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Resumen

El presente articulo de investigacion plantea, de un lado, una revision tedrica sobre
uno de los elementos bdsicos de la identidad visual de la prensa diaria: la cabecera,
elemento que permite al periddico adoptar una imagen editorial propia y diferencial
frente a sus competidores debido a su valor corporativo y cuya aproximacion tedrica
no ha sido abordada con claridad por parte de los principales expertos del diserio
periodistico. De otro lado, el articulo da a conocer los resultados de un trabajo de
campo centrado en el estudio de las cabeceras de las ediciones impresas de los dia-
rios esparioles y que analiza el aspecto formal grdfico y tipogrdfico de este elemento
fundamental, para lo que se ha trabajado con una muestra integrada por mds de un
centenar de periddicos. Todo ello nos ha permitido concluir que la cabecera tipo de los
periodicos diarios impresos esparioles es un rétulo compuesto con tipografia de palo
seco, en color negro, en positivo, de caja alta y baja, centrado al ancho de la mancha,
volado y con un filete que subraya el conjunto.

Palabras clave: Cabecera - Tipografia - Disefio periodistico - Identidad visual
Abstract

This research article raises, on one hand, a theoretical review about one of the basic
elements of the visual identity of the daily press: the headboard, element that allows
the newspaper to show a differential and own editorial image over its competitors due
to its corporate value and whose theoretical approach has not been clearly addressed
by leading experts of the newspaper design. On the other hand, the article gives the
results of field work focused on the study of the headboards of the printed editions of
Spanish newspapers and which analyzes the graphic and typographic formal aspect of
this essential element, for which we have worked with an integrated sample composed
by more than one hundred newspapers. All this allowed us to conclude that the header
type of printed Spanish daily newspapers is a compound sign composed by a sans serif
typography, in black colour, in positive, in upper and lowercase, focused to the width
of the stain, flown and a line that underlines the whole set.

Key Words: Headboard - Typography - Newspaper design - Visual identity
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1. Introduccion

Uno de los elementos basicos de la identidad visual de la prensa diaria lo consti-
tuye la cabecera, ya que permite al periédico adoptar una imagen editorial propia
y diferencial frente a sus competidores debido al valor corporativo que encierra.

A pesar de ser uno de los elementos esenciales de cualquier publicacion periodi-
ca, ya sea en su version impresa o digital, hasta el momento no ha sido abordado
con claridad por los teéricos del disefio periodistico. Por tanto, nuestro primer
objetivo sera el de realizar una revision teodrica de cuanto se ha publicado hasta el
momento sobre este elemento basico de la portada de los diarios y ofrecer una vi-
si6n propia sobre las caracteristicas de las cabeceras, los elementos que la integran
o su clasificacion.

El sequndo objetivo es el de ofrecer datos relevantes sobre el aspecto grafico y
tipografico que las cabeceras de los diarios espafioles presentan en la actualidad,
para lo que se ha realizado un trabajo de campo sobre una muestra de 115 diarios
impresos a partir de una ficha metodoldgica disefiada para tal efecto.

Como punto de partida nos situamos en la definicién recogida por la vigésimo
seqgunda ediciéon del Diccionario de la Lengua Espafiola,que entiende por cabecera,
en la acepcion nimero 13, “el nombre de un periddico registrado como propiedad
de una persona o entidad mercantil, que suele ir en la primera pagina”. Sin embar-
go, José Manuel de Pablos (2003: 15) afirma que esta definicién contiene errores.
Uno de ellos, asegura el autor, es que entonces el nombre de una publicacién clan-
destina no seria cabecera, pues dice la Real Academia que tiene que tratarse de un
periddico registrado. Otro error seria el del registro como propiedad de una persona
o entidad mercantil, lo que supondria que no podrian tener cabeceras las revistas
del obispado, las publicaciones de partidos politicos, sindicatos o asociaciones,
ya que no estan a nombre de una persona ni son entidades mercantiles. El mismo
autor define el término cabecera como “titulo o nombre de una publicacién, que se
encuentra destacada, siempre y no sélo a veces, en su primera pagina”.
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Uno de los mas antiguos tratados sobre Periodismo, el de Rafael Mainar, ya
dedicaba un amplio espacio a la idea de la cabecera en los periddicos, a la que
tildaba de “sello personalisimo (...) que no debe variarse bajo ningin concepto”
(Mainar, 1906: 62). Asi de rotundo se mostraba el autor, quien ademas matizaba:
“Sus proporciones en relacion con el alto de la pagina, excepto los blancos mar-
ginales, no puede exceder, so pena de resultar fea y cabezuda la plana, de una
décima parte de ésta. Aun dentro de esta proporcién, es preferible que peque
por pequeila que por grande, siempre que resulte perfectamente visible a alguna
distancia y, sobre todo, de un tipo muy negro, claro, sin adornos, de palo seco”.
Consideramos que se trata de una definicién muy precisa, probablemente la mas
clara de todas las aportadas por los tedricos del Periodismo y del disefio de pu-
blicaciones.

Uno de los autores mas prolificos al hablar de cabeceras es Edmund Arnold,
quien la define como “rétulo y marca de fabrica de un periédico”, pero también
emplea otros sinénimos, fundamentalmente el de bandera (flag en inglés) porque
dice que “al igual que una bandera inspira orgullo y respeto, la cabecera de un
periédico debe ser fuente de orgullo para los que trabajan en él y de respeto para
sus lectores” (1965: 71).

Este autor (1984: 91) utiliza también para referirse a la cabecera el nombre de
nameplate, y la enmarca dentro de lo que denomina “constantes”, en referencia
a aquellos elementos del periédico que no son reemplazados con frecuencia, sino
que poseen una larga vigencia, de los cuales sefiala que es la mas importante, “es
una marca registrada, y es mas como un escudo de armas que un simple imple-
mento comercial. Mirar la placa con el nombre de un gran peridédico es resumir la
historia, leyenda y espiritu de una institucién perdurable”.

Por su parte, Mario R. Garcia se decanta por el sindnimo “cabezal” y lo consi-
dera “el elemento tipografico mas constante del periddico (...) y vinculo de iden-
tificacion entre el periddico y el lector, que debe sugerir a la primera mirada su
personalidad, a la vez que ofrece una vision de las caracteristicas de su entorno”
(Garcia, 1984: 100).
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De hecho, la cabecera es un elemento de cualquier tipo de publicacién que con-
tribuye a reforzar la identidad del mismo; a esto afiade Gonzalez Solas (2002: 48-
49) que “la identidad del peridédico o revista esta constituida por ciertos elementos
constantes, tales como la cabecera (...)".

Fernando Lallana denomina también alas cabeceras manchetas y logotipos (La-
llana, 2000: 143). Esta acepcién de mancheta es compartida por los profesores
Armentia Vizuete y Canga Larequi, y también es de uso frecuente entre los pro-
fesionales de los medios durante la sequnda mitad del siglo pasado. Sin embargo,
otros autores utilizan este término para referirse al staff de la publicacién.

Probablemente, el origen de la confusién provenga del libro Concepcién y con-
feccion de un periddico, de A. Sutton, quien textualmente dice “muchos periédi-
cos incluyen pequenas masas de tipo o ilustraciones a cada lado -a veces a uno
solo de los lados- de la cabecera para afiadir datos sobre el periédico o las noticias
que contienen. En otras épocas se utilizaban Gnicamente con fines decorativos.
Se llaman manchetas” (Sutton, 1963: 308). Si tenemos en cuenta que muchas de
estas manchetas incluian datos sobre el personal del diario parece légico, en ambos
casos, que por extension sugirieron el equivoco para asimilar ambos términos.

No obstante, Sutton define la cabecera como “designacién general del periddi-
co, que contiene el nombre de la publicacién y normalmente esta impreso en una
plancha de metal duradero. La cabecera -dice- identifica al periédico y da algunos
datos significativos acerca de la publicacién” (Sutton, 1963: 308).

En cuanto a las acepciones “rotulo” y “titulo” hay que sefialar que tienen un
significado similar. Asi lo demuestra el Diccionario Anaya de la Lengua, que define
“r6tulo” como el “titulo de un escrito o de una de sus partes” (VV. AA., 1991: 854).
Con todo, “cabecera” es la palabra que mejor se adectia a este elemento grafico y,
ademas, es el término que se ha asentado en Espafia para referirse al encabezado
de la primera pagina en cualquier publicacién.

El Diccionario de informacién, comunicacién y periodismo ofrece una definicién
muy completa al decir que es el “conjunto logotipico que forma el dibujo o esque-
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ma grafico que constituye el titulo de la publicacién, que puede registrarse como
marca comercial en la Propiedad Industrial (el titulo se registra en la Propiedad
Intelectual)” (Martinez de Sousa, 1981: 47).

Finalmente, podemos concluir que la cabecera es la representacion grafica del
nombre o marca registrada de la publicacién que acostumbra a colocarse en la parte
superior de la primera pagina, acompanada de la fecha, nimero, lema y elementos
iconicos, si proceden, y cuya funcién es identificar la personalidad del diario.

1.1. La cabecera como imagen de marca

Las cabeceras de los peridédicos superan el valor textual implicito y se acercan
mas a un logotipo que configura una imagen de marca del propio medio con un
valor consolidado. Mario Garcia (1984: 112) asegura que los lectores mantienen la
misma “relaciéon” con la cabecera del diario que leen habitualmente que con las
marcas y nombres de productos que consumen a diario. El rétulo se convierte asi
en el elemento identificador el periédico. De hecho, Lallana (2000: 143) afirma que
“una de las estrategias para crear identidad de marca consiste en la reiteracion de
la cabecera en aquellos productos que salen de sus rotativas”. Este elemento iden-
tificador aparece tanto en “la publicidad del diario, como en todos sus suplemen-

tos, coleccionables, libros o

EL PMS EL _Eeils =‘_ — aquellos objetos de promocién
A *incluidos en la compra del
diario” y, también, en las ver-
siones digitales del periodi-
co (web, tableta o mévil). En
palabras de Lopez del Ramo
(2012: 2) “los ciberdiarios in-
corporan elementos heredados
de la tradicién impresa, que a

“Una Constitucion de amplio
consenso no la veo hoy posible” ==

Figura 1. Cabecera de El Pais
implementada en

diferentes soportes
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veces se reconfiguran o adaptan al nuevo contexto. De entre ellos, la cabecera es
el elemento grafico que con mas fuerza ha marcado una continuidad desde el pe-
riédico impreso y el digital”.

Ya en 1906 Rafael Mainar (1906: 43) destacaba un detalle legal de propiedad
industrial que “autorizaba para registrar como marca de comercio la cabecera de
los periddicos y su nombre”. No se registra el titulo como marca comercial, sino el
rotulo del periédico que “ya nadie puede copiar ni siquiera imitar en la nacién”

Arnold (1965: 71), cuando dice que la cabecera de un periédico es la “marca de
fabrica” del mismo, insiste en que su elaboracién debe implicar la misma estrategia
que emplea una gran empresa para seleccionar el nombre de su marca y disefiar su
logotipo. En este sentido, Rehe sefialaba que “la cabecera del periddico deberia ser
parte integrante de una corporate identity completa” (1990: 59).

Por otro lado, Santesmases (1999: 388) asegura que dentro de una marca pode-
mos distinguir el nombre y el logotipo. “El nombre -dice- es la parte de la marca
que se pronuncia. Es la denominacién de un producto especifico de una empresa”.
De otra parte, el logotipo “es el grafismo empleado para distinguir una marca, un
producto, una empresa o cualquier organizacién o conmemoracion”. Aunque, en
general, el logotipo es un disefio elaborado que combina el nombre con simbolos y
colores identificativos, muchas veces el logotipo incluye inicamente el nombre de
la empresa o producto con una tipografia especifica. En el caso de la cabecera esto
no es posible, puesto que al nombre o logo en si se le afiaden siempre los datos
de edicion del diario, que son parte intrinseca del todo, y, a menudo, van acom-
pafiados por elementos tipograficos no textuales (filetes, lutos, etc.) y, a veces,
simbolos de diversa indole. Por su parte, Martinez-Fresneda (2007: 105) considera
que su disefio “debe ser inico y exponer de manera clara la identidad del periédi-
co” y aflade, “debe reflejar el concepto del periddico, su tradicién y sus valores y
también la clase de lector al que se quiere interesar”.

Aunque la analogia cabecera/logotipo pudiera quedar patente a la vista del

parecido papel que desempefian y, aunque la cabecera es vista como el principal
elemento identificador del periédico, no se la considera protagonista principal de

DOI: ri14.v12i1.637 | ISSN: 1697-8293 | Afio 2014 Volumen 12 N° 1 | ICONO14



38 | Laura Gonzdlez Diez y Pedro Pérez Cuadrado

la imagen de marca del producto. Ninguno de los autores antes citados se refieren
a la cabecera como imagen de marca del producto peridédico en si y no se estudian
los valores y atributos de marca que se esconden tras su disefio, lo que Martin
Garcia (2004: 41) llama “asociaciones de la marca”, conjunto de vocaciones que
suscita en el ptblico. Dicho de otra manera, no se refieren a cémo es percibida por
el consumidor, a las emociones que la cabecera provoca en él. No analizan de qué
manera interactiia la cabecera con los consumidores.

De cualquier forma, el logotipo de cualquier marca comercial y la cabecera de
un diario tienen caracteristicas similares. Ambos deben ser: legibles, distintivos,
estéticamente atractivos, cortos y facilmente pronunciables. Deben reproducirse
siempre del mismo modo, sin mermar nunca su legibilidad. Deben ser reflejo de
la personalidad del periédico. Deben afiadir valor al producto y diferenciarlo de la
competencia. Y, por dltimo, deben dar informacién sobre la calidad, fiabilidad y
valor del mismo.

1.1. La cabecera como imagen de marca

El disefio de la cabecera responde a la combinacién de diversos elementos y
acepta numerosas formulaciones. Si bien alguno de ellos es imprescindible (titulo
de la publicacién, nimero o fecha), también hay recursos que pueden no ser em-
pleados (elementos iconicos, por ejemplo). El disefio de la cabecera dependera de
las exigencias del diario, pero también del gusto y creatividad del disefiador.

Para Rehe (1990: 97) “la cabecera no se deberia recargar con demasiados ele-
mentos. Lo mejor es rodearla con suficiente espacio en blanco, lo cual le confiere
autoridad y dignidad”. Arnold (1965: 73-79) distingue, como posibles elementos de
la cabecera, los siguientes:

e Nombre o titulo: componente imprescindible del r6tulo. Su extension deter-
minara el disefio de éste.

e Lema: figura que suele resaltar alguna virtud de la publicacién: Por ejemplo,
en El Pais, “El periddico global en espaiiol”.
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¢ Orejas: elemento que se coloca a uno o ambos lados de la cabecera. Su contenido
es variable, pero puede incluir datos registrales o de edicion del ejemplar (niimero
de la publicacién, fecha, precio...), informaciones desarrolladas en el interior del
diario o, simplemente, espacios vacios.

e Elementos iconicos (simbolos, emblemas, escudos, etcétera): No todos los perié-
dicos incluyen este elemento. Su uso es mas comin en los diarios locales o re-
gionales, generalmente para facilitar la identificacién de la publicaciéon con una
determinada zona geografica.

e Tlustraciones: Arnold incluye en este apartado las imagenes del edificio donde se
confecciona el periddico o un edificio distintivo o identificativo de la zona donde
la publicacién va a ser vendida. En la actualidad, no es habitual encontrar ilustra-
ciones insertadas en la cabecera.

e Mencion aparte merece la inclusién de publicidad. No es habitual encontrar anun-
cios en la zona que por naturaleza suele ocupar el rotulo de un diario, pero en
ocasiones asi sucede. Esto se debe, en la practica totalidad de los casos, a la im-
portancia econémica de la publicidad y a que la portada es la pagina preferida
por los anunciantes para colocar sus reclamos, puesto que es lo primero que vera
el lector. Dentro de la primera pagina, la zona donde se coloca la cabecera resulta
especialmente atractiva, dado que es un primer centro de impacto visual. Las pu-
blicaciones gratuitas, que viven a expensas de la publicidad, sacrifican a menudo
el espacio natural del rotulo para colocar anuncios en su lugar. En cambio, los pe-
riédicos tradicionales de informacion general no suelen someterse a esta practica.
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Figura 2. Diferentes ejemplos de incorporacion de publicidad en la cabecera
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Consideramos que la enumeracién que Arnold menciona es incompleta a dia de
hoy. Habria que afiadir, como minimo:

e Filetes y orlas: se pueden definir como el “recurso tipografico consistente en
rayas o lineas de diferente grosor y estilo utilizada para enfatizar los textos
o informaciones de una pagina” (Gonzalez Diez y Pérez Cuadrado, 2001:
211). En el caso de la cabecera, el uso de un filete sirve, por una parte, para
delimitar el espacio que ocupa y, por otra, para resaltarla sobre el resto del
contenido de la portada.

¢ Blancos: parte no impresa de la pagina. Arnold apunta, al mencionar el
espacio reservado para las orejas, que “esos espacios serian mucho mas efi-
caces si se dejasen en blanco, un cielo amplio en que la bandera ondease
orgullosamente” (Arnold, 1965: 77).

e El color: es un recurso que, tras la revolucién de los sistemas de impresion,
se ha ido incorporando a las portadas de los diarios de forma progresiva. La
cabecera, al liberarse de la impresion bicolor, ha ganado fuerza y persona-
lidad.

1.3. Caracteristicas de la cabecera

Podemos considerar cuatro caracteristicas basicas que deben ser aplicables
a cualquier cabecera: debe ser legible, identificativa de la personalidad del
periédico, atractiva y distintiva.

Para lograr estos objetivos, lo primero que debe hacer el disefiador es elegir
la familia tipografica adecuada para el nombre de la publicacién. Cada tipo-
grafia conlleva ciertos valores subjetivos que el lector percibe casi sin darse
cuenta. Por ello, es importante seleccionar aquella tipografia que mejor se
identifique con el diario.

También, es imprescindible que el rétulo sea legible y de facil reproduc-
cién. Al ser el elemento identificador del diario, la cabecera aparecera impre-
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sa no so6lo en la publicidad del mismo, sino también en cualquier suplemento
relacionado con el periddico. Lallana aseguraba que la cabecera, al ser el
logotipo del diario, debe ser disefiada teniendo en cuenta su posterior reduc-
ciébn o ampliacién. Por ello, el rétulo debe ser legible no sélo en la portada
del diario, sino también cuando aparezca impreso en cualquier parte con un
tamafio diferente (Lallana, 2000: 143). Esta aclaraciéon cobra mas fuerza en
la actualidad ya que la cabecera también se reproduce, de forma reducida, en
las versiones digitales de los diarios, tanto en el teléfono mévil, como en las
tabletas o en la web.

Si exceptuamos las indicaciones de Mainar referentes a las medidas de la
cabecera, no hay ningtn acuerdo tacito sobre el tema. Ni tampoco sobre la
situacidon precisa de ésta. El rotulo, al ser uno de los elementos fijos en el
disefio de cualquier publicacién, ocupa siempre el mismo lugar en la portada.
En cambio, si puede alterarse el orden de la primera pagina si se producen
acontecimientos de especial relevancia que merezcan un espacio destacado
en la portada. Es el caso de grandes catastrofes, noticias de indole politica o
deportivas con gran relevancia. Ademas, en estos casos también puede rom-
perse la jerarquia en la primera plana, apareciendo titulares con un cuerpo
muy superior al habitual y casi siempre a toda pagina, alcanzando éstos el
protagonismo de la cabecera.

En Tipografia y diagramado para periédicos, Arnold hace una curiosa ob-
servacion: “el rotulo o bandera del periddico, si es flotante o corto, puede ser
un factor para colocar los dos primeros elementos informativos en lo alto de
la pagina. Estas banderas flotantes estan ganando cada dia mayor populari-
dad, y hay un buen motivo para ello. Una bandera a ocho columnas es como
la tapa de una olla, en cuanto a que se queda en una posicién y poco tiene
que ver con el guiso que se hierve en la vasija. Una bandera corta se convier-
te en parte integral del guiso. La bandera puede ondear en cualquier sitio del
tercio superior de la pagina sin dejar de cumplir su funcién de identificar el
periddico” (Arnold, 1965: 124 y 125).
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Figura 3. Diferentes ejemplos de cabeceras en pastilla

Por su parte, Mario Garcia afirma que “las cabeceras cumplen mejor sus funcio-
nes cuando se colocan en la parte superior de las paginas, ocupando todo el ancho
(...) pero a veces se utilizan cabeceras volantes para destacar una noticia de Gltima
hora que se coloca en la parte mas alta de la pagina. La cabecera volante no debe
colocarse nunca a una distancia mayor de 12 6 13 centimetros contando desde el
borde superior de la pagina (Garcia, 1984: 112).
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Figura 4. Diferentes ejemplos de cabeceras al ancho de la mancha
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1.4. Clasificacion

Respecto al ordenamiento de las cabeceras no hay un patrén unanime en
prensa diaria mas alla de una estructuracién basada en el empleo de la tipo-
grafia (con/sin serif), del color, del estilo o de su posicionamiento. Muy pocos
autores se han atrevido con una clasificacién minimamente consensuada. De
hecho, tan solo el profesor Lallana ofreci6 una divisién en tres categorias: cla-
sicas, modernas y de transicion (Lallana, 2000: 133), que no tienen nada que
ver con la tipografia utilizada en las mismas.

Para Lallana una cabecera clasica es aquella que presenta una mancha lige-
ra, negro sobre blanco, con estilo en redonda, maytsculas, con integraciéon de
dibujos por linea donde fundamentalmente aparecerian goéticas y romanas. Las
modernas, por otro lado, ofrecerian el empleo del color en mayor grado, solu-
ciones iconicas integradas en la tipografia, negativos y letras de palo seco. Por
ultimo, considera de transicién a las cabeceras a medias entre los dos estilos
anteriores, con un eje central de simetria.

“Si bien es cierto -comenta Lallana- que cada tipologia responde a un mo-
mento historico concreto, hoy dia se publican diarios con cabeceras de los tres
grupos indistintamente. Los rasgos de los rétulos actuales responden tanto al
disefio mas en boga como a la necesidad de identificar el diario con los conte-
nidos. Por ejemplo, un diario de informacién general que defienda los valores
tradicionales puede elegir una tipografia gética para su cabecera, aunque la
tendencia actual se incline mas por los tipos sin remate, imitando al USA To-
day” (Lallana, 2000: 133).

Por su parte, Martinez-Fresneda (2007: 105) y Canga Larequi (1994: 62) cla-
sifican las cabeceras segin su posicién dentro de la pagina y diferencian entre
cabeceras a toda pagina -situadas en la parte superior o centradas- y cabeceras
en pastilla, esto es, a un lado de la pagina.
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2. Trabajo de campo: muestra y métodos

La investigacién planteada para este articulo ha consistido en un analisis
pormenorizado de la totalidad de las cabeceras de los periddicos diarios espa-
fioles, es decir, la muestra la compone el universo de los diarios impresos pu-
blicados en Espafia. A fecha 20 de septiembre de 2013 en Espafia se publicaban
127 diarios. Para el estudio se han tenido en cuenta no sdlo las empresas que
figuran en los datos de la Oficina para la Justificacién de la Difusién (0JD) y
el Estudio General de Medios (EGM) sino todos aquellos que mantienen una
publicaciéon constante en los tltimos diez afios. Pero no se han contabiliza-
do aquellos que repiten cabecera idéntica en diferentes provincias e incluso
diferentes comunidades auténomas, caso de algunos diarios del Grupo Correo
como La Verdad (Murcia y Comunidad Valenciana) o el propio El Correo (La
Rioja y Pais Vasco); o como las distintas ediciones de Faro en Ceuta y Meli-
lla o los diferentes La Tribuna en Castilla-La Mancha. La muestra resultante
entonces ha estado integrada por un total de 115 diarios, donde se incluyen
tanto los periddicos de informacién general, como los econémicos, deportivos
y gratuitos, aunque estas tres ultimas categorias se hayan considerado aparte,
como es légico, para el analisis final. Esto ha supuesto abarcar la totalidad del
espectro de los diarios impresos en Espafia y ha permitido obtener una impor-
tante cantidad de datos representativos sobre las cabeceras.

El punto de partida fue el disefio de una ficha metodoldgica que incluia un
codigo de analisis basado en 52 variables (ver anexo), para operar en dos fases
diferenciadas. Las primeras cincuenta variables insisten en elementos forma-
les y de disefio que aportan fundamentalmente datos cuantitativos y dibujan
un modelo de cabecera, que aparece en algunos modelos de diarios, un tanto
rigido (como todos los resultados numéricos) y que no podemos asegurar que
se identifique plenamente con la mayoria de los grupos de prensa espaiioles.

En una seqgunda fase se procedid al cruce de los datos cuantitativos obteni-
dos con clasificaciones previas consensuadas de diferentes autores al respecto
de la relacién continente/contenido, con la intencién de encontrar conclusio-
nes validas que permitieran fundamentar la investigacion.
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Asi, en este segundo proceso se volvié a considerar la totalidad de la mues-
tra con dos nuevas variables. En la variable n°51 se traté de clasificar los mo-
delos de diarios analizados con base en las propuestas de Casasis (1979, 1981
y 1991) cuando habla de hemerografia estructural y combina los analisis mor-
folégico y de contenido. Casasis, que cita autores de referencia como Kayser,
Moles, MacLuhan, Pasquali o Morin, y contempla dentro de la mecanica de la
investigacion las reglas de medicién y computo (hemerometria), propone una
clasificacién de diario en su relacién disefio/contenido donde habla de diarios
informativo-interpretativos, de diarios de opinién, y de diarios populares-
sensacionalistas; y en un segundo plano (pero no por ello menos importante)
de diarios ‘hibridos’ como mezcla de los anteriores.

En realidad se trataba de averiguar en qué medida “una gran mayoria de los
mensajes tratados por el analisis de contenido estan formados -en palabras
de Abraham Moles (Casasts, 1979: 52)- por la superposicién de un mensaje
semantico (denotativo: lo que se dice) y de un mensaje estético (connotativo:
la manera en que se dice).

En la variable n°52 se trataba de adscribir los elementos de analisis de la
muestra en funcién del tipo de portada donde se presentaban. Se pretendia
comprobar si se daba una variable tipografica o de otra indole en las cabeceras
de los distintos modelos de primeras paginas.

No resulté facil encontrar una tipologia de portadas que permitiera la ads-
cripcién de una manera precisa y el analisis se hizo con la propuesta del pro-
fesor Martin Aguado (1981, 1986, 1987 y 1992) que también suscribe Jests
Canga (1994: 81) y que habla de portadas tipo escaparate, portadas de llamada
y portadas mixtas. Para estos autores la portada escaparate es aquella que
pretende ofrecer un resumen completo del contenido del peridédico y, por con-
siguiente, la actualidad del dia; mientras que la portada de llamada “soslaya el
resumir la actualidad del dia para centrar su atencién y reclamar la del lector
sobre un aspecto o noticia Gnica” (Canga, 1994: 82).
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No esta lejos esta propuesta de aquellas que otros autores (Evans, 1985 y Mario
Garcia, 1984 y 1989) denominan portada de sefial y texto y portada poster, con las
mismas caracteristicas apuntadas.

3. Resultados

Como hemos adelantado, el primer resultado que podemos obtener tras la rea-
lizacién de nuestra investigacién es que la cabecera tipo de los peridédicos diarios
impresos espaifioles es un roétulo compuesto con tipografia de palo seco, en color
negro, en positivo, de caja alta y baja, centrado al ancho de la mancha, volado, con
un filete que subraya el conjunto y que no lleva orejas.

Dado que este primer resultado no deja de ser una media cuantitativa que, sin
ser falsa, no identificaria totalmente a la prensa espafiola, a continuacién presen-
tamos de forma pormenorizada los resultados que ofrecen las variables morfoldgi-
cas (las cincuenta primeras) y, con posterioridad, recogemos las variables interpre-
tativas (las dos tltimas). El cruce de ambas categorias nos ha permitido llegar a
una serie de conclusiones que se expondran a continuacion.

3.1. Variables morfologicas

Las primeras variables del trabajo de campo nos han ofrecido unos resultados
que hacen referencia, fundamentalmente, al tamafio, al uso tipografico (familia,
estilo...), al color, a su posicién en la pagina, a los recursos graficos y tipograficos
que emplean y a los elementos que la componen.

Si comenzamos con la variable relativa al tamano de la cabecera (ancho por
alto con el total en mm) la media se sitdia en torno a los 11.544 mm, mientras que
el tamano medio de la mancha de los diarios analizados es de 86.050 mm. Esto
supone que el porcentaje que ocupa la cabecera en la portada con respecto a la
mancha se situa en una media del 12,6%.

En cuanto a la colocacion de la cabecera hay que sefialar que la mayor di-
ficultad ha sido el establecer una regularizaciéon de las cabeceras en orden a su
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posicionamiento en la portada. Es cierto que la tendencia dltima en los diarios
espafioles es la de no mover el rétulo de forma habitual, tal y como se hacia en
los afios 60 a la minima actualidad informativa, —como era el caso de Pueblo, ABC
y Marca, entre otros-. No obstante, si podemos considerar que, aunque la gran
mayoria de nuestros rotativos mantiene la cabecera centrada en la parte superior
de la pagina, el hecho de que algunas de estas sean cortas y directas (Marca, As,
El 9, ara, dxt y otros) obligan a un posicionamiento diferente (normalmente en la
esquina superior izquierda) y, por consiguiente, a un planteamiento de puesta en
pagina distinto. Por ello, hemos establecido tres posiciones basicas —en lo que al
eje vertical se refiere-:

1. Voladas: aparecen en la parte superior de la portada, sin nada por encima.
Independientemente que aparezcan en negativo o positivo, con letra de se-
rif o palo seco, alineadas al centro, a la izquierda o a la derecha. Este caso
es el mas abundante: 76 cabeceras (66%).

2. Semivoladas: igual a las anteriores pero con la inclusién de informaciones
del dia por encima de ellas, bien en forma de rataplan, de destacados o de
una Unica linea de cabeza que haga referencia a noticias del interior del
diario. En este apartado esta el 12,1% de los casos (14 cabeceras).

En esquina, a un lado de la pagina, sin que llegue a cubrir todo el ancho, a modo de
pastilla: son cabeceras que,

por su corto nombre, apare- L. .

cen en la angulo superior iz- Colocacion vertical

quierdo de las publicaciones,

y permiten una estructura

informativa mas agresiva. Voladas

Son el 21,7% (25 cabeceras).

Este recurso lo emplean casi

todos los diarios deportivos

(todos menos As) y las publi-

caciones gratuitas (20 Minu- Tabla 1
tos y Gente).

Semivoladas

En pastilla a un lado
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En cuanto a la colocacion de las cabeceras en el eje horizontal hay que sefialar que el
34,7 % se dispone a la izquierda (40), tan so6lo dos van a la derecha -Regio7 y Diario de
Gerona- (1,7%) y la mayoria al centro, 73, lo que supone un 63,4% de la muestra.

Colocacion horizontal

Izquierda
“ Derecha
— Centro
Tabla 2

En lo referente a la variable texto anadido al rétulo podemos decir que de los 115
diarios analizados 55 llevan una frase o lema afiadido al rétulo (47,8%). Y no lo llevan 60
diarios (52,2%). En cuando a la frase literal que acompafia a éste hay que sefialar que
en la mayoria de los casos se indica el afio de fundacién o se hace referencia a la zona
geografica a la que pertenece.

En cuanto a la presencia de orejas en la cabecera hay que sefialar que son mayoria
—aunque apretada- las que no tienen, un 51,3% (59 diarios). En el caso de las que si tie-
nen orejas, las de 56 diarios (un 48,6%), hay que sefialar que el contenido de las mismas
es informativo (12); 13 tienen orejas publicitarias, tan slo uno lleva orejas informativas
y publicitarias al mismo tiempo y 30 cabeceras tienen orejas que incluyen datos regis-
trales y/o de edicién. En cuanto a su posicién con respecto al rétulo, la mayoria de las
veces se sit@ian a la derecha (51 casos); tan sélo en dos casos se sitdan a la izquierda y
en tres aparecen a ambos lados.

En lo referente a si aparece o no la edicion web en la cabecera, hay que seiialar que
si lo hace en el 66% de los casos (76) y no en el 34% restante (39). Resulta interesante
también constatar como dato curioso que tres cabeceras incorporan un cédigo BIDI (El
Correo de Andalucia, Diario de Teruel y Bon Dia (Lleida).
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Frases literales o lemas

Superdeporte El diario deportivo de la Comunitat Valenciana
dxt Primer diario deportivo de Galicia
EL9 Esportiu de Catalunya

Mundo Deportivo

Fundado en 1905

El Economista

El lider econémico en espafiol

20 minutos

Fundado en 2000. El medio social

Diario de Cadiz

Fundado en 1867

Sur

El periddico de Malaga desde 1937

Ideal

Diario regional de Andalucia

Diario de Teruel

Fundado en 1936

Heraldo de Aragén

Diario independiente fundado en 1895

EL Comercio

Diario Decano de la prensa asturiana. Fundado en 1878

La Nueva Espafia

Diario Independiente de Asturias

Diario de Ibiza

Dec ano de la prensa matutina balear. Fundado en 1893

Menorca Diario insular
Mediterraneo El periddico de Castellon
El Punt Setmanario Independent, Valencia, Comarc al i Democratic

Las Provincias

El Diario de la Comunitat Valenciana. Desde 1866

Levante

El Mercantil Valenciano

La Verdad

Periddico de la provincia de Alicante. Fundado en 1903

Diario de Avisos

Decano de la prensa de Canarias
Fundado en Santa Cruz de la Palma en 1890

La Provincia

Diario de Las Palmas

El Diario Montafés

El Decano de la prensa cantabra. Desde 1902

El Adelantado de Segovia

Diario independiente fundado en 1901 por Don Rufino Cano de Rueda

Diario de Burgos

Fundado el 1 de A bril de 1891

Diario de Avila

Medallas de Oro de la Provincia y de las Cortes de Castilla y Ledn

Diario Palentino

Fundado en 1881

Diario de Leon

Decano de la prensa leonesa

Diario de Soria

Decano de la prensa soriana

Heraldo de Soria

Diario Independiente

EL Norte de Castilla

Diario Independiente fundado en 1854

Lanza

Diario de La Mancha

La Tribuna de Albacete

Diario Independiente
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Frases literales o lemas

La Tribuna de Ciudad Real [ Diario Independiente
La Tribuna de Cuenca Diario Independiente
La Tribuna de Toledo Diario Independiente
Nueva Alcarria El periddico de la provincia
Diari de Terrassa El Diari
Diari de Girona Fundat en 1889
La Vanguardia Fundada en 1881 por Don Carlos y Don Bartolomé Godo
Regi67 El Diari de Catalunya Central
Hoy Diario de Extremadura
Diario de Pontevedra Fundado en 1889
El Progreso Diario de Lugo desde 1908
Faro de Vigo Diario Decano de la prensa nacional
La Rioja Diario de La Rioja des de 1889
El Pais El periddico global en espafiol
La Razon Diario independiente de informacion general. Nos gusta Espaiia
La Gaceta Diario de informacion y analisis de Intereconomia
La Verdad Fundado en 1903
Diario de Noticias El periddico de todos los navarros. Nafar Guztion Egunkaria
Deia Gure Lurraren Deia
Diario Vasco Decano de la prensa guipuzcoana
El Correo El Correo espafiol-El Pueblo Vasco desde 1910
Gara Lectores con criterio
Tabla 3

Las siguientes variables estan relacionadas con los datos de edicion y los re-
gistrales. Se da la circunstancia que todos los diarios de la muestra llevan incorpo-
rados en la cabecera datos de edicion (fecha, precio, niimero de ejemplar, afio, etc.)
si bien, sélo 23 peridédicos incorporan a la misma datos registrales (generalmente
el nombre del director y el depésito legal).

Otra de las conclusiones que podemos obtener se deriva de las variables relacio-
nadas con el empleo de recursos tipograficos no textuales. Podemos afirmar que
un total de 75 cabeceras (65,2%) si emplean estos, en 74 casos han sido filetes y
tan s6lo en un caso bolos (El Mundo). En lo que a los filetes se refiere, se contem-
plaron dos variables para analizar: el tipo de filete por dibujo (s6lido, media cafia
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o fantasia) y el tipo de filete por grosor (fino, semigrueso, luto o baqueta). En
cuanto a la primera, domina de forma absoluta el tipo sélido con el 91,8% de los
casos. Solo en cuatro casos se utilizaron medias cafias o cafias y en otros dos fan-
tasias integradas por cinco filetes finos paralelos. En cuanto a la variable de tipos
de filetes por grosor, los mas utilizados son las baquetas, un 36%, (27); le siguen
los lutos, un 21,6% (16), y después los finos con un 20,2% (15) y los semigruesos
también con 16 casos (21,6%). Finalmente, también se ha podido constatar que
las cabeceras de los diarios analizados no utilizan ningdn otro recurso tipografico
no textual, salvo un filete punteado de color azul cerrando la cabecera del Diario
de Teruel.

Para el analisis de las familias tipograficas empleadas en las cabececeras, he-
mos preferido hacer una abstraccién lo mas sencilla posible acudiendo a las catego-
rias fijadas por Jean Francois Thibaudeau hacia 1924. Aunque entendemos que no
es la mas completa, si pensamos que es clarificadora y suficiente para el empefio
pretendido. De este modo, podemos sefialar que la tipografia mas empleada en las
cabeceras de nuestros periddicos es de palo seco. De los 115 diarios analizados,
el 46,9% emplea letras de palo seco; el 40% letras con remate, perteneciendo un
26,9% al grupo de las romanas antiguas, el 4,3% a las romanas modernas y el 8,6%

Variable Familia tipografica

“ Romanas Antiguas

& Romanas Modernas

Egipcias
i Palo Seco

Decorativas

‘ Géticas

‘ Palo Seco + Romana Antigua

Tabla 4
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a las egipcias. Hay que sefialar también que un 9,5% de los diarios emplean en su
rotulo tanto letras de palo seco como letras romanas antiguas. Afiadir que son tres
los diarios que emplean letras géticas (2,6%) (Diario de Ledn, La Voz de Galicia y El
Norte de Castilla) y tan solo uno (0,8%) caracteres decorativos (20 minutos).

En cuanto al cuerpo utilizado se ha atendido a la palabra de mayor impacto
dentro del rétulo, y se ha medido en puntos Didot, obteniendo como resultado un
tamafio medio de 120 puntos.

Desde el punto de vista del estilo la negrita domina de forma absoluta, el 92,1%
de las 115 cabeceras utilizan este estilo; s6lo una va en cursiva (0,8%), cuatro en
negrita-cursiva (3,4%) y otras cuatro en redonda (el 3,4%).

Variable Estilo

“ Redonda
Y i Negrita
Cursiva

& Negrita-cursiva

Tabla 5

El estilo ortotipografico de estas categorias también ofrece datos a tener en
cuenta. Tras nuestra investigacién hemos podido constatar que el 52,1% de las
cabeceras analizadas (un total de 60) emplean letras altas y bajas; el 41,7% (48
rétulos) van compuestos en letras versales o de caja alta; tan solo cuatro en caja
baja o mintuscula, esto es, el 3,4% (ara, as, berria y dxt) y tan solo el 2,6% (tres
cabeceras) en versalita (La Gaceta de Salamanca, Faro de Vigo y El Adelanto).
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Variable Ortotipografia

“ Versalitas
“ Caja Alta
Caja baja

“ Altas y baja

Tabla 6

Ademas, se ha podido constatar que 41 diarios emplean letras condensadas en el
rotulo; hay seis que utilizan letras expandidas; tan sélo uno letras huecas (Sport)
y otros seis letras sombreadas.

En lo referente a la variable relativa al uso de simbolos hay que afiadir que la
inclusion de escudos o emblemas en la cabecera esta obsoleta pero, sin embargo,
algunos periédicos mantienen esta costumbre. Es habitual encontrar este recurso
en diarios regionales o locales, por ejemplo, todos los periddicos de los grupos
PROMECAL y PROMECAM incorporan los escudos de la localidad donde se editan.
También lo hace el diario Menorca. Sin embargo, entre las publicaciones nacionales
s6lo El Mundo (asi como El Correo de Burgos, Diario de Valladolid y Diario de Soria,
editados por Unidad Editorial) incorpora un elemento iconico -la esfera terrestre
en color verde disefiada por Pepe Cruz Novillo-. También lo hace La Gaceta con el
icono que representa un toro de color verde. Ademas, incorporan signos o simbolos
en el logo los diarios regionales Mdlaga hoy, El Pueblo de Ceuta, La Region y El Dia.
En nuestro trabajo de campo incluimos cinco variables relacionadas con la presen-
cia de simbolos y otros elementos iconicos en la cabecera. La primera hacia refe-
rencia al uso de simbolos en la misma. El dato es que tan solo quince de los diarios
analizados (13%) emplean simbolos en las cabeceras. Hemos decidido desestimar
para el andlisis la presencia de simbolos ocasionales que conmemoran aniversarios
de los diarios. De esos 15 simbolos, y ya en lo referente a la variable tamafio del
mismo, 6 son grandes y 9 pequefios. En cuanto a la situaciéon del simbolo en la
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cabecera 9 se sitlian a la izquierda, 2 a la derecha y 4 al centro. En lo referente al
empleo del color, uno va calado en blanco, siete van en blanco y negro y los otros
siete en color.

Desde el punto de vista del color, hay que sefialar que 20 diarios (17,3%) em-
plean el mismo color en el rotulo (en 11 casos es el negro; en 4, azul; en 4, rojo y
1 en blanco). En lo que al color principal del rdtulo se refiere, los niimeros arrojan
un resultado contundente: el negro es el color dominante en mas de la mitad de los
casos, 50,4%. Los otros dos colores dominantes mas empleados son el azul (27,8%)
y el rojo (16,5%), a los que afnadir los residuales verde (2,6%) y el blanco con el
mismo porcentaje. Conviene tener en cuenta dos cosas: una, que nos referimos
siempre al color dominante en la cabecera; dos, que haya cabeceras que manejan
dos o mas tonos.

Color principal del rétulo

“Rojo

“ Blanco

s Negro

HVerde
Azul

Tabla 7

En cuanto al sequndo color del rétulo hay que sefialar que 20 cabeceras no em-
plean ningun color secundario ya que todo el rétulo es del mismo color (17,3%).
Entre los 95 casos restantes, los que si emplean un sequndo color, domina de forma
aplastante el blanco, con un 28,6%, al que sigue el rojo con 14 casos (12,1%), el
azul con 12 (10,4%) y el negro con 11 (9,5%). Por detras se sitdia el verde, con 10
casos (8,6%), amarillo y naranja con 4 (3,4%) v 3 (2,6%) casos respectivamente.
Finalmente, podemos destacar la presencia testimonial del gris y el plrpura con
dos casos cada uno (1,7%) y el albero con un solo caso (0,8%).
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Color secundario del rétulo

& Blanco

“ Rojo
Azul

& Negro

 Amarillo
Naranja
Albero
Gris

Plrpura

A/

En cuanto a los colores empleados como fondos del rétulo el 62,5% no lleva
ninguno, es decir, el fondo es blanco; el 17,3% va en azul, siendo éste el color mas
utilizado en las cabeceras que van en negativo; el 10,4% presenta un fondo rojo;
el 3,4% verde y tan solo el 0,8% negro; y el mismo porcentaje en amarillo -solo
un diario-. Destaca el caso de ABC que siempre lleva la cabecera calada sobre la
imagen de portada.

No tiene

Tabla 8

Color principal de fondo

& No hay color
& Azul
Rojo
& Verde
“ Negro
Amarillo

Calado

Tabla 9

En lo que a la variable color se refiere, se ha obtenido también como resultado
que 20 diarios utilizan un sélo color en la cabecera (17,3%); el 41,7%, utiliza dos
colores; el 32,1%, tres colores y el 8,6% de los casos presenta el nimero maximo
de colores, que son cuatro.
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Numero de colores
presentes en la cabecera

=]
'}

4

Tabla 10

Finalmente, en lo que a la estampacién del rétulo se refiere, existe una dicoto-
mia clasica en las cabeceras que no podiamos pasar por alto: su impresion en posi-
tivo o en negativo (contratipo). Hay un claro predominio de la mancha negro sobre
blanco con el 70,4% de los casos (81 cabeceras). El negativo aparece, por tanto, en
el 26,9%. Es curioso consignar que hay tres diarios (2,6%) que combinan estos dos
efectos: Diario de Teruel, Majorca Daily Bulletin y el deportivo El 9.

Estampacion del rétulo

i Positivo
& Negativo
Ambas

Tabla 11
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3.2. Variables cognitivas, intencionales e interpretativas

Tal y como se recoge en el apartado metodoldgico, la variable n° 51 trata de
determinar los modelos de diarios en su relacién disefio/contenido que, segtn los
autores consultados, establece patrones de puesta en pagina asociados a conte-
nidos concretos. Entendemos que el aspecto grafico y tipografico de la cabecera
puede ser uno de los elementos que refleje esta relacion.

El analisis de la muestra, conforme a las categorias establecidas por Casasts
(1981), arroja los siguientes resultados: de los 115 periddicos, 8 son diarios de-
portivos, 3 de informacién econémica y 2 gratuitos. El resto, esto es, 102 diarios,
son de informacién general, dentro de los cuales consideramos que 18 respondenal
modelo informativo-interpretativo y 84 al modelo hibrido informativo-popular. No
hemos encontrado ningiin modelo de opinién, ni sensacionalista puro, tampoco
hibrido en la variante informativo-opinién.

Por su parte, los periddicos deportivos se encuadran todos dentro del modelo
popular-sensacionalista, mientras que los econémicos obedecen al modelo infor-
mativo-interpretativo. Sin embargo, los diarios gratuitos participan de las caracte-
ristica de los diarios hibridos informativos-populares.

En lo que a la variable n°® 52 se refiere hemos comprobado que todos los diarios
deportivos ofrecen una portada del tipo poster y, al contrario, los econémicos pre-
sentan una portada de sumario. Decir también que los gratuitos tienen este mismo
tipo de portada. En cuanto a los diarios de informacién general hay que resaltar el
hecho de que en su gran mayoria todas son de escaparate. Unicamente dos (ABC y
La Razon) ofrecen a sus lectores portadas de tipo poster.

De la observacion del comportamiento de estas variables, podemos senalarla
evolucion de la prensa espafiola, en los Gltimos afios, hacia una disminucién de los
modelos de prensa, y se hace mas homogénea al encasillarse, en su mayoria, en el
modelo hibrido informativo-popular hacia el que los grupos de prensa se dirigen:
un modelo que procura ordenar el diario con base en criterios informativos eviden-
tes pero que, para ello, utiliza recursos graficos que se podrian considerar ‘poco
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serios’ (grandes masas de color, tipografias en caja alta a tamarios desmesuarados,
diversos centros de interés visual en la pagina, ordenamientos con criterios de interés
humano antes que informativos...).

Y por otro lado, ya no existen diarios puros de opinién en el conjunto de la prensa
espafiola y tampoco podemos considerar ningan rotativo que se encuadre en el modelo
hibrido informativo-opinién.

4. Discusion

Del cruce de las variables morfoldgicas e interpretativas recogidas en la ficha meto-
dolégica la conclusién que a nuestro juicio se revela como mas significativa es el hecho
de que existe una relacién evidente entre el modelo de diario atendiendo a la relacion
disefio/contenido y la tipografia empleada en la cabecera. Podemos afirmar que la ma-
yor parte de los diarios informativos interpretativos (72,2%) emplean tipografias con
serif, con un peso medio y un aspecto sobrio, impresas en negro sobre blanco. Dentro
del mismo modelo, el 22,3% corresponde a familias de palo seco y tan sélo un 5,5% a
letras géticas.

En lo que al modelo hibrido informativo-popular se refiere las conclusiones se in-
vierten, la categoria tipografica dominante en estas cabeceras es la de palo seco, con
un 48,6%. Le sigue la categoria con serif, un 39,2%; en un 9,4 % las cabeceras presen-
tan juntas ambas categorias. Por tltimo, las goticas aparecen en un 2,8% de los casos.

Esta tendencia de asimilar tipografia empleada en la cabecera a modelo de diario se
acentta en la prensa deportiva y econémica. En la primera, que responde al modelo
popular-sensacionalista, con portadas tipo poster, seis de las ocho cabeceras (75%)
pertenecen al grupo de palo seco, tan solo dos llevan remate. Si bien es cierto que el
peso de ambos rétulos en Marca (egipcia) y As (romana antigua) es de tal fuerza que
iguala, o incluso supera, la mancha de una tipografia de palo seco.

En los diarios econémicos, que responden de manera clara al modelo informativo-

interpretativo, y presentan una portada de escaparate, no hay duda, el 100% de las
cabeceras utilizan tipografias con serif.
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A modo de coloféon apuntamos también que las cabeceras en la prensa diaria
espafiola, por lo general, se rigen por los parametros que marcan los modelos
mas en boga de cada momento. A dia de hoy, la mayoria de los peridédicos en
Espafia responden a las exigencias impuestas por los grupos editoriales a los
que pertenecen. La concentracion de los medios de comunicacién en las gran-
des empresas multimedia se produce por una doble via. En primer lugar, exis-
ten diarios creados directamente por los grupos editoriales y, por otra parte,
la supervivencia de numerosas publicaciones de histérica relevancia pasa por
la compra o absorcidon del periédico por parte de los grupos mediaticos. Son
estos ultimos los que conservan algunas de las caracteristicas de su antigua
cabecera, aunque siempre respetando los rasgos fundamentales impuestos por
el grupo. La concentracién informativa esta ocasionando una pérdida de iden-
tidad en muchos de los diarios de larga tradicidn.

El grupo Joly, lider del sector en Andalucia, y Vocento han sido reciente-
mente los casos mas evidentes. Respecto a las cabeceras de Vocento, hay que
diferenciar entre ABC, de tirada nacional, y el resto de regionales. ABC mantie-
ne su propio disefio y no tiene pautas comunes con el resto de publicaciones
del grupo. Por el contrario, los regionales de Vocento vivieron un antes y un
después del rediseno de 2009. Ese afno se redisefiaron todos de manera con-
junta, manteniendo unos elementos comunes al grupo, cabeceras en positivo,
voladas a la izquierda, en negrita y con un friso por debajo, pero marcando la
diferencia, ya que se mantenian las tipografias originales de cada publicacién,
para imprimirles el valor de tradicién y no perder la familiaridad con el lector.
Al contrario que Vocento, el grupo Joly prefirié conservar las tipografias origi-
nales de cada publicacién, para imprimirles el valor de tradicién y no perder la
familiaridad con el lector.

El panorama actual de las cabeceras de los diarios espafioles responde a un
mismo modelo que cada grupo mediatico sigue en mayor o menor medida. Por
ejemplo, las cabeceras de los diarios de los grupos PROMECAL y PROMECAM son
idénticas, si bien en el caso de los diarios de Castilla y Ledn cambia el color del
luto que cierra la cabecera.
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Por lo general, la cabecera de las publicaciones diarias ocupa todo el ancho de la
portada. Suele aparecer centrada y abarca, en altura, la octava parte del tamafio de
la mancha. Esta es una muestra de la importancia del rétulo sobre los demas ele-
mentos de la publicacién. El valor de la cabecera como elemento iconico, simbolo y
muestra de la identidad del diario, justifica su colocacién dentro de la pagina como
el eje principal del que surgen los demas componentes de la portada.

La cabecera de los diarios pretende ser una llamada de atencién para el po-
tencial consumidor. Si el rotulo le transmite la idea de un producto informativo
que responde a sus intereses y tras su adquisicién confirma que la imagen de la
portada se corresponde con los contenidos, el consumidor se familiarizara con la
publicaciéon.

La conclusién general que resulta tras analizar las tendencias actuales en el
disefio de cabeceras para publicaciones diarias impresas es que el rotulo se ha
convertido en el simbolo de cualquier diario, la imagen detras de la que esta la
empresa periodistica en cuestion. Y asi lo demuestra el hecho de que en las versio-
nes digitales de los diarios se emplee la misma cabecera que en su version impresa
aunque con ligeras modificaciones. Como dice Lopez del Ramo (2012: 15) “el grado
de similitud entre la cabecera impresa y la digital es un indicativo simbélico-visual
del nivel de autonomia entre el ciberdiario y su diario matriz. Los resultados obte-
nidos reflejan que en este momento existen ya muchos elementos diferenciadores
entre ambos medios, aunque no puede hablarse de una independencia total, sobre
todo por el mantenimiento del roétulo clasico del impreso en la mayoria de los pe-
riédicos digitales”.

El disefio de este elemento iconico busca transmitir los valores que cada publica-
cion concreta considera suyas, unos valores que se corresponden con los del lector
potencial. Por ello, las connotaciones subjetivas de la tipografia empleada y de los
colores que aparecen en la cabecera son el principal medio de transporte para esas
ideas que se quieren transmitir.
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