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Resumen 
Introducción: Las especificidades del entorno digital han provocado profundos cambios en 
los usos, estándares y formatos periodísticos tradicionales. En ese sentido, las portadas en los 
medios digitales cumplen unas funciones diferentes a las de sus homólogas en medios 
impresos y lo hacen a través de prácticas concretas para hacer frente a esas circunstancias 
específicas —tales como la extensión, limitaciones técnicas o ritmos de actualización, entre 
otras cuestiones—. Metodología: La presente investigación propone una ficha de análisis de 
cara a una recogida sistemática de datos respecto al diseño, estructura, contenido y elementos 
de cualquier portada de medio digital, y la pone a prueba con las ediciones digitales de El País 
y El Mundo. Resultados: El resultado es una herramienta consistente y útil para ahondar en el 
análisis de estas nuevas formas de comunicación periodística. Discusión: Sería factible 
plantear posibles adaptaciones de la ficha en función del tipo de investigación que se pretenda 
llevar a cabo. Conclusiones: Para poder investigar estas portadas digitales como elementos 
diferenciados es imprescindible contar con un instrumento específico y adaptado a sus 
características, como el que esta propuesta recoge. 

1 Autor Correspondiente: Borja Ventura-Salom. Universidad San Pablo-CEU, CEU Universities (España). 
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Abstract 
Introduction: The specificities of the digital environment have brought about profound 
changes in traditional journalistic uses, standards and formats. In this sense, front pages in 
digital media fulfil different functions to those of their counterparts in print media and they 
do so through specific practices to deal with these specific circumstances -such as length, 
technical limitations or update rates, among other issues-. Methodology: This research 
proposes an analysis sheet for the systematic collection of data on the design, structure, content 
and elements of any digital media front page, and tests it with the digital editions of El País 
and El Mundo. Results: The result is a consistent and useful tool for further analysis of these 
new forms of journalistic communication. Discussion: It would be feasible to raise possible 
adaptations of the sheet depending on the type of research that is intended to be carried out. 
Conclusions: In order to investigate these digital front pages as differentiated elements, it is 
essential to have a specific instrument adapted to their characteristics, such as the one included 
in this proposal. 
 
Keywords: front pages; information architecture; digital media; design; journalism; El País; El 
Mundo; web pages 

 

1. Introducción 
 
El presente artículo ofrece una propuesta metodológica que permite analizar de forma 
rigurosa la estructura y los elementos que componen la portada de los medios digitales, 
teniendo en cuenta tanto el diseño como el contenido de las mismas. El interés de la propuesta 
radica en la carencia, hasta el momento, de una metodología clara y precisa en esta área, así 
como la escasez de modelos previos que aborden el análisis de la portada de medios digitales 
de forma completa, tanto en lo referente al diseño como al contenido, poniendo atención a sus 
elementos y estructura.  
 
Si bien el concepto de portada difiere sustancialmente entre la versión impresa de un periódico 
y su versión digital, se mantiene la idea en ambos casos de que esa página inicial es el 
escaparate del medio, aunque “en la publicación digital el concepto de página es tan 
difícilmente extrapolable que ésta pierde gran parte de su significación” (Caminos et al., 2006, 
p. 20). 
 
Según señalan Ventura et al.:  
 

Asumir que toda la audiencia lectora de prensa impresa pasaba necesariamente por la 
portada tiene base desde el momento en el que la lectura en papel es secuencial y lineal, y 
por tanto ordenada, de modo que es inevitable ‘atravesar’ la primera página antes de 
consultar el resto. En el entorno digital (...) eso cambia. La portada ya no es inexorable desde 
el momento en el que existen diferentes cauces para llegar al contenido (Ventura et al., 2033, 
p. 64). 

 
Aun cuando se han identificado algunas propuestas de análisis planteadas previamente 
(Salaverría, 2005; Puebla et al., 2011; Serrano, 2012; González Díez, 2014; Blasco, 2017; Mayoral 
y Mera, 2017; Tejedor et al., 2022), consideramos que ninguna está orientada a llevar a cabo un 
análisis profundo del diseño y la organización de los elementos presentes en las homepage de 
los cibermedios, ya que, dadas sus diferencias esenciales con las portadas de los medios 
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tradicionales, requieren del desarrollo de herramientas analíticas específicas que contribuyan 
a investigarlas como elementos diferenciados.  
 

2. Objetivos 
 
A raíz de lo planteado, este trabajo tiene como objetivo diseñar una herramienta útil y eficaz 
para la recogida de datos en investigaciones de tipo descriptivo, a partir de la observación de 
cualquier portada de medio digital. La herramienta presentada consiste en una ficha diseñada 
ad hoc que contempla diversas variables y categorías, permitiendo extraer tanto datos 
descriptivos cualitativos como datos cuantitativos en función del objeto de estudio de las 
investigaciones en las que se aplique. 
 
El instrumento diseñado para la recogida de los datos abarca 81 variables, que contemplan 
aspectos relativos a la maquetación —distribución y uso del espacio—, la tipografía —
tamaños, pesos e incidencia de elementos de selección y jerarquización del contenido— y el 
contenido visual —elementos, tipo y superficie—, con lo que posibilita examinar diversas 
variaciones en el diseño y la composición del contenido de las portadas que se analicen. 
 
En definitiva, con la ficha propuesta se pretende sistematizar la codificación de datos para 
llevar a cabo análisis razonados sobre cómo es el diseño y distribución del contenido en las 
portadas de medios digitales, qué elementos las componen, qué características formales 
comparten e incluso qué posicionamientos encierra dicha composición en la narración 
periodística de los hechos. 
 

3. Marco teórico 
 
3.1. La relevancia de la portada 
 
El diseño de una publicación adopta rasgos específicos en función del tipo de producto que se 
desee editar y del público al que se dirige. Para enfocar dicha publicación hacia un nicho de 
mercado en concreto, se recurre al diseño editorial que, según Ghinaglia, es “la rama del diseño 
que se especializa en la maquetación y composición de distintas publicaciones tales como 
libros, revistas o periódicos” (Ghinaglia, 2009, p. 3). 
 
Este enfoque posibilita llevar a cabo un proceso creativo que permita poner en página —y más 
recientemente en la pantalla— diversos elementos tipográficos, gráficos y vacíos o 
contragrafismos, con el objetivo de comunicar el mensaje —o el contenido editorial en el caso 
de la portada— de la manera más efectiva posible. Hablamos de un proceso doble, ya que 
involucra elementos subjetivos —como la creatividad o el gusto del diseñador— y elementos 
objetivos —como el conjunto de normas y agentes que participan del hecho informativo. En 
palabras de Haslam, “el diseño es una mezcla de decisiones racionales y conscientes que se 
pueden analizar y de otras subconscientes menos fáciles de definir, ya que surgen de la 
experiencia y la creatividad de cada diseñador” (Haslam, 2007, p. 27). 
 
El primer elemento de una publicación que un lector descubre y lo que capta su atención es la 
portada. “La mayoría de los autores la consideran como […] el sitio donde se expone la mejor 
mercancía” (Marrone, 2009, p. 73) y, por lo tanto, es lo que le incita a consumir o incluso 
comprar, dado el caso, dicho producto informativo. Canga Larequi ya incidía en la 
importancia de las cubiertas al indicar que “el diseño de un periódico comienza, obviamente, 
en su primera página, generalmente considerada como el ’escaparate’ desde el cual se vende 
el producto” (Canga, 1994, p. 36). 
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La portada es un componente crucial dentro de una publicación, ya que su diseño, colores, 
maquetación y propuesta gráfica y tipográfica, junto con la selección de los contenidos en ella 
mostrados, son elementos determinantes para su posicionamiento frente a la competencia y 
para atraer la atención del lector potencial. Según señala Crowley: 
 

Las portadas intentan conectar con nuestros valores, sueños y necesidades. No es 
sorprendente que aspiren a tomar una forma casi humana: nos ‘hablan’ con los titulares, y 
se encarnan en personas y personajes que nos miran, aunque sea a través de los ojos de una 
fotografía (Crowley, 2003, p. 22). 

 
La página inicial de un medio impreso, así como las primeras portadas en su versión digital, 
suponían un componente fundamental para el acceso a la información, ya que se erigían en el 
punto de entrada al contenido, siempre bajo el supuesto de que su consumo se realizaba de 
manera lineal y unidireccional. En palabras de Ventura et al. “su importancia, por tanto, era 
capital a la hora de resumir la información más relevante, captar a los lectores y conducirles 
hacia las páginas interiores, ya fueran físicas o digitales” (Ventura et al., 2023, p. 59). 
 
3.2. Aproximación a la portada en los medios digitales 
 
En este momento, el periodismo se enfrenta a una nueva fase en su evolución, dado que el 
avance tecnológico ha transformado el paradigma de edición, producción y consumo de la 
información. Según González Alba: 
 

El periodismo vive actualmente un período de transición entre la crisis del modelo de 
negocio que sigue sacudiendo los medios tradicionales, fundamentalmente cabeceras de 
prensa impresa, y la nueva era en la cual la tecnología está provocando profundos cambios 
en los procesos tradicionales de producción, distribución y consumo del producto 
periodístico (González Alba, 2016, p. 365). 

 
Internet emergió como un agente dinamizador de la comunicación, propiciando un cambio 
trascendental que aún hoy sigue vigente. Actualmente, el acceso a la información y al 
entretenimiento, así como su producción y distribución, establece una nueva relación 
bidireccional entre emisor y receptor, en la que la antigua vinculación unilateral se ha visto 
reemplazada por un diálogo interactivo entre ambas partes. 
 
La historia de los medios digitales y, por extensión, la de su portada, es relativamente reciente. 
Antes, una cubierta debía destacarse sobre las demás en un kiosco para atraer el interés del 
comprador potencial. Actualmente, la situación se ha vuelto más compleja con la irrupción de 
internet y las infinitas opciones disponibles en la red. Es un entorno “extraordinariamente 
competitivo y es muy fácil perderse entre la multitud. Para asegurarse de que se destaca del 
resto de competidores, necesitará métodos para desarrollar una idea vendible” (Stevens, 2011, 
p. 15).  
 
Como destacan Ventura et al.: 
 

La portada ya no es, por tanto, un elemento diferenciador respecto a otras cabeceras desde 
los estantes del kiosco. La competencia en la que interviene la portada no se dirime ya en 
clave externa —veo las distintas portadas y puedo elegir una u otra si no tengo una 
preferencia clara—, sino interna: los contenidos compiten entre ellos para llamar la atención 
del lector dentro de un enorme flujo de noticias (Ventura et al., 2023, p. 62). 
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Esto hace necesario reflexionar sobre la importancia de una portada como carta de 
presentación de un atractivo y potente producto informativo. En palabras de White, “el diseño 
de portadas no es un proceso artístico. La portada establece la marca, los valores, la 
personalidad de una publicación” (White, 2003, p. 185). 
 
Desde la aparición de internet, las páginas web han replicado ciertas prácticas de organización 
de la información propias de los medios tradicionales. Un ejemplo notable es su estructura, la 
cual incluye una portada que actúa como punto de inicio de distribución de la navegación y 
conexión de las distintas partes del producto, al tiempo que sirve como herramienta para 
captar la atención del usuario y como un escaparate que resume jerárquicamente el contenido. 
 
Observando las propuestas que ofrecen los medios digitales en cuanto al diseño de su portada, 
se percibe una relación directa con los medios impresos respaldada por una premisa 
fundamental que debe caracterizar a una interfaz de usuario: la familiaridad. Este atributo es 
crucial para garantizar una facilidad de uso y para proporcionar una experiencia 
subjetivamente agradable al usuario. Poniendo el foco en las funciones de la página de inicio 
en concreto “estas deben presentar sin margen para la duda la misión del sitio y su jerarquía 
informativa, facilitar la búsqueda y ofrecer buenos eslóganes en referencia a la marca y a los 
contenidos” (Serrano, 2010, p. 20). 
 
Este modelo ha evolucionado y se ha adaptado para responder a las peculiaridades del 
consumo digital, en continua y rápida evolución, que difieren sustancialmente del consumo 
en entornos tradicionales. Asimismo, los cambios en los estándares tecnológicos, como la 
resolución de pantallas y la navegación indirecta derivada a través de buscadores y redes 
sociales, han influido en estas adaptaciones. 
 
De hecho, la propia lógica de consumo multidireccional de contenido propia de esos contextos 
provocó que, a pesar de que las cifras de venta de periódicos empezaran a caer, sus portadas 
impresas fueran elementos frecuentemente compartidos en redes sociales (Barr, 2013), 
tendencia en línea con un consumo de información acelerado y sin profundizar, que se 
quedaba únicamente en los grandes titulares de portada. 
 
No obstante, una década atrás, coincidiendo con el apogeo de las redes sociales, en los ámbitos 
periodísticos se empezó a hablar de la “muerte de la portada” (Seward, 2014) y las lecciones 
que tal circunstancia dejaba a la hora de entender ese nuevo consumo (Kirkland, 2014; Kramer, 
2015). 
 
Esa muerte, sin embargo, no fue tal, sino más bien una readaptación a través de la 
experimentación, con casos reseñables como el de The Washingtonian (Digiday, 2016) o Vox.com 
(Pérez-Cruz, 2017; Mullin, 2017). Años después fueron, precisamente, los responsables 
editoriales detrás del auge de nuevos medios que venían a reconvertir el sector quienes 
profetizaron que, en un contexto de sobreinformación y descontextualización, quizá una 
vuelta a la labor editorial de las portadas clásicas podría enmendar algunos de los errores 
propios del periodismo digital (Peretti, 2023). 
 
En cualquier caso, esa evolución del periodismo digital en general, y de su portada en 
particular, no ha terminado. Los medios de comunicación digitales, debido a su constante 
actualización de contenidos y a su propia y rápida evolución, ofrecen en sus portadas un 
campo de estudio óptimo para entender mejor, a través de dichos elementos, de qué forma se 
configura parte relevante del acceso de la ciudadanía al contenido periodístico digital. 
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4. Metodología 
 
Esta propuesta ofrece un instrumento metodológico que permita la recogida sistemática de 
variables cuantificables relacionadas con el diseño, composición, estructura y contenido de 
cualquier portada digital de medios de comunicación. Dichos datos permitirán, partiendo de 
la cuantificación de dichas variables, desarrollar análisis cualitativos posteriores acerca de las 
principales características de las portadas analizadas, permitiendo también la comparación 
entre distintos rediseños de un mismo medio —por ejemplo, evolución del diseño de la 
portada de un medio—, o entre distintos medios —tal como comparación de medios 
nacionales entre sí o con otros internacionales— o tipos de medios —como si existen 
diferencias entre las portadas de medios nativos digitales y legacy media—. 
 
Para obtener algunos de los datos que se contemplan en esta herramienta se han utilizado dos 
aplicaciones informáticas que se instalan en el navegador web Chrome. La primera es 
‘WhatFont2’, herramienta desarrollada por Chengyin Liu, y que permite, a través de la lectura 
de los estilos CSS de la web, obtener información acerca de las fuentes tipográficas que usan 
—familia, peso, tamaño, color, etc.—. La segunda es ‘Gridman3’, desarrollada por Fenvox, que 
permite, a través de la lectura de la estructura HTML de la web, obtener información acerca 
de los distintos módulos que la componen —retícula, columnas, anchura y altura de cada caja 
de elementos…—. 
 
A fin de llevar a cabo el desarrollo y testeo de esta ficha se ha realizado el análisis de dos casos, 
del día 1 de junio de 2024, uno de cada uno de los dos medios digitales españoles escritos de 
mayor impacto semanal (Vara et al., 2024), en concreto las versiones digitales de El País y El 
Mundo. Se ha optado por dichos medios, además, porque en ambos casos ofrecen acceso a sus 
hemerotecas digitales, en las cuales no sólo se pueden buscar contenidos periodísticos 
concretos, sino también permiten navegar por las portadas de distintos días. Así, El Mundo 
tiene almacenadas las portadas digitales desde el día 1 de enero de 2003, ofreciendo tres 
ediciones —mañana, tarde y noche—, mientras que El País ofrece esas mismas tres ediciones 
desde el día 23 de febrero de 2012. 
 
Esa puesta en práctica nos ha llevado a estructurar la ficha en dos partes diferenciadas, una 
específicamente centrada en el diseño y la composición de la portada en sí, y otra que se aplica 
al diseño y composición de cada uno de los distintos elementos de cada una de las unidades 
informativas de la portada. 
 
En este punto hay una consideración necesaria acerca de lo que se puede definir, a nivel 
operativo, una portada en un medio digital. Si bien en los medios impresos la delimitación es 
física y evidente —una portada es todo aquello que está en la primera página del periódico o 
revista, en el entorno digital este concepto se vuelve más difuso. A nivel técnico se corresponde 
con todo el contenido que se muestra en el directorio raíz de la página web, pero a nivel 
práctico ese espacio no es necesariamente finito. De hecho, en una adaptación de una práctica 
típica de las redes sociales, se han multiplicado los medios que aplican el llamado ‘scroll 
infinito’ a sus portadas, de modo que se va cargando más contenido a medida que los usuarios 
se van desplazando verticalmente por la ventana. 
 
Ante esa situación, y a fin de ofrecer una delimitación espacial lógica que permita acotar el 
contenido, se ha partido de una aproximación observacional a las portadas de diversos medios 

 
2  Disponible en https://bit.ly/3xDLvfe 
 
3  Disponible en https://bit.ly/4bu8rvf 
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https://bit.ly/4bu8rvf
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para comprobar que existe una práctica general común. Así, se despliega un determinado 
espacio en el que se jerarquizan y seleccionan las unidades informativas en función de su 
interés y, en bloques posteriores, se suceden áreas con contenido temático, todo ello separado 
de elementos tales como filetes o banners publicitarios. Sería el equivalente, en un mismo 
espacio, a una portada en sí, sucedida de ‘portadillas’ de distintas secciones o formatos. 
 
Se ha observado, además, que esa primera parte en la que conviven contenidos de distintas 
secciones y formatos cumple otras dos características: se da una mayor actualización —es 
decir, se cambian los contenidos y sus posiciones con mayor frecuencia a lo largo de las 
distintas ediciones de un mismo día— y tienden a tener una altura similar a la de una pantalla 
de ordenador —nótese que en entornos digitales, la puesta en página de las portadas cambia 
en función del dispositivo desde el que se consulten, adaptándose a sus características—. 
 
Por ambos motivos, y en aras de hacer operativo el análisis propuesto, se delimita como 
‘portada’ a ese bloque en el que convive el contenido más noticioso, independientemente de 
su sección temática o formato, que encaja visualmente con un primer ‘pantallazo’ desde un 
ordenador y que está separada por algún elemento visual respecto al bloque siguiente. La 
portada que se analiza comprende sólo el área donde los elementos van cambiando, de forma 
que se excluye del análisis la cabecera —nombre del medio, menú de navegación y contenido 
publicitario—. 
 
La parte de la ficha que analiza específicamente a la portada contempla, a su vez, dos partes. 
En la primera se recogen datos de identificación tales como el número de caso, el medio al que 
pertenece la portada analizada, la fecha de la misma, la etapa en la que se ubica —en el caso 
de que se estén analizando periodos amplios en los que se da un rediseño de la portada—, la 
edición a la que corresponde —mañana, tarde o noche—, la URL de acceso directo en la 
hemeroteca y una captura de la misma. 
 
En la segunda se recogen variables tales como la anchura y altura de la portada —en píxeles, 
el área total, el número de columnas que se aprecian en la retícula a partir de la programación 
de la web, el número de columnas del diseño —es decir, la composición variable de columnas 
usadas en la portada—, la anchura de cada una de las columnas, el porcentaje de anchura sobre 
el total, cuál es el elemento visual que delimita la portada, la ubicación de la unidad 
informativa principal, el número de unidades informativas en la portada y si hay algún cintillo 
que delimite un grupo de contenidos bajo un mismo tema amplio —y, dentro de este, se 
registra el literal del cintillo, el número de unidades informativas que agrupa, la fuente 
tipográfica del mismo, su peso, estilo, cuerpo, color y posibles recursos no textuales que lo 
compongan—. 
 
En este punto conviene añadir una aclaración acerca de cómo se define cuál es la unidad 
informativa principal de la portada. En ese sentido existen varias posibilidades en función de 
cómo se entiende la jerarquía visual, es decir, si el contenido más importante viene definido 
por el tamaño del titular —a mayor cuerpo, más importancia—, por la ubicación del contenido 
—a izquierda o centrado, en función de nuestro sentido de lectura— o el área que ocupa dicho 
tema en la portada. En ese sentido se ha podido constatar, a través del citado análisis 
observacional preliminar, que el contenido informativo de mayor titular es siempre el de 
mayor preeminencia espacial —es decir, es el que va colocado a la izquierda o centrado—, 
pero no siempre es el que ocupa mayor área en la portada —ya que ese aspecto viene 
condicionado por contar, o no, con un elemento visual que lo acompañe—. Se opta, por tanto, 
por definir como elemento principal de la portada a este último, aquel que ocupa mayor 
superficie en la portada, porque visualmente es el que primero capta la atención del lector. 
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La segunda parte de la ficha, dedicada a analizar cada una de las unidades informativas que 
componen la portada, recoge información acerca de su ubicación en la misma —número de 
columna y orden dentro de esta—, anchura, altura y área que ocupa, porcentaje de ocupación 
respecto al total de la portada, y si es o no la unidad informativa principal. También se recoge 
información acerca de si le acompaña algún elemento visual, de qué tipo es, si lleva pie, si lleva 
sobreimpresa alguna máscara que indique alguna información, su anchura, altura y área. En 
este sentido, como señalan Puebla-Martínez et al.: 
 

Las variables que hacen referencia a las medidas propiamente dichas de las imágenes (...) 
tienen la misión de constatar fundamentalmente la importancia que se concede al original 
gráfico. Es una relación proporcionalmente directa: a mayor ‘tamaño’, mayor valor 
informativo. Si, además, relacionamos el valor obtenido con la superficie total de la mancha 
—o de la pantalla—, el tanto por ciento resultante insiste en la misma apreciación y, 
después, nos sirve para calcular la proporción imagen/texto en el total del medio, y es igual 
que midamos en centímetros, en milímetros o en pixels (Puebla-Martínez et al., 2022, p. 94). 

 
Además, se consigna la existencia o no de antetítulo, titular, data —firma, ubicación, etc.—, 
entradilla o enlaces relacionados, especificando en cada uno de esos elementos su literal, 
fuente tipográfica, peso, estilo, cuerpo —medido en puntos—, color —código hexadecimal y 
descripción— y si le acompañan recursos no textuales —lo cual sirve para identificar, por 
ejemplo, contenido en directo, con algún formato en concreto o si es de suscripción—. Por 
último, se ofrecen espacios para añadir notas o comentarios para poder incluir observaciones 
descriptivas complementarias tanto de la portada en general, como de alguna de sus unidades 
informativas en particular. 
 
Figura 1. 
 
Ficha diseñada ad hoc para la recogida de datos 

 
 
Fuente: Elaboración propia (2024). 
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5. Resultados y discusión 
 
5.1. Resultados 
 
La aplicación de este instrumento de investigación en los dos casos seleccionados —las 
portadas matutinas de El País y El Mundo del día 1 de junio de 2024— ofrece algunos datos 
significativos. Por ejemplo, que ambas portadas emplean un ancho casi idéntico —1.200 
píxeles en El Mundo, 1.199 en El País—, lo que indica que se trata de un estándar vinculado a 
la resolución actual de pantalla e invita a pensar que un análisis comparado con portadas de 
años anteriores daría lugar a conclusiones reveladoras respecto a la evolución de la 
distribución del contenido. La altura, sin embargo, sí que cambia, siendo la portada de El 
Mundo más compacta que la de El País, algo más extensa en altura, aunque ambas cuentan con 
el mismo número de unidades informativas: siete, en los casos analizados.  
 
Figura 2. 
 
Portada analizada de 'El País', con la aplicación 'Gridman' superpuesta 

 
Fuente: Elaboración propia (2024). 
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Figura 3. 
 
Portada analizada de 'El Mundo', con la aplicación 'Gridman' superpuesta 

 
 
Fuente: Elaboración propia (2024). 
 
Otro resultado obtenido tras la aplicación de la ficha se relaciona con el empleo de la tipografía. 
Mientras El Mundo acude en todos sus elementos textuales a una familia tipográfica propia —
denominada ‘Mundo’, diseñada por Íñigo Jerez—, El País combina dos familias tipográficas, 
ambas diseñadas por Mario Feliciano: la primera es la Majrit, que se emplea con dos 
variaciones, MajritTx —para titulares, cintillos [400, 16px] y enlaces [700, 13px]— y 
MajritTxRoman —para entradillas—; la segunda es MarcinAntB —para data [400, 10px], 
antetítulo de directo [700, 10px] y pies de foto [400, 11px, pie en gris firma en negro]—.  
 
Como consecuencia del diferente tratamiento tipográfico se constata una presentación 
diferenciada del contenido: El Mundo opta por antetítulos integrados en el titular, pero con un 
color propio —azul corporativo, en contraste con el negro—, que se unen a títulos más extensos 
—y, por tanto, con cuerpos menores— y que no suelen encajar en el espacio reservado, dejando 
líneas cortas y que aparecen como elementos que concentran toda la atención del lector. Por 
contra, en El País sí tiende a adaptar los titulares al espacio, más breves y de mayor tamaño, y 
los complementa usando entradillas en todas sus unidades informativas. 
 
En las portadas analizadas se observa una variación similar en el tamaño de los titulares: en El 
Mundo la primera unidad informativa de apertura —ubicada arriba a la izquierda— tiene el 
titular de mayor tamaño, con 27px, mientras que la unidad informativa principal, por ser la 
que mayor área ocupa, y ubicada en el centro, lo lleva a 22px. El resto de las unidades 
informativas llevan titulares de idéntica medida —17px—, con data y firma a 10px y enlaces 
relacionados —presentes sólo en la principal unidad informativa, mientras que en El País se 
dan en dos ocasiones sin correlación jerárquica— a 13px. 
 
Por su parte en El País, la primera unidad informativa —ubicada arriba a la izquierda— tiene 
también el titular de mayor tamaño, en este caso a 30px, quedando la principal unidad 
informativa a 26px, idéntica a una unidad informativa que ocupa casi la misma extensión, pero 
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se ubica al cierre de la portada; el resto de las unidades informativas llevan titulares a 20px. 
Todos estos contenidos cuentan con entradillas breves, con cuerpo de 15px. 
 
Más allá del diferente uso de los antetítulos y las entradillas, hay otros elementos comunes 
pero aplicados de forma distinta. Es el caso de la data, que aparece en todos los contenidos de 
El País y en más de la mitad de El Mundo, tiene también un tratamiento similar —caja alta, 
salvo la ciudad, si aparece—, aunque en El Mundo incluye un icono con el número de 
comentarios. También es distinta la ubicación del recurso no textual que indica que el 
contenido es de suscripción —en la data, en el caso de El Mundo, o en el titular, en el de El 
País—, así como su incidencia: todos los contenidos de portada de El País salvo un directo son 
para suscriptores, mientras que en el caso de El Mundo son algo más de la mitad. 
 
En la portada analizada de El Mundo se da un uso algo errático de los elementos visuales, que 
ocupan en suma aproximadamente un tercio del total. Aparecen dos encima de los titulares a 
todo el ancho del contenido, pero en un caso adicional se opta por una tercera muy pequeña, 
casi testimonial, alineada a derecha de la unidad informativa. En El País, por contra, se da un 
uso de la imagen con tamaño más proporcionado, aunque ocupando algo menos de área en 
total —por el mayor tamaño de la portada y la mayor presencia de texto—.  
 
Por último, llama la atención que en ambas portadas uno de los recursos visuales es para una 
infografía: en el caso de El Mundo es además una animación en la principal unidad informativa 
—de deportes—, mientras que en el caso de El País es una infografía de columnas que muestra 
sondeos de cara a las elecciones europeas. 
 
Respecto a los contenidos, y sin entrar a profundizar en el análisis de estos, predomina la 
política en ambas portadas, aunque con acercamiento diferente: en El País cuatro unidades 
informativas son de política internacional, dos de nacional y una de sociedad/economía. En el 
caso de El Mundo cuatro son de política nacional, una de deporte —la principal—, una de 
economía y una de tecnología/sociedad. 
 
5.2. Discusión 

 
A pesar de la variedad de investigaciones que se podrían llevar a cabo con la herramienta 
planteada —tanto analíticas, como descriptivas o longitudinales—, existe la posibilidad de que 
no todos los aspectos cuya codificación contempla sean de interés para propuestas concretas. 
Es por ello, por lo que sería factible plantear posibles adaptaciones de la ficha en función del 
tipo de investigación que se pretenda llevar a cabo. Así, por ejemplo, eliminando o ampliando 
detalles relativos a cuestiones de diseño —como color o tipografía—, dimensiones y 
distribución del contenido —número de columnas, medidas o ubicación del contenido— o 
elementos de las unidades informativas, entre otras posibilidades. 
 
Se da la circunstancia, además, de que las portadas de cada medio presentan rasgos comunes, 
pero también aspectos diferenciales. Por ejemplo, de cara a la elaboración de investigaciones 
retrospectivas o geográficas habrá que tener en cuenta que el ancho de la página de cada 
momento, o la presencia de elementos visuales, responderá a cuestiones técnicas tales como la 
resolución o el ancho de banda disponible en cada momento o lugar. O, por ejemplo, que la 
rigidez de la programación no pudiera permitir variar la estructura de la portada de forma tan 
rápida y constante como en la actualidad.  
 
Es posible, además, que en diseños de años atrás se encuentren largas portadas que, sin ser de 
‘scroll infinito’, muestren contenido jerarquizado, pero sin seleccionar, sin delimitaciones ni 
distinción. En esos casos sería conveniente decidir qué se toma por portada para evitar analizar 
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enormes cantidades de unidades informativas. Una solución sería, por ejemplo, fijarlo a lo que 
se pueda ver en un primer ‘pantallazo’ —es decir, sin hacer ‘scroll’—. 
 
Además de lo citado, existen algunas limitaciones técnicas para tener en cuenta. Por ejemplo, 
la dependencia de herramientas como ‘WhatFont’ o ‘Gridman’, capaces de leer el código pero 
que podrían dejar de funcionar o, en algunos casos, ser ineficaces a la hora de hacerlo. Hay 
lenguaje de programación que, por ejemplo, no permite leer el código fuente para describir la 
retícula —sucede, por ejemplo, con el diseño actual de ElDiario.es— o que aplican una capa 
que imposibilita identificar de forma correcta las fuentes tipográficas —sucede, como muestra, 
con el diseño actual de El Confidencial—.  
 

6. Conclusiones 
 
Como resultado de la presente investigación ofrecemos una propuesta que se concreta en una 
herramienta válida y funcional, preparada para llevar a cabo una recogida de datos 
cuantitativa acerca de cómo los medios digitales diseñan sus portadas, distribuyen y 
estructuran sus contenidos. Pero, además, permite llevar a cabo, más allá de lo descriptivo, 
estudios de tipo analítico en diversos planos. 
 
Desde la perspectiva de la maquetación se pueden realizar investigaciones longitudinales 
acerca de la evolución de la resolución de las pantallas y la progresiva adecuación del diseño 
de portadas. O, por plantear otro caso, acerca de las distintas distribuciones espaciales en 
frecuencia de los eventos noticiosos del día, como si existen distribuciones fijas o flexibles, si 
hay modelos de portada reconocibles por su recurrencia, o con qué frecuencia se llevan a cabo 
despliegues especiales y bajo qué circunstancias. 
 
Desde la perspectiva del diseño se pueden realizar investigaciones acerca del uso de familias 
tipográficas y su evolución, tanto en tipos como en tamaños, para averiguar si los usos y 
costumbres han variado al respecto —por ejemplo, si ha habido cambios en la aplicación y 
recurrencia de serif y sans-serif—. También se puede atender al uso del color, ya sea en los 
elementos textuales o en el diseño de espacios, en la presencia o no de delimitadores físicos 
que enmarcan el contenido —filetes o cajas—, o incluso de la frecuencia de los recursos 
visuales, la importancia que tienen y el tipo de uso que se hace de ellos —si se apuesta siempre 
por imágenes estáticas, por galerías, por interactivos, si se incorporan más vídeos, etc.—. 
 
Otro posible análisis que permite la ficha aborda una de las funciones fundamentales de las 
portadas, como es la jerarquización de contenido: si efectivamente las unidades de contenido 
principales tienden a ocupar las mismas posiciones, cómo varían y evolucionan los pesos de 
los titulares y sus tamaños, o si hay épocas de mayor o menor uso de elementos 
complementarios tales como antetítulos, entradillas o enlaces relacionados. 
 
La recogida de literales que propone la ficha hace de esta un instrumento válido para poder 
llevar a cabo también análisis de contenido: qué temas predominan en portada, qué peso se le 
da a cada sección, qué términos o conceptos aparecen con mayor o menor frecuencia y con qué 
importancia, etc. Relacionado con esto, también sería posible analizar la extensión de los 
distintos elementos, para dilucidar si varía la medida de los titulares o las entradillas. 
 
Del mismo modo, es posible analizar el peso de determinado tipo de contenidos, como los que 
están cerrados bajo muro de pago —aspecto que se indica con algún elemento no textual que 
también se codifica en la herramienta—, o con qué frecuencia se llevan a portada temas 
firmados —en comparación, por ejemplo, de teletipos de agencia sin firma—, incluso con qué 
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frecuencia se introducen nuevos contenidos en la portada —es decir, si se apuesta por 
actualidad pura o, por el contrario, por temas de desarrollo—. 
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