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RESUMEN: El presente trabajo presenta un analisis retrospectivo de la prensa gratuita desde su origen hasta la ac-
tualidad. Se parte de la hipétesis de que la publicidad ocupd un lugar esencial en la evolucion de la prensa gratuita
en Espafia. Por ello, se analiza el papel que tuvo la publicidad en el origen, consolidacién y decadencia de la prensa
gratuita de informacién general en Espana. Los datos reflejan lo inestable que resulta supeditar la supervivencia de
los medios a nicamente los ingresos publicitarios. El interés de este trabajo radica en la importancia que estin te-
niendo los modelos de financiacion en los medios de comunicacion digitales.
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ABSTRACT: This paper presents a retrospective analysis of the free press from its origins to the present day. It is based on the
hypothesis that advertising occupied an essential place in the evolution of the free press in Spain. For this reason, the role that ad-
vertising had in the origin, consolidation and decline of the free general information press in Spain is analyzed. The data reflects
how unstable it is to subordinate the survival of the media to advertising revenue alone. The interest of this work lies in the im-
portance that financing models are having in the media with the arrival of the Internet.
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Introduccion

Por prensa gratuita se entiende un conjunto de publicaciones impresas que se
caracterizan por la gratuidad de sus contenidos para los lectores y la financiacién ex-
clusiva por parte de la publicidad. Este fendmeno, que surgi6 a finales de los anos 90
en Europa y principios del siglo xx1 en Espafia, hizo tambalear los cimientos de la
solida prensa tradicional de pago. La prensa gratuita de informacion general surge en
Estocolmo a finales del siglo xx. La cabecera pionera fue la sueca Metro, que apare-
ci6 en el suburbano de Estocolmo en febrero de 1995 de la mano de los periodis-
tas Pelle Anderson, Robert Braunerhielm y Monica Lindstedt, con una tirada de
200.000 ejemplares (imagen 1).

Mandag Stockholm tar Stl‘ld
R for skattemiljarder

Fuente: Andersson (13-02-2015).
IMAGEN 1

Portada del nimero uno de Metro (Estocolmo, 13-02-1995)
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Su objetivo era ofrecer a los ciudadanos las noticias que necesitaban y que pu-
dieran ser leidas en tan solo quince o veinte minutos. Este hecho se tradujo en el
desarrollo de un formato inteligente que, por un lado, permitia ofrecer a los lecto-
res una informacién de utilidad en el momento y lugar adecuados y, por otro lado,
posibilitaba a los anunciantes locales alcanzar diariamente a una importante masa de
consumidores de alto interés comercial. Cuatro anos después en Ziirich, surgio la se-
gunda cabecera gratuita, el diario 20 minutos, que fue el principal rival a nivel global
del decano Metro durante los afios de esplendor del formato periodistico. En Espana,
el pionero fue Madrid y M(@s, lanzado en el ano 2000 y que pasaria a formar parte
de 20 Min Holding en el afio 2001.

Esta investigacion surge con el propoésito de analizar el papel que jugd la publi-
cidad en el origen, consolidaciéon y decadencia de uno de los fenémenos comuni-
cacionales mas significativos del siglo xx1. Un formato que hizo tambalear la sélida
industria de la prensa impresa tan malograda ahora por la llegada de internet. Esta
nueva prensa abrid la puerta a la gratuidad de la informacién para los lectores, tema
de candente actualidad con la llegada de la red y con el acceso gratuito a los conte-
nidos. El anilisis de la cronologia de la prensa gratuita nos puede servir para cono-
cer hasta qué punto depender de la publicidad como Gnico método de financiacién
puede llegar a condicionar la informacién y la supervivencia de un medio.

1. Estado de la cuestion

Durante sus primeros trece afios de andadura, la distribucién de prensa gra-
tuita a nivel mundial experimentd un crecimiento exponencial tanto por la apari-
ci6n de nuevos titulos como por el lanzamiento de nuevas ediciones, pasando de los
200.000 ejemplares distribuidos en 1996 a casi 36 millones en 2009 (Bakker, 2010).
En el ano 2005, Armould y Periegne (2005) ya definieron la prensa gratuita como
un hito que habia conseguido desterrar tres creencias historicas sobre la prensa im-
presa diaria: que no era para los jovenes y las mujeres, que los lectores eran diferen-
tes segin su cultura y que la tradicion editorial tenia un peso relevante.

En Europa, los datos de crecimiento fueron paralelos a la situacidén que se es-
taba viviendo en el resto del planeta. En el ailo 2007, los diarios gratuitos estaban
presentes en 31 paises europeos con 139 cabeceras (Bakker, 2010). Pero el afio 2008
supuso un punto de inflexion, ya que los soportes gratuitos comenzaron a suftir las
consecuencias de una doble crisis, la econémica y la de digitalizacion, que acelerd el
cierre de cabeceras y ediciones.

En Espana, en el anio 2007 cada uno de los cuatro diarios mas importantes de
difusion general —20 minutos, Metro, Qué! y ADN— tiraban al dia mas de un millén
de ejemplares (PGD). El alto nivel de penetraciéon en la sociedad de la prensa gra-
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tuita fue acompanado por los datos de audiencia que, en el aiio 2008, alcanzaron su
mayor cifra con 4.136.000 lectores (grafico 1). Por su parte, la prensa tradicional de
pago se mantuvo estable en su audiencia hasta el 2013, afio en el que comenzaron a
descender sus lectores debido, sobre todo, al auge de los medios digitales.

Audiencia (000)

r T T T T T T T T T T T T T T T

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

1

Fuente: grafico propio elaborado con datos de AIMC-EGM.
GrAFICO 1

Evolucion de la audiencia de prensa gratuita en Espafia (2003-2021)

La tematica de la prensa gratuita ha sido tratada por numerosos estudios du-
rante su consolidacion en el mercado de los medios de comunicacidn, pero la desa-
paricién de gran parte de sus cabeceras con la crisis econdémica supuso una pérdida
de interés por el campo cientifico y académico. A nivel europeo destacan las apor-
taciones del profesor de la Universidad de Amsterdam, Piet Bakker, que centrd su
interés en el estudio de las caracteristicas de los gratuitos frente a la prensa tradicio-
nal y la repercusién de su inclusién en el panorama de los medios de comunicacién
(Bakker 2008, 2009, 2010). A nivel nacional, en el campo de la prensa gratuita des-
tacan las aportaciones de la profesora Concha Edo (2005), cuyo estudio sobre las
ventas y las tiradas de los diarios hizo posible vislumbrar como el éxito de los gratui-
tos hacia mis evidente la crisis en la que estaba sumida la prensa tradicional de pago
desde finales del siglo xx. Cabe resenar el trabajo de Berganza et al. (2011) donde
comparan los diarios gratuitos de edicidn nacional y los diarios nacionales de mayor
tirada en diferentes items como el tamafio de las informaciones o el namero de erro-
res ortograficos. Destacan también las tesis doctorales de Martinez Guillén (2012)
sobre la saturacion publicitaria de la prensa gratuita, la de Jiménez Berrén (2012)
donde analiza la evolucion hasta 2012 de los cuatro principales diarios gratuitos en
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Espafia, y la de Cardona (2015) sobre la evolucidn, el impacto econdémico, social y
tecnologico y las caracteristicas de la prensa gratuita distribuida desde 1975 a 2015
en la comunidad de La Rioja. Mas actuales, encontramos las aportaciones de Gémez
Quijano (2016) sobre el modelo periodistico de los diarios gratuitos o las de Nuifiez
y Peinado (2019) sobre la actualidad de la prensa de distribucién gratuita en Madrid.

Otros trabajos empiricos se han centrado en el disefio de la prensa gratuita, des-
tacando las aportaciones de Gonzalez Diez y Pérez Cuadrado (2006) donde afirman
que la prensa gratuita presenta un disefio «arresvistado» que «rompe la idea plam-
bea y cerrada del diario tradicional e incorporan el blanco como elemento de disefio
fundamental en margenes, corondeles... e insisten en los mismos con abundancia
de siluetas y textos en bandera» (Gonzalez Diez y Pérez Cuadrado, 2006: 149). Sa-
bés (2008), por su parte, ratificd el mayor namero de noticias de los diarios gratuitos
frente a la prensa de pago, pero con una extensién claramente menor. Por su parte,
Franco y Garcia (2009) consideraban que los aspectos formales de la prensa gratuita
eran su valor afladido y una de las claras diferencias con la prensa tradicional. Mien-
tras que Martin Garcia (2017) apunt6 a que dentro de las paginas de la prensa gra-
tuita existe un predominio de la imagen frente al texto. También cabe mencionar el
trabajo de Avila Rodriguez de Mier (2016) sobre el modelo de negocio de la prensa
gratuita y las causas que alimentaron tanto su éxito como rapido declive. En este
sentido, Avila apunta el papel pionero de la prensa gratuita en el periodismo parti-
cipativo y de servicio y la crisis econémica. También senala que la reactivacién del
modelo pasa por fomentar la participaciéon del lector adaptindose a sus necesidades
con flexibilidad y prontitud; renunciar a las politicas de grandes audiencias y tiradas
ofreciendo una distribucién selectiva en puntos calientes de alto interés; u ofrecer a
los anunciantes un producto de maxima flexibilidad creativa, geografica y de contra-
tacion.

2. Objetivos y metodologia

El presente trabajo parte de la hipotesis de que la publicidad ocup6é un lugar
esencial en la evolucidn de la prensa gratuita en Espafia. Para dar respuesta a esta hi-
potesis se analiza el papel que tuvo la publicidad en el origen, consolidacion y de-
cadencia de la prensa gratuita de informacién general en Espana. La metodologia de
este estudio se basa en una aproximacion al caso del fendémeno de la prensa gratuita
en Espana mediante el anilisis de los tres periodos mas relevantes acaecidos en los al-
timos veinte anos.

— Origen de la prensa impresa gratuita en Espana (ano 2000).
— Consolidaciéon de la prensa impresa gratuita en Espafia (anio 2005-2006).

— Decadencia de la prensa impresa gratuita: crisis econdmica y situacion actual
(2012-actualidad).
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Para su realizacion se ha utilizado un corpus compuesto por diferentes inves-
tigaciones tanto académicas como profesionales publicadas sobre la prensa gratuita
tanto a nivel internacional como nacional.

2.1. ORIGEN DE LA PRENSA IMPRESA GRATUITA EN ESPANA

En Espaiia, los diarios gratuitos aparecieron en el aiio 2000 con el diario Ma-
drid y M@s. Este soporte fue editado por Multiprensa y Mas, empresa creada por
los periodistas José Antonio Martinez Soler y Arsenio Escolar. El éxito cosechado
en la capital les permitid, en pocos meses, expandirse a la ciudad de Barcelona. En
noviembre del afio 2000 comenzd a publicarse Barcelona y M(@s. Ambas cabece-
ras fueron reabsorbidas a finales del afilo 2001 por el grupo editorial 20 Min Hol-
ding, filial del grupo noruego Schibsted, editor del diario 20 minutos. Esta compra
origind el cambio en la denominacién de ambos soportes que comenzaron a lla-
marse 20 minutos. Estos tres primeros anos de existencia del soporte fueron anali-
zados por Rubio Jordan (2004) en su tesis doctoral titulada: «Un modelo de finan-
ciacién: Madrid y m@s». El primer diario que no se vende. Poco después llega al
mercado espaiol el diario sueco Metro. Para Martinez Soler!, fundador del diario
Madrid y M@s y expresidente de 20 minutos en Espafia, la aparicion de la prensa
gratuita fue posible gracias a la facilidad del trabajo en ordenador y el acceso a in-
ternet. Este nuevo medio abarataba los costes de produccién de los periddicos. La
bajada de gastos permitia prescindir de los ingresos por la venta de ejemplares y se-
guir manteniendo la rentabilidad del soporte. Naifiez y Peinado (2019) también
destacan que las redacciones contaban con menos periodistas y que estos eran joO-
venes por lo que sus salarios eran inferiores.

En Espana, antes de la apariciéon de Madrid y M@s y Barcelona y M@s en
el afio 2000, ya se conocia la existencia del fenémeno de la prensa gratuita de la
mano del Mini Diario de Valencia, cabecera distribuida en Valencia capital desde
1992 hasta 2008. Este periddico es considerado el decano de la prensa gratuita eu-
ropea (Girones, 2010; Nuafez, 2013; Avila, 2016), ya que, si bien en el siglo xx
existian revistas gratuitas dedicadas a sectores especificos, estas no ofrecian infor-
macién general de ambito nacional, internacional y local como hacia el diario va-
lenciano.

El escenario comunicacional espafiol, cuando aparecid la prensa gratuita, se ca-
racterizaba por el escaso indice de lectura, debido a la consolidacién de la radio y

! Extraido de la entrevista realizada a José Antonio Martinez Soler, en las oficinas del diario 20 mi-
nutos, junio de 2007.
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de la televisién en los hogares (Bakker y Berganza, 2011), y por la concentracién
de la prensa de pago en una franja de poblacién muy determinada: los lectores eran
en su mayor parte hombres de 35 a 44 afos de clases medias y altas. Los diarios gra-
tuitos surgen siendo un claro exponente de periodismo de servicio (Casasts, 1991;
Diezhandino, 1994; Alberdi et al., 2002; Armentia, 2005; Avila, 2016). Una nueva
forma de periodismo que:

[...] busca nuevos planteamientos en funcién de las nuevas necesidades del
lector de hoy en dia. Asi, junto a las secciones tradicionales de politica, inter-
nacional o economia; estas publicaciones tratan de responder a los intereses de
lo que se ha dado en llamar «sociedad del bienestar» (Armentia, 2005) a través
de «el empleo del color, las abundantes fotografias y graficos e ilustraciones, la
variada y rica tipografia en la titulacidn, unos textos de moderada extension,
la descomposicion de textos largos en despieces informativos, fotonoticias o
de opinidn y la proliferacion de sumarios. (Alberdi ef al., 2002: 15)

Desde los anos 90, la circulacion de los periddicos de pago se habia situado,
aproximadamente, en torno a los 4,1 millones de ejemplares (Berganza et al., 2011).
La difusién de los diarios espaiioles habia descendido en los Gltimos afios del si-
glo xx, pasando de los 102 ejemplares por cada mil habitantes en el afio 1970 a so-
lamente 94 en el ano 2003 (Armentia, 2005). Como afirmaba Armentia en el 2005,
los avances acaecidos en la sociedad espanola a finales del siglo xX no fueron
extrapolables al consumo del medio prensa, el cual alterné afios de estancamiento
(década de los 70 y 80) con afios de descenso (década de los 90). Esta regresién en el
consumo de prensa también es aplicable a otros paises desarrollados. Como sostuvo
Vinyanls en el II Congreso Internacional de Prensa Gratuita celebrado en Barcelona
en el ano 2006, en Europa:

el descenso de la circulacién de los diarios de pago se inicié aproxima-
damente en el ano 1995 y tuvo una ligera recuperacion en los afios 2001
y 2005, coincidiendo con momentos de recuperacién econdémica; pero la
tendencia general contintia siendo a la baja. (Vinyals, 2007: 240)

Resulta paraddjico comprobar que, a medida que un pais aumenta su nivel
de desarrollo, va disminuyendo su interés por la informacion en la prensa escrita de
pago. Es en este contexto de crisis de la prensa tradicional de pago en el que surgen
los primeros diarios gratuitos.

2.2. CONSOLIDACION DE LA PRENSA IMPRESA GRATUITA EN ESPANA

La consolidacion de la prensa gratuita en Espafa se fragud gracias a tres facto-
res: la captacién de un pablico no consumidor de prensa de pago a través de un sis-
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tema de reparto activo (la audiencia), la creacién de contenidos diferentes a los de la
prensa tradicional (la agenda) y el ascenso de la inversion publicitaria.

2.2.1. La audiencia

El primero de los elementos que ayudd a la consolidacion de la prensa gratuita
en Espania fue la captacion de un nicho poblacional no consumidor de prensa tradi-
cional de pago.

Prensa de pago Prensa gratuita
Hombre Hombre _ 50,5
Mujer Mujer _ 49,5
14219 14a19 [J|55
20a24 20a24 .10,8
25a34 25a34 -23,0
35244 35244 -21,5
45254 ss5ass [ 165
55 a 64 ssace [ 112
65y mas 65y mas -11.5
Alta Alta 9,0
Media alta 18,4 Media alta 15,7
Media media 42,2 Media media 48,0
Media baja 243 Media baja 25,6
Baja | 3,4 Baja | 1,8

Fuente: AIMC-EGM. Elaboracién propia.
GRrAFICO 2

Perfil del lector de prensa de pago y de prensa gratuita (afio 2007)

Como se puede observar en los datos recogidos por la Asociacion de Investiga-
cién de Medios de Comunicaciéon (AIMC) a través del Estudio General de Medios
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(EGM) en 2007 (grafico 2), mientras los diarios de pago eran seguidos mayoritaria-
mente por un publico masculino (62,5%), los gratuitos consiguieron atraer al pablico
femenino puesto que casi la mitad de sus lectores eran mujeres (49,5%). Este perfil
comercial es muy importante para el sector publicitario, muchas marcas centran su
foco de interés en el pablico objetivo denominado «Responsable de la Compra en
el Hogar (RCH)»: persona que realiza la compra en el hogar y que, por tanto, es
la encargada de seleccionar los productos que alli se consumen. Otra clara diferen-
cia entre ambos modelos de prensa es que los diarios de pago se concentraban en
una franja de edad mayor que los gratuitos. La edad media de los lectores de los pe-
riddicos de pago, segiin se muestra en el grafico 2, se situaba en torno a los 35 anos
en adelante, primando la franja de 35-44 anos (22,1%), es decir, un puablico adulto
(AIMC). En contrapartida, situamos a los gratuitos dentro de una franja mas joven
con lectores que van desde los 25 a los 34 afios (23,0%), un segmento de edad que
es gran consumidor de servicios de ocio, cultura y espectaculos (Iriarte, 20 de sep-
tiembre de 2015). Por este motivo la agenda cultural y el ocio tienen un lugar des-
tacado dentro de las paginas de informacion de los diarios gratuitos. La clase social es
otro de los indicadores claramente diferenciados entre los lectores de ambos modelos
de prensa. Los diarios de pago se han mantenido en un tramo de clase social media
en el que la clase alta también cuenta con un buen porcentaje (grafico 2). Estos pe-
riodicos, desde su origen en el siglo xvi1, han ido dirigidos a un puablico de poder ad-
quisitivo y cultural alto. Por el contrario, los gratuitos supieron situarse en un tramo
de clase social inferior. Su franja se centra, como en los de pago, en las clases medias,
pero en posicidn descendente porque las clases medias y medias bajas representan un
73,6% de los lectores.

Ademis de este perfil sociodemogrifico, segiin la AIMC, en 2007 los lecto-
res de prensa gratuita poseian caracteristicas muy similares en cuanto a su ubicacién
geografica, nivel de formacién y situacidn laboral. La mayor parte de sus lectores
se encontraban localizados en grandes capitales (61,4%) o en habitats con pobla-
ciones de entre 50.000 y 500.000 habitantes (22,3%). Las comunidades de Madrid
y Catalufia fueron las que tuvieron un mayor nimero de publicaciones (Nufez y
Peinado, 2019). En cuanto al nivel de formacién de los lectores, los datos mues-
tran que un 39% poseia BUP/COU o Formacidn Profesional. Otro punto a des-
tacar dentro del anilisis de las caracteristicas de los lectores de la prensa gratuita es
su situacion laboral. El 39% de los lectores de la prensa gratuita no trabajaban. Es-
tos datos de ocupacién o situacioén laboral del lector son importantes en la medida
que condicionan, por una parte, la informacién que se publica (noticias de empleo,
ayudas sociales, etc.) y, por otra parte, la publicidad, ya que los anuncios de ofer-
tas y descuentos se ven favorecidos. El segmento del ptablico universitario/no tra-
bajador es muy demandado por los anunciantes. Ademas, es una poblacién que no
se expone en demasia a los medios de comunicacién tradicionales, con lo que re-
sulta muy dificil de alcanzar por los impactos publicitarios de otros soportes y me-
dios convencionales.
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Como se ha expuesto, la clave de la alta repercusion de los diarios gratuitos fue
captar a un tipo de audiencia al que no llegaban los diarios de pago: hombres y mu-
jeres jovenes de clases medias de hibitats urbanos, un publico caracterizado por su
falta de habito de lectura de prensa (Casero-Ripollés, 2002). Este escaso consumo
de periddicos tradicionales representaba un atractivo muy importante para anuncian-
tes y cabeceras. Para los anunciantes era un publico al que no podian impactar con
la prensa tradicional de pago vy, para los soportes, poseer esta audiencia les permitia
atraer un ndamero mayor de anunciantes y, consecuentemente, aumentar su Gnica
fuente de ingresos, la publicidad. Este publico fue captado gracias a un cuidadoso re-
parto de ejemplares en las calles y centros de transporte de las ciudades. Los propios
repartidores eran los que salian a buscar al lector en sus desplazamientos cotidianos
hacia el trabajo, la universidad o para hacer la compra. Los departamentos de dis-
tribucion de los diarios estudiaban minuciosamente los planos de las ciudades para
localizar a sus destinatarios y salir a su encuentro durante sus trayectos diarios para
ofrecerles el producto.

El rapido crecimiento de los lectores de la prensa gratuita facilité la aparicion
de nuevas cabeceras de la mano de grandes grupos editoriales. Este fue el caso del
diario Qué!, lanzado por el grupo editorial espafiol Recoletos, lider en prensa espe-
cializada con activos tan importantes como el diario Marca o Expansion, que vio la
luz en el ano 2005. Por su parte, el Grupo Planeta con soportes de comunicacion
tan prestigiosos como Antena 3 Televisidn, La Razén, Onda Cero y numerosas ca-
beceras de prensa provincial, hizo su apuesta por los gratuitos con el lanzamiento del
diario ADN en el ano 2006.

Con el paso de los afos, y debido al éxito cosechado por los gratuitos de ma-
nera local, surgieron las ediciones nacionales de las principales cabeceras, como fue
el caso de 20 minutos o Metro. Este éxito también caus6 la multiplicacién de otros
soportes gratuitos con informacién especializada, si bien estos habian surgido en Es-
pana con anterioridad a la prensa gratuita de caricter general (Nanez, 2013; Bellon,
2018). Hasta el comienzo de la crisis, el mercado de la prensa gratuita en Espafia es-
taba dominado por cuatro grandes diarios generalistas de ambito nacional: 20 mi-
nutos, Metro, Qué! y ADN, habiendo 218 publicaciones gratuitas controladas por
divisién de la Oficina de Justificacién de la Difusion (OJD) destinada a Prensa de
Distribucién Gratuita (PGD). De estas, 118 eran cabeceras que contenian informa-
ci6n general (nacionales o locales) y 100 eran de tematica especializada. En este sen-
tido el estudio de Peinado ef al. (2010), a pesar de localizarse en Madrid, delimito
un nimero muy alto de cabeceras gratuitas que no estaban controladas por esta fuete
OJD/PGD. Por ello, se puede presuponer que el nimero de soportes gratuitos en
Espana era atin mayor.
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2.2.2. La agenda de contenidos de la prensa gratuita

La novedosa agenda de contenidos fue el segundo de los elementos que ayu-
daron a la consolidacién de la prensa gratuita en Espafia. Los contenidos populares,
cercanos y utiles, el tamafio de sus informaciones y el fomento de la participacién
son las tres caracteristicas que definen las informaciones de la prensa gratuita.

Los contenidos de caricter popular ayudaron, por un lado, a la consolidacién
de la audiencia de la prensa gratuita, aunque, por otro lado, estos mismos conteni-
dos fueron objeto de critica por parte de los propietarios de la prensa de pago, quie-
nes los asimilaban a folletos publicitarios. Las informaciones ofrecidas por la prensa
gratuita se caracterizaban principalmente por ser noticias de ambito local y por hacer
escasa alusién a los temas politicos (Fernandez Beltran, 2002; Avila, 2016), es decir,
sus contenidos marcaron una diferencia respecto a la agenda tradicional de la prensa
de pago. Un estudio realizado por Sabés en el aio 2006 corrobord estas diferen-
cias en cuanto a la tematica, pero ademas establecié una relacion causal entre estas y
el éxito de la prensa gratuita: «los diarios gratuitos estin mas en consonancia con las
preferencias de los consumidores que los diarios de pago» (Sabés, 2006: 54), basin-
dose en un estudio realizado por el CIS (Centro de Investigaciones Socioldgicas).
Segtin este estudio, los nacionalismos y el Estatuto de Autonomia de Cataluna ha-
bian sido los dos temas que habian centrado la informacién de las cabeceras de pago
durante enero del afio 2006; sin embargo, solamente el 2,7% y el 4,4% de los ciuda-
danos lo consideraban entre sus preocupaciones. Este hecho vino a demostrar la le-
jania de la prensa de pago frente a las preocupaciones diarias del consumidor y sus
problemiticas (Sabés, 2006). Santos Diez y Pérez Dasilva demostraron que entre los
contenidos mas valorados por los jovenes universitarios estaba la informacién depor-
tiva, la cultura, los contenidos tiles, los de ocio y la informacidén local (Santos Diez
y Pérez Dasilva, 2010). Este estudio también revel6 que los universitarios prefe-
rian informarse en las secciones de nacional, sociedad o cultura de la prensa de pago.
Por su parte, Berganza y Chaparro (2011), pusieron de relieve el contraste entre los
contenidos de las informaciones publicadas en las dos principales cabeceras de pago
(El Pais y El Mundo) con respecto a los contenidos ofrecidos por tres de las principa-
les cabeceras de prensa gratuita (Qué!, ADN'y 20 minutos), demostrando que los dia-
rios de pago centraban sus informaciones en temas politicos, incluyendo la campana
electoral, mientras que los gratuitos, priorizaban los temas sociales y los deportes. Di-
chas autoras también mostraron (Berganza y Chaparro, 2011) una escasez de fuen-
tes en las informaciones de prensa gratuita. Posteriormente, Avila en 2016 demostrd
que esta tendencia a evitar los contenidos politicos también se observa en el uso de
las ilustraciones que componen la portada de la prensa gratuita.

El segundo de los elementos diferenciales entre la agenda de los diarios gratuitos y
la prensa de pago esta relacionado por el tamafio de las informaciones. Para los prime-
ros las noticias eran cortas, con escasa informacién, solo se dan unas breves pinceladas
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del acontecimiento noticioso. Segin Fernandez Beltran y Vilar (2002) las noticias estan
caracterizadas por un «contenido de facil y agil legibilidad, por la sencillez del lenguaje,
la brevedad de los textos y la abundancia de informacién grafica. Informacién cons-
truida para ser leida en cortos espacios de tiempo» (Fernandez Beltran y Vilar, 2002:
245). El hecho de que estos soportes fueran creados para ser consumidos de manera ra-
pida, mientras se realiza otra actividad —tal como ir en transporte publico o tomarse un
café— motiva que las noticias sean breves y directas presentando la realidad informativa
en pocas lineas. La misma investigacién de Chaparro y Berganza (2011) constaté tam-
bién la brevedad de las informaciones en la prensa gratuita. Este estudio se basd en la
cuantificacién por palabras de sus noticias y concluyd que el 80,6% de las informaciones
menores de 60 palabras se localizan en la prensa de gratuita, mientras que en la prensa
de pago se localizan, sobre todo, informaciones que superan las 500 palabras (84,5%)
(Chaparro y Berganza, 2011). Sabés (2008) encontrd que mas del 70% de las noticias en
el 20 minutos, Metro y Qué! tenian una extension menor que media columna, en el dia-
rio ADN este porcentaje bajaba hasta el 60%. Asimismo, demostrd que las informacio-
nes de tamano pagina y media pigina eran casi inexistentes, puesto que la mayoria de
los casos no superaban el 5% (Sabés, 2008). Otra de las contribuciones de este autor es
el elevado niimero de noticias por pagina que incluian este tipo de soportes. El mayor
numero se encontrd en el diario Qué!, con un promedio de 10 informaciones por pa-

gina, frente a ADN que contaba con una media de 4,5 (Sabés, 2008).

El dltimo de los factores que merece ser destacado referente a la agenda de los
diarios gratuitos es el fomento de la participacién de la audiencia (Sabés, 2006). Los
propios lectores enviaban fotografias o textos para que fueran publicados en el so-
porte. Este campo supuso una apertura de la prensa impresa a la interacciéon con el
lector. Se pasé de un medio unidireccional donde el soporte/emisor solamente con-
taba las noticias al lector/receptor, a un medio en el que lector tiene voz y opina
sobre las noticias y participa de ellas. Era la primera vez que en la prensa impresa
se producia esta comunicacién bidireccional que serd basica para el desarrollo de la
prensa digital. La inclusién de estos elementos participativos dentro de las informa-
ciones permitié que el lector percibiese al soporte como algo cercano.

2.2.3. Los ingresos publicitarios

Los ingresos publicitarios fueron el tercer elemento que ayudo a la consolida-
cién de la prensa gratuita en Espana. La llegada al mercado publicitario de un medio
gratuito, sin el aval de un gran grupo editorial, asi como el fuerte arraigo de la prensa
de pago en Espafa, hizo que las grandes empresas en sus comienzos no invirtieran
en estas cabeceras. Los primeros anunciantes de los gratuitos fueron pequeflos nego-
cios y comercios locales animados por las bajas tarifas publicitarias. Pero la inclusiéon
de las cabeceras gratuitas dentro del control de audiencia de Estudio General Me-
dios (EGM), gracias a la presion que ejercid la desaparecida Asociacion Espafola de
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Prensa Gratuita (AEPG), les permitié entrar en las planificaciones de medios de los
principales anunciantes y, especialmente, en las campanas de organismos publicos.

Mientras que la prensa tradicional estaba asentada en un modelo econdémico
dual, basado en la venta de ejemplares y en la publicidad, las editoras de la prensa
gratuita obtenian sus ingresos exclusivamente de la venta de espacios publicitarios.
Los anunciantes fueron la base de la viabilidad y la supervivencia de la prensa gra-
tuita. Los ingresos publicitarios de los soportes gratuitos se sustentaron tanto en el

aumento de la inversidon publicitaria®? como en los anunciantes.

TaBra 1

Inversion publicitaria ponderada de los cuatro grandes gratuitos (2001-2021)

20 minutos ADN Metro Qué!

Afio Inv. % Inv. % Inv. % Inv. %

(000) variacion (000) variacion (000) variacion (000) variacion
2001 5.003 — — —
2002 17.314 246% — 22.313 —
2003 17.802 3% — 28.155 26% —
2004 25.558 44% — 43.214 53% —
2005 27.056 6% — 46.278 7% 17.390
2006 34.688 28% 19.507 41.165 -11% 31.673 82%
2007 42.907 24% 38.501 97% 40.743 —-1% 41.948 32%
2008 31.176 —27% 36.511 —5% 37.820 7% 31.512 —25%
2009 26.750 —14% 28.254 —23% 1.380 —96% 25.946 —-18%
2010 24.321 -9% 26.826 -5% — 23.806 —8%
2011 20.212 -17% 20.339 —24% — 21.561 —9%
2012 22.581 12% — — 9.565 -56%
2013 25.555 13% — — —
2014 12.990 —49% — — —
2015 11.915 —8% — — —
2016 11.025 7% — — —
2017 9.889 —-10% — — —
2018 9.071 —8% — — —
2019 8.144 —-10% — — —
2020 5.032 —38% — — —
2021 4.265 —15% e — —

Fuente: Infoadex. Elaboracion propia.

2 Los datos de econdmicos con los que se trabaja en esta investigaciéon corresponden con la inversiéon
ponderada que presenta Infoadex de los soportes en su aplicacién Info IO e Info XXI. La inversioén pon-
derada se calcula aplicando a la tarifa oficial (inversion bruta) el descuento promedio que dan los diferentes
medios a los anunciantes en la compra de los espacios publicitarios. Por este motivo, se considera que la
inversion ponderada es mis acorde a los presupuestos de anunciantes y a los ingresos de los soportes.
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Como se puede apreciar en la tabla 1, el aumento de la inversién publicitaria
en los primeros afios del siglo xx1 fue espectacular para todas las cabeceras gratuitas.
El incremento interanual se situaba entre el 50% de los afios 2003 y 2004 y el 7%
del aflo 2004 a 2005. A partir del 2007, el descenso de la inversion fue generalizado.
La pérdida de ingresos publicitarios fue mas acusada en 20 minutos y Qué!, mientras
que en Metro y ADN la caida fue menos pronunciada. A pesar de este menor des-
censo, el Metro y ADN fueron las primeras cabeceras gratuitas en cerrar. El 20 mi-
nutos vio descender sus ingresos un 70% desde el afio 2007 al 2014. Por su parte, el
diario Qué! cerrd en 2012 después de ejercicios sucesivos con pérdidas y una bajada
del 49% de sus ingresos publicitarios entre el afio 2007 y el ano 2011.

En referencia a los anunciantes, los primeros ingresos publicitarios provenian
de las paginas de cartelera y de los anuncios por palabras. Estos ingresos se corres-
pondian con pequenos anunciantes locales como teatros, salas de cine o particulares,
sirviendo de sustento a la prensa gratuita cuando atn no habia alcanzado un lugar
destacado en el mercado de los medios de comunicacidén. La notoriedad entre los
lectores trajo consigo nuevos anunciantes y en 2007 grandes anunciantes como Te-
lefénica, El Corte Inglés o Vodafone ocuparon también los primeros puestos de in-
versidn en prensa gratuita (Infoadex) (tabla 2).

También se observa la llegada de las instituciones publicas a la prensa gratuita,
por ejemplo, la Comunidad Auténoma de Madrid aparece como el octavo anun-
clante con mayor inversion realizada en gratuitos en el ano 2007 (tabla 2).

TaBLA 2

Principales anunciantes por inversion de la prensa gratuita en 2001 y 2007

Anunciante Invz. O((;)l()O) Anunciante Invz. 0((;)700)
Pagina de cartelera 801 Telefénica S.A.U. 7.752
Anuncios por palabras 727 ING Direct 5.094
Advanced Telephone Services 253 Lidl Supermercados S.A.U. 4.041
Viajes Marsans S.A. 234 Viajes Marsans S.A. 3.144
Viajes Halcon S.A. 149 Pagina de cartelera 2.687
Direc. Gral. Tesoro y politica financiera 107 El Corte Inglés S.A. 2.685
Hispalo Fox film S.A.E. 88 Viajes Iberia, S.A. 2.593
El Corte Inglés S.A. 78 Comunidad auténoma de Madrid 2.400
Escuela de oficios 74 PSAG automdviles Spain S.A. 2.349
Iberia, linea aérea de Espafia S.A. 58 Vodafone Espana S.A.U. 2.347

Fuente: Infoadex®. Elaboracién propia.
3 La inversion de estos anunciantes corresponde a los anuncios insertados en las cuatro cabeceras de

referencia (20 minutos, Metro, Qué! y ADN), ya que son las que tienen un mayor control de Infoadex.
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2.3. LA CRISIS ECONOMICA Y SITUACION ACTUAL DE LA PRENSA IMPRESA GRATUITA

La trayectoria de la prensa gratuita se vio lastrada por la llegada de la crisis eco-
némica del afio 2008 que hizo decaer el consumo vy, con ello, los presupuestos pu-
blicitarios de los anunciantes. Los lectores les seguian acompanando, pero no la pu-
blicidad. El fin de la crisis en el aflo 2014 dejo cifras de inversién por anunciante que
se acercan mas a las obtenidas en el aflo 2002 que a las del afio 2007. Los principa-
les anunciantes de este afo seguian siendo grandes empresas como El Corte Inglés,
Linea Directa o La Caixa, no obstante, la estrategia publicitaria de estas empresas se
centraba en anuncios de ofertas y descuentos puntuales de sus productos (tabla 3).

TaBLA 3

Principales anunciantes por inversion
de la prensa gratuita en 2014

. Inv. € (000

Anunciante 20 1(4 )
Viajes El Corte Inglés S.A. 958
Linea Directa Aseguradora S.A. 455
The Phone House Spain S.L.U. 428
Mbédulos varios 396
Carnero Sobrino S.L. 313
El Corte Inglés S.A. 296
Boston Servicios Médicos S.L. 293
Condis Supermercats S.A. 269
Servihabitat XXI S.A.U. 242
Grimaldi Group SPA 215

Fuente: Infoadex. Elaboracién propia.

Las cabeceras gratuitas reaccionaron a la bajada de ingresos procedentes de la
publicidad reduciendo la extension de los diarios, las ediciones y el personal. Si bien
los descensos de inversidon publicitaria se produjeron a nivel general en todos los so-
portes, afectd mas a los diarios gratuitos por su modelo de financiacién basado Gni-
camente en la venta de espacios comerciales. La primera decisién que tomaron los
diarios gratuitos fue la reduccién de sus paginas para abaratar costes. Esta medida
les permitia, al tener menos espacio publicable, prescindir de periodistas dentro de
sus plantillas. Los ERES (Expediente de Regulaciéon de Empleo) y despidos fueron
constantes en estos soportes durante los primeros anos de la crisis. Una segunda me-
dida fue aumentar los descuentos de negociacién* que se aplicaban sobre las tarifas
para atraer a los anunciantes. Este descuento es confidencial entre anunciante, agen-

4 El descuento de negociacién es el porcentaje de rebaja de la tarifa oficial que ofrece un soporte al
anunciante por ubicar dentro de sus paginas un anuncio publicitario.
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cia y medio. En la prensa gratuita, las tarifas publicitarias habian experimentado un
gran ascenso durante los primeros afios, debido a la demanda que tenian sus espacios
entre los anunciantes. En 2007, el precio de pagina completa de los principales dia-
rios gratuitos se equipard a su homologa en El Pais, el diario generalista mas ven-
dido en Espafa, y en la actualidad el diario 20 minutos continua en esta linea de pre-
cios siendo sus tarifas de la edicién impresa solamente un 12,6% menores que las de
El Pais (Oblicua, 2021). En 2007 obtener un descuento superior al 20% en los dia-
rios gratuitos era casi imposible debido a la alta ocupacion publicitaria de sus paginas.
La pérdida de anunciantes llevo a los departamentos comerciales a aumentar al 70%
o el 80% sus descuentos de negociacién que permitia la entrada de anunciantes con
menores presupuestos publicitarios. A pesar de esto, muchas cabeceras no aguanta-
ron las bajadas de ingresos y cerraron durante los afios de la crisis. Este fue el caso,
por ejemplo, de soportes tan exitosos como Metro, que cerrd en enero de 2008 con
una audiencia de mas de 1,8 millones de lectores (AIMC), el ADN que hizo lo pro-
pio en el afto 2011 con mas de 1 millén de lectores (AIMC), y el Qué! que dejo de
publicarse en 2012 de manera diaria con una audiencia de 1,3 millones de lectores
(AIMC), aunque volvié a publicarse en 2014 de manera semanal y local.

En la actualidad, los ocho diarios gratuitos que se publican (PGD) han sabido
equilibrar sus ingresos con sus gastos para mantenerse en el mercado. El Gnico dia-
rio gratuito generalista nacional que se sigue editando, el 20 minutos, ha perdido mas
del 88,8% de su audiencia desde 2007 a 2021 por la reduccién de su tirada y, a pesar
de ello, sigue siendo el octavo diario mas leido en Espafa, segn el ranking que pu-
blicé la AIMC en 2021. En cuanto a la inversién publicitaria, el diario 20 minutos ha
tenido una caida en su facturacién publicitaria del 84% desde 2007 hasta 2021, reba-
jando sus niveles de inversion a los de su origen.

TaBLA 4

Principales anunciantes por inversion
de la prensa gratuita en 2021

. Inv. (000)

Anunciante 2001
Linea Directa Aseguradora S.A 687
Cinemania Magazine S.L. 504
Comunidad Auténoma de Madrid 120
SDAD. Estatal Loterias y Apuestas del Estado 101
MGG Seguros y Reaseguros S.A. 91
Meta Platorms 88
Fund. Bancaria Caixa Est. Pens, Barce 88
Viajes El Corte Inglés S.A. 84
Teleténica S.A.U 73
El Corte Inglés S.A. 65
Fuente: Infoadex. Elaboracion propia.
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Respecto a los anunciantes que siguen apostando por los diarios gratuitos (ta-
bla 4), en 2021 encontramos que la Administracién Publica sigue estando entre sus
clientes como es el caso de Loterias y Apuestas del Estado o de la Comunidad de
Madrid, si bien, hay un notable descenso en la inversién, que en esta Gltima enti-
dad se cifra en un 95% en relacién a su inversién de 2007. Respecto a los anuncian-
tes del sector privado, la tabla 4 muestra como los anunciantes del sector de finan-
zas y seguros siguen invirtiendo en prensa gratuita, aunque el dinero que destinan
sea inferior a afnos anteriores. A excepcion de Linea Directa Aseguradora —principal
anunciante de prensa y cuarto por nivel de inversion (Infoadex)— que ha aumen-
tado su inversiéon un 51% en los diarios gratuitos desde 2014, a pesar de que esta in-
versién Unicamente supone el 0,1% del total de su inversion publicitaria (Infoadex).

En la actualidad, muchas de las cabeceras gratuitas han migrado al entorno di-
gital (Nuaiflez y Peinado, 2019) atraidas por una reduccién de los costes de produc-
cién y difusion que les permite la supervivencia con un ntmero inferior de ingre-
sos publicitarios. A esta reduccion de costes en la elaboracion de los periddicos se ha
unido un cambio en las estrategias publicitarias de los anunciantes, que han apostado
claramente por los formatos digitales y las audiencias especializadas (Benaissa, 2019).
Prueba de ello son 511,8 millones de euros invertidos en prensa digital frente a los
335,9 millones de euros que se han invertido en la prensa en papel (Infoadex).

3. Conclusiones

El presente estudio revela el papel destacado que jugd la publicidad en la evo-
lucidén de la prensa gratuita de informacién general en Espafia. Los anuncios hicieron
posible la llegada de fuertes ingresos a las cabeceras lo que propicio la multiplicacion
de nuevos titulos, pero también fueron los causantes de su desapariciéon debido a su
disminucidn en la época de la crisis econdémica.

En este sentido el trabajo también ha mostrado como la audiencia no fue el
desencadenante de la desaparicion de la prensa gratuita en Espafa. Los lectores acom-
pafiaron a los soportes gratuitos hasta que las cabeceras decidieron dejar de editarse.
Estos datos ponen de relieve que la dependencia en exclusiva de la publicidad como
sistema de financiacion de los medios hace que estos condicionen su supervivencia
tnica y exclusivamente a los vaivenes del mercado sin tener en cuenta a los lectores.
Este hecho origina que en épocas de esplendor econémico afloren el ntimero de nue-
vos soportes pero que desaparecen cuando lo hacen los ingresos econémicos.

El presente trabajo también pone de manifiesto como la prensa gratuita fue ca-
paz de captar a una audiencia no consumidora de prensa tradicional —las mujeres y

los jovenes— gracias a una agenda de contenidos que se caracterizaba por las noticias
breves centradas en temas sociales con escasa alusiéon politica y a través del fomento
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de la participacién de los lectores. El acceso a estos publicos les permitié aumentar el
namero de lectores que ademas representaban un segmento inaccesible para la prensa
de pago —asentada en un publico masculino de clase media alta— y con un alto in-
terés comercial para las marcas —debido a su semejanza con el farget group encargado
de la adquisicién de los productos que corresponden a la cesta de la compra—. Este
hecho trajo consigo nuevos anunciantes, como por ejemplo los supermercados Lidl
o Boston Medical Group. Marcas que no tenian hueco dentro de la prensa tradicio-
nal de pago por su poca vinculaciéon con los lectores del soporte y que en estos so-
portes encontraron el canal idéneo para impactar a su publico.

Estas conclusiones desbancan creencias tradicionales de que a los jovenes y a
las mujeres no les gustaba leer prensa, poniendo de relieve que lo que no les gus-
taba era el modelo de la prensa tradicional de pago, pero no el acto de leer un papel
con noticias impreso. Este hecho debe motivar a los soportes tradicionales, tan ma-
logrados ahora con la prensa digital, a que se planteen un nuevo modelo de conteni-
dos si quieren captar nuevos publicos y seguir manteniendo sus versiones impresas,
preocupacioén que manifestd Mairal (2021) en unas recientes jornadas realizadas en la
Universidad de Valladolid sobre Marketing digital. Este trabajo también deja patente
que llegar a estos puablicos ademis de aumentar las audiencias permite esa atraccién
de nuevos anunciantes tan necesarios para la supervivencia del modelo de financia-
ci6n de los medios de comunicacion gratuitos.

En la actualidad, el avance de la prensa digital y la diversificacion de la inver-
sidn publicitaria entre lo impreso y lo digital auguran un futuro poco afable para los
pocos soportes de prensa gratuita impresa de informacién general que permanecen
en el mercado. La evolucidn de estos medios pasa por una adaptaciéon al entorno di-
gital que muchos ya han realizado. Este cambio les permite minimizar los costes de
produccién y difusion de los soportes y, consecuentemente, poder ser rentables con
menores ingresos publicitarios. Pero a pesar de ello, los soportes de prensa gratuita
deberian seguir manteniendo su identidad en relacién a los contenidos porque re-
presentan un valor diferencial frente a los de la prensa tradicional y fueron estos los
que les permitieron atraer audiencia.
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