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Resumen: La entrada de los gratuitos en el conjunto de la prensa diaria espafiola ha supuesto no sélo una
transformacién del modelo de negocio, sino también una modificacién de la estructura visual de un medio en
constante evolucién que, ahora, recoge nuevos conceptos periodisticos y los reelabora. Temas como la ‘doble
velocidad de lectura’, la ‘influencia televisiva’, la ‘fragmentacién de los contenidos’ y los formatos de lectura
rdpida’ o bullet format son constantes utilizadas en el disefio de los gratuitos espafioles que también insisten
en la nueva funcién del color como elemento indispensable de navegacién, al estilo de las webs. Y ademds:
imdgenes de topo tipo, tipograffa en caja alta y baja, recursos tipograficos no textuales... que generan una
imagen mucho mds dindmica para un consumo de prensa més rdpido del que habfa venido siendo normal.
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I lanzamiento de los periddicos gratuitos en Espafia ha supuesto una notable

modificacién del panorama comunicativo. Puede decirse que han traido

consigo un modelo informativo nuevo al tiempo que han obligado a que
la prensa tradicional se replantee su papel. Este nacimiento y crecimiento de la prensa
gratuita se lleva observando en Europa y América del Norte desde finales del siglo
anterior. Una realidad que tiene en alerta a los duefios de los grandes medios escritos y
los lleva a publicar ediciones gratuitas diarias y semanales con el objetivo de no perder
cotas de audiencia.

En palabras de Karem Diaz (2006); “La prensa gratuita son periédicos que se
financian de la publicidad, se presentan en formato tabloide con un menor niimero
de pdginas y tratan temas de informacién general; se pueden leer en pocos minutos y
permiten que mds personas se informen con mayor rapidez de lo que estd sucediendo
en el mundo”. Y es precisamente en este punto donde se inicia la polémica con la prensa
tradicional. Para otros autores, la prensa gratuita es la prensa popular del siglo XXI y el
principal medio de informacién de los nuevos publicos junto a Internet.

Para hablar de los antecedentes de la prensa gratuita tendrfamos que remontarnos a
la ‘penny press’, los diarios de bajo precio que compraba la clase obrera norteamericana
en el siglo XIX. También habrfa que mencionar las numerosas publicaciones especia-
lizadas, sobre todo de cardcter cultural (moda, musica, ocio(...)) o de tendencias que
proliferaron en las tltimas décadas del siglo XX.

Como dice Concha Edo (2004); “La gratuidad no es nada nuevo. Estd implantada
en sectores especializados desde hace muchos afios y lo novedoso de la situacién actual
estd en que ahora ofrece las secciones cldsicas de cualquier periédico y todo tipo de no-
ticias, aunque con unos contenidos muy ajustados que, para muchos, tienen poco valor
periodistico”. Y si en Estados Unidos se imponen titulos como Express o AM Journal
Express, las cabeceras que triunfan en Europa son, sobre todo, Metro y 20 Minutos.

Sin embargo, en opinién de Francisco Ferndndez (2006), al menos en Europa, el
verdadero auge no se ha dado hasta los dltimos afios con la aparicién de periédicos
generalistas de rdpido consumo, pensados para su distribucién en los transportes
publicos. Asi es como aparecid, en 1995, Metro en Estocolmo, actualmente el cuarto
diario del mundo por ndmero de lectores y el mayor de los gratuitos con 23 cabeceras
en 15 paises. Junto a la compafia sueca Metro Internacional, el Grupo 20 Minutes AG,
participado mayoritariamente por la empresa noruega de medios Shibsted, dominan
el grueso de este sector.

En los dltimos 15 afios la prensa gratuita en Espafia se ha desarrollado de manera
desmesurada. Mateu Ros (2006), promotor de las II Jornadas Internacionales de Prensa
Gratuita, declaraba que en Catalufia hay mds de 300 publicaciones gratis de cardcter
informativo. Y que en la Comunidad de Madrid hay censadas otras 700 publicaciones
sin coste de todo tipo, informativas y comerciales. Esto quiere decir que en esta dlti-
ma década ha habido una lucha tremenda de los grandes grupos internacionales para
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posicionarse en los territorios y absorber publicaciones pequefias para tener cuota de
mercado.

Los diarios gratuitos de informacién general se han asentado en el mercado espa-
fiol y siete afios después del lanzamiento de Madrid y Mds (ahora 20 Minutos, lider
del segmento) tiran mds ejemplares que la prensa de pago (4,6 millones frente a 4,3) y
tienen muchos mds lectores.

Aunque Mini Diario Gratuito ya competia en el mercado valenciano desde no-
viembre de 1992, la salida de Madrid y M4s el 4 de febrero de 2000 y de Barcelona
y Mis a finales del mismo afio supone el despegue de los gratuitos en nuestro pais. Y,
de alguna manera, el cambio de mentalidad en los lectores, que hasta entonces habfan
asimilado gratuidad a poca calidad. Dicho de otra manera, para muchos, los gratuitos
se fraguaban “mds como conceptos de mercado que como ideas editoriales; en esencia,
son vehiculos publicitarios” (Diezhandino, 1994: 51).

Independientemente de la polémica sobre la calidad, lo cierto es que todos los
grandes grupos espafioles participan ya en el negocio de los gratuitos. Algunos, de for-
ma directa; otros, con alianzas empresariales. Uno de los primeros en reaccionar fue el
Grupo Vocento con los semanarios Vecinos en la zona de influencia de sus principales
cabeceras y, mds tarde, con el diario El Nervién desde el 21 de noviembre de 2000.
“Incluso el grupo Prisa ha convertido al econémico Cinco Dias en un semigratuito”
(Varela, 20006).

El estudio ‘Medios de Comunicacién. Tendencias 2006’, publicado por la Funda-
cién Telefénica en abril del mismo afio recogia que el 40 por ciento de la poblacién en
nuestro pais consultaba de manera habitual la prensa gratuita, siendo mds de 3,5 millones
de ejemplares de cabeceras gratuitas las que se distribufan a diario. En lo referente a la
inversién publicitaria, el estudio sefialaba que ese afio, por primera vez, la prensa gratuita
habia superado el volumen de inversién publicitaria de los periédicos deportivos y que
ya suponfa un 4,4% del global de inversidn publicitaria en prensa diaria.

Con estos datos, se puede entonces afirmar, por encima de otras consideraciones,
que la prensa gratuita ha modificado fundamentalmente el modelo de negocio infor-
mativo tradicional al prescindir de una fuente de ingresos (la venta) y quedar en manos
de la publicidad. Este hecho, que de por s plantea interrogantes sobre la neutralidad
empresarial, también afecta de forma extraordinaria —lo hemos podido comprobar— al
disefio, porque propicia una mezcla de mensajes en la puesta en pdgina.

Ya no vale la norma ‘publicidad abajo, informacién arriba, y los mensajes paga-
dos se sitdan al mismo nivel que las informaciones. “En los medios impresos —escribe
Pilar Diezhandino (1994: 51)—, donde los periodistas se han sentido tradicionalmente
orgullosos de mantener la sagrada separacién entre editorial y anuncio, ha sido preci-
samente donde la invasién de la publicidad ha tenido mds éxito. Hasta los mdrgenes de
separacién tipogrdficos han sido erosionados”. El resultado, a veces desconcertante para
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lo que habia venido siendo ortodoxo, nos presenta a menudo anuncios que ‘levitan’ en
la parte superior de las pdginas o entremedias de las informaciones. Y se multiplican los
formatos publicitarios que rompen la modularidad, forman escaleras o adoptan formas
caprichosas con el claro objetivo de destacar a los ojos del lector.

Este ‘problema’ de disefio no sélo afecta ya a la prensa gratuita. Muchos diarios de
pago estdn en la tesitura de aceptar estos nuevos modelos publicitarios que buscan, por
encima de todo, el impacto.”Libres de viejas ataduras —escribe Javier Errea (2004: 39)—,
los anuncios se escapan de la prisién en la parte inferior de las pdginas y se anuncia una
era en la cual informacién y publicidad vivan una junto a la otra sin complejos.” Otros
medios como la televisién y las revistas ya lo hacen.

“No estamos inventando nada nuevo —insiste al autor—; es suficiente echar un vistazo
alos archivos para descubrir que nuestros predecesores mostraban menos reticencias que
nosotros. (...) Incluso si nos obligan a saltar de un lugar a otro, estos anuncios no hacen
la lectura incémoda. Ya no habrd mds ‘4reas nobles’ libres de anuncios (...) y a lo mejor
es una solucidn visual para pdginas abarrotadas de texto” (Errea, 2004: 41 a 43).

Junto a esta primera evidencia, el hecho de la concisién de los mensajes se impone
también de forma evidente en la prensa gratuita de informacién general. No hay que
desperdiciar espacio. Se trata principalmente de un modelo informativo basado en la
concisién; un periddico con todas las secciones que no ocupa mds alld de 28, 32, 40
pdginas y que estd pensado para ser leido rédpidamente. Ello obliga a los redactores a una
labor de condensacién muy importante, a los lectores a cambiar algunos de sus hdbitos
de lectura y a los disefiadores a trabajar modelos muy fragmentados manteniendo la
valoracién y jerarquizacién informativa. Cosa que no todos consiguen.

El modelo informativo de los gratuitos presenta un predominio de noticias muy
resumidas, con textos muy cortos de apenas unas cuantas lineas. Las informaciones suelen
oscilar entre las 6 y las 10 lineas de extensién. Estamos ante una férmula que opta por
la mdxima sintetizacién de los contenidos, lo que motiva que el espacio redaccional se
encuentre dividido y muy fraccionado. La consecuencia de esto es que se produce una
escasa profundidad informativa.

También el publico al que va dirigido el gratuito replantea la morfologfa del pro-
ducto. Como dice Andreu Casero Ripollés (2002), “el tipo de lector al que apuntan,
caracterizado por su falta de habituacién a la lectura de prensa, y el contexto de consumo
especifico, los trayectos de los transportes publicos, hace que los diarios gratuitos se
configuren como publicaciones de consumo muy rédpido. Se trata de rotativos asociados
a una lectura rdpida. Esta caracteristica, junto al tipo de distribucién, que se realiza
durante las primeras horas de la mafiana, convierte a estos periédicos en productos
altamente perecederos. De hecho, su vida es la mds corta del sector de la prensa, ya que

7.

mueren, informativamente hablando, antes del mediodia”.
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Estas cuatro caracteristicas iniciales —publicidad, fragmentacién, publico objetivo
y consumo rdpido—, junto a la idea primera de poca calidad, hicieron que algunos
autores acusaran a los gratuitos de presentar un disefio poco atractivo. En palabras de
Casero Ripollés (2002), “la escasez de espacio informativo disponible, ya que se trata
de publicaciones con una media de 24 pdginas por ejemplar, y la elevada fragmenta-
cién del mismo hacen que el disefio sea considerado poco atractivo para los lectores.
Estamos ante productos periodisticos que, en el terreno del disefio, se caracterizan por
su poca legibilidad. La lectura es una actividad que supone un esfuerzo, por lo tanto,
es necesario facilitar esa tarea al lector para que no se tope con obstdculos que le hagan
desistir en su empefio. Este aspecto ain adquiere una mayor relevancia si hablamos de
publicaciones que se tienen que consumir de forma rdpida y en un contexto especifico,
como es el caso de los diarios gratuitos. Un articulo de calidad pasarfa inadvertido si
sus pardmetros de composicién no le aportan legibilidad. Un texto abigarrado provoca
incluso la sensacién de achicar los ojos para distinguir las lineas y no saltarse ninguna
mientras se lee. El disefio de los gratuitos, caracterizado por marginar la legibilidad,
supone un grave obstdculo para los lectores que deseen consumir sus informaciones”.

Ahora bien, frente a esta opinién podemos encontrar otras tan cualificadas como
la de Alfredo Trivifio, director de arte de nuevos proyectos de News International, del
magnate Rupert Murdoch, para quien el disefio de un gratuito (¢l mismo fue el encar-
gado de poner en marcha el redisefio de Metro en 2005) no tiene por qué ser malo. “Lo
importante es que el disefio sea efectivo, independientemente de la audiencia” (Porto,
20006). Para Trivifio, “la prensa gratuita e Internet aportan otra estética, otro lenguaje
mucho mds visual. Hay mucha m4s imagen. Es un disefio mds rdpido, mds accesible”. Y
afiade que “a lo que va a ayudar la prensa gratuita e Internet es a rejuvenecer el aspecto
visual de los diarios de pago”.

Considera también Trivifio que “es totalmente distinto disefiar para un gratuito,
porque cuando disefias hay que pensar en qué recursos se tienen, qué plazos se manejan
o0 a qué publico se dirige. Son audiencias distintas y la manera de utilizar el disefio, de
formalizar ese lenguaje, tiene que ser totalmente distinta si es un diario con 200 afios
de historia o un gratuito. Pero “independientemente de la audiencia —insiste—, el reto
es hacer que el disefio sea efectivo”.

Por su parte, Francisco Amaral (2006), disefiador en el estudio de Cases i Associats
—responsable de disefio de una parte significativa de los diarios que han marcado pautas
de referencia los tltimos afios—, sefialaba en las II Jornadas Internacionales de Prensa
Gratuita que “la forma de la publicacién viene dada por el propio contenido y que el
formato condiciona el disefio (...). En el caso de los gratuitos, modulacidn, jerarquia,
flujo de lectura, navegacién amable y multientradas son las claves del disefio en este
tipo de prensa”. Lo importante al enfrentarse al disefio de este producto periodistico es
tener en cuenta dénde se va a leer, cdmo se va a repartir, el tiempo de lectura, el tipo de
material gréfico y su abundancia, su temdtica, cercanfa al lector y el bajo coste que se
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pretende. “El resultado —mantiene- tiene que ser un producto cdlido, 4gil de lectura,
con una navegacién ficil y moderna.”

El entretenimiento constituye otra caracterfstica bdsica del modelo informativo
de los diarios gratuitos. La elevada oferta informativa unida al cardcter de periédicos
generalistas que detentan y al alto fraccionamiento de su espacio redaccional originan la
presencia de numerosas noticias frivolas y/o anecdéticas y de un tratamiento diferente
de los temas. Ademds, estos diarios optan, como cardcter distintivo, por una cierta
marginacién voluntaria de la informacién politica, que ocupa un porcentaje muy bajo
de su espacio redaccional.

Los diarios gratuitos se han convertido en una verdadera competencia para los
periddicos tradicionales, no sélo en lo econémico sino también en lo periodistico.
Han establecido un modelo diferente de diario en lo informativo y en el disefio de sus
pdginas.

La poca edad de los diarios gratuitos espafioles no ha impedido que hayan cambiado
varias veces su disefio a la bisqueda de una forma consustancial a las peculiaridades de su
contenido. Madrid y M4s nacid con un proyecto grdfico de César Jiménez, muy similar
al resto de la prensa de pago (tabloide, cinco columnas, etc.), pero pronto evidencié la
necesidad de cambios que nacifan al hilo de las innovaciones que la direccién del diario
—Arsenio Escolar y José Antonio Martinez Soler fundamentalmente— requeria.

Como argumenta Francisco Ferndndez Beltrdn (2006), aunque la prensa gratuita
“presenta similares cédigos lingiifsticos, metalingiifsticos e icénicos —como también hace
la Red— e incluso comparte el soporte con la prensa tradicional, cuenta con suficientes
caracterfsticas intrinsecas, especificas, como para llegar a considerarla una estrella m4s
de esa Galaxia Guttenberg que no ha dejado de expandirse desde su nacimiento”.

Hasta en dos ocasiones se modificé la estructura del primitivo Madrid y Mds que
se convirtié en 20 Minutos —estructuras accionariales aparte— con la primera transfor-
macién de Juan Varela en 2002 y la tltima de David Velasco en 2004, con un trabajo
macrotipogrifico y microtipogrdfico muy serio empefiado en mantener una valoracién
informativa muy cuidada que evite que el lector se pierda en el elevado nimero de
noticias por pdgina. A su vez, el proyecto de 20 Minutos acierta en dos cuestiones mds,
nada ficiles de abordar: establece grificamente la relacién de bloques (qué va junto y
qué separado) con una buena utilizacién de blancos y dispone un disefio con criterios
de economfa (ahorro de espacios) sin crear la sensacién de que los elementos vayan
apifiados.

La cartera de tipos que maneja el diario se basa en la Utopia (para texto base) y
en distintos pesos y anchos de la Poynter Sans para titulares, subtitulares, sumarios y
epigrafes. La paleta de colores estd dominada por el azul corporativo de la cabecera pero
mantiene matices varios —verde, deporte; rojo, revista; rosa palo, corazén, y naranja,
televisién— que insisten en el ordenamiento del medio.
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La salida de Metro Directo se realizé primero en Barcelona, el 5 de marzo de 2001,
y posteriormente en Madrid, en agosto del mismo afio. Con un disefio original de
Cases i Associats basado en la Franklin Gothic y una puesta en pdgina cuadriculada y
versdtil, el resultado ofrecfa una imagen limpia del producto impreso. Esta imagen se
harfa después extensiva a todas las cabeceras del grupo sueco.

Del proyecto se destacaba el trabajo para racionalizar el volumen de noticias que
aparecfan en el diario asf como el nimero de piezas utilizadas. Para ello se crearon nuevos
formatos, especialmente para los contenidos de servicios. Con el objetivo de aumentar la
legibilidad, se introdujo un nuevo orden de lectura de la pdgina y se propuso un nuevo
cédigo de colores. Respecto a la portada, se impuso la prelacién informativa mediante
la potenciacién del tema principal y de la fotonoticia.

Después de un tiempo con Pablo Danunzzo como responsable de produccién, el
periddico pasé de cinco a seis columnas el 3 de febrero de 2003 y conservé la dualidad
en el uso tipogréfico con la Swift (texto base) y la Franklin Gothic para las cabezas.

El 10 de mayo de 2005 el diario estrena nueva imagen, en este caso, un trabajo
original del estudio de Ole Munk. Metro Espafa fue uno de los tltimos pafses en imple-
mentarlo. El momento coincide con el fichaje de Alfredo Trivifio como director de arte,
que trabajaba desde Londres. Alfredo se encargarfa de redisefar el diario organizando
toda la estructura editorial con plantillas y bibliotecas de elementos para facilitar a los
propios redactores la maquetacién del periédico. En Metro nunca habfa habido una
seccién de disefio hasta que llegd Alfredo Trivifio y, después, Asier Barrio, quien figura
como dnico maquetador.

Este dltimo redisefio resultarfa premiado como finalista entre los diarios mejor dise-
fiados de Espafia y Portugal 2006 en el NH3, tercera edicién que convocaba el Capitulo
Espafiol de la SND (Society for News Design). El trabajo, que mantenfa la Swift como
texto base, incorporaba la Corpid como tipografia de titulacién y en textos de apoyo
alineados a la izquierda que ofrecen un buen contraste en los bloques informativos.

El 17 de enero de 2005 salid al mercado Qué!, un proyecto de gratuito desarrollado
desde el interior de un grupo experimentado en prensa tradicional, el Grupo Recoletos.
Se puede afirmar que es un producto de la ‘factorfa Marca’, deportivo del que copia la
magqueta (formato, mancha(...)) y hasta la intencién. No en vano Luis Infante intervino
directamente en su puesta en marcha. El equipo de disefio que dirige José Juan Gdmez
pensé un gratuito muy basado en imdgenes espectaculares que, después, no se llevd
a cabo. De hecho, Qué! no mantiene direccién de arte al uso y plantea a diario una
imagen muy desmenuzada que fabrica la redaccién y donde los redactores jefes y jefes
de seccidn tienen la tltima palabra también en el disefio.

La estructura base de Qué! mantiene una divisién de caja en seis columnas (excepto
en contraportada donde mantiene cinco columnas con formatos especiales de publicidad)
y los elementos de titulacién en Interestate, con el texto base en Nimrod.
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La utilizacién del color para temas de navegacién ha ido en aumento en la trayec-
toria de este diario, que empez6 con el azul para informacién general y naranja para
espectdculos. Posteriormente incluyd el rojo para temas de nacional e internacional, y
el magenta, para gente.

Qué! aplica una puesta en pdgina que se sustenta en informaciones con muy poco
cuerpo de texto, muy despiezado y con apoyos varios de todo tipo. No mantiene un
maquetero fijo, lo que le obliga a plantear cada pdgina desde cero y a intentar no repe-
tirse, pero que también le inflinge una imagen un tanto desordenada donde compiten
los sumarios con titulos de despieces de diversa indole para captar la atencién del lector.
Esto también hace que las diversas ediciones tengan poco que ver unas con otras en su
imagen final, dependiendo del estilo del maquetador de turno.

Las imdgenes también participan del desorden general: son numerosas, de reducido
tamafio y se ofrecen bastantes siluetas para insistir en la consecucién de pdginas ligeras
y de lectura rédpida. Los tinicos elementos de unificacién constante lo constituyen dos
frisos en las dos primeras pdginas de cada seccidn, en los que destacan algunas noticias
también con foto.

El dltimo, por ahora, en llegar al modelo gratuito en Espafna es ADN, una alianza
de editoras de prensa de pago para competir por la publicidad en un mercado que,
con su propia incorporacién, parece estar tremendamente saturado. Desde el punto de
vista grdfico, el disefio de ADN —obra de Cases i Associats— propone algunas opciones
consolidadas en el diario de servicios que apuntaban algunos autores. Fundamental-
mente dos: la estructuracién en bloques temdticos (Actualidad, La Vida, Deportes y
Ocio) lejos de la divisidn por secciones al uso y la utilizacién de una paleta de color
como elemento clave de navegacién. No es que los otros gratuitos no lo hagan. Es que
aqui aparece de forma mds evidente y eso ayuda en la valoracidén positiva de la imagen.
Algunos comparan el c6digo de colores al teletexto de las cadenas televisivas.

ADN tiene un disefio 4gil, limpio y fdcil de leer. Independientemente de que insista
en los famosos dos niveles de lectura, estas caracteristicas suponen un modelo cémodo
para leer en medios de transporte y en la calle. El diario, en boca de su director, Albert
Montagut (Cases, 2006: 23), quiere “ser un diario singular, no un gratuito mds, basado
en la elaboracién propia (...) que es la clave del Periodismo y en el reporterismo que da
a las redacciones estimulo, confianza en si mismos e ilusién”

;Qué tienen en comtn todos ellos para hablar de un modelo unitario de disefio?
Independientemente de las coincidencias en su estructura externa (tabloides, con la
mancha dividida en seis columnas, empleo del color como elemento indispensable,
etc.), presentan una estructura interna —mucho mds importante a nuestro juicio— muy
coherente. Era fdcil caer del lado del modelo popular-sensacionalista y no lo han hecho.
Han ido perfilando su imagen al hilo de un modelo de informacién también diferente
que, de entrada, apuesta por los temas mds cercanos al lector tanto por interés (medio
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ambiente, consumo, viajes, deportes, etc.) como por localizacién de las noticias. Y no
mantienen la obsesién por darlo todo.

Esto les conduce a plantear los criterios de estética de otra manera, donde el atrac-
tivo visual juega un papel decisivo para captar a un cliente efimero. Y lo consiguen con
una utilizacién constante y variada de imdgenes de todo tipo —fotos, grdficos, etc.— que
dinamita la norma de una imagen por pdgina de los modelos informativo-interpretativo
sin olvidar la importancia del contraste para la valoracién informativa. De hecho, los
diferentes efectos de distribucién que emplean —siluetas, pisados y calados— generan un
disefio mds dindmico que lleva a un consumo mds rdpido.

Otra constante que unifica este modelo de disefio se basa en la utilizacién del color
en fondos de tramas, filetes y, especialmente, en la tipografia, independientemente del
elemento textual al que afecte: mds constante en epigrafes, sumarios, ladillos... pero
también en titulares.

Con respecto a la tipograffa, merece la pena destacar asimismo la ambivalencia en
el empleo de las cajas alta y baja —incluso conviviendo en el mismo elemento textual—,
a diferencia de lo que ocurre en otros modelos donde la mdxima imperante ha venido
siendo la utilizacién de la caja baja exclusivamente.

El modelo de disefio de diario gratuito también se caracteriza por la proliferacién
de recursos tipogréficos no textuales (topos, filetes de todo tipo, fondos, negativos...),
en negro y en color, que en otros modelos podrfan resultar frivolos e inadecuados pero
que en este caso refuerzan el aspecto lidico del diario en general, insistiendo asf en la
funcién de entretenimiento que los mismos diarios pretenden.

Son, en definitiva, modelos m4s arrevistados que rompen la idea plimbea y cerrada
del diario tradicional e incorporan el blanco como elemento de disefio fundamental en
mdrgenes, corondeles... e insisten en los mismos con abundancia de siluetas y textos
en bandera.
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