. P3g.
91.
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han denominado cloud journalism*?. Este enfoque establece que la tendencia

. . . o . . . g 483
evoluciona hacia “la satisfaccién inmediata de las necesidades de informacion de los usuarios”™"".

Las figuras hasta aqui planteadas no hay que confundirlas con el desarrollo
. . . . 484 ,
profesional de lo que se ha dado en llamar periodistas multitarea®®, que no es mas
que una apuesta empresarial de reduccién de costes mediante la explotacién de los

profesionales.

Estamos en un nuevo campo de investigacion en crecimiento. Desde finales del
siglo XX se esta generando “una prolija tradicién de investigacion en ciberperiodismo”*® a la que
habria de afiadir mas de medio centenar de tesis doctorales sobre la materia. Es
previsible que a lo largo de la presente década, con innovaciones tecnoldgicas que aun
estan por explotar, seamos testigos de un mayor desarrollo de este campo. Somos
conscientes que “el periodismo en la era digital afronta unos retos que se presentan
con una naturaleza y estructura semejante a los que se plantearon en el siglo XVII,
cuando comenzé a desarrollarse la prensa periddica, o cuando irrumpié la radio, en los
afios veinte del siglo XX. La opinién predominante dicta que los principios que
tradicionalmente han tenido que cumplir los profesionales de la informacién siguen

integrando hoy la funcidn ética del periodismo”*%®.

482 FONDEVILA, Joan Francesc. El cloud journalism: un nuevo concepto de produccion para el periodismo

del siglo XXI. Observatorio (OBS*), Vol. 4, nim. 1, 2010. P4ags. 19-35.
http://obs.obercom.pt./index.php/obs/article/view/315

% FONDEVILA (2010: 23).

a84 SALAVERRIA, Ramén. ¢Hacia dénde se dirige la convergencia de medios? Universidad de Navarra.

2004 http://robertoigarza.files.wordpress.com/2008/03/art-hacia-donde-va-la-convergencia-multimedia-salaverria-2001.pdf

8 MASIP, P.; MICO-SANZ, J. LI. Investigacion sobre ciberperiodismo en Espafia. Trayecto hacia la
consolidacion. El Profesional de la Informacién, Vol. 19, num. 6, 2010. Pags. 577-584.

8 MICO, Josep Lluis. (In)justicia digital. Tripodos, nim. 19, 2006. P4gs. 116.
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n la sociedad de la informacidn actual, propia del siglo XXl y contextualizada por
Manuel Castells en buena parte de su obra, la clasica concepcion de los medios
de comunicacion ha quedado obsoleta. Aquellos modelos, propios de la

sociedad de masas, que eran validos a lo largo del siglo XX han entrado en crisis.

Las TIC han aportado a los seres humanos unas posibilidades de interaccién
incrementales que posibilitan un cambio radical del concepto comunicacional clasico
de emisor/receptor. Cualquier persona es capaz hoy en dia, con la ayuda de pequefios

aparatos, lanzar sus mensajes a la sociedad sin la intermediacién de los MMCC.

Es, en ese contexto, donde se hace necesario revisar el papel que estan jugando
los medios en general. Nuestra atencion se ha centrado en torno a la prensa, y en
especial, a los periddicos impresos, para conocer como estan viviendo ese cambio,

analizar las causas que lo motivan y, en qué medida le afecta cada una de ellas.

Los periodicos fueron el primer y mas antiguo medio de comunicacion de
masas, beneficidndose de la aparicion de la imprenta que marcéd a las sociedades
durante varios siglos. En la actualidad se esta viviendo un fendmeno similar a aquel
donde los cambios tecnoldgicos estan transformando la sociedad de forma similar a la

acaecida a partir del siglo XV cuando produjo el ocaso de la sociedad medieval.

Espafia es uno de los paises desarrollados con uno de los indices mas bajos de
lectura. También es un territorio muy singular en relaciéon con la compra y consumo de
prensa diaria. Ademas, un tercio de los lectores de diarios lo eran, en 2010, de
modelos de prensa gratuita. En el momento mas alto del ciclo (2008) de los 16,42
millones de lectores de diarios, 8,38 millones eran consumidores de prensa gratuita.

Mas de la mitad del total.



Conclusiones

La actual investigacion ha querido incidir en una parte esencial de esos medios,
los que conocemos como periddicos de pago que se distribuyen en soporte papel, y

profundizar en las causas que estan afectando a la reduccidn de su difusion.

En concreto, hemos centrado el proceso en los diarios generalistas de pago por
ser el exponente mas claro de la prensa escrita y donde se desarrolla de manera mas

amplia y destacada la labor periodistica fundamentada principalmente en informar.

A lo largo de los consecutivos capitulos hemos ido hilvanando algunas ideas
concluyentes sobre cada tematica concreta. En algunos se han desarrollado sintesis y
compendios de las situaciones mas destacadas en el periodo estudiado. Ahora se
procede a una aglutinacién de las partes mas principales y que se concretan en estas

conclusiones generales, estructuradas por capitulos.

1. Evolucién del bienestar socioecondmico

Hemos querido constatar si algunos de los cambios producidos en la sociedad
espanola a lo largo del periodo estudiado podrian estar en el trasfondo del descenso

de la difusiéon de la prensa diaria.

Entre principios de 2000 y finales de 2010 la poblacién espafiola se incrementd
en casi seis millones de personas superando los 46 millones en 2010, un 14,41% mas.
De ellos 1,7 millones fueron inmigrantes de habla hispana lo que facilitaba la

posibilidad de consumir prensa en castellano.

Como consecuencia del dato anterior, la poblacién activa se incrementé de 18 a
23 millones de personas entre 2000 y 2010 (+28,3%), y la ocupada pasé de 15,5
millones, en 2000, hasta los 18,45 millones, en 2010, con una punta maxima de 20,35
millones en 2007. Supone un aumento del 19%, cinco puntos mas que el incremento

del nimero de habitantes.

Asi, el aumento de la poblacion ayudoé a incrementar la tasa de actividad

espaiola que crecid 6,41 puntos en once aios, hasta el 60%.
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Mientras el coste salarial por trabajador aumenté un 40% en los once anos, el
ingreso medio de cada ciudadano (el PIB per capita) aumentd un 45,9% entre 2000 y
2010. Aplicando el factor correctivo del incremento de los precios en esos once afios,
la renta per cdpita real disponible crecid un 13,6% por lo que se puede refutar la
hipétesis que el descenso en la venta de diarios sea consecuencia de un
empobrecimiento de la poblaciéon ni de una menor disponibilidad econémica. No
existié reduccion de la renta disponible. Al contrario, los ingresos crecieron, tanto

medidos en conjunto, como la media.

2. Evolucion del habito de consumo de informacion

La evolucion del habito de lectura de prensa tiene una influencia directa en la
difusién de diarios en papel. Se ha dicho en repetidas ocasiones que las nuevas
generaciones tienden, con mas frecuencia que sus antecesoras, a reemplazar la lectura
de los diarios de papel por los nuevos formatos digitales informativos, por su mayor
exposicidon al uso de internet y por el efecto sustitutivo de la informacién online. Sin
embargo, nuestro estudio constata que las generaciones mas jovenes combinan
ambos soportes, papel y digital, no produciéndose una sustitucion radical de uno por

el otro.

Este cambio del habito se produce de manera generalizada y transversal en casi
todo el universo de lectores con excepcion de los mas mayores. No es exclusivo de los
grupos mas jovenes como podria creerse. Podemos concluir que el comportamiento
de los grupos mas jovenes no es especialmente diferente del conjunto total de

lectores.

Es verdad que existe una mayor proporcion de compradores de diarios entre
los grupos de edad mayores que entre los mas jovenes pero la tendencia a que se
reduzca la proporciéon en todos los grupos de edad es similar. Asi, una de cada dos
personas en el grupo de mayor edad compra un diario de manera regular, mientras

gue esa proporcién se reduce a uno de cada cuatro en los mas jévenes.
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En relacion con el indice de Penetracidn, en el afio 2000 el 30% de las personas
de entre 14 y 19 afios leian un diario al dia, mientras que el 30,3% eran usuarios
habituales de internet. En 2010, la penetracion en diarios se mantenia casi igual (29%)
pero el 65,2% de los jévenes de esa edad eran usuarios habituales de internet, algo

mas del doble que en 2000.

Siendo cierto que existe un mayor desinterés por la prensa escrita en los
jovenes que en otros grupos de edad, este comportamiento no ha cambiado
sensiblemente en el periodo estudiado. El porcentaje de lectores jévenes de diarios
impresos era del 30% en 2000 y del 29% en 2010 (ver fig. 34). En conclusién, podemos
refutar la hipdotesis de que los jovenes leen menos el periddico al final que al
principio del periodo. Si es cierto que, al haber menos jovenes, el volumen total

disminuye pero, medido en términos de penetracion, la lectura se mantiene.

Clarificado que no existe un descenso de la lectura de prensa en el grupo de
edad mas joven, conforme se hacen mayores se incrementa el nimero total de
individuos que apuesta por la lectura de diarios impresos aunque, de manera paralela,

se percibe un aumento aun mayor del uso de internet para informarse.

Es previsible que las generaciones venideras, consideradas ya plenamente
nativos digitales®’, profundicen en este cambio de tendencia que implica una
compaginacion de ambos soportes con una mayor preferencia y asiduidad de uso del

digital sobre el papel.

Es necesario destacas, ademas, que una parte importante de la poblacion
sigue sin ser usuaria asidua de internet (desde el 35% de los mas jovenes hasta el 88%
de los mds mayores con datos de 2010). Son cerca de 23 millones las personas
residentes en Espafia que en 2010 no estaban habituadas al uso de internet y mas de

21 millones los que no lo usaban nunca.

87 Este término fue acufiado por Marc Prensky en un articulo: Inmigrantes y Nativos Digitales, publicado

en 2001. Una version en castellano se puede leer en http://www.marcprensky.com/writing/Prensky-
NATIVOS%20E%20INMIGRANTES%20DIGITALES%20(SEK).pdf Se refiere a las personas nacidas a partir de la década
de los 80 del siglo XX cuando ya existia tecnologia digital al alcance de los nifos.
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Este es un dato es transcendental para entender la supervivencia del papel en
Espana frente a la evolucidén diferencial en otros paises con perfiles demograficos y

penetraciones del uso de internet diferentes.

Al analizar el descenso del habito de lectura de prensa por estratos sociales
vimos que fueron las clases altas y medias las que con mayor anticipacion y
profundidad empezaron a cambiar su habito de consumo. Dos afios antes que lo
hicieran los lectores de clase media/alta y tres antes del cambio de comportamiento
en el segmento medio/medio. Por el contrario, las clases mas populares no cambiaron

su tendencia hasta la llegada de la crisis.

Por otro lado, a mas ingresos mayor proporcion de lectores de periddicos
impresos. Asi, mientras que cinco de cada diez personas de clase alta leian un
periddico de manera habitual en 2010, en la clase media/baja la proporcién desciende

a una de cada tres y en la clase baja se reduce a 15 de cada cien.

3. Diarios generalistas

Teniendo en cuenta los cambios del perimetro demografico en Espafia durante
el periodo, los datos mas fiables sobre los que hemos actuado son los proporcionales,
segmentados por grupos de edad. En relacién con ellos, observamos la penetracién de
lectura de diarios en cada franja de edad. No se muestran cambios apreciables como
para determinar que se ha producido un descenso del nivel de lectura de diarios,

aunque si que se ha producido un descenso de la venta de periddicos.

A través de un caso practico focalizado en los seis periddicos de mayor difusion
de Espafia, que representan aproximadamente una tercera parte de la difusién total
de diarios generalistas del pais y que consideramos suficientemente representativo del
total, en un periodo concreto (2000-2010) se ha conseguido conocer en profundidad la
situacién que vive ese sector con un progresivo retroceso en las ventas de ejemplares
(difusién de pago ordinaria) que se agudiza cuando empieza el ciclo econdmico

recesivo aunque el proceso de descenso se inicia a partir de 2006.
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Segln nuestro criterio, la evolucion de las ventas al nimero es el mejor
barémetro para medir la evolucion real de un diario de pago al ser este apartado el
gue depende directamente de las ventas individuales, canalizadas a través de la red de
qguioscos y otros puntos de venta. En todos los casos de la muestra esta rubrica
descendio en los afios de recesion constatandose una relacion directa con la

evolucidon econdmica del pais.

Los ingresos por compra de ejemplares, propios de la prensa de pago, sobre
todo, de la venta en quiosco, son cada vez mas reducidos (lo cual se ha querido
contrarrestar en los ultimos afios con aumentos del precio de cabecera) mientras que
la lectura por ejemplar crece lo cual nos indica que las personas que tienen el habito
de leer un periddico en papel lo mantienen pero encuentran la manera de hacerlo sin
tener que pagar. Se puede constatar con el cruce de los datos de OJD y EGM que
hemos hecho y que permite visualizar ese aumento de tres a cuatro lectores por

ejemplar a lo largo del periodo (ver grafico n2 38).

En el periodo estudiado, los ingresos por promociones no acostumbran a
suponer mas del 10% de los ingresos de explotacidn totales aunque ese porcentaje
varia mucho en funcién del periddico. Este tipo de ingresos se han ido incrementando
a lo largo de los afos, cubriendo mas dias por afio, siendo una via complementaria de
rentabilidad. También hay que sefialar que, a lo largo de los afios, el precio medio de
cada promocion ha ido incrementandose de manera apreciable, muy por encima de la

inflacion.

A pesar de la caida de ingresos por venta al nimero, la difusion media de los
periodicos se fue manteniendo en la fase alcista del ciclo gracias al aumento de los
otros conceptos de difusion que no son estrictamente de pago, -como la combinada y
la gratuita-, aparte de las ventas en bloque a precios muy reducidos. Asi, la difusién
denominada ‘de pago especial’ que incluye ventas de paquetes de ejemplares a
precios mucho mas bajos que el de cabecera, aumenté en el periodo un 18% de media.
Junto a la categoria de difusion gratuita, ambas juntas suponen, de media, el 22% de la

difusion total.
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En relacién con las mediciones del EGM hay que dejar constancia que, en las
muestras realizadas a lo largo de los anos analizados (tres por afio), se observan
discrepancias desde el punto de vista de comparacion homogénea al encontrar cierto
nivel de dispersion. Ello se debe a dos factores: a cambios en los procesos muestrales
a lo largo del tiempo; y al hecho que EGM pretende realizar una foto general de todo
el sector Media pero esta metodologia tiene un problema, que los datos generales no
pueden identificarse con el de cada uno de los subgrupos. Se dan comportamientos
dispares. Su técnica de agrupacion de datos le impide ser fiel a cada uno de los
conjuntos menores en beneficio del dato mas general. Lo ratificamos a través de las
tendencias diferenciales en el periodo recesivo entre el comportamiento de los diarios
generalistas de la muestra y los principales diarios deportivos (figs. 21 y 22) a través

del contraste con los datos de la difusion auditada por OJD.

Otras de las conclusiones extraidas es que los diarios mas progresistas tienen,
segun EGM, mas lectores por ejemplar, seguidos de aquellos que se definen como
liberales, siendo los menos leidos (por unidad) los conservadores. Este dato es

independiente del nivel de difusién o venta que puedan tener.

Quisiéremos también destacar que, desde finales del siglo pasado, se estd
produciendo un continuo goteo de cierres de puntos de venta, de manera especial los
quioscos de prensa, que concentran el 75% de todos los periddicos vendidos. En 12
anos se ha reducido este canal de distribucion en un 30% cerrando casi 8.000
negocios. Las causas son variadas pero sobre todas una: la disminucién de la
rentabilidad por la via de la reduccién de ingresos. En el ultimo lustro el descenso de
la facturacion fue de casi un 35 %. El quiosquero o cierra o se reconvierte en un punto
de venta multidistribucién, incorporando nuevos productos y restando espacio a la

prensa.

Otra de las causas que consideramos influyen en el descenso de la difusién de
los periddicos es el aumento del precio de cabecera de los periddicos que hemos
analizado a través de los diarios de la muestra. A pesar que en los 11 afios, el
incremento es similar al crecimiento de la inflacion, a partir de 2007 y coincidiendo con

los afios de crisis econdmica, se produce un desajuste, siendo el aumento del precio,
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el doble de los registros de inflaciéon. Entre 2007 y 2010 crece un 10%, una cifra muy

similar al descenso de la difusion en esos mismos afnos.

Ante esa situacion, los editores de estos medios se deben replantear su
estructura de ingresos, creando nuevas vias, teniendo muy en cuenta las nuevas
tendencias y hdbitos sociales, sobre todo de los lectores mas jévenes, y adaptarse a las

demandas, requerimientos y necesidades de la nueva sociedad.

Se ha de tener en cuenta que la preeminencia que ha tenido la publicidad en el
conjunto de las partidas de ingresos, sobre todo en épocas econdmicamente
expansivas, es previsible que no vuelva a tener la dimensidn de antafio por la

progresiva segmentacion de audiencias.

A continuacion se detallan las conclusiones mas destacadas de cada uno de los
diarios de la muestra. Asi, en el caso del Pais se observa un cambio sustancial en la
politica de distribucién a lo largo del periodo con una firme apuesta por la suscripcién
en detrimento de la venta en quiosco que paso de suponer algo mas del 2% en el afo
2000 al 16,6% en 2010. Esta decision en parte fue debida a la progresiva desaparicion

de puntos de venta lo largo de la década.

En el caso del diario ABC sorprendieron las cifras de difusion que se
mantuvieron en los ultimos afios del periodo estudiado, en época recesiva, mientras el
resto de competidores directos sufrian pérdidas de difusion. La razon de este
comportamiento hay que buscarlo en un aumento muy importante de las
suscripciones aunque estas fueron un regalo a los suscriptores del resto de diarios

locales del grupo Vocento.

La apuesta por una doble edicion, en castellano y catalan, realizada
inicialmente por E/ Periddico de Catalunya (posteriormente le siguié La Vanguardia, en
2011, fuera ya de nuestro estudio) no ayudd a aumentar la difusion total sino que los

lectores existentes optaron por uno u otro idioma.

Incrementar los ejemplares distribuidos a través de la categoria denominada
CLiE s £ - - .
difusidon especial’ es un recurso utilizado por todos los competidores en general

como una forme de tapar la debilidad de las ventas en los quioscos pero, de manera
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especial, fue muy utilizado por La Vanguardia, que aumentd en un 270% los ejemplares
distribuidos por esta via entre 2000 y 2010. Mas de 53.000 ejemplares diarios que

representaban un 30% de la difusion total.

También esta categoria es la madaxima responsable de los importantes
incrementos de difusion del diario La Razén durante buena parte de los afos

analizados.

4. Diarios gratuitos

A pesar que la prensa gratuita tiene muchos afios a sus espaldas, el fendmeno
de los diarios gratuitos generalistas de alcance estatal, inicia su expansion en Espafia
con el nuevo siglo a través de la implantacidn de dos editoriales nérdicas que editaban
los diarios Metro y 20 Minutos, un tipo de producto fresco y liviano, caracterizado por
la elaboraciéon de informaciones con textos cortos y gran profusién de imagenes.
Posteriormente editores locales (Vocento y Planeta) lanzaron dos diarios mas (Qué!'y
ADN). Todos ellos apostaron por el desarrollo de numerosas ediciones locales para
hacer periodismo de proximidad que les permitiera comercializar publicidad de la zona

junto a las campanas nacionales.

Estos cuatro grandes diarios suponian el 80% de la difusidn total de la prensa

gratuita durante el periodo estudiado. EI 20% restante corresponde a gratuitos locales.

La primera conclusidon que podemos extraer es que el desarrollo de la prensa
gratuita en Espaia no ha ayudado a aumentar el nivel de lectura del pais. En el mejor
momento de este sector, en 2007, con casi cuatro millones de ejemplares diarios y
ocho millones de lectores, solamente la mitad de la poblacién leia un diario, fuese de
pago o gratuito, con lo cual no se sostiene la idea que la prensa gratuita es un primer
estadio del consumidor y que, posteriormente, esta persona da el salto hacia la

lectura de prensa de pago.

La crisis afectdé de manera similar a la prensa gratuita y a la de pago. Se
constata en términos de descenso de difusion aunque afecté de manera mas

importante a los ingresos publicitarios (figs. 110 y 114).
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Otro hecho destacado es que a pesar de la desaparicidon de algunos diarios
gratuitos el resto de cabeceras de esa categoria no consiguieron absorber a esos

lectores.

Otro de los cambios que se han detectado en los gratuitos es el sistema de
reparto. Si en 2005 el 70,2% de la edicion de 20 Minutos se repartia directamente en
mano a los transeluntes y el 29,3% se depositaba en expositores para que fuera
retirada por los lectores a lo largo del dia, en 2010 esta relacién se habia transformado
en 55/45 abandonando, ademas, la escasa distribucion individualizada que se tenia al
inicio. De esa manera se reduce el coste de personal, en concreto de los repartidores,

substituyéndolo por otro canal menos oneroso pero mas impersonal.

Algo similar ocurrié en Metro. Su estructura inicial su distribucién primaba el
reparto directo (75,1% en 2005) sobre el de Retirada (24,7%) para evolucionar con los

afios, en busca de una mayor rentabilidad, hacia un 60/40 en el momento del cierre.

El lanzamiento de Qué! y ADN, considerados gratuitos de segunda generacion,
saturd esta categoria. El primero apostd por un disefio y contenidos extremadamente
populares mientras que el segundo intentd acercarse a los periddicos de calidad para
diferenciarse del resto de gratuitos. Ambos productos salieron al mercado cuando
guedaba poco tiempo para el cambio de ciclo con lo cual no consiguieron ser
productos sostenibles. Al igual que el resto, con la llegada de la crisis, generaron

cuantiosas pérdidas.

Sorprende también la diferencia de lectores por ejemplar de cada uno de los
gratuitos teniendo en cuenta su nulo coste para el lector. Mientras 20 Minutos
disponia de 2,81 lectores por ejemplar de media, Metro disponia de una ratio un 20%
inferior y ADN no llegd a superar los dos lectores por ejemplar excepto en un breve

periodo.

El dato es interesante pues nos habla de la eficiencia en las acciones de
reparto y la estrategia en el posicionamiento de los puntos de recogida aunque
tampoco se puede perder de vista la incidencia que pueda tener las preferencias de los

lectores por un modelo periodistico u otro.
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Con todos los datos aportados podemos concluir que la aparicién de los diarios
gratuitos no ha sido la razén fundamental de los problemas que padece el sector de

los diarios de pago aunque en parte algo ha contribuido.

Por otro lado y de cara al futuro, si este tipo de medios no quieren ser
percibidos como un objeto mas de consumo, de usar y tirar, deben apostar por
incorporar en su concepto de producto unos elementos ideolégicos claros, similares a

los desarrollados por la denominada prensa ‘de calidad’ o ‘de referencia’.

5. Inversidon publicitaria

La inversion publicitaria se reparte entre medios convencionales y no
convencionales. Cada uno recibe anualmente aproximadamente la mitad del total. El
afio 2007 fue el de maxima inversidon, con 16.121 millones de euros. Desde ese
momento el volumen fue bajando, situdndose, en 2010, en los niveles de 2004,

mientras que el PIB se situd en niveles de 2008.

Ello nos indica que la aportacién de la inversidn publicitaria al conjunto de la
productividad del pais fue descendiendo a lo largo del presente siglo desde
representar el 1,85% del PIB en 2000, hasta el 1,23% en 2010. Dicho de otra manera,
esta industria pesa cada vez menos en el total de la economia espafola y las

empresas han ido destinando cada afio cantidades proporcionalmente inferiores.

La manera mas determinante de darse cuenta del cambio de escenario es
analizar la evolucion de la inversion publicitaria desagregando las partidas de los

diferentes soportes.

Los periddicos, sean de pago o gratuitos, se engloban dentro de la categoria de
medios convencionales. La parte destinada a diarios, en 2000, suponia practicamente
el 30% de toda la inversidn destinada a medios convencionales mientras que, en 2010,
este porcentaje habia caido 9,5 puntos con un descenso progresivo y constante a lo
largo de todo el periodo (ver fig. 153). En valores absolutos la pérdida fue de mas de
545 millones de euros entre lo facturado en 2000 y en 2010, y de 740 millones si lo

contamos desde el techo de inversion, 1.819 millones en 2007 (ver fig. 150).
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Se constata también como descendio, ano tras afio, la proporcidn publicitaria
destinada a diarios en relacion con el PIB. Si en 2000 suponia el 0,27%, en 2010
solamente llegaba al 0,11% del PIB mientras que la riqueza nacional crecid, entre 2000
y 2010, 26 puntos porcentuales. Medido en términos de PIB per capita se corrobora
esta circunstancia. La inversion publicitaria destinada a diarios pasé de 41 céntimos en
2000 a 31 céntimos en 2010, teniendo en cuenta, en las mediciones, el aumento de

poblacién (fig. 155).

Por su parte hay que dejar constancia que otra categoria, television, fue
incrementando su parte del pastel a lo largo del periodo estudiado. Este medio sigue
siendo el que acapara mas ingresos publicitarios y el que ostenta crecimientos mas

constantes.

El descenso de inversion en la categoria de gratuitos fue mucho mayor.
Fueron 170 los millones invertidos en 2007 y poco mas de 78 millones en 2010. Pero la
inversion publicitaria total destinada a diarios gratuitos en todo el periodo fue de 816
millones, cantidad que, de no existir este tipo de medios, previsiblemente se hubiera
destinado a los diarios de pago. En proporcion, esta cantidad supone un 5,3% del total
de la inversion en diarios que fue, en total, de 16.372 millones. Sorprende constatar
que el 51% de esa cifra se destind a ‘diarios regionales’ mientras que los nacionales

captaron algo mas del 27%.

El descenso de la inversidn publicitaria en los diarios deportivos y econémicos
no fue tan pronunciada como en los regionales o nacionales de informacion general.
La caida de los deportivos en el periodo 2002-2010 fue de tan solo el 1,08% vy, en los

econoémicos, del 3,41%.

A pesar que en 2006 el niumero de anuncios alcanzd su cénit, con casi 1,5
millones y, por primera vez en la historia de la prensa diaria espafiola, se superé la cifra
de 900.000 paginas, el valor medio de cada anuncio no consiguié superar los 1.200

euros, situandose en niveles de 2002.

Una de las categorias comprendida dentro del bloque de medios

convencionales es la destinada a internet. Se hace muy complejo poder medir con
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exactitud la aportacion de este grupo por varios factores: la bisofiez del soporte, el
cambio de los métodos cuantitativos a lo largo del periodo que impiden su
comparabilidad, la gran evolucién que ha tenido entre el afio 2000 y el 2010, asi como

la aparicion de nuevas lineas de ingresos que se han ido sofisticando con el tiempo.

Podriamos decir, si sélo mirdsemos la partida general, que es el gran ganador
de la década. Pero si desagregamos las partidas de ingresos veremos que los
incrementos de deben en buena parte a la creacidn de nuevos conceptos. Asi, por
ejemplo, a partir de 2007, se empieza a contabilizar en esta categoria la publicidad

destinada a los moviles.

No hemos encontrado los datos desagregados de internet, desde el punto de
vista de la inversidn publicitaria, que nos permita precisar con detalle qué porcentaje o
volumen de esa categoria se destiné a los diarios online por lo que no se puede aportar

una cifra exacta de la incidencia de internet en el descenso de los diarios de papel.

Como compendio sobre esta tematica podemos afirmar que la evolucidn de la
inversion publicitaria es prociclica con un comportamiento amplificador de manera
que en periodos expansivos es muy inversora y en época recesiva se contrae mas que

la media espafiola. Es un factor que incrementa los efectos del ciclo en el sector Media.

De manera progresiva la publicidad esta abandonando el soporte de los diarios
para destinar parte de esa inversion a otros soportes convencionales como la

televisidn o internet que destaca por su sélido crecimiento a pesar de la crisis.

En el computo general del periodo, la inversién en publicidad subié un 10,51%
mientras que el PIB crecid casi 26 puntos porcentuales. En otras palabras, mientras
que la inversidn publicitaria real de 2010 se situd en los niveles de 2004, el PIB estaba
en niveles de mediados de 2008. En comparacién con el aumento porcentual de dos
digitos de la inversién publicitaria global, la inversidn en los medios convencionales fue
de algo mas de tres puntos. Mucho peor parada salid la inversion publicitaria
destinada a diarios. Esta representaba el 0,27% del PIB en 2000 y al 0,11% en 2010.
Paso de suponer 1.624 millones de euros en 2000, a 1.079 millones en 2010, una caida

del 33,56%. La cifra de 2010 supone posicionar esa inversidn a niveles de mediados de
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la ultima década del siglo XX. Dicho de otra manera, en el afio 2000 de cada 100 euros
gue se invertian en publicidad, 14,5 euros se destinaban a diarios. En 2010 esta cifra

cayo hasta los 8,72 euros.

Esta tendencia se reafirma al analizar la evolucidn tanto del valor medio de
cada anuncio como del valor medio de la pagina que fueron descendiendo a lo largo

del periodo excepto en el bienio 2006/07 (ver fig. 168).

Estos datos nos confirman que una de las razones del estrechamiento de los
margenes de las empresas editoras es que no lograron defender el mantenimiento

de un mismo ingreso por un mismo espacio publicitario a lo largo de esos afios.

6. Laincidencia de internet en el descenso de la difusidon

A finales del pasado siglo la penetracion de internet en la poblacién espanola
era muy escasa. A pesar que su incidencia en casi todos los sectores econémicos es
indudable, la velocidad de su desarrollo varia mucho entre paises. En Espafia, su uso

masivo es muy reciente y coincide con nuestro periodo de estudio.

Los sistemas de medicion han ido evolucionando a lo largo de la década. Se han
centrado en la frecuencia de conexién de los usuarios siendo la mas habitual, en Ia

actualidad, la de usuarios/dia.

La conexién a internet se implementa a través de los operadores de
telecomunicaciones que han ofrecido diferentes capacidades de flujo de datos en
funcién de la evolucidn tecnoldgica de cada momento. A partir de mediados de la
década se potencid que toda la poblacién pudiera acceder a un servicio denominado
de banda ancha que fue definido por la CMT como la posibilidad de disponer de una
velocidad minima de un megabit por segundo. A finales de 2010 el despliegue de

banda ancha alcanzaba al 99% de la poblacion.

Los hogares espaiioles conectados a internet han ido evolucionando al alza

hasta suponer el 60% del total en 2010, casi todos ellos con servicio de banda ancha.
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Los internautas que estan dispuestos a pagar por leer noticias son muy escasos,

a diferencia de los lectores en papel donde un alto porcentaje si compran el producto.

La informacidon en internet es percibida de manera muy mayoritaria como
gratuita y que no debe ser financiada directamente por el lector sino a través de la

publicidad o mediante otras formulas atin no bien percibidas por el consumidor.

Se ha intentado determinar la existencia de un nexo entre el despliegue de la
banda ancha, el crecimiento de usuarios de internet y el descenso de la difusién de la

prensa en soporte papel.

Para ello utilizamos técnicas estadisticas de correlacion de datos. En concreto,
aplicamos el indice de Pearson a los grupos: evolucidn de la difusion de los diarios en
papel (X), la variable independiente, y evolucion del ancho de banda (Y) que constituye

la variable dependiente.

La principal conclusién es que se produce una cierta correlacidon entre ambas
variables. Existe un 70% de relacidn inversa entre los dos grupos lo cual nos permite
afirmar que cada punto de incremento de banda ancha que se produjo en los hogares

espafioles en el periodo estudiado hizo descender un 0,7% la difusién de los diarios en

papel.

Una extrapolacién de estos datos si nos permitiria establecer un marco
aproximado de supervivencia de los diarios en soporte papel en el futuro hasta el
punto de afirmar que, con una cobertura tedrica de banda ancha que alcanzase a la
totalidad de los hogares espaiioles, atin seguiria existiendo una demanda de prensa
diaria en papel de, como minimo, el 30% sobre los maximos de difusion que tuviera

cada diario en el periodo 2000-2010.

Un elemento colateral de la masificaciéon de internet, es el uso de las TIC por
parte de la ciudadania de manera incremental, hasta llegar a ser masivo, fendémeno
que comporta un cambio sustancial para los MMCC en general, y para los periddicos
impresos en particular, que deben replantarse su modelo de negocio tradicional
abandonando la segmentacion por soportes y apostando por dos ejes

fundamentales: el desarrollo de marcas potentes y la potenciacion de los contenidos
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de calidad. La marca, también la personal, la del periodista, atraera audiencia e

interés.

Resumen final

A pesar de la caida de ingresos por venta de diarios, la difusion media de
los periddicos de pago se fue manteniendo en la fase alcista del ciclo pero,
no por mayores ventas al numero, que fueron a la baja, sino gracias al

aumento de los otros conceptos de difusion.

Los diarios gratuitos son responsables de detraer algo mas del 5% de los
ingresos publicitarios durante el periodo analizado pero no se constatan
trasvases apreciables de compradores de diarios impresos hacia la prensa

gratuita, ni viceversa.

Los anunciantes redujeron aproximadamente un tercio su inversion en los
diarios impresos, entre 2000 y 2010, descenso que se concentrd sobre
todo en los ultimos anos del periodo estudiado que coincidieron con el

inicio de la crisis econdmica.

El aumento de la poblacién entre 2000 y 2010, en siete millones de
personas, ayudd a incrementar mas de seis puntos la tasa de actividad
espanola, mientras que el ingreso medio de cada ciudadano aumenté
cerca de un 50% en el mismo periodo. Se puede afirmar que el descenso
en la venta de diarios no es producto de una caida del nivel de renta

porque el PIB per capita aumento.

Refutamos que se haya producido un descenso de la lectura de prensa en
el grupo de edad mas joven. Se mantuvo estable en el periodo. Por otro
lado, conforme las personas van cumpliendo aiios incrementan la lectura
de diarios impresos aunque, de manera paralela, se percibe un aumento

aun mayor del uso de internet para informarse.
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Es previsible que las generaciones venideras, profundicen en esta
tendencia de compaginar ambos soportes con una mayor preferencia y

asiduidad del formato digital sobre el de papel.

Existe una mayor proporcion de compradores de diarios entre los grupos
de edad mdas mayores que entre los mas jovenes pero la tendencia es a

que se reduzca la proporcion de compra en todos ellos.

Fueron las clases altas y medias las que con mayor anticipacion y
profundidad empezaron a cambiar su habito de consumo, pasandose del

papel a internet.

A través de la aplicacion del coeficiente de correlacion de Pearson entre
dos variables (evolucion de la implantacion de banda ancha y difusion de
los diarios impresos) se ha determinado que cada punto de incremento de
banda ancha que se produjo en los hogares espafiioles entre 2000 y 2010

hizo descender un 0,7% la difusion de los diarios en papel.

Una parte importante de la poblacion sigue sin ser usuaria asidua de
internet. A final del periodo, mas de 21 millones de habitantes no lo

usaban nunca o casi nunca.

El modelo de negocio de los diarios digitales no puede ser el mismo que el
de sus hermanos en papel ya que estamos ante un cambio de paradigma.
La aparicidon de la banda ancha de muy alta velocidad generard nuevas
oportunidades forjandose nuevos modelos de negocio donde los diarios
digitales deben encontrar su ubicacion rentable en un contexto de
apuesta por la potenciacion de la marca (tanto del medio como del

profesional) y de los contenidos de calidad.

~ 325 ~



Conclusiones

En conclusién final, en relacién a los periédicos impresos de pago, en
Espaia, en el periodo 2000-2010, diferenciamos claramente entre la
evolucidn de la difusidn, de la audiencia y la venta de ejemplares.

Sobre este ultimo apartado, las causas del descenso de ventas, hemos
de ir a buscarlas fundamentalmente a dos factores: la popularizacion de
los servicios de banda ancha entre la poblacion esta conduciendo a la
sociedad hacia un cambio en el habito de lectura de diarios, que se
manifiesta de manera mas intensa en las generaciones mas jovenes, que
han interiorizado que el consumo de noticias es una commodity y no
estando dispuestos de manera mayoritaria a pagar por ellas, con la
excepcion de algunos grupos muy concretos que si lo hacen porque el
valor aiadido recibido es percibido como muy alto para ellos.

Los otros factores estudiados, como el fuerte aumento del precio de
cabecera en época de crisis, podria estar incidiendo, pero visto en una
perspectiva temporal mas amplia, se acomoda a la inflacion. Por otro
lado, la aparicién de la prensa gratuita, se ha determinado que afecta de
manera muy residual. En todo caso, afecta a un 5% de los ingresos
publicitarios de los diarios de pago. La crisis econdmica, que se empezd a
manifestar con fuerza en 2009/2010, tampoco entendemos que haya sido
un factor determinante porque el fendmeno es anterior. En cuanto a la
reduccion de puntos de ventas, entendemos que afecta de alguna manera
pero no es determinante.

La diferenciacidn que hacemos entre ventas, difusion y audiencia nos
parece esencial para analizar el comportamiento del publico. La primera
nos indica la demanda de aquellos compradores que se acercan al punto
de venta y pagan por el diario el precio de cabecera. En la segunda se
deben contemplar, ademds de a las personas de la primera categoria,
otras formulas de empleadas por los editores para conseguir ampliar la
circulacion. La tercera nos indica cuantas personas acaban leyendo un
mismo ejemplar y, por tanto, los lectores totales que tiene un periddico.
Los tres conjuntos son diferentes, englobando el tercero a los otros dos, y

el segundo al primero.

~ 326 ~



Bibliografia

e ACKOFF, Russell L. y EMERY, Fred. On purposeful Systems. Chicago: Aldine-Atherton, 1972.

e AEDE. Libros Blanco de la prensa diaria. Consulta de las ediciones de 2000 a 2010.

e  AGENCIA EFE. Manual de espaiiol urgente. Madrid: Catedra, 2004.

e AIXALA, Dolors. Els vigilants de les audiéncies i les difusions : tres empreses - OJD, EFM i Sofres -
controlen I'abast dels mitjans de comunicacio. Capgalera N2 87: revista del Col-legi de Periodistes de
Catalunya, 1998.

e AIMC. Resumen general de resultados EGM. 2000-2010 http://www.aimc.es

e  ALVARADO. Héctor. El rostro de la prensa de calidad. Textual & Visual Media: revista de la Sociedad
Espafiola de Periodistica, N2. 1, 2008.

e  ALVAREZ MONZONCILLO, José Maria. La television etiquetada: nuevas audiencias, nuevos negocios.
Madrid: Ariel, 2011.

e ANGULO, Noel. Informacion: una nueva propuesta conceptual. Revista Ciencias de la Informacién vol.
27(n2 4), La Habana, 1996.

e  ANGULO Noel. Manual de tecnologia y recursos de la informacién. Madrid: Diaz de Santos, 1998.

e AREBALOS, Alberto. Manual de Estilo del servicio en espafiol de la agencia Reuters. Thompson

Reuters, 2008 (ultima versidn). http://handbook.reuters.com/index.php/Spanish_Service

e AIRA, Josep Antoni. La construccio mediatica de I'agenda politica. El pes del marqueting politic en les
estratégies partidistes. El cas de I'enquadrament mediatic de I'Estatut de Catalunya 2006. Tesis
doctoral, Universitat Ramon Llull, 2008.

e ARMENTIA, José Ignacio; CAMINOS, José Maria; ELEXGARAY, Jon; MARTIN, Flora; MERCHAN, Iker. E/
diario digital. Andlisis de los contenidos textuales, aspectos formales y publicitarios. Barcelona: Ed.
Bosch, 2000

e  ARMENTIA, José Ignacio; CAMINQOS, José Maria. Fundamentos de periodismo impreso, Barcelona:
Ariel, 2003.

e ARMENTIA, José Ignacio. La dificil supervivencia de los diarios ante la agonia del soporte papel.

Ambitos, N2 20, Universidad de Sevilla, 2011. http://grupo.us.es/grehcco/ambitos20/01armentia.pdf

e AROSTEGUI, Julio. La investigacidn histdrica: teoria y método. Barcelona: Critica, 2001.

e ARRESE, Angel. Los nuevos diarios gratuitos populares de calidad. Innovaciones en periddicos.
Informe Mundial 2005 Innovation International Media Consulting Group, 2005.

e  ARRIAGADA, Eduardo. Aproximacion a la prensa de élite. Cuadernos de Informacién N2 3, 1986.

e ARROYO, Maria. La prensa gratuita: ¢un nuevo modelo informativo”. Actas Ill Congreso Internacional
de Prensa y Periodismo Especializado. Guadalajara, 2006.

e ARROYO, Maria. Los jévenes y la prensa: hébitos de consumo y renovacion de contenidos. Ambitos, n2

15. Pags. 271-282, 2006.

o AVILA BARAY, H.L. Introduccién a la metodologia de la investigacién Edicion electrénica. 2006.



Bibliografia

www.eumed.net/libros/2006c/203

BADIA, Lluis. De la persuasiéo a la tematitzacié. Introduccié a la comunicacié politica moderna.
Barcelona: Portic, 1992.

BADIA, Lluis. La teoria de I'opinié publica i la critica de la societat. Observacions inicials per a una
fonamentacid critica del concepte d’opinié publica. Analisi, Quaderns de comunicacié i cultura, N2 20,
1997.

BAKER, Therese L. Doing Social Research. 22. ed. EEUU: MacGraw Hill,1997.

BAKKER, Piet. The impact of free daily newspapers on the circulation of paid newspapers. Paper de

The International Communication Association. San Francisco, 2007.

http://citation.allacademic.com/meta/p mla apa research citation/1/7/2/6/3/pages172633/p172633-1.php

BAKKER, Piet. Free daily journalism. Anything new? Journalistica (Danish journal on journalism), N2 4.
Copenhangen, 2007.
BAKKER, Piet. De la competencia al monopolio. Los gratuitos después de la crisis. Infoamérica, Revista

Iberoamericana de Comunicacion, N2 2-2010. Pags. 129-138. http://www.infoamerica.org/icr/n02/bakker.pdf

BALLESTEROS, Celia. ¢Quién teme a la prensa gratuita? Cuadernos de periodistas num. 1, 2004.
BARATA, Francesc. Introducio al Periodisme. Barcelona: Universitat Ramon Llull, 2003.

BARRERA, Carlos. Poder politico, empresa periodistica y profesionales de los medios en la transicion
espafola a la democracia. Articulo en Comunicacidn y Sociedad Vol. X, N2 2, Pamplona: Facultad de

Periodismo, Universidad de Navarra, 1997.
http://www.unav.es/fcom/comunicacionysociedad/es/articulo.php?art id=168

BARRERA, Carlos. Los Medios de Comunicacion durante los gobiernos de Aznar (1996-2004). Un

panorama cambiante. Sphera Publica, Revista de Ciencias Sociales y Comunicacion, N2 5. Murcia:

Universidad catdlica San Antonio de Murcia, 2005. http://redalyc.uaemex.mx/redalyc/pdf/297/29700511.pdf

BASSETS, Lluis. El futuro del periodismo de calidad. Revista de Comunicacién N2. 1, Universidad de La
Laguna, 2007.

BASTENIER, Miguel Angel. E/ Blanco Movil. Curso de Periodismo. Madrid: Grupo Santillana de
Ediciones, 2001.

BAUER, W. La opinion publica y sus bases histdricas. Santander: Universidad de Cantabria, 2009.
BAUMHAUER, Otto. Clima de Opinién. Opinién Publica, Control Social, prélogo a Rivadeneira, la
opinién publica. México: Editorial Trillas, 1979.

BENITO, Angel: La informacion en un universo democrdtico. 1l Jornadas sobre Prensa y convivencia
internacional. Barcelona: Instituto de Ciencias Sociales (Diputacién de Barcelona), 1964. Extraido de
Revista espafiola de la opinidn publica, N9. 2 (Sept.-Dic. 1965), pags. 295-299.

BENITO, Angel, Fundamentos de la teoria general de la informacién. Jaén: Piramide, 1982.

BENITO, Angel. La invencién de la actualidad. Técnicas, usos y abusos de la informacién. Madrid:
Fondo de Cultura Econdmica, 1995.

BENITO, Angel. Informacién y democracia. Doxa Comunicacién N2 1, 2003. P&gs. 115-130.

http://www.uspceu.com/CNTRGF/RGF _DOXA07 610.pdf

~ 328 ~



Bibliografia

BERGANZA, M2 Rosa. Comunicacién, opinién publica y prensa en la sociologia de Robert E, Park.
Madrid: CIS, 2000.

BERGANZA, Maria Rosa; CHAPARRO, Maria Angeles. El rigor en la prensa: principales caracteristicas y
diferencias en el uso de las fuentes en los periddicos gratuitos y de pago. Revista ZER, nim. 32, |
Volumen 17, 2012. P4ags. 29-49.

BERGER, Peter L.; LUCKMANN, Thomas. La construccion social de la realidad. Buenos Aires:
Amorrortu Editores, 1986.

BERRIO, Jordi. L’opinio publica i la democracia. Barcelona, Portic, 1990.

BERRIO, Jordi. La Comunicacidé en democracia: una visié sobre I'opinié publica. Barcelona, Servei de

Publicacions de la Universitat Autobnoma de Barcelona, 2001.

BERRIO, Jordi. La opinidn publica. Portal de la Comunicacién, Incom (aula abierta), Universitat

Autonoma de Barcelona, 2002. http://www.portalcomunicacion.com/uploads/pdf/5_esp.pdf

BERROCAL, Salomé; RODRIGUEZ-MARIBONA, Carlos. Andlisis bdsico de la prensa diaria. Manual para
aprender a leer periddicos. Madrid: Ed. Universitas, 1998.

BEZUNARTEA, Ofa. Noticias e ideologia profesional. Bilbao: Ediciones Deusto, 1988

BLAXTER, Loraine; HUGHES, Christina; TIGHT, Malcom. Cdmo se hace una investigacion. Barcelona,
Gedisa, 2000.

BLAXTER, Loraine; HUGHES, Christina; TIGHT, Malcom. Cdmo se investiga. Barcelona, Grad, 2008.
BLUMLER, Jay (con GUREVITCH, Michael, y KAVANAGH, Dennis). The Crisis of Public Communication.
Londres: Routledge, 1995.

BOGART, Leo. La prensa y su publico. Quién lee, qué, cudndo, donde y por qué en los periddicos
americanos. Pamplona: EUNSA, 1985.
BOLADERAS, Margarita. La opinidn publica en Habermas. Analisi, Quaderns de comunicacid i cultura,

N2 26, 2001. http://ddd.uab.cat/pub/analisi/02112175n26p51.pdf

BOND, Fraser. Introduccion al Periodismo. México: Limusa-Wiley, 1969. Inicialmente editado en
EEUU, An introduction to journalism;: A survey of the fourth estate in all its forms. lllinois: McMillan,
1961.

BORRAT, Héctor. El periddico, actor politico. Barcelona: Gustavo Gili, 1989.

BORRAT, Héctor. Periddicos de calidad: primeras propuestas para una lectura critica. Portal

Comunicacion lecciones del portal). Incom, Universitat Autonoma de Barcelona, 2011.

http://www.portalcomunicacion.com/uploads/pdf/21 esp.pdf

BORRAT, Héctor. Paradigmas alternativos y redefiniciones conceptuales en comunicacion

periodistica.

http://sites.google.com/site/hborrat/paradigmas

BOTERO MONTOYA, Luis Horacio. Teoria de publicos: lo publico y lo privado en la perspectiva de la
comunicacion. Medellin: Universidad de Medellin, 2006.

BOUGNOUX, Daniel. Sciences de I'information et de la communication. Paris: Larousse, 1993.
BOURDIEU, Pierre. La opinion publica no existe. Inicialmente una conferencia publicada
posteriormente en la revista Les Temps Modernes, num. 318, enero de 1973.

BRAJNOVIC, Luka. El ambito cientifico de la informacion. Pamplona: Universidad de Navarra, 1979.

~ 329 ~



Bibliografia

BRETONES, M2. Trinidad. La comunicacion politica mediatica y sus dimensiones sociales. Tesis
doctoral Universitat de Barcelona, 1997.
BRETONES, M2. Trinidad. Funciones y efectos de los medios de comunicacion de masas. Los modelos

de andlisis. Barcelona: Universitat de Barcelona.

http://diposit.ub.edu/dspace/bitstream/2445/6201/1/FUNCIONES%20Y%20EFECTOS%20DE%20L05%20MEDIOS%20DE%20COM

UNICACI%C3%93N%20DE%20MASAS.%20%20Bretones.pdf

BROWN, M. Abandoning the News. Carnegie Reporter, vol. 3, n2.2 (Spring 2005) New York: Carnegie
Corporation of New York.

BRUN, Caroline; MORIO, Joél. Un nouveau business : la presse gratuite. Communication et langages.
N° 93, 1992. pags. 6-17.

http://www.persee.fr/web/revues/home/prescript/article/colan 0336-1500 1992 num 93 1 2372

BURGUENO, José Manuel. Cuestién de confianza. La credibilidad, el ultimo reducto del periodismo del
siglo XXI. Barcelona: Ed. UOC, 2010.

BURGUET, Francesc. Construir les noticies. Una teoria de la redaccio periodistica. Barcelona: Deria,
1977.

BURGUET, Francesc. Las trampas de los periodistas. Coleccion (Ex)tensiones, Facultad de
Comunicacio Blanquerna. Universitat Ramon Llull, 2008. Editado inicialmente en catalan, Edicions 62,
2004.

BUSQUET, Jordi. Reflexiones criticas sobre el mito de la “sociedad de masas”. Triodos, N2 23.

Barcelona: Universitat Ramon Llull, 2008.

CALDES, Pablo. El futuro de la prensa. Nueva Revista nim. 11, Junio 2007. Pag. 33.

http://www.fundacionunir.net/items/show/2942

CALLEJO, Javier. La audiencia activa. El consumo televisivo: discursos y estrategias. Madrid: CIS y Siglo
XXI Editores, 1995.

CALLEJO, Javier. Investigar las audiencias. Un andlisis cualitativo. Barcelona: Paidés, 2001.

CAMPOS, Carlo. Qué ha funcionado y qué no ha funcionado en los diarios gratuitos. Informe Mundial
2008 sobre Innovaciones en Periddicos. Innovation International Media Consulting Group. 2008.
CAMPOS FREIRE, Francisco. Los nuevos modelos de gestion de las empresas medidticas. Estudios
sobre el Mensaje Periodistico nim. 16, pags. 13-30. Madrid: Universidad Complutense de Madrid,

2010.

http://revistas.ucm.es/inf/11341629/articulos/ESMP1010110013A.PDF

CANEL CRESPO, M2 José. Comunicacion politica: técnicas y estrategias para la sociedad de la
informacion. Madrid: Tecnos, 1999.

CANTAVELLA, Juan; SERRANO, José Francisco (editores). Enciclopedia de la comunicacién. Madrid:
CEU Ediciones, 2011.

CAPURRO, Rafael. Pasado, presente y futuro de la nocion de informacion. ler. Encuentro

internacional de expertos en teorias de la informacién. http://www.capurro.de/leon.pdf

CARO, Francisco Javier; JIMENEZ MARIN, Gloria. Tendencias de cambio en las empresas informativas.

México: Global Media Journal, Vol. 3, N2. 5, 2006. Pags. 16-37.

~ 330 ~



Bibliografia

CASASUS, Josep M. NUNEZ LADEVEZE, Luis. Estilo y géneros periodisticos. Barcelona: Ariel
Comunicacion, 1991.

CASASUS, Josep Maria. Ideologia y andlisis de medios de comunicacion, Barcelona: Ed. Mitre, 1985,
pag. 37.

CASASUS, Josep Maria. Articulos que dejaron huella. Barcelona: Ariel, 1994.

CASASUS, Josep Maria. El periodisme que hauria de venir. Annals del Periodisme Catala. NGm. 25,
1994. Pag. 36.

CASERO, Andreu. El control politico de la informacion periodistica. Revista Latina de Comunicacion

Social (RLCS), 64, pags.. 354 -366. La Laguna (Tenerife): Universidad de La Laguna, 2009.

http://www.revistalatinacs.org/09/art/29 828 47 ULEPICC 08/Andreu Casero.html

CASTELLS, Manuel. La era de la informacion. Economia, sociedad y cultura. Madrid, Alianza Editorial,
1998.

CASTELLS, Manuel. The Rise of the Network Society. Oxfprd, John Wiley & Sons Eds. 2000.

CASTELLS, Manuel. The Network Society. From Knowledge to Policy. Washington (USA): Johns Hopkins

Center for Transatlantic Relations, The Paul H. Nitze School of Advanced International Studies 2005.

http://www.umass.edu/digitalcenter/research/pdfs/JF NetworkSociety.pdf

CASTRO, Carles. La reconversion de la prensa catalana o los sinuosos caminos de la seleccién natural.
Telos: Cuadernos de Comunicacion, Tecnologia y Sociedad, N2 18 (pags.. 80-94). Madrid: Fundesco,
1989.

CEA D’ANCONA, M2 Angeles. Metodologia cuantitativa: Estrategias y Técnicas de Investigacion
Social. Madrid: Sintesis, 1998.

CLARET, Andreu. Cap al postperiodisme. Annals del Periodisme Catala. Num. 25, 1994

CRESPI, Irving. El proceso de la opinion publica. Barcelona: Ariel Comunicacién, 2000.

CHILDS, Harwood, A reference guide to the study of public opinion. Princeton (New Jersey): Princeton

University Press, 1934. http://www.archive.org/details/referenceguideto00chilrich

D’ADAMO, Orlando; GARCIA BEAUDOUX, Virginia; FREIDENBERG, Flavia. Medios de comunicacion y
opinién publica. McGrawHill: Madrid, 2007.

http://works.bepress.com/cgi/viewcontent.cgi?article=1016&context=flavia_freidenberg&sei-

redir=1#search=%220opinion%20publica%20ilustrada%22

D’ADAMO, Orlando. Medios de comunicacion y opinién publica. Madrid: Mcgraw-Hill, 2007.

DADER, José Luis. El periodista en el espacio publico, Bosch: Barcelona, 1992.

DAHRENDORF, Ralf. Sociedad y libertad. Hacia un andlisis socioldgico de la actualidad. Madrid: Ed.
Tecnos, 1971.

DAYAN, Daniel (com.). En busca del publico. Barcelona: Gedisa, 1997.

DEUZE, Mark. What is multimedia journalism? Journalism Studies, vol. 5 num. 2, 2004. Pags. 139-
152.

DIAZ GUELL, Carlos. La distribucidn de la prensa en Espafia. (tesis doctoral), Universidad Complutense
de Madrid, 1995.

DIAZ NOCI, Javier y SALAVERRIA, Ramén. Manual de redaccién periodistica. Madrid: Ed. Ariel, 2003.

~ 331 ~



Bibliografia

DiAz Nocl, Javier y PALACIOS, Marcos (eds.). Ciberperiodismo: Métodos de Investigacion.

Una aproximacion multidisciplinar en perspectiva comparada. Bilbao: Servicio Editorial de la

Universidad del Pais Vasco, 2007.
http://www.argitalpenak.ehu.es/p291-

content/es/contenidos/libro/se_indice ciencinfo/es ciencinf/adjuntos/ciberperiodismo.pdf

DIAZ NOCI, Javier; TOUS, Anna. La audiencia como autor: narrativas transmedia y propiedad
intelectual del publico. El Profesional de la Informacion, vol. 21, nim. 5, 2012.

DICK (VAN), Teun A. La noticia como discurso. Comprension, estructura y produccion de la
informacion. Barcelona: Paidés, 1996.

DIEZHANDINO, Maria Pilar. El quehacer informativo: el "arte de escribir" un texto periodistico:
algunas nociones vdlidas para periodistas. Bilbao: Servicio Editorial, Universidad del Pais Vasco, 1994.
DOVIFAT, Emil, y DE GRUYTER, Walter. Periodismo. México: UTEHA, 1959 (tomo 1) y 1960 (tomo 2).

DOVIFAT, Emil. Politica de la informacion. Pamplona: Eunsa, 1980.

ECO, Umberto. Semidtica y filosofia del lenguaje. Lumen: Barcelona, 1990.

ECO, Umberto. Tratado de semidtica general. Lumen: Barcelona, 1995.

EDO, Concha. La crisis de la prensa diaria. Linea editorial y trayectoria de los periddicos de Madrid.
Barcelona: Ariel, 1994.

EDO, Concha. La prensa diaria de Madrid en la década de los 90. Estudios sobre el mensaje
periodistico, N2 2. Madrid: UCM, 1995.

EDO, Concha. El éxito de los gratuitos hace mds visible la crisis de la prensa diaria de pago. Estudios

sobre el mensaje periodistico, N2 11. Madrid: UCM, 2005.
http://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=1371935&orden=1&info=link

EL PAIS. Libro de estilo. Madrid: El Pais, 1996.

ELVESTAD, Eiri; BLEKESAUNE, Arild. Newspaper Readers in Europe: A Multilevel Study of Individual

and National Differences. European Journal of Communication Vol. 23 (4) Los Angeles. SAGE, 2008.
http://ejc.sagepub.com/content/23/4/425
ESTUDIO GENERAL DE MEDIOS (AIMC). Consulta de todas las ediciones entre 1997 y 2011.

ETAYO, Cristina. La inversion publicitaria en diarios, suplementos y dominicales (1998-2009). Libro
Blanco de la Prensa Diaria 2011. Madrid, Aede, 2010.Pags. 389-406.

FARIAS, Pedro. Credibility & professionality as main solutions. Infoamérica, Revista Iberoamericana

de Comunicacién, N2 2-2010. Pags. 59-58. http://www.infoamerica.org/icr/n02/farias.pdf

FERNANDEZ BELTRAN, F. éLos periddicos gratuitos tienen futuro? Quito (Ecuador): Chasqui Revista
Latinoamericana de Comunicacién, n2 80, 2002.

FERNANDEZ SANZ, Juan José; RUBIO MORAGA, Angel Luis; SANZ ESTABLES, Carlos. (editores) Prensa
y periodismo especializado. Asociacién de la prensa de Guadalajara, 2012.

FITOUSSI, Jean Paul. Un mal regreso de las ideologias, en Clarin, 23 de abril de 2003.

http://old.clarin.com/diario/2003/04/23/0-02301.htm

~ 332 ~



Bibliografia

FLAVIAN, Carlos y GURREA, Raquel. The role of readers’ motivations in the choice of digital versus
traditional newspapers. Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, vol. 14, num.

4, 2006. Pags. 325-335.

FONDEVILA, Joan Francesc. El cloud journalism: un nuevo concepto de produccion para el periodismo

del siglo XXI. Observatorio (OBS*), Vol. 4, nim. 1, 2010. Pags. 19-35.
http://obs.obercom.pt./index.php/obs/article/view/315

FONDEVILA, Joan Francesc. El uso del lenguaje multimedia en la prensa digital en Catalufia y Espafia:
estudio empirico. Ponencia en, Crisis analdgica, futuro digital, IV Congreso Online del Observatorio

para la Cibersociedad, 12-29 de noviembre 2009. http://www.cibersociedad.net/congres2009/actes/html/com el-

uso-del-lenguaje-multimedia-en-la-prensa-digital-en-cataluna-y-espana-estudio-empirico_119.html

FONDEVILA, Joan Francesc. La prensa digital en Espafia: ¢Un negocio viable para emprendedores?,
pags. 231-243, en VV.AA. El periodismo digital analizado desde la investigacion procedente del
dmbito académico, ponencias del XIll Congreso de Periodismo Digital. Huesca: 15/16 marzo 2012.
FONDEVILA, Joan F.; SEGURA, Herlaynne. El peso de la hipertextualidad en el periodismo digital:
estudio comparativo. Cuadernos de Informacion Num. 30, 2012. Pags. 31-40.

FONDEVILA, Joan Francesc. El uso de recursos del periodismo digital en la prensa del Reino Unido,
Francia, Estados Unidos y Espaiia. Estudios sobre el Mensaje Periodistico Vol. 18, nim. 1, 2012. Pags.
73-87.

FONTCUBERTA, Mar. Estructura de la noticia periodistica. Barcelona: Mitre, 1980.

FONTCUBERTA, Mar. El Periodismo Escrito. Barcelona: Ed. Mitre, 1986.

FONTCUBERTA, Mar. La Noticia. Pistas para percibir el mundo. Barcelona: Paidds, 1993.
FONTCUBERTA, Mar; BORRAT, Héctor. Periddicos: sistemas complejos, narradores en interaccion.
Buenos Aires: La Crujia, 2006.

FRANCO ALVAREZ, Guillermina; GARCIA MARTUL, David. La prensa gratuita generalista en Espafia:
Un caso de estudio cuantitativo. Ambitos, N2 18. Sevilla. 2009.

FRANCO ALVAREZ, G. Una nueva forma de hacer periodismo gratuito: el weblog impreso, Qué!
Madrid. Ambitos. Revista Internacional de Comunicacién, N 13-14. Sevilla. 2004.

FRANQUET, Rosa. La sacudida digital: Escenarios de una transformacion acelerada. Comunicacion
Social 1995/Tendencias. Madrid: Informes Anuales de Fundesco, 1995.

FUNDACION BBVA. Segundo Estudio sobre Internet en Espafia. Madrid: Fundacién BBVA,
Departamento de Estudios Sociales, 2008.

FUNDACION BBVA. Estudio sobre Internet en Espafia. Madrid: Fundacién BBVA, Departamento de

Estudios Sociales, 2005.

GABARDO, José Andrés. The Print Media surveys in Spain. Ponencia en Worldwide Readership

Research Symposium, 2009. Consultado en http://www.aimc.es/-Ponencias-y-articulos-.html

GARCIA DE MADARIAGA, José Maria. "El periodista profesional ante la convergencia tecnolégica". En:
Garcia Matilla, Agustin y Lara, Tiscar (eds.). Convergencia multimedia y alfabetizacion digital. Madrid:

Universidad Complutense de Madrid, 2004.

~ 333 ~



Bibliografia

GARCIA DE CORTAZAR, Marisa; GARCIA DE LEON, M2 Antonia, (coord.). Profesionales del Periodismo.
Hombres y mujeres en los medios de comunicacion. Madrid: CIS, 2000.

GARCIA GONZALEZ, Aurora. Principales tendencias metodoldgicas en la investigacion de la
comunicacion. Pag. 37 y ss. En, VV.AA. Investigar sobre periodismo Il. Ponencias de la reunién
cientifica de la Sociedad Espafiola de Periodistica (SEP). Universidad Santiago de Compostela
Publicaciéns, 27-28 mayo 2005. LOPEZ GARCIA, Xosé; PEREIRA, Xosé; VILLANUEVA, Xosé (edit.).
GARCIA-NOBLEJAS, J.J. Comunicacién confusa. Pamplona: Eunsa, 2000.

GIMENO, Manuel (dtor.) eEspafia 2011. Informe anual sobre el desarrollo de la sociedad de la

informacion en Espafia. Madrid: Fundacién Orange, 2011. http://www.informeeespana.es/docs/eE2011.pdf
GINER, Juan Antonio. Siete lecciones que explican la anunciada crisis de los diarios norteamericanos.

Cuadernos de Periodistas, sept. 2008.

http://www.crdasesores.com/ contenido/noticias/PDF/081229 siete lecciones.pdf

GOMEZ QUIJANO, Arturo. La prensa gratuita: paradigma de la prensa especializada. Trabajo de
investigacion para la Facultad de CC.Il de la UNAV. 1998.

GOMEZ QUIJANO, Arturo. Prensa de distribucién gratuita: especialista en nichos de audiencia. Pag.
288, en VV.AA Prensa especializada actual. Doce calas. Madrid: McGraw-Hill, 2007.

GOMIS, Lorenzo. Teoria del Periodismo. Como se forma el presente. Barcelona: Paidds, 1991.
GRIJELMO, Alex. El estilo del periodista. Madrid: Taurus, 2002.

GUERRERO, Carlos. Los medios y sus audiencias. Métodos y técnicas de investigacion. Sevilla:
Mergablum, 2002.

GUREVITCH, Michael; BLUMER, Jay. Political communication systems and democratic values. En
LICHTENBERG, J. (ed.). Democracy and the mass media. Cambridge: Cambridge University Press,
1990.

HABANN, F.; NIENSTEDT, H.; ROTHHAAS, N. Free Sheet Newspapers versus Traditional Daily
Newspapers: Competing or Complementary? An empirical Comparison of their gratifications to
readers. Studies in Communication Sciences, vol. 8, nim. 2-3, 2008. Pags. 185-219.

HABERMAS, lJiirgen. Historia y Critica de la Opinion Publica: la transformacion estructural de la vida
publica. Barcelona: Gustavo Gili, 1994 (42 edicidn). Escrita inicialmente en aleman en 1962.
HABERMAS, Jlrgen. Teoria de la accion comunicativa. Tomo Il. Critica de la razén funcionalista,
Madrid: Taurus, 1987.

HUERTAS, Amparo. Cémo se miden las audiencias en television. Barcelona: Ed. CIMS 97, 1998.

HUERTAS, Amparo. La audiencia investigada. Barcelona: Gedisa, 2002.

IBARROLA, Javier. La noticia, México: Ediciones Gernika, 2001.
IGARTUA, Juan José; BADILLO, Angel (eds.) Audiencias y medios de comunicacién. Ediciones

Universidad de Salamanca, 2003.

~ 334 ~



Bibliografia

IGARTUA, Juan José; HUMANES, M2 Luisa. El método cientifico aplicado a la investigacion en
comunicacion social. Portal de la Comunicacién, Incom (aula abierta), Universitat Autonoma de

Barcelona, 2004. http://d3ds4oy7glwrga.cloudfront.net/by-classmates/myfiles/7.-El-metodo-cientifico....pdf

INFOADEX. Resumen de los Estudios Infoadex de la Inversion Publicitaria en Espafia 2000-2010.
http://www.infoadex.es

ITULE, Bruce D.; ANDERSON, Douglas A. News Writing and Reporting for Today’s Media. EEUU:
McGraw-Hill, 2000.

JAUSET, Jordi. La investigacion de audiencias en television. Fundamentos estadisticos. Barcelona:
Paidds, 2000.

JAUSET, Jordi. La investigacion de mercados, audiencias y estadistica. En Igartua, 2003.

JIMENEZ DE PARGA, Manuel. “Etica del dafio irreparable”. Articulo publicado en el diario La
Vanguardia el 29 de julio de 1990.

JONES, Daniel E. Grupos medidticos y culturales en Espafia. ZER, Revista de estudios de
comunicacion, N2 22. Leioa: Universidad del Pais Vasco, 2007.

JUANATEY-BOGA, Oscar; MARTINEZ FERNANDEZ, Valentin. Difusién de la prensa diaria en Espafia
1998-2008: papel vs. Digital. El Profesional de la Informacion, Vol. 21, ndm. 2, 2011. Pags. 154-159.

KAPUSCINSKI, Ryszard. La voz del Otro, Tripodos: Barcelona, 2007.

KAYSER, Jacques. El diario francés. Barcelona: ATE, 1982.

KEEFER, Joseph D. The News Media’s Failure to Facilitate Citizen Participation in the Congressional
Policymaking Process. Journalism Quaterly, Pags. 412-424. Nam. 70 (2), Junio 1993.

KOVACH, Bill y ROSEENTIEL, Thomas. Los elementos del periodismo. Madrid: Santillana, 2003.

KUHN, Thomas S. La estructura de las revoluciones cientificas. México: Fondo de Cultura Econdmica,

1971.

LARRANAGA, Julio. La demanda de los periédicos impresos y online: un andlisis econdmico. Estudios
sobre el mensaje periodistico, N2 15. Madrid: Editorial Complutense de Madrid, 2009.
LARRANAGA, Julio. La crisis del modelo econémico de la industria de los periddicos. Ambitos, Revista

Internacional de Comunicacion, N2 18 (pags. 23-39). Sevilla: Universidad de Sevilla, 2009.

http://grupo.us.es/grehcco/ambitos18/02larranaga.pdf

LARRANAGA, Julio. Economia de los contenidos online. Periddicos online e ebooks. Madrid: Revista
Icono num. 14, afo 8, vol. 2, 2010. Pags. 01-37.

LASWELL, Harold. The structure and function of communication and society: The communication of
ideas. Pags. 203-243. En BRYSON, L. (comp.) The communication of ideas. New York: Harper and
Brothers, 1948.

~ 335 ~



Bibliografia

LEMERT, James B. Does Mass Communication Change Public Opinion After All?. A New Approach to
Effects Analysis. Chicago: Nelson Hall, 1981.

LIPPMANN, Walter. La opinién publica. Madrid: Langre, 2003. Originariamente publicado en ingles en
1922.

LOPEZ LOPEZ, Manuel. Cémo se fabrican las noticias. Barcelona: Paidds, 1995.

http://www.buscalibros.cl/como-se-fabrican-noticias-manuel-lopez-cp 427783.htm

LOPEZ LOPEZ, Manuel. Nuevas competencias para la prensa del siglo XXI. Barcelona: Paidds, 2004.

http://books.google.es/books?hl=es&Ir=&id=1m 36dXc7CAC&oi=fnd&pg=PA15&dq=%22libro+blanco+de+la+prensa+diaria%22&

ots=ZVU30pFAsO&sig=iRkXCi59D5xdG09dhzH1WM2|Adw#v=onepage&q=%22libro%20blanco%20de%20la%20prensa%20diaria%

22&f=false

LOPEZ, Xosé y PEREIRA, Xosé. La prensa ante el reto en linea. Entre las limitaciones del modelo
tradicional y las incégnitas de su estrategia digital. Documento de trabajo 122/2007, Laboratorio de

Alternativas, Fundacion Alternativas, 2007.

LOPEZ GARCIA, Xosé. La metamorfosis del periodismo. Sevilla: Comunicacién Social, 2010.

LOPEZ RABADAN, Pablo. Crisis y redefinicion actual de la prensa de referencia. La propuesta de
especializacion periodistica de "Le Monde Diplomatique". Textual & Visual Media: revista de la
Sociedad Espafiola de Periodistica, N2. 3, 2010.

LOUREIRO DOS SANTOS, José. Incursoes no dominio da estrategia. Lisboa: Fundacao Calouste
Gulbenkian, 1983.

LOZANO, Carlos; SANCHEZ MONTENEGRO, Julidn. Ponencia sobre EGM 08: The Evolution of

traditional model. EMRO Conference, 2008. Consultable en http://www.aimc.es/-Ponencias-y-articulos-.html

LOZANO, Carlos. Prensa diaria: el medio de ayer, hoy y imafiana? Guia de la Prensa, 2008.

Consultable en http://www.aimc.es/-Ponencias-y-articulos-.html

LOZANO, Carlos. Crisis econémica e integracion de fuentes: los desafios en la medicion de audiencias.

AIMC (Asociacién para Investigacion de Medios de Comunicacién), 2010. http://www.aimc.es/Crisis-

economica-e-integracion-de.html

MACIA, Carlos. Prensa gratuita: la noticia en el “periodismo 20 minutos”. Ponencia en el Congreso de

la Sociedad Espafiola de Periodistica. Santiago de Compostela, 2005.
http://www.periodistica.es/wp-content/uploads/2010/07/investigar sobre periodismol.pdf

MAISEL, Richard. The decline of mass media. Public Opinion Quarterly N237 (2), 1973.

MARTI, Josep M2. La fi de I'etapa de creixement i I'entrada en la dimensié desconeguda. Ponencia en
la XIX Conferencia anual de la Societat Catalana de Comunicacié. Revista Treballs de Comunicacié N2
26. Barcelona, 2009.

MARTIN VIVALDI, Gonzalo. Géneros Periodisticos. Madrid: Paraninfo, 1981.

MARTINEZ ALBERTOS, José Luis. Curso General de Redaccién Periodistica. Madrid: Paraninfo, 1992.
MARTINEZ ALBERTOS, José Luis. La tesis del perro-guardidn: revision de una teoria cldsica. Estudios
sobre el mensaje periodistico. N2 1. Madrid: Editorial Complutense de Madrid, 1994.

MARTINEZ ALBERTOS, José Luis. El ocaso del periodismo. Barcelona: Editorial CIMS, 1997.

~ 336 ~



Bibliografia

MARTINEZ ALBERTOS, José Luis. El zumbido del moscarddn. Sevilla: Comunicacién Social. 2006.
http://www.ucm.es/BUCM/revistas/inf/11341629/articulos/ESMP9494110013A.PDF

MARTINEZ ALBERTOS, José Luis (2009) ver VV. AA. El ocaso del periodismo tradicional.

MARTINEZ DE SOUSA, José, Diccionario de informacién, comunicacion y periodismo. Madrid:
Paraninfo, 1992.

MARTINS DE MENDONCGA, Maria Luiza. La presencia de los inmigrantes y del proceso de inmigracion
en la prensa gratuita barcelonesa: estudio exploratorio. Ambitos nim. 17, pags. 147-161. Sevilla:

Universidad de Sevilla, 2008.

MASIP, P.; DIAZ-NOCI, J.; DOMINGO, D.; MICO-SANZ, J.LI.; SALAVERRIA, R. Investigacion internacional
sobre ciberperiodismo: hipertexto, interactividad, multimedia y convergencia. El Profesional de la
Informacién, Vol. 19, nim. 6, 2010. P4gs. 568-576.

MASIP, P.; MICO-SANZ, J.LI. Investigacion sobre ciberperiodismo en Espafia. Trayecto hacia la

consolidacion. El Profesional de la Informacién, Vol. 19, num. 6, 2010. Pags. 577-584.

MCLUHAN, Marshall. La galaxia Gutenberg. Version espafiola editada por Planeta Agostini, 1985,
pag. 45. Originariamente editado por University of Toronto Press en 1962.

MCQUAIL, D. Introduccion a la teoria de la comunicacion de masas. Barcelona: Paidds, 1991, 22
edicion (inicialmente 1983).

MENCHER, Melvin. News Reporting and Writing (Eighth Edition), USA, McGraw-Hill, 2000.

MERILL, John C. The elite press: great newspapers of the world. New York, Pitman, 1968.

MEYER, Philip. Periodismo de Precision. Barcelona: Bosch, 1993. Original en ingles: The New Precision
Journalism. University of Indiana Press, 1991.

MEYER, Philip. The Vanishing Newspaper: Saving Journalism in the Information Age. Missouri:
University of Missouri Press, 2004.

MEYER, Philip. The Elite Newspaper of the Future. American Journalism Review. Octubre 2008.

http://www.bhs.cc/wp-content/uploads/2009/09/AJR-The-Elite-Newspaper-of-the-Future.pdf

MEYER, Philip. El reto del periodismo de calidad. la supervivencia en la web 3.0. Infoamérica, Revista

Iberoamericana de Comunicacién, N2 2-2010. Pags. 39-44. http://www.infoamerica.org/icr/n02/mevyer.pdf

MICO, Josep Lluis. (In)justicia digital. Tripodos, nim. 19, 2006. Pags. 113-128.

MICO, Josep Lluis; Masip; Pere. Recursos multimedia en los cibermedios espafioles. Andlisis del uso
del video en El Pais.com, El Mundo.es, La Vangaurdia.es y Libertad Digital. Tripodos, nim. 23, 2008.
Pags. 89-106.

MICO, Josep Lluis; Masip; Pere. Recursos multimedia en los cibermedios espafioles. Andlisis del uso
del video en El Pais.com, El Mundo.es, La Vanguardia.es y Libertad Digital. Tripodos, nim. 23, 2008.
Pags. 89-106.

MICO, Josep Lluis. Ciberética. TIC i canvi de valors. Ed. Barcino, 2012.

MIRALLES, Ana Maria. Periodismo, opinion publica y agenda ciudadana. Bogota: Norma, 2004. Ref.

electrdnica:

http://books.google.es/books?hl=es&Ir=lang_es&id=Wk1AaBuNpSwC&oi=fnd&pg=PA9&dq=%22la+0pini%C3%B3n+p%C3%BAblic

a+es%22&0ts=04ng9UfPhO&sig=Dn9ABB6TiXVMog00Zixpa 34kmM#v=onepage&q=%221a%200pini%C3%B3n%20p%C3%BAblica

%20es%22&f=false
MONTAGUT, A. Fe de errores. Una historia de periodistas. Madrid: Ediciones Temas de Hoy, 2009.

~ 337 ~



Bibliografia

MONTERO, Maria Dolores. La informacién periodistica y su influencia social. Barcelona: Editorial
Labor, 1993.

MONZON ARRIBAS, Candido. Opinion publica, comunicacion y politica. La formacion del espacio
publico. Madrid: Tecnos, 2006.

MORAGAS, Miquel. Teorias de la comunicacion. Investigaciones sobre Medios en Europa y América.
Barcelona: G. Gili, 1982.

MOREAU, Marie-Christine. La sociedad PRISA y su estrategia de expansion periodistica en las
Comunidades Autonomas. Pags. 285-299, en libro colectivo: Centros y periferias: prensa, impresos y
territorios en el mundo hispdnico contempordneo: homenaje a Jacqueline Covo-Maurice. Ed. Pilar
(Université du Paris-VIII Saint-Denis (Francia), 2004.

MOREAU, Marie-Christine. E/ periddico EL PAIS y el ejercicio de la libertad politica en la transicién a la
democracia. Comunicacion presentada al XIl Congreso de la Asociacion de Historiadores de la
Comunicacion. Universitat Pompeu Fabra, 24 y 25 de mayo de 2012. Barcelona

MURNOZ-ALONSO, Alejandro; MONZON, Candido; ROSPIR, J.I.; DADER, José Luis: Opinién publica y

comunicacion politica, Madrid: Eudema, 1990.

MURNOZ ALONSO, Alejandro. Estructura y ética de los medios de comunicacién. Ponencia presentada

en el Il Congreso Catdlicos y Vida Publica. Fundacidn Universitaria San Pablo-CEU. 2001.

http://www.profesionalesetica.org/documentos/cpm/estructura_etica_medios.pdf

MURNOZ-TORRES, Juan Ramén. Por qué interesan las noticias: un estudio de los fundamentos del
interés informativo. Barcelona: Herder, 2002.

MURNOZ ZAPATA, Rodolfo. De la noticia al reportaje humano. La Habana: Pablo de la Torriente Ed.
2002.

NIETO, Alfonso. La prensa gratuita. Pamplona: EUNSA, 1984.

NIETO, Alfonso. Difusion informativa. En Comunicacion y Sociedad, Vol. Il, nim. 1, Universidad de

Navarra. 1989. Pags. 51-68. http://www.unav.es/fcom/comunicacionysociedad/es/articulo.php?art_id=303
NOELLE-NEUMANN, Elisabeth. La Espiral del Silencio. Opinion publica: nuestra piel social. Barcelona:

Paidds, 1995. Ref. electrdnica:

http://books.google.es/books?hl=es&Ir=&id=ePbphHu5tKsC&oi=fnd&pg=PA145&dq=NOELLE-

NEUMANN,+Elisabeth.+La+Espiral+del+Silencio&ots=Anavr572S &sig=braOmIPrlvMIFTT89utOR2X7pa4#fv=onepage&q&f=false

NUNEZ LADEVEZE, Luis. Manual para Periodismo. Barcelona: Ed. Ariel, 1991.

ORIHUELA, José Luis. 80 claves sobre el futuro del periodismo. Madrid: Eds. Anaya Multimedia, 2012.

http://www.ecuaderno.com/80claves/

ORTEGA, Félix; HUMANES, M2 Luisa. Algo mds que periodistas, sociologia de una profesion.
Barcelona: Ariel, 2000.

~ 338 ~



Bibliografia

OBSERVATORIO RED.ES Perfil sociodemogrdfico de los internautas. Andlisis de datos INE 2007.
Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién (ONTSI).

Madrid: Red.es y Ministerio de Industria, Turismo y Comercio. 2008.

PABLOS (de), José Manuel; MATEOS, Concepcion. Estrategias informativas para acceder a un
periodismo de calidad, en prensa y TV. Ambitos N2 11-12, 2004.
PAILLET, Marc. Le journalisme: fonctions et langages du quatrieme pouvoir. Denoél, 1974.

PALACIOS, Marcos y DIAZ NOCI, Javier (eds.). Ciberperiodismo: Métodos de Investigacion. Bilbao:

Servicio Editorial de la Universidad del Pais Vasco, 2007. http://www.argitalpenak.ehu.es/p291-

content/es/contenidos/libro/se indice ciencinfo/es ciencinf/adjuntos/ciberperiodismo.pdf

PARK, Robert, E. La ciudad y la ecologia urbana y otros ensayos sobre ecologia urbana. Madrid:
Ediciones Serbal, 1999.

PARRA, David. El cierre de adn.es: ¢crisis de identidad del ciberperiodismo o paradigma de una mala
gestion empresarial? Estudios del Mensaje Periodistico, nim. 15, 2009.

PARRAT, Sonia; del OLMO, Jesus. Prensa diaria gratuita en Espafa: claves del éxito de un fendmeno
medidtico. Doxa Comunicacién num. 14, 2012. Pags. 39-57.

PEINADO MIGUEL, F. Nuevas estrategias de futuro para los medios impresos en busca de nuevas
audiencias, Enlaces n2 1, CES Felipe Il de la UCM, 2004.

PEREZ ESCUTIA, Elena; GARCIA-MORENO, Almudena; PINILLOS, Pablo; MORILLO, Jorge. Logros y retos
del despliegue de la banda ancha y el desarrollo de los servicios IP. Revista ICE, num. 832. Pags. 173-

186. sept.-oct. 2006 http://www.revistasice.com/CachePDF/ICE 832 173-

186 AB0FC04A37884047CFA1F1C732577838.pdf

PENA, Jorge. Perspectivas acerca de la influencia de los medios de comunicacién de masas en la

Opinién Publica. N2 2, Revista MAD, Facultad de Ciencias Sociales, Universidad de Chile. 2000.

http://www.revistamad.uchile.cl/index.php/RMAD/article/viewArticle/14860/15273

PEREZ LOPEZ, Cesar. Técnicas estadisticas. Aplicaciones al andlisis de datos. Madrid: Pearson, 2005.
PEREZ OLIVA, Milagros. Les crisis de la premsa escrita: riscos i oportunitats d’un canvi de model.
Ponencia en la XIX Conferencia Anual de la Societat Catalana de Comunicacié. Publicada en Treballs

de Comunicacio N2 26, 2009. http://revistes.iec.cat/index.php/TC/article/viewFile/5430/52811

PETERSON, Sofia. International News Selection by the Elite Press: A Case Study. Public Opinion
Quarterly N2 45 (2), 1981.

PINGAUD, Denis; POULET, Bernard. Del poder de los medios de comunicacion a la fragmentacion de
la escena publica. Articulo publicado inicialmente en francés en la revista Le Débat, n°138,
enero/febrero 2006. Traducido al castellano por Hilda Becerril del Institut Frangais d’Amérique
Latine.

PINUEL, José Luis; GAITAN, José Antonio. Técnicas de investigacion en comunicacion social.
Elaboracion y registro de datos. Madrid: Sintesis, 1998.

PORTILLO SANCHEZ, M. Opinién Publica y Democracia. Dos miradas: EI modelo normativo de
Habermas y el modelo psicosocial de Noelle-Newman. México: Revista Razéon y Palabra, 2000. Ref.

electrdnica: www.razonypalabra.org.mx

~ 339 ~



Bibliografia

PRICE, Vicent. La opinion publica. Esfera publica y comunicacién. Barcelona: Paidds, 1992.

RAMONET, Ignacio. Medios de comunicacion en crisis. Le Monde Diplomatique, (Paris) Francia,
03/01/2005.

RAMONET, lIgnacio. Comunicacion contra Informacion. Suplemento Bitacora, diario La Republica
(Montevideo), Uruguay, 4/2/2001

RAMONET, Ignacio, El periodismo del nuevo siglo. Revista La Factoria n? 8, febrero-mayo 1999.
Barcelona.

RAMONET, Ignacio. La tirania de la comunicacién. Madrid: Ed. Debate, 1998.

REIG, José. Opinion Publica y comunicacion politica en la transicion democrdtica. Tesis doctoral,
Universidad de Alicante, 1999.

RIZO, Marta. L'interaccionisme simbolic i I'Escola de Palo Alto. Cap a un nou concepte de comunicacio.

Portal de la Comunicacid (Llicons del portal) INCOM, UAB.

http://www.portalcomunicacion.com/uploads/pdf/17 cat.pdf

RODRIGO, Miguel, La construccion de la noticia. Barcelona: Paidds, 2005.

http://books.google.es/books?hl=es&Ir=&id=67V8dYKOf60C&oi=fnd&pg=PA59&dq=%22definici%C3%B3n+de+noticia%22&ots=k9

yfUstKOn&sig=1XQDWS5jK7mv5vfb91-XemtkuCl4#v=onepage&q=%22definici%C3%B3n%20de%20noticia%22&f=false

RODA, Rafael. Medios de comunicacion de masas: su influencia en la sociedad y en la cultura
contempordnea. Madrid: Centro de Investigaciones Socioldgicas, Siglo XXI Espafia Editores, 1989.
RODRIGO, Miquel. Redefiniendo el concepto de informacion. Voces y Culturas, N2. 7, 1995.

RODRIGO, Miquel. “La informacidn en los estudios de comunicacion. Sociologia de la comunicacién”,
en Carmen Caffarel Serra (comp.): El concepto de informacion en las Ciencias Naturales y Sociales,
Madrid, Universidad Complutense, 1996.

RODRIGO, Miquel. La construccién de la noticia. Barcelona, Paidds, 1989.

RODRIGO, Miquel. Communication theory and research in Spain: A paradigmatic case of a socio-
humanistic discipline. European Journal of Communication, septiembre 2010, vol. 25, num. 3, pags.

273-286. http://ejc.sagepub.com/content/25/3/273

RODRIGO, Miquel. Modelos de comunicacién. Portal de la Comunicacio (Lecciones del portal) INCOM,

UAB, 2011. http://www.portalcomunicacio.org/uploads/pdf/20_esp.pdf

ROIZ, Miguel; MUNOZ CARRION, A. Bibliografia sobre teoria de la comunicacién. Revista Espafiola de
Investigaciones Socioldgicas n2 33, CIS, 1986.

ROSPIR, J.1. Opinidn publica. La tradicion americana 1908-1965. Madrid: Biblioteca Nueva, 2010.
ROSSOW, Marshel D. y DUNWOODY, Sharon. Useful Detoil in Newspaper Coverage of a High-level
Nuclear Waste Siting Controversy. Journalism Quarterly (of Association for Education in Journalism &
Mass Communication). Num. 68, pags. 87-100, 1991.

RUBIO JORDAN, M2 Victoria. Un modelo de financiacién: Madrid y m@s, el primer diario que no se
vende. Tesis doctoral, Universidad Complutense de Madrid, 2003.

RUEDA, Jose Carlos y CORONADO, Carlota: La codificacion televisiva del franquismo: de la historia del
entretenimiento a la historia como entretenimiento. Historia Critica, nim. 40, enero-abril, 2010,

Universidad de los Andes, Colombia. Pags. 170-195. http://redalyc.uaemex.mx/redalyc/pdf/811/81115380009.pdf

RUIZ CABALLERO, Carlos. Etica de la audiencia. Reflexion sobre el principio juridico de libertad de

informacion. Bilbao: Grafite Ediciones, 2003.

~ 340 ~



Bibliografia

SABADIN, Vittorio. El ultimo ejemplar del New York Times. El futuro de los periddicos en papel.
Barcelona: Ediciones Sol 90, 2007.
SABES, Fernando. ¢La consolidacion de los gratuitos amenaza a los diarios de pago? Estudios sobre el
mensaje periodistico, N2 12, 2006
SAEZ, Albert. Periodisme: el redescobriment de la paraula. Analisi, Quaderns de comunicacid i

cultura,N9. 28, 2002. http://ddd.uab.cat/pub/analisi/02112175n28p97.pdf

SAINZ DE VICUNA, José Maria. La Distribucion Comercial. Opciones Estratégicas. Madrid: ESIC
Editorial, 2001.

SALAVERRIA, Ramoén. ¢Hacia dénde se dirige la convergencia de medios? Universidad de Navarra.
2004.

http://robertoigarza.files.wordpress.com/2008/03/art-hacia-donde-va-la-convergencia-multimedia-salaverria-2001.pdf

SALAVERRIA, Ramén. Redaccidn periodistica en internet. Pamplona: Eunsa, 2005.

SALAVERRIA, Ramén (coord.) Cibermedios: El Impacto de Internet en los Medios de Comunicacion en

Espafia. Sevilla: Comunicacion Social. Ediciones y Publicaciones. 2005.

SALAVERRIA, Ramén; NEGREDO, Samuel. Periodismo integrado. Convergencia de medios y
reorganizacion de redacciones. Barcelona: Ed. Sol 90, 2008.

SALVAT, Guiomar; Paniagua, Pedro. ¢Es esto periodismo ciudadano? Estudios sobre el Mensaje
Periodistico, num. 13, 2007.

SANTAMARIA. Luisa. Estado actual de la investigacion sobre la teoria de los géneros periodisticos.
Estudios sobre el mensaje periodistico. N2 1. Madrid: Editorial Complutense, 1994.

SANTOS DIEZ, Maria Teresa, PEREZ DASILVA, Jesus Angel. Diarios gratuitos de informacion general:
percepcion, hdbitos de consumo y preferencias de lectura de los universitarios vascos. Estudios sobre
el Mensaje Periodistico, N2 16. Universidad Complutense de Madrid, 2010.

SANTOS DIEZ, M2 Teresa. El auge de la prensa gratuita en Espaiia. Bilbao: Universidad del Pais Vasco,
2007.

SANTOS DIEZ, Maria Teresa, PEREZ DASILVA, Jesus Angel. Jévenes y prensa gratuita: estudio de

hdbitos de consumo. Ambitos, N2 20. Universidad de Sevilla, 2011.

http://grupo.us.es/grehcco/ambitos20/06santos.pdf

SARTORI, Giovanni. Teoria de la Democracia, 1. El debate contempordneo. Madrid: Alianza
Universidad, 1988.

SARTORI, Giovanni. Homo Videns. La sociedad teledirigida. Madrid: Taurus, 1998.

SCOLARI, C.A.; MICO, J.L.; NAVARRO, H.; PARDO, H. El periodista polivalente, Transformaciones en el
perfil del periodista a partir de la digitalizacion de los medios audiovisuales catalanes. Revista ZER,
Vol. 13- num. 25, 2008. Pags. 37-60.

SHOEMAKER, Pamela J.; COHEN, Akiba. News definitions across cultures. Mass Communications -

Dissertations and Theses. New York: Paper 30. 2003.

~ 341 ~



Bibliografia

e  SCHOPENHAUER, Arthur. La lectura, los libros y otros ensayos. Madrid: Ed. EDAF, 2004.

e  SCHUDSON, M. Enfoques historicos a los estudios de comunicacion, en JENSEN, K. B.; JANKOWSKI,
N.W. (eds.). Metodologias cualitativas de investigacion en comunicacion de masas. Barcelona: Bosch,
1993.

. SERVAN-SCHREIBER, Jean-Louis. El poder de informar. Madrid: Dopesa, 1973.

. SIERRA CABALLERO, Francisco. Economia politica de la comunicacion y teoria critica. Apuntes y

tendencias. 1/C - Revista Cientifica de Informaciéon y Comunicacién, N2 6, 2009. Ref. electrdnica:

http://www.ic-journal.org/data/downloads/1257507443-16sierra.pdf

e  STEPHENS, Mitchell. A history of news: From the drum to the satellite. New York: Viking Penguin,
1988.

e  TAMAMES, Ramon. Diccionario de Economia. Madrid, Alianza, 1992.

e  THINES, Georges; LEMPEREUR, Agnés. Dictionnaire général des sciences humaines. Paris: Editions
universitaires, 1975. Version espafiola en Catedra, 1978.

. THOMPSON, John B. La teoria de la esfera publica. Voces y culturas N2 10, Barcelona, 1996.
http://entimema.pbworks.com/f/La+Teor%C3%ADa+de+la+Esfera+P%C3%BAblica-J.B.Thompson.pdf

e  TOFFLER, Alvin y Heidi. La Revolucion de la Riqueza. Madrid: Debate, 2006.

e  TORO MARTIN de J.M., LOZANO MUNOZ, V. y MILAN LOPEZ, M.: Datos generales sobre difusidn y
audiencia, La difusién controlada y la audiencia por diarios y La prensa digital. En BEL MALLEN, J. I. et
al (coord.) Libro Blanco de la prensa diaria 2008. Madrid: Asociacién de Editores de Diarios Espafioles
(AEDE), pags. 18-121y 135-150. 2007.

e  TOURAINE, Alain. El Nuevo espacio publico. Comunicacion publica y crisis de la representatividad,
Gedisa: Barcelona, 1992.

e  TUBELLA, Imma; ALBERICH, Jordi. Comprender los MEDIA en la sociedad de la informacion. Barcelona:
Ed. UOC, 2012.

e  TUCHMAN, Gaye. La produccién de la noticia. Estudio sobre la construccion de la realidad. Barcelona:
Gustavo Gili, 1983.

e  TUNEZ, Miguel. Jovenes y prensa en papel en la era Internet. Estudio de hdbitos de lectura, criterios
de jerarquia de noticias, satisfaccion con los contenidos informativos y ausencias temdticas. Estudios
sobre el Mensaje Periodistico, n? 15. Madrid, Servicio de Publicaciones de la Universidad
Complutense de Madrid, 2009.

e  TUNON SANMARTIN, Amparo. Prensa de élite: huella del pasado, indicio del presente. Pégs. 31-152

de la obra colectiva El Periodismo Escrito, coord. Mar Fontcuberta. Barcelona: Ed. Mitre, 1986.

URBIOLA, Pablo. EI modelo de negocio de la prensa gratuita. 2010. http://www.pablourbiola.com/wp-

content/uploads/2010/08/El-modelo-de-negocio-de-la-prensa-gratuita.pdf

~ 342 ~



Bibliografia

VAZQUEZ MONTALBAN, Manuel. Informe sobre la Informacién. Barcelona: Ed. Fontanella, 1975.
VAZQUEZ MUNOZ, M2 Pilar, “Los mensajes publicitarios”, en Elmir, A. y Valbuena de la Fuente, F.
(coords.) Teoria general de la Informacion. Madrid: Sintesis, 1996.

VALBUENA, Felicisimo. La presién de la vida cotidiana sobre el concepto de informacion periodistica.
CIC, Cuadernos de Informaciéon y Comunicacion, num. 2, pags. 13-32, Universidad Complutense de
Madrid, 1996.

VARELA, Juan. El fin de la era de la prensa. Madrid: Cuadernos de Periodistas, Num. 8, Oct-2006.
VV.AA. Andlisis de Marshall McLuhan. Barcelona: Ediciones Buenos Aires, 1982.

VV. AA. Libro Blanco de la prensa diaria. Madrid, AEDE, ediciones anuales 2000-2011.

VV. AA. Le concept d’information dans la science contemporaine. Paris: Editions Minuit, Gautihier-
Villars. 1965.

VV. AA. Diccionario Enciclopédico llustrado Sopena. Ramén Sopena, Barcelona. 1978.

VV. AA. El Concepto de Informacion en la Ciencia Contempordnea. México, Siglo XXI. 1982 (62 ed.).
VV. AA. Diccionario Enciclopédico Espasa. Espasa-Calpe, Madrid. 1987.

VV. AA. Investigar en comunicacion. Guia practica de métodos y técnicas de investigacidn social en
comunicaciéon. Mac Graw-Hill, Madrid, 2005.

VV. AA. El impacto de internet en los medios de comunicacion en Espafia. Aproximacion metodoldgica
y primeros resultados. En, FIDALGO, A.; SERRA, P. (org.) Actas dos Ill SOPCOM, IV LUSOCOM e Il
IBERICO (21-24 abril 2004); vol. | 'Estética e Tecnologias da Imagem'. Covilha, Portugal: Servicios

Graficos da Universidade da Beira Interior, pags. 361-369. http://hdl.handle.net/10171/5110

VV. AA. Sociedad de la Informacion en Espafia en 2008. Madrid. Fundacidn Telefénica.

VV. AA. La Sociedad de la Informacion en Espafia, 2011. Madrid. Fundacién Telefénica. Editorial Ariel,
2012.

VV. AA. Opinidn publica. Historia y presente. Edicién de Gonzalo Capellan, Trotta. Madrid. 2008.

VV. AA. “Politicas de comunicacion en Espafia y Latinoamérica”, en GARCIA DE MADARIAGA, José
Maria; MEDA, Myriam (eds.): Proteccion laboral para un periodismo de calidad. Madrid: Dykinson-

Universidad Rey Juan Carlos, 2008.

http://books.google.es/books?hl=es&Ir=&id=nXR3QRLth1IC&0i=fnd&pg=PA71&dq=+%22periodismo+de+calidad%22&ots=x7LhG9

2KRO&sig=rucuBQ271CC92xywz9gn2yjEPPs#v=onepage&q=%22periodismo%20de%20calidad%22&f=false

VV. AA. El fin de los periddicos. Crisis y retos del periodismo actual. Arcadi Espada y Ernesto
Hernandez Busto (eds.). Barcelona: Duomo, 2009.

VV. AA. Informe sobre la comunicacion a Catalunya 2007/2008. Barcelona: INCOM-UAB y Generalitat
de Catalunya, 2009.

VV. AA. Encuesta de hdbitos y prdcticas culturales en Espafia. Ministerio de Cultura.

http://www.mcu.es/estadisticas/MC/EHC/index.html

VV.AA. El ojo del observador: contribuciones al constructivismo. homenaje a Heinz von Foerster.
WATZLAWICK, Paul (coord.). Barcelona: GEDISA, 1994.

VV. AA. El ocaso del periodismo tradicional. Coord. Aula de Ciencias de la Informacién Congreso,
MARTINEZ ALBERTOS, José Luis; BLANCO MARTIN, Miguel Angel y ROMAN GARCIA, José Manuel. Ed.

Instituto de Estudios Almerienses, 2009.

~ 343 ~



Bibliografia

VV. AA. MORAGAS, Miquel de; CIVIL, Marta; FERNANDEZ ALONSO, Isabel; BLASCO, José J.; LOPEZ,
Bernat (eds.). Informe sobre la comunicacion a Catalunya 2009/2010. Barcelona: INCOM-UAB y

Generalitat de Catalunya, 2011. http://www.portalcomunicacion.com/monograficos det.asp?id=178 y también en

http://incom.uab.cat/informe/content.asp?id _seccio=20

WARREN, Carl Nelson. Géneros periodisticos informativos, Barcelona: Ed. ATE, 1975. Originalmente,
Modern News Reporting. Harper & Row Publishers, 1929.

WATZLAWICK, P.; BAVELAS, B.; JACKSON, D. Teoria de la comunicacion humana. Interacciones,
Patologias y Paradojas. Barcelona: Herder, 1981.

WEAVER, David H.; WILHOIT, G. Cleveland. The American journalist: A portrait of U.S. news people
and their work. Blomington (EEUU): Indiana University Press, 1986.

WEAVER, David H;, WILHOIT, C. The American Journalist in the 1990s: U.S. News People at the End of
a Era. Blomington (EEUU): Indiana University Press, 1996.

WEAVER, David. Periodismo y nuevas tecnologias: perfiles de los periodistas del siglo XXI. Cuadernos
de Informacién y Comunicacién, N2 4. Madrid: Servicios de Publicaciones de la UCM, 1998.

WEAVER, David. The global journalist: news people around the world. Hampton Press Cresskill: New
Jersey, 1998.

WEIERS, Roland. Introduccion a la estadistica para los negocios. México: International Thompson,
2006.

WIMMER, Roger D.; DOMINIK, Joseph R. La investigacion cientifica de los medios de comunicacion.
Una Introduccion a sus métodos. Barcelona: Bosch, 1996.

WOLF, Mauro. La investigacion de la comunicacion de masas. Critica y perspectivas. Barcelona:
Paidds, 1991.

WATZLAWICK, Paul; BAVELAS, Beavin; JACKSON, Don. Teoria de la comunicacion humana.

Interacciones, Patologias y Paradojas. Barcelona: Herder, 1981.

[Ultima comprobacién de las fuentes en internet que se especifican: 24/09/2012]

~ 344 ~



Siglas

Siglas

AEDE - Asociacién de Editores de Diarios Espafioles

AIMC — Asociacidn para la Investigacion de Medios de Comunicacion

ANDP — Asociacién Nacional de Distribuidores de Publicaciones

CCMA — Corporacié Catalana de Mitjans Audivisuals

CMT — Comisién del Mercado de las Telecomunicaciones

EBITDA — Acrénimo en inglés de Earnings before Interest, Taxes, Depreciation, and Amortization. Corresponde a

Beneficios antes de Intereses, Impuestos, Depreciaciones y Amortizaciones

EGM — Estudio General de Medios

FANDE — Federacién de Asociaciones Nacionales de Distribuidores de Ediciones

FGEE — Federacidon de Gremios de Editores de Espafia

MMCC — Medios de Comunicacion

0JD - Oficina de Justificacidn de la Difusion

PGD — Publicaciones Gratuitas Distribuibles

PIB — Producto Interior Bruto

RAE — Real Academia Espariola (de la Lengua)

RTVE — Radiotelevision Espafiola

TIC — Tecnologias de la Informacién y de la Comunicacidn

UCM — Universidad Complutense de Madrid

UDNE — Unioén de Distribuidores Nacionales de Ediciones

UNESCO - Organizacién de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura



Anexos

Anexos

N91: http://valenciaplaza.es/ver/3633/Rafael-Navarro--El-periodismo-de-calidad-tiene-que-ser-de-pago.html

Rafnel Navarm: "l periactsma de calidad bene que ser de pagc”

et Clsa i e
i 0 agoain B i ar: Facn| WP an Tois 26 | Hemerstecs WP o5
p]aza. om QHIEHESHHIEN
BOLBAS ¥ ECONONIA ¥ COMUMIDAD ALDEA OPIHIGH ¥ CINCD MOTOR ¥
MERCADOS ul'ﬁ.ﬂ U.l‘thN".'IFqNA m’ﬁa GLOBAL AHALFEES “I'r'“l B"Q'ﬂm .ﬂﬂﬂ'ﬂwi“ it
PORTADA » CINCO SENTIDOS
Rafael Navarro: "El periodismo de calidad tiene Bl e 220 2

WVALENCIA rc

LU
que ser de pago
Plazy Privaca / MARIA COSTA. 120676010 £ direcior del suplemenin regional def dlais E] Mundo 50 52 Ve £ 2513 prodsion

003 [3 OB ¥ RO OESCATA Camblar de ofioD. Abandond 1 giovi de Warnd poF LR faco familar i se posiciond e una foma
Ly CTRICS St [ COTLPCIST pOTpuE oping qu of papsl o 13 prEnsa &0 A3 socindad dele SETmLY Sxigents

y— VALEMCIA. "jCasmad de una vez
= yar, £5 12 frase diana cel
Lo et @ un amige de |3 e
regional del dano 5 Munda,
 COMPARTE ESTANCTICIA  Rafael Navarro (Requena, 1970)
ndas 35 andes deste
A Twalivar 0 @ sepliembre de 2008,
Comenzd a dngino. Navamo fue
Wi Me gata Zocdomar ) L previamente redacior jfe de
- Economia de B Mundo en
) @ Marid y en 3005 pubiicd 708
5 e NUEVDS DUNJUESES valenciance”,

un Bbro 2n & que anallzala 3 los

empresanos valendanos, Mo 2
£ OTRAS MOTICIAS Ve £ peta profesion foda |3 wia,
————— ET) ETEOC0 COMOCS O,

El sanid futars’ de Fecara pllas pemlendos: par

knmqbou.mdml 5Us parsjes favoriios, con sus

Capella de Ministress -Usted fus jofe de ia seccién do sconomin de El Mundo an su
devpelve la masica de o mdicién macional qué dejé un 10 tan interssants
tiempas del Papa Luna al " Lpor s
Castilln de Pefisenla ¥ volvié a ¥
Jummmwmmz Mis Hijas acababan de nacery
Finca Hoya deCad acondamos Ir 3 Madnd cuairo afles. La apuesia era poner en mamia & proyecin
mis que una bodega el supiamento ominical @ INf2grar 135 secoiones 02 SCONOMIa o2 papdl con i@ de
] Mundo.es. Un affo amies de cumpilrse & plazn W veni 13 orisis. Me hablan
hecho varias ofertas enfre ellas 3 que acabe acepiando y vohimas a Valencia, Pt

.58 veian diforsntes desde Madrid los asuntos valsnclanos? , crear

-5in duda. En Madnd 21 peasd econimics de na uDnamia &2 detenming en
Tuncion g ParAMElTDs COMa &l NOMEN o8 Qrantas SmpiEsas Ubicadss: en una use
comunidad y del NOMED de empresas denfo del mismo ienitane que forman parie ! '
del IBEX. Mo tener empresas del IBEX ¢ colizadas en boisa InvisibiEz una 2ona.

IJHA e
=3 En gué afects, sl as gue lo hace; sl hecho do gue la mayoria dal |
capital do E1 Mundo sea Hallano? ....._-.fr- T
-Ennada, nunca. De hecho hubo ura OPA a Endesa por parte de una emgresa T& o

alana y acamaos con abeiuta libertad an aquel momenia. Fage: dearclas mn Tome mnane
=j Lo parscs gqus las noevas [ ] St i -'*

formadas que ias anteriores, parc son mencs “combativas™ desdas EARCI N
un punte de vista profesionsl T -l.upguﬂ

-No b0 58 CrE0 qUE depende M 02 (36 PEMsonas y 13 Sposicon que kengan i -

para rabajar. Quiza las nuevas genaraciones vean un fulum mas compilcado que
& nuesin, peso en agunos aspedios les sera mas fack.

MAIED

=3 Un periodista nace o se hace
£5t 6 Una profesion que tiene MUCha de VOCaCtN, PerD Sin duda hay que

Bitpe esver/ MY E rde-calidad-tiene-gue-ser-de-pago. Sl 10/0&201 1 17:45:49)

~ 346 ~



Anexos

N2 2:
http://www.elpais.com/articulo/sociedad/Moreno/anos/pocos/muchos/dejara/haber/periodicos/papel/elpepisoc/20110311elpepisoc_11/Tes

Javier Moreno: "En unos aiios, pocos o muchos, dejara de haber periddicos de papel... Pigina 1 de 2

ELPAIS COINl  Versién para imprimir Imprimir

Javier Moreno: "En unos afos, pocos o muchos,
dejara de haber periédicos de papel"
Redes, Internet y periodismo tradicional vertebran el XIl Congreso de Periodismo

Digital de Huesca. E! director de EL PAIS abre el evento en el que se ha
premiado a la reportera Monica G. Prieto

0. G. | Huesea 10/03 /2011

"Nuestra repiiblica y prensa triunfardn o caerin juntas”. La frase la recupera de una lectura reciente el
director de EL PAIS, Javier Moreno, durante la charla inaugural del XI1I Congreso de Periodismo
Digital, que se celebra en Huesea. Su autor: Joseph Pulitzer. El periodista de origen hiingaro -simbolo
a finales del XIX a través de las paginas del estadounidense The New York World y que da nombre al
galardén més prestigioso de la prensa- ha sido la mecha que ha prendido la intervencién de Moreno
en torno a un presente de la prensa cargado de tecnologia, Internet y redes, pero sujeto a lo de
siempre: el periodismo. Un periodismo que, no obstante, estd abocado a cambiar. "En unos afios,
pocos o muchos”, ha manifestado Moreno en el inicio de su charla, "dejara de haber periddicos de
papel”. "A medio plazo sobrevivirin los mejores, pero me parece evidente que el futuro de todos ellos
se encuentra en la Red".

Bajo la atenta mirada de unas 400 personas que se han dado cita en el Palacio de Congresos de
Huesca y tras la presentacion del director de El Heraldo de Aragdn, Mikel Iturbe, Javier Moreno ha
trazado un panorama de presente y futuro,

"Los periddicos siguen formando parte de la vida de muchas personas”, ha continuado Moreno ante
un aforo joven, estudiante y con Internet a cuestas casi en su totalidad. El director de EL PAIS ha
recordado que la prensa de siempre sigue centrando parte del "debate piiblico” y que hay lectores
interesados en las revueltas en el mundo érabe, en la corrupeion en Espaiia, en los papeles filtrados
por Wikileaks, pero también en Amy Winehouse o la cocina més sofisticada. Esas personas "fueron
lectores de peri6dicos y ahora”, ha reconocido Moreno, "estdn dejando de serlo”. Una tendencia que
altera la forma de consumir informacién de la mano de una participacién "activa” de los ciudadanos,
lectores pasivos hasta ahora que han dejado de estar relegados para -ha explicado Moreno- "subir
informacion y fotografias, a veces incluso mejor que los periodistas”.

"éQuiere decir esto que el periodismo tradicional no sirve?", se ha preguntado el director de EL PAIS.
Respuesta: "Rotundamente no”. Una negacion, no obstante, con un gran matiz: la necesidad de que el
periodismo se haga junto a las nuevas tecnologias, las redes y los usuarios. Dicho de otro modo y en
palabras de Moreno: "Al margen de estos no se puede”. Sea por profesién o por su fuerza: "¢ A cudntas
mentes -ha lanzado al aire el director de EL PAIS- puede llevar una idea una persona con Twilter?". El
botén de muestra usado por Moreno esté en el perfil del actor estadounidense Ashton Kutcher.

La periodista Miriam Sanchez (Aragon Noticias) se refirio a Javier Moreno, en el inicio del congreso,
como "uno de los que eligio Julian Assange” para dar a conocer los Papeles del Departamento de
Estado, y Moreno tom6 precisamente Wikileaks como ejemplo del momento que vive el periodismo.
Un proyecto que, comandado por el exhacker australiano, echd mano de cinco medios de
eomunicacion internacionales (Le Monde, The Guardian, Der Spiegel, The New York Times y EL
PAIS) para trabajar en la filtracién de 251.000 documentos secretos de la diplomacia estadounidense.
"Gracias a esos medios”, ha manifestado Moreno, se ha evitado que los ciudadanos percibieran una
"eacofonia” de documentos alojados en masa en la web de Wikileaks.

Moreno, en esta misma linea, ha recordado la "angustia” que surgio en el periddico tras los primeros
contactos con Assange ante el "reto tecnoldgico e informative” que suponia el trabajo con cientos de
miles de cables diplométicos. Esa angustia, explico, "desaparecio cuando reuni al primer equipo de

http://www.elpais.com/articulo/sociedad/Javier/Moreno/anos/pocos/muchos/dejara’ha...  10/03/2011
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trabajo”. Esto es, se esfumd con el trabajo de los periodistas.

Por tiltimo, y volviendo a los tiempos de Pulitzer, el director de EL PAIS ha manifestado que "sin un

periodismo profesional, la democracia es inviable". "No conozeo ninguna democracia sin una prensa
libre y potente. Somos parte necesaria para el funcionamiento de los actuales sistemas democriiticos.
Somos, nos guste o no, parte de ese mismo establishment. Y la oleada actual de desconfianza hacia el
conjunto de ese establishment también nos alcanza”, ha advertido. En este sentido, ha concluido que

la redes sociales y el poder de Internet contribuirin a una "mayor transparencia, lo que se puede
traducir en democracias mis justas y mis solidas”.

Precisamente las redes, asi como la transparencia, la crisis, el ya nombrado Wikileaks o el fendémeno
de los iPad serdn algunos de los temas, fenémenos o revoluciones sobre las que discurrira el congreso
hoy y mafiana. Eso y el periodismo tradicional. Once anos después de su primera cita, este evento ha

galardonado a la reportera Ménica G. Prieto, colaboradora de El Mundop, Periodismo Humano y
Cuarto Poder, con el premio José Manuel Porquet.

EDICIONES EL PAIS S.L. - Miguel Yuste 40 - 28037 Madrid [Espafia] - Tel. 81 337 8200
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ENTREVISTA: EL FUTURO DEL PERIODISMO DIGITAL Bill Keller Director de 'The New York
Times'

"Yo no dejaria el destino de las noticias en manos
de Google"

JOSEBA ELOLA 25/07/2010

Hay un hombre de pelo cano v mirada azul, de lince, en medio de la redaceion. Esta sentado frente a
un ordenador mas, teeleando como uno mas, con su camisa a cuadros azules ¥ sus pantalones
vaqueros desgastados. La redaceion de The New York Times se antoja como un oasis de calma a las
dos dc la tarde. En el exterior de este majestuoso edificio disciiado por ¢l arquitecto Renzo Plano, cl
corazon de Nueva York bulle de ruido y bulle de calor.

El hombre de la mirada azul se levanta y se acerca a saludar. Si, es €1, es Bill Keller, el director del
periddico mas influyente del mundo. Y ahi esta, como uno mas, en medio de la gente.

No hay pompa ni simbolos de estatus en su despacho, sencillo, pequeno, funcional: una mesa de
trabajo, otra de marmol, un sofa y dos butacas verde claro. Keller se sienta en una de cllasy apoya cl
pic sobre la mesa.

En la pared cuelgan alineadas en serie cinco mascaras de cuatro ex presidentes de la Unidn de
Repiblicas Socialistas Soviéticas v un ex jefe de la KGB: Stalin, Lenin, Breznev, Gorbachov v Laventri
Beria. Pertenecen a los dias en que Keller obtuvo el Premio Pulitzer como corresponsal en Moscd por
su cobertura del desmembramiento de un imperio. "Fueron sin duda los dias mas felices de mi vida”,
dice. "No hay mejor oficio que ser corresponsal en un periddico al que le interesan las noticias
internacionales”.

Pregunta. &Y usted por qué sc metid a periodista?

Respuesta. Hay muchos motivos por los que la gente que conozeo se metit a periodista. Hay quien
lo hace por contar una gran historia, por cambiar el mundo, por viajar a sitios exdticos o por el
aparente glamour de estar bajo los focos, ¥ supongoe que yo senti todo eso en alguna medida. Pero
para mi el gran atractivo del periodismo es €l factor puzle: abordar un problema complicado v escribir
para explicirselo a alguien. Me encanta que me digan: "Oh, no lo sabia"; pero prefiero aiin mas que
me digan: "Nunca pensé en ello de ese modo”. Cuestionar los prejuicios y repensar la sabiduria
convencional es un gran logro y por eso es tan importante lo que hacemos para una democracia; no
s0lo exponer las cosas horribles que ocurren delras de puerlas cerradas, sino lambién hacer que la
gente use su maldito cerebro.

The New York Times estd cocinando su érdago. A partir de enero de 2011, su web sera de pago. Para la
mavor parte de los usuarios seguira siendo gratis, dice Keller. Implantaran un sistema con contador,
parecido al de Financial Times. "Cobraremos a los usuarios més adictos”. Solo a partir de un consumo
determinado de paginas se empieza a cobrar. "Lo bueno de utilizar un sistema con contador es que
puedes ajustar el contador. Ll plan contempla que en los primeros afios no vamos a conseguir grandes
ingresos; no queremos cortar el trafico y ganamos mucho dinero con la publicidad de 1a web,
queremos preservarlo. Si nos damos cuenta de que el contador esta cortando el trifico, ajustamos el
contador”.

P. cPero eree usted que a estas alturas de Ta pelicula, con lo reticente que es Internet al pago v la
facilidad que tiene para saltarse los muros, la gente va a pagar?

R. La gente esta dispuesta a pagar por contenido. El Financial Times v The Wall Street Journal lo han
demostrado. Ya paga por descargas de libros, de misica. No pagara por algo que pueden conseguir

http://www. elpais. com/articulo/reportajes/dejaria‘destino/noticias/manos/Google/elpe...  13/08/2011
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Anexo n® 5; Coeficiente de Correlacidn de Pearson entre Valor de los
INVERSIOMN PUBLICITARIA anuncios v Difusidén v Audiencia de la categoria Diarios
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Correlacidn de la Muestra con total Diarios {OQJD) Anexon2 6
Coeficiente de correlacidn de Pearson

X=total difusion ¥ =total difusion diarios{X"2 ¥h2
muestra menos la muestra
1.463.365 2.631.805 2,14FE+12) 6,93E+12
1.512.861 2.595.098 2,29E+12 6, 73E+12
1.508.308 2.487.159 2,2TE+12 6,19E+12
1.510.436 2.511.250 2,28E+12 6,31E+12
1.574.796 2.542.557 2A8E+12) 6,46E+12
1.564.770 2.468.091 2A5E+12 6,09E+12
1.515.866 2.460.754 2,3E+12| 6,00E+12
1.540.613 2.490.154 2,37E+12  B,2E+12
1.514.556 2.486.414 2,29E+12 6,18E+12
1.397.747 2377483 1,95E+12 5,65E+12
0 0

15.103.313 25.050.765 2,28E+13 6,2BE+13

¥Xmedia=  1373028,509 Ymedia= 2277342

sigmax”2-  1,3061E+11 sigmay*2= 5,23E+11

sigmaX= 436588,585 sigmat’= 7230634

sigmaxy¥=  3,13441E+11
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Anexong27

Deportivos -0JD

Marca
As
Subtotal

Pérdida porcentual de difusidn de Marca y AS

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2000 2007 2008 2009 2010
403.048 371.455 381.587 390.483 380.330 328.700 308.835 315.273 296.353 284.273 274.581
158.780 181.113 176.910 200.204 203.158 209.586 214,654 233.530 230.306 215,297 211.553
561.828 5352.568 558.497 590.673 583.488 538.346 523.483 545.803 526.659 4939.570 486.134

Total medio= 542.733 Rango= 104,539 _
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Anexo n? 8: Imagenes anuales de la Pirdmide de la poblacion espafiola distribuida por sexo y edad (se
puede consultar una versidon animada en power point en el CD que se adjunto al final de la tesis).
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El Confidencial

Internet superara en dos anos a los
periddicos como soporte publicitario

El consejero delegado de Vocento, José Manuel Vargas (EFE).

%

LS

NUEVA COMUNICAC

Fort

NUI

@D.Toledo 27/04/2011 (06:00h)

Prisa y Vocento negocian contrarreloj para crear su propio guiosco de
pago en la Red y hacer frente a Unidad Editorial. Y se entiende la
urgencia. “Internet superara a la prensa como soporte publicitario en
dos afos maximo”, explicaba ayer con los datos en la mano Cristina
Galan, responsable del drea de analisis de Arena Media. Los niumeros
cantan. Segun las estimaciones de la agencia de medios, los rotativos en
papel recibiran anuncios en 2011 por valor de 1.092,9 millones, mientras
gue Internet acaparara ya 906,3 millones. Una distancia que no llega a
200 millones cuando en 2008 rozaba los 900.

“Internet se convierte en el principal y casi Unico dinamizador del
mercado en 2011, con un crecimiento del 14,8%”, expone el informe
sobre las tendencias en el mercado publicitario elaborado por la agencia
del grupo Havas. Una evolucién que ya ha culminado en EEUU, donde
Internet se ha convertido en el soporte preferido por los anunciantes.
Como avanzaba un informe de PwC elaborado junto a patronal

internacional de la publicidad (IAB), los ingresos publicitarios en sitios de
Internet estadounidense crecieron un 15% en 2010, hasta los 26.000
millones de euros.

~ 356 ~
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La mala noticia para los grandes editores espafioles que ahora vuelven
sus ojos al entorno digital es que ni siquiera incrementos anuales
continuados de ese orden les garantizan salvar su cuenta de resultados.
Y es que pese a su crecimiento exponencial, Internet seguira suponiendo
en los proximos afos un porcentaje limitado de los ingresos totales de
los principales grupos, mas teniendo en cuenta que la mitad ird a parar a
las arcas de Google. “Su core business, el periédico impreso, se hunde, y
el negocio digital, pese a tener éxito, no puede remplazar la pérdida de
ingresos y la rentabilidad del negocio impreso”, explicaba ayer
businessinsider.com en un analisis sobre la situacién de The New York
Times.

Ni siquiera con el pago, modelo abrazado recientemente por el rotativo
estadounidense. “A menos que The New York Times Company pueda
cambiar la tendencia de los ingresos de la prensa impresa (lo que parece
altamente improbable), el hundimiento continuara. Incluso aunque el
pago tenga éxito, no sustituird la circulacion y los ingresos que la
compaiiia perdera por la cancelacién de los suscriptores del papel. Y al
hundirse el negocio impreso, la estructura de costes que lo sustenta se
hundird también”. El propio consejero delegado de Vocento, José
Manuel Vargas, admitia pese a sus esfuerzos por desarrollar proyectos
bajo suscripcion que no existe en la actualidad “ningin modelo
generalista de pago rentable en el mundo”.

Guerra de precios entre editores

“El camino por recorrer obliga a encontrar el modelo de
comercializacién sostenible que rentabilice estas nuevas audiencias, ya
sea acceso libre, pago por contenido...”, subraya el informe. Por el
momento, los editores espanoles parecen haber optado por una guerra
de precios que amenaza con canibalizar aun mas el papel. El proyecto en
marcha de Vocento y Prisa — denominado Kiosko y mds-estudia ofrecer
abonos individuales a los rotativos por un precio de 9,90 euros al mes y
descuentos progresivos en el caso de multi-suscripciones. Un 30% por
debajo de Orbyt, la herramienta pionera de Rizzoli, cuyo coste mensual
para el abonado es de 14,90 euros. Unidad Editorial ha respondido con
una oferta de Semana Santa y con suscripciones puntuales a mitad de

recio.

¢Por qué no una plataforma conjunta neutra negociada en el seno de
Aede, la patronal de los editores? Tal vez mucho pedir para quienes no
han logradoponerse de acuerdo ni a la hora de pedir ayudas al
Gobierno. Fuentes de Unidad Editorial aseguraron recientemente a este
periddico que su iniciativa “no se cred contra nadie”, sino como el mejor
mecanismo para proteger la propiedad intelectual de obras colectivas
hasta entonces en abierto y de las que se aprovechaban otros medios
digitales. “Hace un ano y medio nadie creia en el pago y ahora es la
solucién. Orbyt es una iniciativa genérica y que no exige exclusividad”,
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aseguraban.

La inversidon publicitaria en medios alcanzara los 5.947,3 millones en
2011, cifra que supone un 1,7% mas que en el pasado ejercicio. Eso si, si
se elimina el ‘efecto Internet’, la facturacion prevista cae hasta los
5.041 millones, un 0,4% menos. Junto a los diarios, las revistas son el
medio que mas ha sufrido el cambio de modelo. Tendrdan que
conformarse este afio con la mitad de los 617,3 millones que acaparaban
en 2008: apenas ingresaran 390,2. En esta linea, los suplementos
dominicales han pasado de 103,9 millones a 70,8. “Se confirma la
tendencia negativa de revistas y prensa, afectados por Internet, mientras
que la radio muestra una meritoria evolucién positiva”, constata el
documento.

http://www.elconfidencial.com/comunicacion/2011/Internet-superara-periodicos-sopo... 23/08/2012
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Anexo n? 10

Edad 1990 1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999

14324 23 23 23 22,5 22,6 22,8 22 21 19,3 18,5

afnos

Edad 1997 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004

14319 9,2 8,5 7,8 7,3 6,5 6 6 6,3

afnos

20a24 11,8 10,8 10,8 10,8 9,9 9,2 9,1 8,8

afnos

Fuente ARROYO, Maria. Los jovenes y la prensa: hdbitos de consumo y renovacion de contenidos.
Ambitos, n2 15 (2006). Pag. 272.
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el EGM

Televisidn

Prenza

EL CASO NEWSWEEK REABRE EL DEBATE DEL FIN DEL PAPEL
¢Pueden los diarios dejar el papel?
Sus ediciones digitales sélo recaudan
el 15% de su publicidad

FERNANDO CAND

1910012 10:56

La tarde de aver muches medics ze llevaban laz mano: a la
cabeza por el anuncio de la histérica revista Newzweek de dejar
de zalir en papel a partir de 2013, Pero dpueden prescindir los
diarics de zus ediciones impresas? De momento en Ezpafia ez
inviable. El 85% de suz ingresosz por publicidad entra por esta via
v en digital sdélo recaudan el 15% de su publicidad, =in tener
ninguan ingreso extra por venta de ejemplares.

El altime informe oficial de la Asociacion Espariola de Diarios
Esparioles (AEDE) indica que en el mes de junic loz diaries
recaudaron unos So millones de euros en concepto de ingrescs
publicitarics, de loz cuales 67,5 millones se ingrezarcn en sus
ediciones imprezaz v sole 12,7 millones por zus ediciones
digitales, el 15%. Vistaz estas cifraz ez absolutamente inviable
que loz diarics dejen el papel, incluso en momentos en que sus
costes ze encarecen v laz difusienes v las ventas caen.
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Comercialmente los anunciantes siguen confiande en el soporte
"Premium’ que significan las ediciones impresas, algo que a dia de
hov v después de la revelucion digital, sigue sin sustituirse por
sus ediciones digitales. Y es que las ediciones web de los diaries
espaficles s¢lo recaudan una gquinta parte de sus hermanocs en
papel, este dltimo un formato que sigue siende el mas care para
los anunciantes -después de la televisién- frente a Internet que no
logra salir de la altima posicién en este mismo apartade.

8i hacemos este mismo ejercicio con cabeceras como ABC, vemos
que sus ingresos por publicidad en su edicion digital séle
representan el 11,8% de sus ingresos totales por publicitarios. 2o
Minutos, entre los tres diarios digitales con maver nimere de
visitantes de Espafia v que recientemente ha dicho que fuziona
sus redacciones ‘para focalizarse en lo digital’, recaudé durante el
primer zemestre 7,7 millones de eurcs en su edicién en papel v
z6le 1,8 millones en digital, €l 18,0% de todos sus ingresos.

INGREZDS PUBLICITARIDS JUNID

ABC ELPAIS EL MUNDD TOTAL AEDE
PUBLICIDAD IMPRE 24 415574z TiSEE42 6055245 67334
PUEBLICIDAD DIGITAL 55951 1712358 187y 12708.351
TOTAL 4717725 3802000 TETZATZ BT
% DIGITAL 30BRE INGRE 03 13 192 k] 158
FUENTE AEDE | EURDS

El Pais en tanto, obtuvo en junis 8.9 millones de ingresos por
publiciadad en &l mes de junio, de ellos zolo el 19% correspondio a
ingresos por publicidad digital. En El Mundo esta zituacion es
zimilar aunque en el diario de Unidad Editorial, el 22.9% de
zuz 7,8 millones de ingreszoz en junie, se reacudarcn en zu pagina
web. Eztoz doz ultimesz diarios prezumen de zer lideres de la
prenza digital en espaficl con varias decenaz de millonez de
vizitaz, loz que a la vizta de loz ndmero:z todavia no logran zer
rentabilizadas, al mencs para tomar el testize de la recaudacion
en papel.

A este problema ze zuma que loz ingresoz digitales no zon
complementades por ingreszos de venta de preducte pericdiztico.
Tantz El Pais como El Mundo mantienen en abierts sus
portales lo que no lez reporta ningan ingreso extra como =1 paza
en &l papel. donde a pezar de recortar fuertemente sus difuziones
ziguen ingrezando mas de un tercie de zu recaudacion total. En
este entendido encajan perfectamente los planes de estos dos
diarios de comenzar a cobrar por ciertes contenides digitales, de
manera de equilibrar la desigual balanza de los ingreso por este
soporte.

En cualquier case a dia de hov es absclutamente inviable que
cualquier diarioc imprese en Esparia se plantee quedarse solo con
su edicion digital. Ello, aungque tenga una importante masa de
lectores digitales comeo El Pais ¥ El Mundo v a pesar de que el
papel sea mas costese de preducir en el marco de esta crisis de
modelo. Los ingresos publicitarios tienen la clave v la crisis les
impide renunciar a practicamente el 85% de sus actual
recaudacion per via publicitaria.
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L& JUNTA DE LA EDITORA FUE UMA BALSA DE ACEITE TRAS LA RENOWAOIGN DEL CONSEID

El CEO de Vocento: “Subiremos mas los precios, el
diario sera un producto de lujo”

“La audiencia se cualifica tambin con &l precio”. El consejero delegado de Vocento, Luis Enrigusz, anuncid con estas
palabras en la junta general de accionistas de la compania gue los precios de los diarios proseguiran subiendo para
compensar, de esta forma, € descenso de las ventas. La asambiea se levd a cabo en un clima de calma aparente, traslas
tensiones accionariales vividas al inicio del ejercicio.

Breges= 5 W Taltiear

L Enriques, ooncejenn delegado de Vooento

:J’ B

Raul Pozo
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R=yal obliga 5 5 banca 3
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otro gran concurso de
acresdores

FOTO: ARCHIVG

El futuro de los periddicos de Vocento pasa por la subida de su
precio en los kioskos. EL consejero delegado de la compania, Luis
Enriquez, anuncic a los accionistas presentes =nla junta que la
palitica de subida de precios continuara para tratar de paliar los
descensos de ventas registrados por los diarios del grupo. En este
capitule también entra ABC, para &l que previc una vusltaala
rentabilidad.

Fara Enriguez, “la audiencia se cualifica también con el precio™
e insistid en la idea cuando respondid a un accionizta inguieto por
“gl dezgaste del negocio en papel™: “los precios haran de los
periodicos cada vezr mas productos de lujo™. Para justificarlo,
Enriguez recordd que, gracias a la modificacion de tarifas, el
retroceso de casi el 6% en las ventas en kioskao se ha traducido
en un descenso de solo un 1,3% en los ingresos.

El primer ejecutivo de la compania insistic en que los planes de
Vocento pasan por prescindir de los negocios no estratégicos que
arrojen pérdidas (aungue menciond muy de pasada la situacidn del
gratuito Que!) v buscar nusvas fuentes de ingresos, bien sca a
través del papsl, bien a traveés de internst. Ademas, Enriquez lanzo
un mensaje a la competencia al hilo de la situacidn financiera
de la compania, que calificd como envidiable. “Tenemos una
posicion financiera diferencial frente al sector porque sin
independencia financiera no puede haber independencia
informativa™.

La junta de accionistas de Vocento se levo a cabo en un ambiente
de aparente calma después de unos meses marcados por las luchas
accionariales gue levaron ala compafifa ala convocatoria de una
junta extracrdinaria de accionistas el pasade mes de abril. Bl
presidente de la editora, Enrigue de Ybarra, se refiric a este
capitulo en su discurso y destacd la importancia del consenso
logrado en aguela asamblea. Tharra, gue tomo el testigo en &l cargo
de Disgo del Mcazar, aseguro que las diferencias entre los
accionistas, producto de las diferentes sensibilidades de cada
uno de ellos, habia generado un debate enriguecedor del que
Vocento habia salido beneficiado. “Una companiia como €sta no
puede estar instalada en & pensamiento Unico™.

Para zanjar la cuestidn, Ybarra manifestd su agradecimiento tanto a
los nuevos consejeros de la compania come a los anteriores por su
f

contribucién a gue “Vocento sea € principal grupo de comunicacidn
de Espana”.

Todos los puntos del orden del dia fueron aprobados por una
aplastante mayoria, que no bajd del 98%.
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Este CD contiene el material utilizado para la confeccidn de las tablas y grdficos
de esta tesis. Ademds, se incorporan algunas lecturas, imdgenes, glosarios y
diccionarios manejados para la confeccion del presente trabajo.
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