
n esta edición Chasqui pasa revista a dos procesos electorales recientes 
en México e Italia, analizando los modelos comunicacionales que en 
ellos se siguieron y los efectos que provocaron. Los colores verde, 
blanco y rojo que aparecen de fondo en la portada son, por feliz 

coincidencia, los de las banderas de estos dos países. 

En un próximo número esperamos poder analizar el fin del proceso electoral 
mexicano, que culminará con la asunción al poder del presidente electo Felipe 
Calderón. Muchos se preguntan si podrá gobernar en el ambiente de cerrada 
confrontación que existe con Andrés Manuel López Obrador, lo que contrasta 
con la aceptación de la derrota por parte de Silvio Berlusconi, que ha hecho 
posible que Romano Prodi comience su gobierno con una relativa calma inicial. 

En la columna de opinión abordamos un tema de enorme actualidad en Europa: 
las infiltraciones de algunas agencias de seguridad de los países del viejo 
continente en la actividad periodística, con el pretexto de adelantarse a los 
acontecimientos, conseguir información de inteligencia de primerísima mano y 
con la secreta esperanza de evitar actividades terroristas. 

En números anteriores investigamos el desempeño de los medios de 
comunicación estatales, para descubrir hasta que punto informan bien y no son 
instrumentos manipulados por los gobiernos. En este número estudiamos la 
realidad de la radio y televisión del gobierno de los Estados Unidos. 

Para América Latina es de suma importancia conocer cómo la prensa maneja 
problemas críticos que se pueden suscitar entre sus países. Por esta razón 
hacemos un análisis de contenido de cómo la prensa de Uruguay y Argentina ha 
tratado su discrepancia respecto a la construcción en la frontera común de una 
planta de procesamiento de papel, que supuestamente contaminaría las aguas del 
Río de la Plata 

Respondiendo al interés de nuestros lectores, tenemos un artículo sobre la dificil 
relación que existe entre los medios de comunicación y el gobierno del presidente 
Rugo Chávez 

Pocos conocen el papel que desempeñan los Observatorios de Medios de 
Comunicación, que cada vez se hacen más populares en diversos países de 
nuestro continente. Por esta razón insertamos un articulo que aborda un caso 
brasileño. 

Incluimos dos artículos sobre el crecimiento del periodismo "confidencial" en la 
web y el crecimiento de la prensa gratuita. 

Para entender mejor la relación que existe entre América Latina y España, 
estudiamos el notable impacto que ha tenido en la península ibérica la telenovela 
"Pasión de gavilanes". 

Para quienes les interesa conocer la penetración de Internet en los negocios, les 
sugerimos leer el artículo: "Usos y competencias del weblog en las 
corporaciones". 

Finalmente, Chasqui ilustra sobre la lucha sorda que mantienen los gigantes de la 
autopista de la información: Google y Yahoo. 
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Fernando Sabés Turmo ­

H ablar de prensa diaria gratuita en España 
es hacer un repaso principalmente a cuatro 

iniciativas que aparecen bajo las cabeceras de 20 
Minutos, Metro Directo, Que! y ADN, aunque 
exista otra multitud de publicaciones similares 
pero con un ámbito de cobertura más reducido. 

Tradicionalmente, se ha entendido la prensa 
gratuita como cabecera de segunda categoria, 
porque no era de referencia y por la poca 
seriedad o calidad de sus informaciones, una 
tendencia que se está viendo que en los últimos 
tiempos está cambiando esencialmente por dos 
aspectos: por un lado, se están convirtiendo en los 
diarios generalistas españoles más leídos, incluso 
superando a El País y, por otro, es uno de los 
fenómenos que permiten entender el incremento 
del índice de lectura de prensa en España, que 
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Se temió también, inicialmente, que preocupados 
por la critica, los diarios podían aplicar represalias 
a los alumnos, futuros profesionales. Nuevamente, 
eso no aconteció. Tan es así que dos de los tres 
diarios analizados han contratado estudiantes que 
participaron en el proyecto Monitor de Media, 
desarmando la tesis de que podria haber 
persecución a los ex-críticos. 

¿Se puede decir entonces que las relaciones entre 
el observatorio y el mercado periodístico están 
suficientemente resueltas? No, pues ese diálogo 
puede estrecharse todavía más. La critica 
académica necesita no solo ser recibida por los 
profesionales, sino también convertirse en un 
elemento que motive cambios significativos en las 
prácticas diarias de los profesionales y en la rutina 
de los medios. La critica necesita transformarse en 
una etapa del proceso de transformación de los 
procedimientos y de los productos. Cuando 
se llegue a este nivel, el observatorio estará 

JFernando Sabés Turmo, español, doctor en Comunicación Audiovisualpor la Universidad Autónoma de Barcelona (UAB). 
Correo-e: fsabes@usj.es 
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pese a todo continua por debajo de la media 
europea, involucrando en este aumento a sectores 
de la población que tradicionalmente no consumen 
prensa generalista de pago como son, por ejemplo, 
los jóvenes. 

Principales proyectos 

Los cuatro proyectos más relevantes en el 
panorama de la prensa española gratuita son: 20 
Minutos, Metro Directo, Que! y ADN. 

• 20 Minutos	 depende de la empresa Multiprensa 
y Más S.L., fundada en Madrid en 1999. Su 
accionista mayoritario es 20 Min Holding, líder 
en los mercados de prensa diaria gratuita de 
calidad en Suiza y Francia. El accionista 
principal de 20 Min Holding es 

cumpliendo verdaderamente una de sus 
funciones: contribuir al perfeccionamiento de los 
medios. 

Lo mismo se puede decir de las relaciones del 
observatorio con la sociedad en general. El 
Monitor está restringido a solo cierto sector de 
lectores: el público universitario y el profesional, 
ambos en el campo del periodismo. Es necesario 
ampliar ese espectro, alcanzando los más diversos 
actores sociales, con participación de las clases 
económicas inferiores, carentes de información e 
instrucción formal. El Monitor de Media necesita 
provocar debates y promover eventos que 
posibiliten la realización de otra función de los 
observatorios de medios: contribuir en la 
alfabetización para el consumo crítico de los 
medios de comunicación. 

Esos son algunos de los desafíos que hay que 
vencer. O 
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En cinco años de actuación, se desarrollaron las 
siguientes seis investigaciones: 

1.	 Prensay Desarrollo Social: presenciade losdiarios 
en diezmunicipios del Valle del Itajaí; 

2.	 Derechos Humanos en las páginas de los diarios 
catarinenses; 

3.	 El error como aspecto ético y como factor de 
comprometimiento de la calidad técnica en el 
periodismo: incidencia, percepción y corrección 
en los diarios; 

4.	 Libertad de Prensa en Santa Catarina en los años 
20 de la democratización brasileña; 

5.	 Los hechos y las versiones de la pantallita: 
diagnóstico del teleperiodismo regionalen el Valle 
del Itajaí; 

6.	 Democracia Mediática y Visibilidad: presenciade 
negrosen lasfotografias de los diarioscatarinenses. 

Otras dos investigaciones están en fase de 
ejecución y deben ser concluidas en 2007: 

1.	 Periodismo impreso: cómo los tresmayoresdiarios 
de SantaCatarinaaplicanel conceptode estructura 
de la noticia en la divulgación de materias 
periodísticas y 

2.	 Culturapopulary medios impresos: análisis de los 
tresprincipales diarioscatarinenses. 

La íntima convivencia entre las investigaciones del 
grupo, la alimentación del sitio web del proyecto y 
las disciplinas del curso de Periodismo, provocan 
movimientos de retroalimentación que reaniman 
muchas prácticas. 

El proceso de enseñanza-aprendizaje se asume 
dinámico, veloz y sinérgico, pero también complejo 
y multifacético. 

Relaciones con el mercado y la sociedad 

Como no podía ser de otra manera, el proyecto 
Monitor de Media también interactúa con el 
Mercado periodístico, ya que ejerce la crítica 
sistemática de algunos de sus productos. En este 
sentido, en el inicio de la experiencia, surgió el 
recelo de que profesionales y empresas del sector no 
comprendiesen la actuación de un observatorio 
regional de medios. Se temía una reacción a la 
crítica, pero también una resistencia y oposición al 
trabajo. Felizmente, nada de eso aconteció. 

Sorprendentemente, en la medida que el sitio 
publicaba sus análisis, reporteros y redactores de los 
diarios observados enviaban e-mails, justificando 
algunas de sus prácticas, concordando o discordando 
de las evaluaciones hechas. Ese comportamiento no 
fue masivo, pero suficiente para percibirse que los 
profesionales tenían acceso a los contenidos, 
reflexionaban sobre ellos y reaccionaban a las 
críticas. Ese retomo informativo permite afirmar que 
los profesionales no ignoraron la iniciativa y la 
consideraron como una instancia legítima de la 
crítica. Paralelo a eso, los editores-jefes de los tres 
diarios imprimieron los diagnósticos quincenales 
publicados por el sitio y los fijaron en sus pizarras 
redaccionales. De esta forma, incentivaron la lectura 
de los demás y -una vez más- dieron un voto de 
confianza al proyecto. Esa práctica se mantiene, 
conforme lo atestiguan los editores de los diarios. 

Se percibe una cierta 

efervescencia de la 

crítica de los medios en 

los países 

latino-americanos 

Schibsted, un grupo de comunicaciónde origennoruego 
fundado en 1839 y que tiene una fuerte presencia en 
España, Noruega, Suecia, Dinamarca, Suiza, Estonia, 
Finlandiay Francia. En España, 20 Minutos apareció en 
Madrid el 3 de febrero de 2000 y la edición en 
Barcelonasurgióel 16 de noviembre de ese mismo año. 
Actualmente ofrece su diario gratuito además en La 
Coruña, Alicante, Bilbao, Córdoba, Granada, Málaga, 
Murcia,Sevilla, Valencia, Valladolid, Vigoy Zaragoza. 

• Metro Directo	 es el periódico gratuito del Grupo 
Metro Intemational S.A que cuenta con 59 ediciones 
en todo el mundo, entre ellas tres en América: Chile, 
los Estados Unidos y Canadá. Está presente en 19 
países y en 18 idiomas. En España inició su andadura 
en marzo de 2001 con la publicación de Metro 
Directe-Barcelona, llegando a Madrid en agosto del 
mismo año. Actualmente, dispone de 14 ediciones: 
Andalucía, Aragón, Asturias, Baleares, Cantabria, 
Comunidad Valenciana, Castilla La Mancha, Castilla 
León, Cataluña, Extremadura, Galicia, Comunidad de 
Madrid, Navarra y La Rioja. 

• Qué!:	 el 18 enero de 2005 nació este diario gratuito 
que está controlado por el grupo Recoletos, editor del 
deportivo Marca, y en el que participa también el 
Grupo Godó, editor del diario La Vanguardia, con un 
30 por ciento del accionariado. Qué! es un periódico 
con 12 ediciones (Madrid, Barcelona, Bilbao, Sevilla, 
Valencia, La Coruña, Vigo, Asturias, Mallorca, 
Alicante, Málaga y Zaragoza). 

•	 ADN es la más joven de las apuestas de prensa diaria 
gratuita que tiene una presencia amplia en España. 
Nació el 1 de marzo de 2006 y está publicado por la 
sociedad Editorial Página Cero SA, en la que 
participan el Grupo Planeta, Grupo Joly, Grupo 
Promotor Salmantino (La Gaceta Regional de 
Salamanca), Heraldo de Aragón, Grupo Serra (Última 
Hora), La Información (Diario de Navarra) y La Voz 
de Galicia, es decir, esencialmente grupos regionales 
que gestionan diarios de pago. En la actualidad 
dispone de nueve ediciones (Madrid, Barcelona, 
Aragón, Bilbao, Castellón, Málaga, Sevilla, Vigo y 

Valencia) y se distribuye en 14 ciudades: La Coruña, 
Barcelona, Bilbao, Castellón, Huesca, Málaga, 
Madrid, Palma de Mallorca, Pamplona, Sevilla, 
Teruel, Valencia,Vigo y Zaragoza. 

Incremento de lectores de prensa 

El crecimiento de la prensa gratuita ha sido constante 
en los últimos años, tanto en el número de 
publicaciones ofertadas, entre las cuales además de las 
generalistas se incluyen otros proyectos como es el 
caso de prensa deportiva, como también en número de 
lectores, ampliando estas cabeceras su radio de acción, 
que como hemos visto anteriormente coinciden en la 
mayoría de ciudades, que además son los centros 
donde pueden captar un mayor número de lectores, 
con un mínimo esfuerzo de distribución. Esta 
consolidación de los gratuitos ha permitido que en 
España, por primera vez, el número de lectores de 
prensa supere el 40 por ciento de la población, como se 
recoge en el informe realizado por la Fundación 
TelefónicaMedios de comunicación. Tendencias 2006. 
El año de la Televisión, aunque, no obstante, todavía 
está muy por debajo de la media europea en 
ejemplares en circulación. Todo ello hace que poco a 
poco estos diarios se hayan situado entre los más leídos 
en España e incluso han superado a El País, según los 
datos que ofreció en 2005 el Estudio General de 
Medios (EGM), un estudio multimedia que analiza el 
comportamiento de cada individuo respecto a los 
distintos medios (entre ellos la prensa) y ofrece datos 
en tres oleadas anuales. De esta forma, según el EGM 
de febrero a noviembre de 2005 el gratuito 20 Minutos 
logró dos millones 298 mil lectores, por encima de los 
resultados de El País (dos millones 48 mil), Metro 
Directo (un millón 905 mil), El Mundo (un millón 342 
mil) Y El Periódico (854 mil). Además, hay que tener 
en cuenta que este estudio anual no incorpora datos 
globales del gratuito Que! al aparecer en enero de 2005 
y tampoco de ADN, que surgió ese mismo año. 

Queda constatado que sin contar con ADN y Que! la 
importancia en cuanto al número de lectores de los 
gratuitos es prácticamente similar a los principales 
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diarios de pago. No queremos decir con esto que los 
gratuitos sean considerados como una referencia a la 
hora de marcar la agenda temática del día, pero sí están 
dejando de ser periódicos considerados como de 
segundo nivel, y pasan a convertirse ya en elementos 
de referencia, sobre todo por el gran número de 
lectores de que disponen. Será interesante observar 
cuál es la dinámica en 2006, a la hora de analizar la 
distribución de lectores entre las diferentes cabeceras 
de la prensa española, sobre todo con la incorporación 
del diario Que! en el Estudio General de Medios, que 
computará en esta ocasión el global anual, a la vez que 
también será necesario analizar la incidencia que 
pueda tener ADN en posteriores oleadas. 

r~ 
Esa notable cantidad de lectores debe entenderse 
esencialmente por la gran distribución de ejemplares 
que estas cabeceras realizan, sobre todo si se compara 
con las de pago. Según datos de la Oficina de la 
Justificación de la Difusión (OJD) correspondientes al 
periodo abril-junio de 2005, 20 Minutos distribuye un 
promedio de 914 mil 929 ejemplares y Metro Directo, 
849 mil 838.En el caso de los de pago, según las cifras 
de junio-julio de 2005, El País distribuye 457 mil 675; 

Sabés El Mundo, 309 mil 945; y El Periódico, 172mil 114. 
r de p 
acer Ul El objetivo de los diarios generalistas gratuitos es 

que a] conseguir el número más importante de lectores con el 

Metro fin de lograr una mayor cuota de publicidad, a través 
1 mult de la cual se fmancian. De esta forma, gran parte de la 
III ámb	 distribución de ejemplares de estas publicaciones, 

según la Estudio General de Medios (Tercer Año 
almem	 Móvil 2005), se lleva a cabo en las grandes ciudades, 
omo (	 alrededor de un 60 por ciento del total, mientras que un 
o era	 25 por ciento se desarrolla en demarcaciones entre 50 
o calir	 mil y 500 mil habitantes. 
que se 
stá Cal En cuanto al perfil del lector, prácticamente no hay 
oorun diferenciación por sexo. Asimismo, hay que destacar 
neralis que son en los gratuitos, frente a los de pago en los que 

a El la cifra de jóvenes es más relevante sobre el total de su 

IS que 1	 audiencia. En este sentido, los lectores de 14 a 19 años 
~ de le,	 suponen en 20 Minutos el 7,8 por ciento; en Metro 

Directo, el 7,3por ciento y en Quel, el 8,3por ciento. 
lo Sabés 
i. fsabes-

En el lado contrario observamos a El País (4,5 por 
ciento), El Mundo (4,9 por ciento) y El Periódico (3,5 
por ciento). Si realizamos el mismo análisis en la 
franja de edad de 20 a 24 años, la tendencia se 
mantiene: 20 Minutos (13,6 por ciento), Metro Directo 
(14,1 por ciento) y Que! (11,8 por ciento) por El País 
(6,5 por ciento), El Mundo (cinco por ciento) y El 
Periódico (siete por ciento). 

Diseños y temáticas abordadas 

El incremento constante de lectores de los diarios 
gratuitos no debe entenderse únicamente por la 
cuestión de su precio, un aspecto que consideramos 
esencial pero no suficiente. El planteamiento de estas 
publicaciones varía sustancialmente de las de pago, 
tanto en las temáticas abordadas como en su 
presentación y jeraquización. 

Dos aspectos hay que valorar de los temas ofrecidos 
por la prensa gratuita en oposición a la de pago: su 
apuesta por temas de tipo social y por aquellos que son 
próximos al lector, sobre todo a través de las diferentes 
ediciones que tienen en todo el país. Éstas son dos 
constantes que topan directamente con los 
planteamientos de la prensa de pago, en la que los 
contenidos de carácter social quedan relegados de 
forma importante y suplantados en su mayoría por 
asuntos políticos. Por decirlo de alguna forma, los 
gratuitos están más en consonancia con las 
preferencias de los lectores que los de pago, que se 
centran en elementos eminentemente políticos, 
apartando e incluso abandonando los sociales. Solo un 
ejemplo. Existen dos temas que han marcado la agenda 
de los principales medios de comunicación en España 
en los últimos meses y también, evidentemente, de la 
prensa de pago: los nacionalismos y la elaboración de 
un nuevo Estatuto de Autonomía para la Comunidad 
Autónoma de Cataluña. Pues bien, según datos del 
barómetro del Centro de Investigaciones Sociológicas 
(CIS) correspondiente al mes de enero de 2006, estos 
dos asuntos únicamente representan el 2,7 por ciento y 
el 4,4 por ciento, respectivamente, de las respuestas de 
los ciudadanos a la pregunta: 

La enseñanza y la investigación 

El Monitor de Media nació de indagaciones en el 
aula, durante la cátedra de Legislación y Ética en 
Periodismo (que ejerzo desde 1999) y de 
constataciones de una investigación realizada en 
2000-2001, cuando intenté mapear cuáles eran los 
instrumentos que la sociedad catarinense tenía para 
evaluar la calidad del noticiero local y la conducta 
ética de los profesionales. La investigación, que 
fue publicada dos años después, apuntó para una 
serie de aspectos que ayudan a pensar como el 
periodismo catarinense percibe sus deslices éticos, 
pero era necesario ir más allá del mero desarrollo 
de la investigación. Algo concreto precisaba surgir, 
y la idea de crear un observatorio de los medios 
regionales se delineó. 

Para definir los criterios de evaluación de los 
medios, seleccionar los vehículos a ser observados 
y estructurar una dinámica de funcionamiento, se 
optó por algunos referentes. Fueron elegidos los 
tres mayores diarios de cobertura estatal -La 
Noticia, Diario Catarinense y Jornal de Santa 
Catarina-, cada uno situado en una ciudad 
importante y juntos cubren todas las regiones y 
municipios catarinenses. 

El análisis de los 

productos mediáticos 

necesita apoyarse en 

valores del propio 

periodismo ligados a 

información 

relevante 

Cada edición quincenal del sitio comienza con una 
reunión de pauta, para definir los temas a ser 
abordados. Enseguida, los alumnos pasan a revisar los 
diarios diariamente, recolectando informaciones y 
haciendo anotaciones que auxilien la evaluación 
general. Más adelante, todos se reúnen para 
sistematizar las informaciones y estructurar los textos. 
Los profesores del equipo acompañan de cerca todas 
las prácticas, y los contenidos van a la web solamente 
contando con su aprobación. 

En términos de criterios de análisis el equipo del 
observatorio entiende que la crítica de los medios debe 
funcionar como catalizadora de procedimientos para 
conseguir su perfeccionamiento. No se trata de mera 
identificación de deslices técnicos o de fallas éticas, 
tampoco una avalancha de opiniones sobre lo que es 
mejor o peor. El análisis de los productos mediáticos 
necesita apoyarse en valores del propio periodismo, 
ligados en principios que la sociedad consumidora de 
información considera relevantes. ¿Libertad de prensa 
y fidelidad al hecho son importantes? Sí, como 
también la pluralidad de las versiones, equilibrio en 
los relatos, precisión y corrección; contextualización, 
focalizarse en el interés público, visión amplia del 
mundo; imparcialidad, transparencia en las actitudes, 
respeto a las fuentes y a los derechos humanos. 

Más allá de la rutina productiva del sitio, los 
profesores del equipo refuerzan la interfaz entre la 
enseñanza y la investigación allí desarrollada. Así, el 
sitio alimenta disciplinas del curso de Periodismo y 
viceversa. Los contenidos publicados son utilizados 
como instrumentos didácticos complementarios y las 
cuestiones surgidas en el aula inspiran investigaciones 
y pautas para el monitoreo mediático. 

Por ser una iniciativa de un grupo de investigación, el 
Monitor de Media tiene el compromiso de ofrecer 
sistemáticamente investigaciones científicas. Ese 
trabajo -bajo la forma de iniciación científica o no­
permite la generación de contenidos más complejos y 
densos para alimentar el sitio, además de su difusión 
en eventos y publicaciones académicas. 
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ENSAYOS
 

Encuestas. 
Cartas de los lectores. 
Blogs. 
Posibilidad de enviar comentarios sobre las diferentes 
noticias publicadas. 

Varias encuestas con respuestas múltiples (tres opciones 
a elegir) sobre temas de actualidad. 
Pregunta abierta de opinión: se plantea una pregunta y 
los lectores expresan su opinión al respecto. Por ejemplo: 
¿Cómo debería desarrollarse un proceso de paz en 
Euskadi? 
En la mayoría de noticia se ofrece al usuario la 

osibilidad de expresar su opinión. 

Creación de blogs personales. 
Las noticias del diario (textos y fotografías) son 
elaboradas y publicadas por los propios lectores a través 
de sus blogs. Se presenta como "el primer diario 
elaborado por lectores". 
Envío de mensajes de texto desde un teléfono móvil 
sobre temas vinculados con la actualidad. El mensaje 
aparece publicado en la parte superior de la portada del 
diario. 
Encuestas sobre temas de actualidad. 
Servicios personalizados: descarga de melodías. etc. 

- Espacio de foros. 

Espacios de participación que ofrecen los cuatro diarios gratuitos españoles 

El programa de televisión se denomina Monitor en 
la Media, y es una presentación reciente que se 
inició en marzo de 2006. Su principal función es 
contribuir a la diseminación de una cultura de 
consumo crítico de los medios de comunicación, en 
la medida que fomenta el debate público sobre la 
actuación de los medios regionales. El programa es 
semanal y temático, incluye entrevistas con 
especialistas, investigaciones en los sectores 
populares, reportajes que explican como funcionan 
los medios y los procesos de comunicación y 
orientaciones culturales para complementar los 
contenidos. Con el surgimiento del programa de 
televisión, el proyecto tuvo por objetivo alcanzar 
otros públicos, ampliando así su alcance. Sin 
embargo, esa meta es limitada ya que la transmisión 
del programa se da en una emisora universitaria y 
por el sistema de televisión por cable, condiciones 
que aún son restrictivas. El programa es exhibido en 
la Televisión UNIVALI, las noches de los martes, 
con reediciones los viernes. La emisora realiza 
trámites para obtener concesión pública y tomarse 
una exhibidora de señal abierta, 10 que permitirá 

El proyecto tiene una mirada muy definida sobre los 
medios de comunicación: la mirada regional, 
característica fundadora del proyecto y que la 
diferencia, por ejemplo, del Observatorio de la Prensa 
(http://www.observatoriodaimprensa.com.br). 
también de origen académico. En este sentido, la 
mirada del Monitor de Media es limitada, 
preocupado por la crítica y el perfeccionamiento 
de la prensa del Estado. 

Lectores, oyentes y 

telespectadores comunes 

también ganan con la 

crítica de los medios 
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"¿Cuáles son, a su juicio, los tres problemas 
principales que existen actualmente en España?" 
Es significativo el distanciamiento de la prensa de 
pago de los asuntos más sociales y su obsesión por 
los temas de calado político, mientras que, por el 
contrario, en los gratuitos esta situación se 
invierte. 

En cuanto al diseño de las publicaciones, también 
hay un cambio sustancial entre las de pago y las 
gratuitas. En primer lugar, las gratuitas tienen un 
número de páginas mucho menor. No hay que 
olvidar que son cabeceras que deben ser leídas en 
cortos periodos de tiempo, muchas veces en el 
trayecto desde la vivienda al lugar de trabajo o de 
estudio y que son de usar y tirar, es decir, que no 
se conservan durante buena parte de la jornada, 
como sí sucede en las de pago. Esto deriva en un 
diseño muy visual, para ser leído de forma 
rápida. Debe entenderse en ese sentido el grado 
de penetración de estas publicaciones entre el 

colectivo de jóvenes, que encuentra en estos 
gratuitos una semejanza en el diseño y en las 
temáticas tratadas a 10 que buscan en los nuevos 
medios que tienen como soporte Internet. La 
utilización de informaciones breves es una 
constante, prácticamente recogiendo únicamente 
las entradillas de las noticias que son ofrecidas al 
lector a través de un diseño donde predominan el 
color, las fotografias y las ilustraciones que sirven 
para captar su atención. 

Apuesta por la cercanía a los lectores 

La aproximación a los lectores no solamente se 
produce por medio de unos contenidos más 
cercanos (a través de la publicación de múltiples 
ediciones) y menos politizados, sino que también 
pretenden hacer partícipes del medio de 
comunicación al propio lector. En este sentido, 
deben entenderse las continuas encuestas que 
plantean estas cabeceras, los foros, los blogs.O 
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