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Los medios pubilicitarios (1):
los diarios, las revistas y las
publicaciones periddicas gratuitas

1. MEDIOS, SOPORTES Y FORMAS PUBLICITARIAS

© Ediciones Pirdmide

Los medios publicitarios son los diferentes canales de comunicacion a través
de los cuales se transmiten los mensajes publicitarios. Comprenden solamente
una parte de los canales de comunicacion. precisamente aquellos que son de
naturaleza impersonal y controlables.

Los medios masivos de comunicacion social forman parte de los medios pu-
blicitarios cuando en ellos se integra la publicidad a través de sus diferentes
formas afiadiéndola al contenido que propiamente les corresponde. Es éste el caso
de la prensa, la radio. la television y el cine. También forman parte de los medios
publicitarios aquellos otros que ticnen un cardcter exclusivamente publicitario.
como es el caso del medio exterior. de los diferentes puntos de venta. de una
parte del marketing directo, asi como esos otros medios en los que se entremez-
clan aspectos publicitarios y promocionales. como es el caso de las ferias y ex-
posiciones. de los eventos, de las promociones de ventas y de las relaciones pu-
blicas.

Sin embargo, tradicionalmente ha existido en la mayor parte de los paises una
division de los medios publicitarios en dos categorias: medios convencionales y
medios no convencionales u otros medios. Los medios convencionales. denomi-
nados genéricamente medios publicitarios, son los medios principales por dirigir-
se hacia ellos la mayor parte de las inversiones de los anunciantes. estando for-
mados por la prensa, la radio, la television. el cine y ¢l medio exterior.

Los demds medios no convencionales reciben la denominacion anglosajona
de below the line, asi como también la de la otra publicidad, estando formados
por un conjunto heterogéneo de medios y actividades. entre los que se encuentran
el marketing directo. la publicidad en los puntos de venta, el patrocinio y la es-
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ponsorizacion. las ferias y exposiciones. los regalos y objetos publicitarios. las
promociones de ventas y las relaciones puablicas. En la actualidad las inversiones
que los anunciantes destinan a estos medios en Estados Unidos, en el Reino Uni-
do y otros paises europeos superan holgadamente a todas aquellas destinadas a
los medios convencionales. También en Espaiia. ya en el afio 1995, la inversion
en estos medios supcraba ligeramente y por primera vez la inversién en los me-
dios convencionales'.

CUADRO 3.1

Division de los medios publicitarios

— Prensa:
* Diarios.
* Revistas.
* Publicaciones gratuitas.
Medios convencionales — Radio.
— Television.
— Cine.
— Exterior.
~— Internet.

— Publicidad directa.

— PLV.

— Electrénicos e informaticos.

— Anuarios y directorios.

Medios no convencionales — Patrocinios y esponsorizaciones.
— Ferias y exposiciones.

— Regalos publicitarios.

— Promociones de ventas.

— Relaciones publicas.

Los soportes publicitarios designan los diferentes elementos o vehiculos que
permiten hacer llegar un mensaje publicitario a una audiencia determinada. En
teoria el nimero de soportes publicitarios existentes es MUy numeroso. va que
cada programa de radio o televisién representa soportes diferentes como conse-
cuencia de tener su propia audiencia. Lo mismo ocurre con dos nimeros distintos
de un mismo diario o revista, ya que sus lectores no son siempre los mismos®. En
la prdctica. los soportes publicitarios suelen agruparse por su homogeneidad
dentro de cada medio.

" Infoadex: Estudio Infoadex de lu inversion publicitaria en Espania. Resumen, Madrid. 1996. pa-
gina 5.

* Brochand. B.. y Lendrevie, J.: Publicitors, Dalloz, Paris. 1993, pag. 178.

© Ediciones Piramide

2.

Los medios publicitarios (1)

Las formas publicitarias designan las diferentes manifestaciones que pueden
tencr los mensajes publicitarios en los distintos medios y soportes. Cuando los
soportes existentes dentro de un mismo medio son muy homogéneos. las formas
publicitarias suelen ser comunes para todos ellos. En realidad, es en el medio
exterior en el que la gran heterogeneidad de los soportes existentes da lugar a
formas publicitarias m4s distintas y dependientes de las propias caracteristicas de
cada uno de ellos.

En este sentido se analizard el medio prensa. formado por las diferentes pu-
blicaciones existentes de aparicién periddica, que conteniendo informaciones de
naturaleza diversa pueden normalmente ser adquiridas mediante la compra de un
determinado ¢jemplar o mediante subscripcion. existiendo también algunas pu-
blicaciones especiales que pucden obtenerse gratuitamente. Las publicaciones
estdn impresas en papel de diversas calidades, pudiendo también ser consultadas
algunas de ellas en discos de CD-ROM y a través de bases de datos online.
Forman parte del medio los tres grupos de publicaciones siguientes (véase el
cuadro 3.2):

Los diarios y suplementos.
Las revistas.

hadli Sl

Las publicaciones periddicas gratuitas.

LOS DIARIOS Y SUPLEMENTOS

Los diarios son aquella parte de la prensa que con periodicidad diaria o casi
diaria pueden ser adquiridos por el piiblico mediante subscripcién o a través de
la compra de un determinado ejemplar.

El contenido informativo de los diarios descansa fundamentalmente en la
difusion de noticias, que por su rdpida evolucion son sustituidas por otras en los
diarios del dia siguiente. lo que hace que estas publicaciones tengan una corta
vida. Estructuralmente los diarios suelen estar divididos en diferentes secciones,
de acuerdo con el contenido que el editor correspondiente considera conveniente.
Sin embargo. todos los diarios prestan una mayor atencién a alguna temdtica en
general, lo que permite clasificarlos en funcién de la misma principalmente en
tres grandes grupos: diarios de informacion general, diarios de informacién de-
portiva y diarios de informacién econdmica.

El entorno geogréfico en el que los diarios se distribuyen permite establecer
una clasificacién de los mismos en tres categorias: diarios de caracter nacional,
regional y local. Este diferente alcance de los diarios no entrafia hoy en dia gran- -
des diferencias en el contenido informativo de los mismos dentro de la especia-
lizacién de cada uno de ellos, ya que los diarios nacionales se ven obligados a
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CUADRO 3.2

Medios publicitarios convencionales, soportes y Sformas publicitarias

Medios Soportes Formas
— Cada uno de los diferentes diarios | — Anuncios preferentes.
existentes. — Anuncios generales.
— Cada una de las diferentes revistas | — Clasificados.
Prensa existentes. — Anuncios por palabras.
— Cada una de las diferentes publicacio- | — Comaunicados o remitidos.
nes gratuitas existentes. — Encartes.
— Palabras y rafagas.
— Cuias.
. — Cada emisora y programa. — Publirreportajes.
Radio .
— Cada cadena y programa. — Microprogramas y consul-
torios.
— Programas patrocinados.
— Spots.
— Publirreportajes.
Television — Cada canal y programa. — Informercials.
— Cada cadena y programa. ~— Programas patrocinados.
— Sobreimpresiones.
— Product placement.
— Salas comerciales. — Peliculas.
Cine — Salas restringidas. — Spot o filmlets.
— Salas circunstanciales. — Diapositivas.
— Product placement.
~— Vallas y mono-postes.
— Lonas para fachadas.
— Mobiliario urbano. — Textos.
. — Cabinas telefénicas. — Textos y figuras. ;
Exterior — Transportes. — Textos y figuras rotativas.
— Elementos méviles. - Lunynosos‘
— Reciatos deportivos. — lHuminados.
— Otros.
— Bannets y botones.
— Layers.
— World Wide Web, — Pop-up.
Internet ~— E-mail. ~ Pop-under.
— Otros. — Intertitials y supertitials.
‘ — Enlaces publicitarios.
— Patrocinios. -
— Otras.
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tratar temas regionales y locales de los lugares en los que ¢stos se venden y los
otros diarios estin también forzados a ocuparse de temas de alcance nacional e
internacional.

Aunque la mayoria de los diarios suelen declararse ellos mismos como inde-
pendientes. la realidad es que un buen nimero de ellos esti vinculado de una u
otra manera a determinadas tendencias politicas que pueden observarse en algunas
partes de su contenido (véase el cuadro 3.3).

CUADRO 3.3

Tipologia general de los diarios

—— Diarios de informacion general.
Por su contenido — Diarios de informacién deportiva.
— Diarios de informacién econémica.

— Diarios de difusién nacional.
Por su coberutra — Diarios de difusion regional.
— Diarios de difusion local.

— Diarios en idiomas oficiales.

Por el idioma - . .
— Diarios en idiomas extranjeros.

Los suplementos son publicaciones especiales que se distribuyen conjunta-
mente con los diarios. ya sca todos los dias de la semana o solamente en deter-
minados dias de Ja misma. Las caracteristicas de cstos suplementos estan en
consonancia con la estrategia que siga cada editorial. pretendiendo en general
conseguir captar un mayor nimero de lectores. asi como atraer a ciertos segmen-
tos de €stos por el propio contenido de cada suplemento. Algunos diarios. como
El Mundo. editan numerosos suplementos como Salud. Esfera. Deportes. Motor:
Comunicacion, Campus, Cinelandia. Siete Dias v Merrdpolis. Otros diarios. por
el contrario, como ABC y El Pais. tienen un nimero mds limitado de suplementos.
Los suplementos dominicales constituyen el principal suplemento de los diarios.
estando formados por diversos cuadernillos con contenidos diferentes. entre los
que pueden figurar cuadernillos infantiles. culturales. de ocio. coleccionables
diversos, etc., junto con la publicacién basica del suplemento. representada por
el denominado «colorin». Esta publicacion estd editada en forma de revista. a
todo color, con un contenido bastante parecido al que puede encontrarse en las
revistas de informacién general. Por el bajo precio de su venta. constituye una
forma de promocién para incrementar la venta de los diarios de los domingos. al
mismo tiempo que representa un soporte de publicidad con las técnicas del color
ofrecidas por las revistas. que en las ediciones de los diarios no es habitual en-
contrar, al menos. con la calidad que se ofrece en estas publicaciones.
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2.1. Caracteristicas de los diarios como medios
publicitarios

Entre la principales caracteristicas que con cardcter general retinen los diarios
como medios publicitarios se pueden destacar las siguientes:

1. Selectividad geografica

Al poder realizar la publicidad en diarios locales, regionales o nacionales. Ello
permite utilizar la publicidad para realizar experimentos y promociones diferentes
seguin las zonas geograficas.

2. Flexibilidad de espacio

Los diarios permiten utilizar para la publicidad desde pequenios espacios has-
ta varias paginas en un mismo nimero, lo que ofrece una gran flexibilidad para
todo tipo de anunciantes.

3. Flexibilidad temporal de contratacién

Esta flexibilidad estd representada por el corto plazo de tiempo necesario para
entregar el anuncio que se desea difundir antes de la publicacion del diario. Este
plazo depende en parte de las caracteristicas del anuncio, aunque pueden ser
suficientes un par de dfas. Esta caracteristica representa una capacidad de reaccién
muy rapida para los anunciantes que en ocasiones puede ser de gran interés.

4. Facilidad para realizar publicidad mancomunada

Las caracteristicas fisicas del propio soporte publicitario permiten la realiza-
cion de publicidad conjunta entre varios anunciantes, en situacién de equilibrio,
sin que ninguno de ellos predomine sobre el otro.

5. Limitada difusién y audiencia

La difusion de los diarios es bastante reducida y aunque la audiencia de los
mismos puede llegar a ser varias veces superior a esa difusién, el nimero total

de personas a las que puede llegar un anuncio mediante ellos es bastante mas
limitado que en otros medios.

6. Permanencia reducida

Normalmente la vida de cualquier ejemplar de un diario es de unas doce
horas o excepcionalmente veinticuatro, ya que este ejemplar es sustituido rapida-
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mente por otro publicado al dia siguiente. Ello entrafia que la publicidad sola-
mente puede ser vista dentro de este periodo de tiempo y que rara vez puede
verse mas, al no leerse de nuevo esc niimero.

7. Escasa selectividad demogrifica

Con la excepcion de los diarios de tipo econdmico, en los que existe una
cierta selectividad. y bastante menos en los deportivos, los demds diarios no tie-
nen practicamente ninguna selectividad demogrdfica ya que son adquiridos por
todo tipo de personas.

8. Limitada calidad del soporte

El tipo de papel utilizado normalmente en los diarios y las limitaciones para
el uso del color con todas sus posibilidades hacen que la publicidad de ciertos
productos ofrezca limitaciones de cierta importancia en comparacion con las
posibilidades de otros medios impresos. No obstante, esta limitacién queda pric-
ticamente anulada con los suplementos dominicales.

2.2. Las formas publicitarias en los diarios

Por la naturaleza tan homogénea que tienen los diarios, las revistas y las pu-
blicaciones gratuitas, las formas publicitarias existentes son comunes para cada
uno de estos medios. siendo principalmente las siguientes:

1. Anuncios preferentes

Estén formados por anuncios de tamafio grande y medio que suelen contener
textos, fotografias y figuras, y ocupan toda una pégina o la mayor parte de la
misma del diario en el que aparecen. Por su tamafio y emplazamiento estos anun-
cios destacan sobre todos los demds existentes en la misma publicacidn.

2. Anuncios generales

Estan formados por anuncios de tamafio mds pequeno que los anuncios pre-
ferentes, pudiendo contener textos, fotografias o figuras emplazados normalmen-
te junto a los articulos de la publicacion y que ocupan una pequefia mancha de
la pdgina correspondiente.

3. Clasificados

Son aquellos anuncios que aparecen agrupados por criterios alfabéticos o
actividades en determinadas secciones de cada publicacién. Normalmente tienen
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un tamano pequefio, pudiendo estar recuadrados y contener simultineamente
textos y el logotipo del anunciante.

4. Anuncios por palabras

Son los anuncios mds pequeiios que existen. Estdn formados por breves textos
continuos emplazados normalmente en piginas especificas destinadas a este tipo
de anuncios.

5. Comunicados o remitidos

Son formas especiales de publicidad de cardcter redaccional. formadas por
textos de extension variable que pueden ir acompaiiados de fotografias o dibujos.
La redaccion de su contenido hace que en ocasiones puedan confundirse con
algunas secciones de la propia publicacién. de manera que los lectores no puedan
identificar facilmente el cardcter publicitario de los mismos. Por este motivo. en
algunos paises existe la obligacién legal 0 una norma de cardcter ético, para en-
cabezar estas formas publicitarias con los términos comunicados, remitidos, pu-
blirreportajes o incluso con la denominacion mas directa de publicidad.

6. Encartes

Son comunicaciones publicitarias generalmente de tipo grafico, aunque en
ocasioncs pueden ser de tipo sonoro o incluso visual, que en forma de folletos y
desplegables normalmente a todo color van grapados, pegados. cosidos o en bol-
sas de plastico o celofin en determinadas publicaciones.

2.3, Situacion y estructura de 1a prensa
diaria en Espana

La propiedad de la prensa diaria en Espana estd relativamente diversificada
entre varios grupos multimedia encabezados principalmente por el Grupo Correo
Prensa Espafiola, al que se unen el Grupo Prisa, el Grupo Recoletos. propiedad a
su vez del grupo britdnico Pearson, el Grupo Zeta, Prensa Ibérica. el Grupo Godd.
el Grupo Serra y el Grupo Voz. El interés de las empresas por reducir los costes
ha favorecido la existencia de algunas alianzas entre distintos diarios y grupos.
fundamentalmente para la comercializacién conjunta de algunos titulos, asi como
para la creacin de nuevos productos editoriales. (Véase el cuadro 34)

La competencia entre los diarios de alcance nacional. regional y local es bas-
tante fuerte, ya que existe un crecimiento pequefio de la difusién global de los
diarios como consecuencia del bajo indice de lectura existente entre la poblacion
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CUADRO 3.4

Principales grupos editoriales de prensa diaria en Espaiia

Grupos y diaries ~ Difusién Grupos y diarios Difusién
Grupo Correo Grupo Zeta
ABC 262.874 Ciudad de Alcoy —
El Correo Espafiol 128.007 Cérdoba 16.609
El Diario Montaiiés 40.136 El Adelanto de Salamanca 5.568
El Diario Vasco 91.391 El Periddico de Andorra —
El Comercio 24.244 El Periédico de Aragon 14.846
El Norte de Castilla 38.569 El Periédico de Cataluiia 166.951
Hoy 26.060 El Periddico de Extremadura 8.320
ldeal - 35.894 Equipo —
La Rioja 16.532 La Yoz de Asturias 12.728
La Verdad 40.832 Sport —
Sur 38.953
. Prensa Ibérica

Grupo Prisa Diari de Girona 7.775
As ) 176912 | Digrio de Ibiza 7.308
Cinco Dias 24.621 Diario de Mallorca 22921
El Correo de Andalucia 14.567 Faro de Vigo 42.794
El COfwo de Mdlaga — Informacion 36.122
El Pais 435298 | 14 Nueva Espaia 58.032
Jaén 3 1381 | 14 Opinion de A Coruia 5.866
Odiel Informacion 4721 | La Opinién de Mdlaga 13.059
Grupo Recoletos La Opinion de Murcia —
El Mundo 300.297 La Opinion de Tenerife 8.014
Expansion ‘ 48.108 La Opinion de Zamora 6.925
Marca 381.587 La Provincia 34.601

‘ Levante-EMV 47.173
Grupo Serra
Diari de Balears — Grupe Voz
Majorca Daily Bulletin I 3736 Diario de Leon . 16.691
Ultima Horg Sl 32633 La Voz de Galicia 110.825

FUENTE: Elaboracién propia a partir de Los medios en Espaia y Portugal 2003, Zenithmedia v de las webs
de los grupos editoriales.

Nota. Las cifras de difusion corresponden al aiio 2002, segdn datos de QJD.

espaiiola. Ello hace que el crecimiento de la difusién de un diario en particular
se produzca mds a partir de los lectores de otros diarios que por una expansién
de la demanda de diarios en general. El centro de batalla para todos los diarios.
con independencia del alcance de difusion. estd en el dmbito local. por lo que la
estrategia de los diarios nacionales y regionales estd encaminada hacia la realiza-
cién de ediciones de cardcter local, centradas en la capital de cada provincia.
La utilizacién de la transmision de la informacién via satélite a diferentes
plantas impresoras situadas en distintos puntos de la geografia espanola ha re-
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suelto uno de los graves problemas existentes para la distribucion de los diarios
nacionales, que es el transporte fisico de los diarios a largas distancias. al poder
imprimir la informacién de carédcter nacional junto con la de caricter local en
talleres mds proximos a los lugares de venta de los diarios.

La bisqueda de lectores al precio que sea por la mayor parte de los diarios los
ha introducido en un camino de dificil retorno. como es la promodependencia. a
través de la cual cl incremento de difusion tiene lugar mediante la entrega de un
obsequio promocional que en muchas ocasiones es de valor superior al precio del
propio diario® y en un buen niimero de ocasiones a costa de la difusion de otros ti-
tulos*. En la mayor parte de las ocasiones. la adquisicién de los diarios por un buen
nimero de personas cesa al terminar la promocion de los mismos. con lo que se
vuelve al mismo nivel de difusion general existente antes de la actuacién promo-
ctonal. Si el editor del diario correspondiente no ha podido o no ha sabido encon-
trar un patrocinador para la promocién realizada. el coste de la misma dificilmente
podra ser compensado con el incremento monetario de la difusién de su diario.

La difusion global de los diarios espafioles es muy baja dentro de la Unién
Europea. asi como en relacion con los Estados Unidos y Japén. Espaiia se en-
cuentra muy por debajo del nivel medio de 211.8 ejemplares por mil habitantes
de la Uni6n Europea, teniendo una difusién de 107.4 ejemplares por mil habitan-
tes. solamente por delante de Italia. Portugal y Grecia®. El diario de mayor difu-
s10n en Espafa. que es El Pais, presenta una difusion media de 435.298 ejempla-
res en el afio 2002. ocupando la posicién numero 24 en el ranking de difusién de
los diarios curopeos. (Véanse los cuadros 3.5 y 3.6.)

CUADRO 3.5

Difusion por paises de lu prensa diaria en la Unién Europea (2000)
Ejemplares por mil habitantes

Pais Nim. de ejemplares , Pais 1 Nem. de ejemplares
Finlandia 446,7 Irlanda 228,3
Suecia 4213 Bélgica 151,3
Reino Unido 315,2 Francia 148,8
Alemania 2952 Espaiia 1074
Luxemburgo 282,1 Italia 104,6
Pafses Bajos 12812 Portugal 68,7
Dinamarca 278,7 Grecia 64.8
Austria 246.2 Media 2117

FueNte: Infoeuropa. La prensa en Europa. Informe (www.infoamerica.org).

* Un amplio articulo sobre estos aspectos se recoge en el informe de la revista JPMARK, titulado
«La promodependencia de los diarios espanoles», IPMARK. nim. 46, 1-5 febrero, pags. 36-43.

* Esparza, E.: «La union hace la fuerza». Ef Publicista, ndm. 33, nov. 2000. pags. 12-19.

" Infoeuropa. La prensa en Europa. Informe (www.infoamerica.org).
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CUADRO 3.6
Difusion de los 10 primeros diarios en la Unién Europea (2000)
Titulo Ciudad Pais Difusién
Bild Zeitung Hamburgo Alemania 4.421.192
Thg Sun Londres Reino Unido 3.499.882
Duaily Mail Londres Reino Unido 2.428.260
The Daily Mirror Londres Reino Unido 2.193.791
WAZ Essen Alemania 1.149.488
The Daily Telegraph Londres Reino Unido 1.017.797
Daily Express Londres Reino Unido 963.147
Neue Kronen Zeitung Viena Austria 887.673
De Telegraaf Amsterdam Holanda 807.800
Ouest France Rennes Francia 790.043

FueNTe: Infoeuropa. La prensa en Furopa. Informe (www.infoamerica.org).

De los diarios existentes en Espaiia en el afio 2003. 95 estin sometidos vo-
luntariamente al control de difusion y distribucién de la Oficina de Justificacion
de la Difusién (OJD). El diario de mayor difusion es El Pais, con una difusién
media de 435.298 ejemplares en el afio 2002. En segunda posicidn se encuentra
el diario deportivo Marca. con 381.587 ejemplares. En las posiciones siguientes
estdn ABC y La Vanguardia, con 262.874 y 202.794 ejemplares respectivamente.
De los tres diarios econémicos existentes. el de mayor difusion es Expansion, con
48.108 ejemplarcs. (Véase el cuadro 3.7.)

CUADRO 3.7
Difusion de los 30 primeros diarios espaiioles (2002)
Titulo Miles Titulo Miles
El Pais 435 Levante 47
Marca 382 Las Provincias 43
El Mundo : 300 Faro de Vigo 43
ABC 263 La Verdad 4]
La Vanguardia 203 El Diario Montanés 40
As 177 Diario Sur 39
El Periodico de Cataluiia 167 El Norte de Castilla 39
La Razén 148 Informacién 36
El Correo Espafiol 1 128 Canarias7 36
La Voz de Galicia i Ideal 36
El! Mundo Deportivo 106 La Provincia 35
El Diario Vasco 91 Ultima Hora 33
El Diario de Navarra 62 Diario de Cddiz 32
La Nueva Espaiia 58 Diario de Sevilla 30
Heraldo de Aragon 58 Avui 28
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FUENTE: OJD (Wwww.ojd.es). afo 2002
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Los suplementos de diarios de informacion general que se suelen vender los
fines de semana, junto con los diarios correspondientes. alcanzan una cifra de
difusion bastante superior a la cifra promedio de los diarios. La mayor difusién
corresponde a £ Semanal con un promedio de difusién de 1.217.692 ejemplares.
(Véase el cuadro 3.8.)

CUADRO 3.8
Difusion de los suplementos de diarios (2002)

Titule - Miles Titule Miles
El Semanal 1.215 Dominical 347
MH Mujer de Hoy 1.047 Magazine de El Mundo 326
El Semanal TV 846 Teletodo 261
Magazine 786 Guia de Television 247
El Pais Semanal 726 Metrépoli 100

Fuente: OID twww.ojd.es). afio 2002.

Entre los diarios digitales controlados por OJD. el mayor nimero de visitas
corresponden a las versiones digitales de los diarios con mayor difusién en papel.
De esta forma. es el diario El Mundo el que con 27.1 millones de visitas tiene
claramente el liderazgo de los diarios digitales. En segunda posicion se encuentra
Marca Digital con 8,3 millones de visitas, seguido de As Digital con 4.8 millones
de visitas. El cuarto lugar lo ocupa ABC con 2.7 millones de visitas. Entre los
diarios exclusivamente digitales, hay que destacar Libertad Digital y El Confi-
dencial. con un millén y algo mas de 700.000 visitas. respectivamente. Hay que
sefialar que el ndmero de visitas a los diarios digitales no guarda relacion con el
nimero de pdginas vistas, existiendo diferencias muy importantes entre los dife-
rentes diarios digitales. (Véase el cuadro 3.9.)

CUADRO 3.9

Visitas v paginas visitadas de los principales diarios electronicos (enero 2004)

El Mundo ‘ 27.084 1 7181741

‘Marca Digiral S 83370 ol 3300y
Digrio As Digital 1 a8 H 131345
ABC . ‘ b 2383 38091 -
El Correo Digital - - ER 1234 - 13348
Sport _ ' ; 1 1.798 Cof 12768

El Pericdico On-line oo RRT O e e e
Vilaweb . S 1049 . U408
La Voz de Galicia =+ | 1021 10398 <
' Libertad Digital S EEREEERE 3 10844

FueNTE: OJD (www.ojd.es). diciembre 2004,
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2.4. Audiencia general de los diarios Y supiementos

La audiencia total de lectores de diarios en Espana se situ6 en el ano 2003 en
14.005.000. el 39.7% de la poblacion mayor de 14 aios. segin los datos recogi-
dos por el Estudio General de Medios®. En cl caso de los suplementos. la audien-
cia total de los mismos es de 10.370.000 lectores. ¢l 29.4% de la poblacion mayor
de 14 afos. Considerando las diferentes comunidades autonomas. se observan
diferencias importantes en el porcentaje de lectores de diarios y suplementos
existentes en las mismas. En ambos soportes sobresalen las comunidades de As-
turias y Navarra, frente a las comunidades de Castilla-La Mancha y de Andalucia
que presentan las cifras mds bajas de lectores de diarios y suplementos. (Véanse
los cuadros 3.10 y 3.11)

CUADRO 3.10

Evolucion de la audiencia de diarios v suplementos

Diarios Suplementos

Adios (Miles de lectores) % (Mﬂmplde lectores) %

1997 13.286 377 11.419 324
1998 13.005 36,9 11.243 31,9
1999 12.406 352 11.031 313
2000 12.794 36,3 11.313 32.]
2001 12.653 359 10.714 30,4
2002 13.181 374 10.397 295
2003 13.991 39,7 10.362 29.4

FeeNte: Elaboracion propia a partir de AIMC. Marco general de los medios en Espaiia, 2004,

De la informacién sobre la audiencia de los diarios recogida por el Estudio
General de Medios para 2003 puede destacarse principalmente lo siguiente:

1. La proporcién de lectores de diarios contintia siendo mucho mayor entre
los hombres que entre las mujeres. situiandose en el 50% en el segmento
masculino y en el 30% en el segmento femenino.

[

El mayor nimero de lectores de diarios se encuentra entre los 35 y 54
anos y entre estas edades existe un porcentaje de lectores ligeramente por
debajo del 47%. El segmento en el que existe un menor porcentaje de
lectores, 26,7%, es el de los 65 afios en adelante.

3. El segmento de personas que tiene una proporcién mayor de lectores. el
45,8%, corresponde al scgmento de personas divorciadas. No obstante.

* AIMC. Marco general de los medios en Espaiia 2004, Asociacion para Investigacion de Medios de
Comunicacion, Madrid.
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CUADRO 3.11

Estructura de la audiencia de diarios v suplementos
por comunidades auténomas 2003 (%)

Comunidades - Diarios Suplementos
Andalucia 28,1 19,3
Aragén 443 42,5
Asturias 599 49,8
Baleares 46,8 28,2
Canarias 37,8 184
Cantabria 49,9 50,4
Castilla-La Mancha 224 14,9
Castilla y Le6n 41,4 31,9
Catalufia 45,2 29,1
Comunidad Valenciana 293 21,1
Extremadura 323 23,6
Galicia 474 36,4
La Rioja 43,1 40,9
Madrid 46,4 330
Murcia ’ 311 25,1
Navarra 57,3 54,1
Pais Vasco 54,0 52,1
Total 39,7 294

FUENTE: AIMC. Marco general de los medios en Esparia, 2004.

dado que existe un mayor nimero absoluto de personas casadas que de
divorciadas entre la poblacion, el niimero total de lectores casados sobre-
pasa al de lectores solteros.

El nivel de instruccién tiene una influencia natural en la proporcién de
lectores existentes en los diferentes segmentos, siendo creciente desde el
nivel inferior hasta el mayor. que corresponde a los titulados superiores,
entre los que alcanza el 64,8%. No obstante, al existir un mayor nimero
absoluto de personas en nivel de instruccién intermedio, el nimero total
de lectores que predomina corresponde al nivel de BUP/COU y Forma-
cién Profesional.

La clase social de las personas tiene una clara influencia en Ia proporcion de
lectores existentes dentro de los diferentes segmentos, siendo creciente des-
de el estrato inferior hasta el superior, en el que se alcanza el 63,7% de lec-
tores. No obstante, al existir un mayor nimero de personas de clase media
entre la poblacion, el niimero de lectores que predomina es este segmento.
En cuanto al hébitat, la mayor proporcién de lectores se encuentra en el
segmento de 200.000 habitantes en adelante. Sin embargo, en términos
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absolutos, el mayor nimero de lectores se encuentra en las poblaciones
de 10.000 a 200.000 habitantes. lo que en general coincide con el entorno
de la prensa regional y local.

a) Audiencia por titulos

El diario con mayor nimero de lectores desde ¢l afio 1993 es el diario depor-
tivo Marca, con una audiencia del 7% de la poblacién de referencia en el afio
2003. La segunda posicién corresponde al diario de informacion general E/ Puis,
con el 55% de audiencia. En las posiciones siguicntes se encuentran el diario

CUADRO 3.12
Audiencia de los 30 primeros diarios en 2003. Base: 35.244. 000

 “Titalo Miles de lectores | %

Marca 2467 7.0

El Pais 1.938 55

E! Mundo 1.163 33

As 846 24

El Periodico 836 24

ABC 811 2,3

La Voz de Galicia 670 1,9

La Vanguardia 665 1,9

‘El Correo Espaiiol 564 1.6
Mundo Deportivo 493 1.4

Sport 490 1,4

La Nueva Espafia . 388 1,1

La Razén 380 1,1

El Diario Vasco 317 09

Heraldo de Aragon 310 0,9

Levante ' 282 08

La Verdad 279 0,8

Faro de Vigo 274 0,8

Informacion Alicante 247 0.7

£l Norte de Castilla 242 0,7

Diario de Navarra 21t 0,6

Ideal de Andalucia 207 06
La Provincia 205 0.6

El Diario Montafiés 203 0,6
El Comercio ‘ 190 0.5
Hoy ‘ 187 0,5
Sur 184 0,5

Canarias 7 , 177 05
Ultima Hora ' 174 05

Las Provincias , 173 05

FueNTE: AIMC, Marco general de los medios en Esparia, 2004.
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El Mundo con el 3.3% en la tercera posicién y en la cuarta el diario deportivo As
con un 2.4% de audiciencia. siguiéndole en las posiciones siguientes otros dos
diarios de informacion general, como son El Periddico y ABC, conel 2.4y 2.3%
de audicncia respectivamente. En la séptima posicion aparece La Voz de Galicia.
conel 1.9%.

La audiencia de los diarios de informacién econémica es muy reducida. sien-
do la mas clevada la del diario Expansion. aunque solamente tiene un 0.4%.

La evolucion de las audiencias de cada titulo apenas ofrece en general cambios
importantes de un aio para otro. siendo necesario retroceder en el tiempo para
observar una variacion suficiente. Hay que sealar. sin embargo. algunas excep-
ciones, representadas principalmente por los diarios Marca, El Mundo y As. El
primero de ellos experimentd un considerable crecimiento entre 1990 y 1995,
manteniendo la posicién alcanzada en este dltimo afio hasta la actualidad. El
diario EI Mundo tuvo también un importante crecimiento entre la fecha de su
lanzamiento en 1989 y el afio 1995, a partir del cual muestra una tendencia esta-
bilizada en un nivel algo inferior al alzanzado en 1995. Finalmente. la evolucién
del diario deportivo As es muy similar a la del diario E/ Mundo.

CUADRO 3.13

Principales cambios de audiencia en los diarios a lo largo
de los iiltimos afios

Afios
Titalo - - - ‘ -
1990 1995 2000 | 200% | 2002 | 2003
Marca 2,7 7.4 6,5 60 6,5 7.0
El Mundo 09 39 2,9 2,7 3,1 33
As 0,9 3.9 29 2,7 3,1 33

FuenTL: Elaboracion propia a partir det AIMC. Murco general de los medios en Esparia 2004.

La audiencia de los suplementos estd liderada por dos titulos principales, el
Suplemento Semanal/El Semanal y El Pais Semanal/EPS, que tienen una audien-
cia del 12.1% y 8,5% respectivamente. (Véase el cuadro 3.14)

-

LAS REVISTAS

Comprenden aquellas publicaciones de cardcter periddico. distintas de los
diarios. que con periodicidad de una semana en adelante pueden ser adquiridas
por el publico mediante 1a compra de un determinado ejemplar o por subscripcién,
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CUADRO 3.14

Audiencia de los suplementos dominicales en 2003.
Base: 35.244.000

Titulo Miles de lectores . %
El Semanal 4.264 12,1
El Pais Semanal 2.996 8.5
Mujer de Hoy 2.079 59
El Semanal TV 1.974 5,6
Magazine La Vanguardia 1.797 5.1
Dominical 1.410 4,0
Magazine El Mundo 1.092 31
Avui Diumenge 106 0.3
Presencia 95 0,3
Brisas 71 0,2

Fuente: AIMC. Marco general de los medios en Esparna 2004.

0 que bien pueden ser entregadas gratuitamente a personas vinculadas a determi-
nadas asociaciones o colectivos cuando las revistas son publicadas por ellos.

Las revistas constituyen un medio extremadamente heterogéneo, fundamen-
talmente desde el punto de vista de su contenido. ya que dependiendo de éste
pueden distinguirse mds de sesenta titulos diferentes. sin agotar por ello la posi-
bilidad de ampliar el mimero de los mismos.

La mayoria de las revistas tiencn un alcance nacional. aunque en algunos
casos su distribucion queda limitada a determinadas zonas. Al contrario que en
los diarios. existe un buen nimero de revistas especializadas que solamente
pueden conseguirse mediante subscripcion. por el elevado coste que representa
la distribucion de las mismas en relacion con los ingresos procedentes de su
venta.

Las revistas presentan una elevada concentracion de las mismas en un peque-
o nimero de grupos editores. entre los que figuran algunos extranjeros como
Hachette-Filipachi. Axel Springer y Bertelsman, junto con los grupos espaioles
Zeta, G+J, Recoletos, Grupo 16, Luike Motorpress, Heres, Hymsa y RBA Edi-
tores.

3.1. Caracteristicas de las revistas
como medios publicitarios

Entre las caracteristicas mds importantes que con carédcter general tienen las
revistas como medio publicitario estdn las siguientes:
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CUADRO 3.15

Tipologia general de las revistas

— Revistas de informacién general.
— Revistas de informacién especializada.
— Revistas técnicas y profesionales.

Por su contenido

— Revistas de pago.

Por su coste — Revistas gratuitas.
— Revistas semanales.
— Revistas quincenales.
— Revistas mensuales.
L — Revistas bimestrales.
Por su periodicidad

— Revistas trimestrales.
— Revistas coatrimestrales.
— Revistas semestrales.
— Revistas anuales.

— Revistas femeninas.

Por el tipo de lector — Revistas masculinas.

— Revistas para el piblico.

Por su destino — Revistas para profesionales.

1. Cierta selectividad demografica

Esta selectividad se concentra basicamente en la existencia de dos grandes
grupos de lectores. representados por el piiblico femenino y el masculino, para
los que existe una abundancia de titulos. En menor proporcidn, algunos titulos.
como los econémicos y otros relacionados con la moda, tienen también una cier-
ta selectividad por nivel adquisitivo y cultural de las personas. En las revistas
profesionales existe una selectividad natural correspondiente a la vinculacién o
proximidad de las personas con la temdtica.

2. Flexibilidad de espacio

Esta flexibilidad es algo menor que en los diarios en general, pero aun asi se

pueden utilizar para publicidad una amplia gama de espacios, desde un tercio de
pagina a doble pdgina.

3. Calidad del soporte

El papel utilizado normalmente en las revistas y las técnicas de color permiten
la impresién de todo tipo de anuncios con una excelente calidad.
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4. Facilidad para realizar publicidad mancomunada

Las revistas ofrecen unas posibilidades iguales a las de los diarios para la
realizacién de publicidad conjunta entre varios anunciantes. manteniendo un
equilibrio entre ellos sin quc exista predominio de unos sobre otros.

5. Cierta permanencia

La mayor parte de las revistas son guardadas durante largo tiempo. no s6lo
hasta que aparece el nimero siguiente, sino que incluso pueden llegar a coleccio-
narse. Ello hace que las posibilidades de ver la publicidad en las revistas aumen-
te. asi como la de conseguir contactos adicionales.

6 Limitada difusién y audiencia

Con la excepcion de las revistas de informacion televisiva y de las revistas del
corazon, que tienen en general una cierta difusion, todas las demas tienen grandes
limitaciones por su reducida difusién, si bien su audiencia en algunos casos pue-
de incrementarse hasta cerca de cinco veces el valor que tiene su difusidn.

7. Nula selectividad geograifica

Al tener la mayoria de las revistas una difusién nacional, la selectividad geo-
grifica de las mismas es pricticamente nula, por lo que no permite la realizacién
de publicidad especifica para zonas concretas ni la realizacién de experimentos.

3.2. Las formas pubilicitarias en las revistas

Las diferentes formas publicitarias sefialadas para los diarios son también
posibles en las revistas, aunque en estas tltimas predominan preferentemente los
anunctos en color sobre las demds formas publicitarias.

3.3. Situacion y estructura de las revistas en Espana

En la actualidad no existe un censo formal de revistas en Espafia. por lo que
no es posible conocer con exactitud el mimero de ellas que se publican habitual-
mente. En una de las publicaciones especializadas en medios de comunicacion.
como es la Guia de Medios, se recogen mds de 2.000 publicaciones periddicas,
pero posiblemente existan en toda Espafia mas de 4.000. La Oficina de Justifica-
cion de la Difusién (OJD) controlaba en el afio 2003 un total de 225 revistas y
270 publicaciones técnicas y profesionales.
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Frente a la existencia de una gran cantidad y heterogeneidad de revistas en

Espafia, aunque no sea fécil precisar su nimero, aparece la realidad constatada
de que tienen escasa difusion. Entre las revistas de pago, la de mayor difusion en
el afio 2003 fue Pronto, con 938.000 ejemplares, cifra que resulta bastante inferior
a la difusion de las revistas lideres en otros paises europeos, asi como en Japon

y en Estados Unidos. En este ultimo pais, por ejemplo. las revistas de mayor
difusion sobrepasan los diez millones de ejemplares, existiendo al menos 25 ti-
tulos que cuentan con una difusion media superior a 2 millones de ejemplares’.
(Véase el cuadro 3.16.)

CUADRO 3.16

Las 20 revistas de mavor difusion en Estados Unidos (2003)
(miles de ejemplares)

Titulo Difusién Titulo Difusién
AARP The Magazine 22.052 People 3.603
Reader’s Digest 11.044 Prevention 3273
TV Guide 9.009 Sports Hlustrated 3.210
Better Homes and Gardens 7.606 Newsweek 3.122
National Geographic 6.602 Playboy 3.045
Good Housekeeping 4.755 Cosmopolitan 2.918
Family Circle 4.641 O, The Oprah Magazine 2.652
Woman’s Day 42719 Guideposts 2.627
Time 4.112 Southern Living 2.608
Ladies’ Home Journal 4.102 Maxim 2.504

FURNTE: Adweek, Magazine's Special Report.Hot list 2004.

De las revistas controladas por la Oficina de Justificacién de la Difusién
(OJD). la mayor parte de la difusién se concentra en las publicaciones de nueve
grupos editoriales encabezados por Hachette Filipacchi, grupo que lidera también
claramente los ingresos publicitarios®.

El sector de revistas femeninas es el que presenta la mayor difusién en su
conjunto. seguido por el sector de revistas de decoracion. Algunos sectores, como
es el caso del sector deportivo y ocio, asi como el sector del motor, cuentan con
un buen nimero de titulos diferentes. aunque con una escasa difusion todos
ellos.

f Adweek. Magazine's Special Report.Hot list 2004 (www.mediaweek.com).
* IPMARK. «Revistas 2003. Las revistas descienden en inversién y en difusién», nim. 1-15 marzo
2003, pdgs. 73-91.

© Ediciones Piramide

© Ediciones Piramide

Los medios publicitarios ()

De las 225 revistas controladas por OID en el aiio 2003, solamente 35 de ellas
superan la difusion media de 100.000 cjemplares y dnicamente dos de las revistas
sobrepasan tos 500.000 ejemplares. (Véase el cuadro 3.17.) A pesar de los estimulos
que frecuentemente se ofrecen con las revistas en forma de videos. libros y pro-
ductos diversos de precio generalmente superior al coste de las propias revistas, la
expansion de la difusion rara vez consi gue incrementar y mantener el niimero de lec-
tores, ya que cuando cesa la promocion los lectores tienden a dejar de comprar.

CUADRO 3.17
Revistas de pago con difusion superior a 100.000 ejemplares (2003)

Titulo Difusion Titulo Difusién
Pronto 938.007 Quo 161.593
Hola 563.698 Telva 157.561
Glamour 289.852 Nuevo Vale 157.141
Lecturas 275457 Bravo por Ti 153.377
Muy Interesante 271.535 Interiores, Ideas 145.281
¢ Qué me dices? 259.625 AR La revista de Ana Rosa 142.478
Cosas de Casa 244.026 Elle 137.840
Semana 218.924 Vive los Mejores Afios 132917
El Mueble 206.276 Sorpresa 127.040
Casa Diez 204.955 Interviii 124761
Cosmopolitan 203.877 Computer Hoy 118.787
Diez Minutos 199.856 Telenovela 117.613
National Geographic 193.303 Ragazza 109.320
Mia 191.383 Mi Casa 108.584
Clara ' 184.887 Fotogramas 104.610
Super Pop 183.676 Maxi Tuning 100.466
Muy Saludable 175.347 Casa al Dia 100.178
Teleprograma 167.296

FUENTE: Elaboracién propia a partir de datos de OJD. marzo 2004,

3.4. Audiencia general de las revistas

En el afio 2003 la audiencia total de lectores de revistas alcanzé la cifra de
18.718.000 personas, el 53,1% de la poblacién mayor de 14 afos. segun los datos
recogidos por el Estudio General de Medios. Este valor se encuentra en el nivel
de lectores de los dltimos cinco afios, resultando algo inferior al mayor nivel de
lectores existente en las dos dltimas décadas, que tuvo lugar en 1991, con una
penetracion del 58,2%. (Véase el cuadro 3.18.)

La expansion general de las revistas en las comunidades auténomas muestra
diferencias importantes entre algunas de ellas, aunque éstas son menores que en
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CUADRO 3.18

Evolucion de la audiencia de revistas

Afio Miles delectares | . %
1990 17.935 56,8
1991 18.624 58,2
1995 18.354 54,7
2000 18.617 53,6
2001 18.383 52,8
2002 17.896 51,4
2003 18.714 53,1

Fuente: AIMC. Marco general de los medios en Espaia 2004.

el caso de los diarios. La mayor penetracién, con el 62,2%, la ocupa la comunidad
de Madrid, seguida muy de cerca por las comunidades de Baleares y Asturias,
con el 62% y 61,5% respectivamente. En el extremo opuesto se encuentran las
comunidades de Castilla-La Mancha y de Andalucia, con el 452% vy el 46.2%
respectivamente.

CUADRO 3.19

Estructura de la audiencia de las revistas por
comunidades autonomas 2003. Buse: 35.244.000

Comunidad %
Andalucfa 462
Aragén ' 593
Asturias ' 615
Baleares ; 62,0
Canarias : 60,0
Cantabria R 51.2
Castilla-La Mancha _ 452
Castilla y Le6én 56,3
Catalufia 55,5
Comunidad Valenciana 3 48 8
Extremadura 413
Galicia - - N 503
La Rioja - SR 8220
Madrid = -~ . . o L 622
Murcia : 1 493
Navarra o s v 520
Pafs Vasco - e AT
Total '

FueNTE: AIMC, Marco general de los medios en Espana 2004.
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De la informacién sobre las audiencias de las revistas recogidas en el Estudio
General de Medios para 2003 puede destacarse principalmente lo siguiente:

I.

=

La proporcion de lectores de revistas es algo mayor entre las mujeres que
entre los hombres. situdndose en el 56.2% en el segmento femenino y en
el 49.9% en el segmento masculino.

La mayor proporcion de lectores de revistas se encuentra entre los 14 y
19 afios, entre cuyas edades se sobrepasa ligeramente el 72% de Ia pobla-
cion existente cn esc segmento. A partir de los 19 aiios, el porcentaje de
lectores de los diferentes segmentos difiere progresivamente hasta alcan-
zar solamente el 27.4% de las personas mayores de 65 afios.

El segmento de personas solteras tiene una proporcién bastante mayor de
lectores que el de casados. siendo del 64.8% entre los primeros y del 499
entre los segundos. No obstante, al existir un mayor nimero absoluto de
personas casadas que de solteras entre la poblacion. el nimero total de
lectores casados resulta ligeramente superior al de solteros.

El nivel de instruccion tiene una cierta influencia en la proporcion de
lectores de revistas existentes en los diferentes segmentos, siendo crecien-
te desde cl nivel inferior hasta el de Titulado medio/Diplomado en el que
existe la mayor proporcion de lectores con el 68% de las personas de este
segmento. No obstante. al haber un mavor nimero de personas en niveles
de instruccion inferiores. el ntimero total de lectores que predomina corres-
ponde a los niveles de EGB/Bachiller elemental v de BUP/COU/For-
macion profesional.

Al igual que en los diarios. la clase social de las personas ejerce una
clara influencia en la proporcién de lectores existentes dentro de los dj-
ferentes segmentos, siendo creciente desde el estrato inferior hasta e
superior, en el que sc alcanza el 69.9% de lectores. No obstante, al exjs-
tir un mayor nimero de personas de clase media entre la poblacidn, el
numero total de lectores que predomina es el de clase media.

En relacion con el tamaiio del hdbitat. la mayor proporcion de lectores se
encuentra en el segmento superior a los 50.000 habitantes. Sin embargo.
en términos absolutos. el mayor nimero de lectores 1o tenemos en las
poblaciones de 10.000 a 200.000 habitantes.

a) Audiencia por titulos

La revista con mayor mimero de lectores en el aino 2003 es una publicacion

de difusion gratuita, Digiral+, nacida de la fusion de Canal +. CSD v Via Digital.
con 3.453.000 lectores. Entre las revistas de pago. el primer lugar lo ocupa la
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revista Pronto, con 3.312.000 lectores. lo que representa el 9.4% de la audiencia.
A continuacidn se encuentran las revistas Muy Interesante y Hola, con 2.256.000
y 2.185.000 lectores respectivamente, lo que representa una participacion del
6.4% y 6.2%. Las posiciones siguientes son ocupadas por las revistas Quo, ;Qué
me dices?, Lecturas, Semana, Diez Minutos 'y El Mueble.

CUADRO 3.20
Audiencia de las 50 primeras revistas en 2003. Base:35.244.000

Titulo Wiesde | o Tetnlo » M““l de | g
Digital + 3.454 98 Sorpresa 564 1,6
Pronto 3.312 9.4 Race Club 562 1,6
Muy Interesante 2.256 6,4 Nuevo Estilo 529 1,5
Hola 2.185 6,2 Auna 528 1,5
Quo 1.409 40 Bravo por ti 493 14
¢ Qué me dices? 1.374 39 Elle 458 1.3
Lecturas 1.347 39 Glamour 457 1.3
El Mueble 1.198 34 Clara 455 1,3
Semana 1.163 33 PC Actual 423 1,2
Diez Minutos 1.150 33 Labores de Hogar 412 1,2
National Geographic 1.057 3,0 Computer Hoy 409 1,2
Intervii 987 2,8 Ser Padres Hoy 388 1.1
Cosas de Casa 881 25 Cocina Fdcil 386 1,1
Casa 10 846 24 Tu Bebé 352 1.0
Maxi tuning 811 23 Tele Novela 350 1,0
Mia 740 2,1 Telva 348 1,0
Fotogramas 728 2,1 Saber Vivir/Vive 347 1,0
Cosmopolitan 705 2,0 Vogue 346 1,0
El Jueves 670 1,9 Pc World 345 1,0
Teleprograma - 665 1.9 Geo 344 0,9
Mi casa 657 .9 Teleindiscreta 317 0,9
Nuevo Vale 642 1.8 Ragazza 316 0,9
Mi Bebé y yo 640 1.8 Casa al dia 315 0.9
Super Pop 600 1,7 Muisica si 314 0.9
Play Station 2 599 1,7 Interiores 312 09

Fuente: AIMC. Marco general de los medios en Espaita 2004.

Las audiencias de las revistas semanales presentan un descenso ininterrumpi-
do afo tras aflo, mientras que las revistas quincenales tienden a mantenerse con
algunos altibajos segun los afos. Para las revistas mensuales la tendencia general,
con la excepcioén de algin caso, es la de crecimiento progresivo a lo largo del
tiempo. (Véase el cuadro 3.21.)
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CUADRO 3.21]
Evolucion de la audiencia de las revistas segun su periodicidad.
Base: 35.244.000

St Do e Aiios -

ﬁpodemvistas‘
e 1990 1995 2000 2001 - | 2002 2003
Semanales 48,8 389 30,6 29,6 28,4 27,3
Quincenales 45 24 2,6 3.0 3,2 3,6
Mensuales 24,4 335 38.4 38,0 36,4 39,9
Total 717 74,8 716 70.6 68 70.8

FUENTE: AIMC. Marco general de los medios en Esparna 2004,

PUBLICACIONES PERIODICAS GRATUITAS

Estdn formadas por todas aquellas publicaciones que con periodicidad varia-
ble se distribuyen gratuitamente al publico o que pueden ser recogidas por éste
en determinados lugares’. En este concepto de prensa gratuita se encuentran todo
tipo de publicaciones periédicas. algunas de las cuales se llevan editando desde
hace muchos afios.

Existen publicaciones gratuitas de diversas administraciones publicas. de las
cdmaras de comercio, de organizaciones no gubernamentales. de colegios profe-
sionales, de partidos politicos y de determinadas empresas. La intencionalidad de
estas publicaciones. su contenido y su financiacién difieren de unas a otras. En
general, la mayoria estdn abiertas a la insercion de publicidad en sus paginas. con
la excepcion de algunas de cardcter publico y ciertas revistas de empresas enfo-
cadas a la fidelizacion de clientes, como es el caso de la revista Avalon de Philips
y de la revista Expressions Magazine de la Sociedad de Coleccionistas Lladro.

Sin embargo. desde ¢l punto de vista publicitario. las auténticas publicaciones
periddicas gratuitas son relativamente recientes. estando formadas por aquellas
que nacen con la intencionalidad de servir de medio publicitario. alternativo o
complementario, al de las no gratuitas a través de la captacién de publicidad,
cuyos ingresos deben servir para financiar la edicién correspondiente v proporcio-
nar un beneficio al editor. La mayor parte de la publicidad contratada es de cardc-

* Sobre 1a prensa gratuita pucden consultarse:

— Ldpez. R.: Ferndndez. F.. y Durin, A.: La prensa local v prensa gratuita. Universidad Jaime 1
Castellén, 2002.

— Santos. M. T.: La prensa gratuita en el Pais Vasco, Salgai Editorial, 2001,

— Nieto. A.: Prensa gratuita, Eunsa, Navarra, 1984,
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ter local, aunque en el plano tedrico al menos constituyen un buen soporte para
que con contenidos convenientemente estructurados y adecuadamente distribuidas
pudieran tener un alcance regional y nacional. compitiendo asi con los diarios y
con algunas revistas. Sin embargo. la expericencia realizada en Francia en este sen-
tido hace algunos afios resulté un auténtico fracaso'”. (Véase el cuadro 3.22)

CUADRO 3.22

Tipologia general de las publicaciones gratuitas

: 1. Publicaciones del Estado, comunidades auténomas y munici-
| pios.

Publicaciones de partidos politicos y sindicatos.

Publicaciones de organizaciones profesionales.

Publicaciones de asociaciones.

Publicaciones de empresas.

Publicaciones de editores.

Segiin el titular

—lowewn

Publicaciones de contenido informativo sobre la entidad que las
edita.

Publicaciones de contenido informativo de carécter general espe-
Segiin el contenido cifico.

Publicaciones de contenido informativo general o especifico,
junto con publicidad.

4. Publicaciones de contenido exclusivamente publicitario.

[

w

cion.

1. Publicaciones financiadas exclusivamente a través de la publicidad.
2. Publicaciones financiadas con publicidad y otras fuentes.
. - iacign | - Publicaciones financiadas a través de las cuotas de los miembros
Segiin la financiacién Lo . P

; de asociaciones, partidos politicos, etc.

l 4. Publicaciones financiadas mediante ayudas de la Administra-

|

i

4.1. Caracteristicas de las publicaciones gratuitas
como medios publicitarios

Entre las principales caracteristicas de estas publicaciones como medio publi-
citario pucden sefialarse las siguientes:

1. Selectividad geografica

La gran mayoria de las publicaciones periGdicas gratuitas son de cardcter
local. por lo que en la medida en que se distribuyan en las diferentes zonas a las

" Bronchand. B., v Lendrevie, J.. op. cit.. pag. 208.
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que quiera dirigirse la publicidad. ésta podra efectuarse con un cardcter extrema-
damente selectivo.

2. Cierta selectividad demogrifica

Este aspecto depende de 1a distribucion v del contenido que tengan. Haciendo
llegar estas publicaciones a lectores con determinadas caracteristicas. la selecti-
vidad del medio puede resultar muy eficaz, sobre todo cuando el contenido no
publicitario de las mismas se ajusta a los gustos de quienes las reciben.

3. Penetracién elevada

La penetracion que pueden tener este tipo de publicaciones en determinadas
zonas y tipos de publicos puede ser muy clevada. lo que confiere a este medio
una gran eficacia.

4. Cierta permanencia

En la medida en que estas publicaciones se guarden hasta que aparezca cl
nimero siguiente aumenta la posibilidad de que los anuncios existentes en las
mismas puedan verse de nuevo. Ello dependers fundamentalmente del atractivo
del contenido no publicitario de las mismas.

5. Calidad variable del soporte

El papel utilizado. asi como las técnicas de color. difieren bastante de unas a
otras. lo que sittia a este tipo de publicaciones entre los diarios y las revistas.

6. Otras caracteristicas

Retinen también las caracteristicas de flexibilidad de espacio y de facilidad
para la realizacién de publicidad mancomunada sefialada para las revistas y
diarios.

4.2. Las formas publicitarias en la prensa gratuita

Dada la homogeneidad técnica que este medio tiene con las revistas y los
diarios, las formas publicitarias que pueden ser utilizadas en los tres medios son
béasicamente las mismas. Es decir, anuncios preferentes, anuncios generales. cla-
sificados, anuncios por palabras, comunicados o remitidos y encartes. Posible-
mente sean las dos ultimas formas sefialadas las menos utilizadas hasta el mo-
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mento. aunque por sus caracteristicas especificas no parece facil que se empleen
con gran frecuencia en el futuro, con excepeidn de alguna publicacion concreta.

4.3, Situacion y estructura de la prensa
gratuita en Espana

Las publicaciones periddicas gratuitas en el sentido limitado que se les ha
asignado aparecieron en Espaiia hacia finales de los afios setenta. de una forma
timida y con bastante retraso con relacién a otros paises europeos. Una de las
publicaciones pioneras fue el semanario Claxon, distribuido inicialmente en Ta-
rragona y que en la actualidad cuenta con mds de diez ediciones locales. En
Madrid hicieron su aparicion en 1984 las publicaciones Gratix y Valle del Kas,
que se distribuyeron principalmente en bares y pubs la primera de ellas y median-
te buzones cn los barrios de Vallecas y Mediodia, la segunda. Sin embargo, fue
en los afios noventa y en la presente década cuando este tipo de publicaciones ha
empezado a desarrollarse de la mano de algunos grandes grupos editores y de un
buen nimero de pequefios y medianos editores.

Miguel Angel Pérez recoge en su libro Fundamentos de las estructuras de la
publicidad la existencia de al menos siete grupos editores: el Grupo Recoletos,
el Grupo Bilbao Editorial. el grupo inglés United Newspapers. la Voz de Galicia. el
Grupo Hersant. el Grupo Zeta y el Ideal Gallego''. Algunos de estos y otros gru-
pos editores de publicaciones de pago estan colaborando cn la actualidad con la
prensa gratuita, como es el caso del diario 20 Minutos, cuya edicién en Sevilla
la imprime el grupo Prisa, la de Zaragoza la imprime el Heraldo, y la de Barce-
lona. el grupo Zeta'’. La empresa sueca Metro International es actualmente la
editora de diarios gratuitos mds importante del mundo, estando su diario Metro
presente en 16 paises, entre ellos Espana. siendo el cuarto diario mundial con mas
lectores del planeta'’.

En los dltimos anos se ha producido en Espana una gran expansion de la
prensa gratuita diaria. de la que se esta distribuyendo alrededor de un millén y
medio de ejemplares, cerca del 40% de los ejemplares de la prensa diaria de pago.
El diario 20 Minutos, junto con el diario Metro, ambos de distribucién gratuita,
se encuentran en la tercera y cuarta posicién de audiencia dentro de los diarios
en general, por detras de Marca y El Pais, con 1.427.000 y 1.304.000 lectores
diarios. respectivamente. Las cifras de difusién de estos diarios gratuitos ofrecen

" Pérez. M. A.. op. cit.. pags. 166-171.

 «I Congreso Nacional de Editores de Prensa Gratuita. La prensa de los jovenes». IPMARK, ni-
mero 616, 1-15 marzo de 2004, pags. 24-26.

© Oliva-Vélez. C.: «Metro y la prensa gratuita. un nuevo concepto en comunicacions. Zenitinforma,
2003, pdgs. 6-9.
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algunas dificultades para su conocimiento como consecuencia de las disputas
surgidas entre los diarios de difusion gratuita y la Oficina de Justificacion de la
Difusion (OJD)™.

La distribucion de las publicaciones periddicas gratuitas se realiza a través de

- diferentes procedimientos. buscandose la forma mds ficil y econdmica de llevar-

© Ediciones Piramide

la a cabo. lo que hace que la mayoria de estas publicaciones lleguen a un publico
indeterminado. Es el caso de Ia prensa diaria, la distribucion suele realizarse
mediante la entrega en mano en multiples lugares de las ciudades. mientras que
para otras publicaciones gratuitas se utiliza el buzonco en viviendas. el deposito
de ejemplares en diferentes lugares publicos. e incluso a través del embuchado
de la misma en publicaciones de pago.

La mayoria de las publicaciones periddicas gratuitas. tanto por sus contenidos
como por el sistema de distribucion utilizado, estin dirigidas a todo tipo de pi-
blicos en gencral, en las que su tnica capacidad segmentadora la constituye el
ambito local en que se distribuyen y en ocasiones los propios barrios o zonas.
Existen, no obstante. algunas publicaciones dirigidas y distribuidas a publicos
bastante definidos, lo que les conficre una fuerza importante dentro de esos seg-
mentos. Es éste el caso de la publicacién Gaceta Universitaria, perteneciente al
Grupo Recoletos, que con periodicidad semanal se distribuye en ediciones dife-
rentes en las facultades. escuelas técnicas y colegios universitarios de varios
distritos. No obstante, como se apunté en ¢l 1 Congreso Nacional de Editores de
Prensa Gratuita celebrado en Valencia cn febrero de 2004, las publicaciones gra-
tuitas monogrificas ofrecen grandes dificultades derivadas principalmente del
pequeiio y mediano tamafio de las empresas editoras'™.

De las mas de 600 cabeceras de publicaciones gratuitas presentes cn el con-
greso indicado y de otras mas no presentes. la Oficina de Justificacion de la Di-
fusién (OJD) controlaba en 2003 un total de 143 publicaciones gratuitas de todo
tipo. con cifras de difusion bastante parecidas, al menos entre las 25 primeras. a
las que presentan las revistas de pago. (Véase cuadro 3.23.)

Los pequefios y medianos editores de publicaciones periédicas gratuitas con-
sideran que los sistemas de medicién de tirada. de distribucion. de difusién y de
audiencia actuales son insuficientes y caros. abogando por nuevos sistemas que
permitan una mayor claridad de la situacién existente en Espana'. Todo esto
afecta profundamente a las relaciones de la publicidad con las publicaciones
gratuitas, ya que mayores audiencias de estas publicaciones y la identificacion
del perfil de sus lectores pueden servir para atraer mayores volimenes de recur-
sos publicitarios hacia estas publicaciones. Las tensiones existentes entre las
publicaciones de pago y las gratuitas radica fundamentalmente en si los recursos

" Pérez. M. A., op. cir.. pdg. 168.
* «I Congreso Nacional de Editores...». op. cit.. pag. 25.
® «I Congreso Nacional de Editores...», op. cit.. pig. 25.
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CUADRO 3.23
Ranking de difusion de las publicaciones periddicas gratuitas (2002-2003)
Titulo Difusién
Canal + revista 1.846.243
Racc Automovil Club 596.652
Sabor 579.459
Oro 539.100
Qué Plan! Telepizza. 475.212
Estrenos de videos 384.590
Ono la Revista 330.318
Doblecero 317.806
Autoclub 289.032
Blockbuster 284.800
Cinerama 277.095
Contigo 270.906
Cosas de Casa 244,026
Spike 40 204.938
Hala Madrid 187.914
Mi Bebé y Yo 180.397
Ronda Iberia 175.622
Consejo de tu Farmacéutico 175.362
Generacion XXI 170.003
Ser Padres Bebé 169.300
El Mundo de tu Bebé 162.374
Guia Prdctica del Primer Afio 154.313
Diccionario de la Construccidn 149.764
Flax 143.602
Gaceta Universitaria 126.833

FUENTE: OID. marzo. 2004 (www.ojd.es).

Nota: En el cuadro no figuran los diarios gratuitos.

publicitarios que se destinan a las publicaciones gratuitas proceden o no de los
recursos de los anunciantes destinados a las publicaciones de pago'’. El futuro
mostrara el papel que las publicaciones gratuitas representardn en la planificacién
de medios de las agencias de publicidad y en el interés de los anunciantes por

este medio.

" Ibarra, M.: «Jaque a los rotativos de pago»,

IPMARK. nim. 602, 16-3] mayo 2003, pigs. 34-42.

© Ediciones Pirdmide

© Ediciones Pirdmide

N

Tu pericdico

ARTURQ

Figura 3.1.
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Portadas de algunas publicaciones gratuitas.
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