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EL NEGOCIO DE LA EDICION DE DIARIOS
gratuitos de informacién general' no ha deja-
do de crecer en nuestro pais desde que apa-
reciera el primero de ellos, en febrero de
2000, con la cabecera Madrid y M@s (luego
20 Minutos). En estos casi seis anos de existen-
cia, el sector se ha ido asentando progresiva-
mente. Los anos 2004 y 2005 han sido de
gran agitacion, tanto por los nuevos proyec-
tos que se han puesto en marcha, como por
los movimientos de capital en los acciona-
riados de las empresas que los editan.

Una historia breve, pero intensa

La prensa espanola recibio con recelo a los gra-
tuitos.? Consideraban que este tipo de prensa
constituiria un nuevo peligro para su futuro.
Estas prevenciones respondian a dos motivos.
El primero, a la progresiva caida de la difusién
de diarios de ano en anos. Luego, por el temor a
perder publicidad. Estas criticas no fueron las
dificultades mayores que encontraron los pri-
meros gratuitos para su distribucion. También
se opusieron varios ayuntamientos (algunos
con proyectos semejantes en sus planes, otros,
quiza, por motivos politicos) y algunas empre-
sas que pretendieron presionar para participar
en los nuevos proyectos informativos. Ademas,
también se planteaban problemas a la hora de
medir su audiencia y difusién por parte de los
organismos encargados de esas tareas.#
Estos primeros obstaculos se fueron sol-
ventando de manera practica. Los editores
de los gratuitos decidieron proporcionar be-
neficios inmediatos a los grupos de diarios
de pago y encargaron la impresion a sus ta-

lleres graficos. Prisa y el Grupo Zeta fueron
los principales, aunque no los Unicos, bene-
ficiarios de esta medida. Estas ventajas in-
mediatas acallaron, en buena parte, las fuer-
tes criticas iniciales.

La segunda etapa se inicia en 2003. Para
entonces, las dos primeras cabeceras de
prensa gratuita, Metroy 20 Minutos, se pue-
den considerar consolidadas. Los grandes
grupos editores de prensa de pago cambia-
ron también su punto de vista y comenzaron
a ver en ellos una buena férmula aceptable,
y sin riesgos, para ganar lectores. Si parte de
la poblacion se acostumbraba a leer prensa
gratuita de lunes a viernes, quiza estuvieran
dispuestos a pagar un periédico en el quios-
co el fin de semana. Fuera o no por ello, lo
cierto es que la difusion de la prensa de pago
experimento desde el afo 2003 una leve re-
cuperacion que se mantiene en la actuali-
dad. Hay que ser prudentes al atribuir cau-
sas, porque ese periodo coincide también
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ayuntamientos y algunas
empresas que querian
participar en los nuevos
proyectos informativos.
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con el despliegue continuado de promocio-
nes en la prensa de pago.

Desde mediados de 2004, se abre una
tercera etapa, que continta a finales de
2005. Los grandes grupos de prensa han op-
tado por entrar en este nuevo campo del ne-
gocio editorial, aunque es importante sena-
lar que las empresas editoras de gratuitos
aun no obtienen beneficios netos. Sélo una
de ellas ha anunciado la previsible consecu-
cion de esta meta a corto plazo. En general,
los resultados actuales, sefialan mejoras, pe-
ro no resultados consolidados en términos
de rentabilidad neta. A pesar de estas reali-
dades, las previsiones de futuro son lo sufi-
cientemente optimistas como para desatar
importantes movimientos en este sector,
protagonizados por grupos de prensa impor-
tantes. Los procedimientos que se han em-
pleado han sido dos. Unos, han optado por
entrar en el accionariado de las empresas
editoras de gratuitos ya existentes. Otros,
han decidido lanzar nuevas cabeceras.

En febrero de 2000, el grupo Multipren-
say Mas ponia en el mercado Madrid y M@s,
su primer diario gratuito de informacién ge-
neral. Con anterioridad, en 1992, se habia
puesto en la calle el que se puede considerar
primer diario gratuito de informacién gene-
ral en nuestro pais: Mini Diario de la Comu-
nidad Valenciana, que se edita en la capital
autondmica, pero que, desde un principio, no
tuvo pretensiones de salir mas alla de su te-
rritorio natural. El director de Madrid y M@s
fue Arsenio Escolar y los creadores de Multi-
prensa, Margarita Sanchez, presidenta de
Pdginas Amarillas, Julio Ortega y José Anto-
nio Martinez Soler.s En noviembre, se lanzo
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la edicion de Barcelona. En meses sucesivos,
expandi6 su difusion para que el incremento
de audiencia les permitiera acceder a las
campanas publicitarias de ambito nacional.
Para el verano de 2001, se habian aumenta-
do considerablemente las tiradas en ambas
ediciones. Fue entonces cuando el grupo
noruego Schibsted adquirio el 70 por ciento
de Multiprensa y Mas, con una opcién prefe-
rente sobre el 30 por ciento restante, opcion
que hizo efectiva en 2004. La cabecera cam-
bio entonces a 20 Minutos, como se mantie-
ne en la actualidad.

La entrada de este grupo noruegos po-
sibilitéd una fuerte expansion de 20 Minutos.
En marzo de 2003, se inici6 la edicién de
Sevillay, en septiembre, la de Zaragoza. En
abril de 2004, se lanzaron las de Valencia y
Alicante.Y, en 2005, nacieron 20 Minutos de
Malaga, Granada, Murcia, La Coruna, Vigo,
Bilbao, Cordoba y Valladolid.

Por lo que se refiere a los aspectos em-
presariales, 20 Minutos en Espana logré bene-
ficio operativo en 2004 (simplemente resul-
tado operativo bruto, es decir, ganancias an-
tes de intereses, impuestos, amortizaciones y
depreciaciones). Segun el informe anual de
Schibsted para 2004, 20 Minutos en Espana
logré incrementar sus ingresos brutos un 63
por ciento respecto a 2003. En el segundo tri-
mestre (abril a junio 2005), aumento sus in-
gresos un 16 por ciento sobre el mismo perio-
do del ano anterior. La filial espanola del gru-
po noruego espera lograr beneficios netos al
cerrar el ejercicio del ano 2005.

Metro ha tenido en nuestro pais una
historia algo mas accidentada. Es una crea-
cion de Metro International, pionera europea
en prensa general gratuita, que contaba con
diez anos de experiencia en ese negocio al
iniciarlo en Espana. Metro International es-
ta presente en 19 paises y sus ediciones en
todo el mundo suman una tirada de mas de
siete millones de ejemplares y mas de 17 mi-
llones de lectores. A su vez, esta integrado en
el grupo sueco Modern Times Group. Co-
menzd sus actividades en nuestro pais sin
contar con un socio espanol.

Metro inicio su andadura en Barcelona,
en marzo de 2001, aunque enseguida tuvo
edicion madrilefia. A lo largo de estos cuatro
anos, ha lanzado varias ediciones mas. Desde
el 20 de octubre de 2005, esta presente en
30 ciudades espanolas, al lanzar su edicion
nacional, en esa fecha, en Burgos, Valladolid,
Salamanca, Gijon, Oviedo, Santander, Pam-
plona y Mallorca. Alguna de sus ediciones,

como es el caso de la malaguena, ha sufrido
recientemente una reestructuracién por fal-
ta de rentabilidad y ha dejado de editar una
edicion local para ofrecer la edicion nacional.
Ademas, esta presente en las ciudades de
Madrid, Barcelona, Valencia (2004), Elche
(2005), Alicante (2004), y Sevilla, Zaragoza,
Gerona, Lérida y Tarragona (2005). Una de
sus particularidades son las ediciones regio-
nales: un mismo diario con distribucion en
varias ciudades de la misma region. Tiene
tres de estas caracteristicas. Una para Galicia
(2005) que responde a la reestructuracion de
la de A Coruna ya existente. En la actualidad,
se distribuye en tres ciudades: A Coruna, Vigo
y Santiago. La de Castilla-La Mancha (2005)
se planteo desde el principio como regional y
se distribuye en siete ciudades de la comu-
nidad auténoma.Y, finalmente, la de Barce-
lona, que se han convertido en edicion cata-
lanay se reparte desde este anio en el resto
de capitales de esa comunidad auténoma.
Segun el presidente de la compania, Metro
esta presente en 30 ciudades espanolas y cu-
bre ya el 67 por ciento de la poblacion.®

La filial espafiola de Metro Internatio-
nal, Metronews, ha pasado por algunas cri-
sis, fruto de su rapido crecimiento, segln la
propia compania.” En su equipo directivo ac-
tual no queda ninguno de los que comenza-
ron el proyecto. La crisis se desato, al parecer,
por la publicacién, el 8 de octubre de 2004,
de una falsa portada aparentemente reali-
zada con fines publicitarios.® El nuevo equi-
po lo encabeza el sueco Fredrik Staél von
Holstein.

Los resultados economicos de la edito-
ra de Metro en Espana, en sus aspectos mas
positivos, suponen que su beneficio operati-
vo se ha venido incrementando cada afo
desde su primer ejercicio. No hay menciones,
en la informacién econémica y financiera de
Metro International, sobre previsiones de be-
neficios netos en la filial espanola.

2005: una eclosion de diarios gratuitos

Hasta principios de 2005, éstos eran los dos
Unicos grupos en el sector de la edicion de
diarios gratuitos. Otros grupos de prensa de
pago habian lanzado diarios similares, en
ciudades aisladas, para blindar los mercados
publicitarios en los que estaban bien situa-
dos. Trataban de dificultar el desembarco de
Metro y 20 Minutos, forzando el que sus inicios
se hicieran ante competencias ya estableci-

Francisco Ruiz Antén y Julio Montero Diaz

Durante 2005, los grandes
grupos de prensa espanoles
decidieron entrar en el
mercado de los gratuitos ante
las previsiones optimistas

que ofrecian los estudios

de viabilidad sectoriales.
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das. Quiza, también, para tener una posicion
de ventaja al negociar acuerdos de caracter
mas amplio, en una segunda etapa, con las
dos multinacionales entonces duenas del
sector de diarios gratuitos. Estas operacio-
nes defensivas no consiguieron sus objetivos
inmediatos: por ejemplo, Vocento, en 20071,
lanzo, en Bilbao, Nervion, lo que no ha impe-
dido la llegada alli de 20 Minutos en 200s5. Lo
mismo hizo en Malaga con Qué Pasa, pero,
en 2005, Metro y 20 Minutos sacaron sus res-
pectivas ediciones en la ciudad andaluza.
Alo largo del afio 2005, se ha produci-
do una eclosion en el sector de los diarios
gratuitos de informacién general. Los gran-
des grupos de prensa decidieron entrar en
este mercado ante las previsiones optimis-
tas que ofrecian los estudios de viabilidad.
En enero, el grupo Recoletos lanzo el gratui-
to Qué! en doce ciudades espaiiolas. A dife-
rencia de sus antecesores, que empezaron en
Madrid o Barcelona y, luego, se expandieron
a otras ciudades, salié desde el principio en
12 ciudades. Optaba, desde el inicio, a las
campanas de publicidad de ambito nacional.
De hecho, en el momento mismo de su lanza-
miento, contd con mas ediciones que Metro
0 20 Minutos. La inversién fue considerable
y puede estimarse por encima de 30 millo-
nes de euros. A pesar de las dificultades inicia-
les, la estrategia del grupo que preside Jaime
Castellanos parece empezar a dar sus frutos.
Otras iniciativas fracasaron enseguida.
En abril de 2005, nacia en Espana el primer
diario gratuito vespertino: Ahora. A los pocos
meses de su aparicion, tanto por desacuer-
dos entre los accionistas del diario, como por
la escasa captacion publicitaria y problemas
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en la distribucién, desaparecié aunque este
diario podria volver al mercado en un futu-
ro proximo.

Interés generalizado

La creciente atencion que se presta a los dia-
rios gratuitos por parte de los directivos de
los grandes grupos de prensa de pago tiene
también otras manifestaciones. Se trata de
los intentos y negociaciones para llegar a
acuerdos sobre |a participacion en el accio-
nariado de las empresas editoras de gratui-
tos. Algunas iniciativas se han concretado ya
en hechosy, lo normal, a |a vista de |a tenden-
cia general, seria que aumentaran. Por el mo-
mento, el Grupo Zeta se hizo, antes del verano
del 2005, con un 20 por ciento de 20 Minutos
por 15 millones de euros.? El 8o por ciento res-
tante sigue en poder de los noruegos de
Schibsted que mantienen el equipo directivo
de espanoles que inicio el proyecto.

Un proceso similar se ha producido en
Qué!. Recoletos, poco después de su estreno
en el negocio de los gratuitos de informacion
general, daba entrada en el accionariado de
Factoria de Informacion, la filial que edita su
gratuito, al Grupo Godo, editor de La Van-
guardia, con el 30 por ciento del capital.

Metro también ha recibido propuestas
de empresas espanolas para participar en su
capital. Se han mantenido numerosos en-
cuentros con Vocento e, incluso, se llego a es-
tudiar la posibilidad de que E/ Nervion pasa-
se a ser Metro Bilbao. Por el momento, las ne-
gociaciones no han cuajado en acuerdos.
También, Prisa ha sopesado la posibilidad de
adentrarse en este negocio, pero de momen-
to es el Unico de los grandes grupos que se
mantiene al margen.

Se han senalado dos tipos de movi-
mientos en el mundo de los gratuitos: nue-
vos lanzamientos, unos con éxito y otros fra-
casados, y movimientos en los accionariados
de las empresas editoras. A finales de 2004,
se gesto el lanzamiento de un nuevo gratui-
to que no llegd a cuajar. Impulsaba el proyec-
to José Sanclemente, presidente de la con-
sultora Comunymedia. Estaban interesadas las
editoras de La Voz de Galicia, Heraldo de
Aragon, Diario de Navarra, Ultima Hora, Ca-
narias 7, La Gaceta de Salamanca y el Grupo
Joly (que edita ocho diarios de pago). Se tra-
taba de lanzar un diario gratuito “desde la
periferia hacia el centro”, con una difusion
media de 800.000 ejemplares. Ademas de

distribuirse en las ciudades de sus promoto-
res, también se pretendia llegar a Madrid,
Barcelona y Valencia.

Esta idea, inicialmente rechazada, pare-
ce que podria hacerse realidad en 2006. La
impulsa ahora el Grupo Planeta, que contro-
la Antena 3,0nda Cero, La Razon y Avui (este
ultimo con Godd). El proyecto se apoya fun-
damentalmente en Antena 3y Onda Cero. La
comercializadora de publicidad A3 Adverti-
sing seria la encargada de gestionar los espa-
cios publicitarios del nuevo diario gratuito.
Los anteriores promotores parecen también
interesados en el proyecto. El gestor de la
idea, José Sanclemente, mantiene su idea de
denominarlo Pdgina Cero.

Las dificultades y desaparicion de Ahora,
el primer gratuito vespertino de informacién
general demuestra que la batalla es muy
fuerte en el sector. La apuesta de Recoletos,
ha tenido, sin embargo, una buena acogida
entre los lectores y ha supuesto una seria
competencia para sus competidores. Qué!
cuenta con el respaldo de un gran grupo de co-
municacion, al que se ha sumado Godo.
Tiene recursos para mantener sus posiciones
a la espera de previsibles resultados econo-
micos mas sélidos. A la vez, su enfoque y di-
seno tiene un estilo distinto que el de los pri-
meros gratuitos, Metro y 20 Minutos, ya que
ha apostado por atender preferentemente
temas de sociedad y de caracter local, alejan-
dose de los debates politicos y de grandes
conflictos internacionales. Su disefio se ase-
meja mas al del diario deportivo Marca que a
los de su competencia.

La irrupcién de Qué! se hizo notar en mas
de un aspecto entre su competencia. Por
ejemplo, como ya hemos dicho, Metro ha re-
estructurado alguna de sus ediciones por fal-
ta de rentabilidad y se ha abierto a las edicio-
nes regionales y la expansion de una edicion
nacional. La estrategia de 20 Minutos para ha-

1. Inversion publicitaria segun los tipos
de diarios (en euros)
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de estrategias en el mundo

de los diarios gratuitos:
lanzamientos de nuevas
cabeceras y movimientos

en el accionariado de

las empresas editoras.
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cer frente a la llegada de Quél, seglin su
Memoria Anual de 2004, ha llevado a mejo-
ras en la impresion, a utilizar un papel de ma-
yor calidad, a aumentar la circulacion de cada
edicion, a realizar nuevos lanzamientos y a re-
disenar de raiz su web. Este ultimo aspecto
forma parte, a su vez, de una estrategia glo-
bal del grupo noruego que pretende reforzar,
como objetivo prioritario, su posicion en inter-
net. Metro también afronté un ligero lavado
de cara, en cuanto a diseno, hace unos meses.

Una inversion publicitaria creciente

En este peculiar negocio de la prensa gratui-
ta, la publicidad es fundamental y casi la
fuente exclusiva de los ingresos. Los grupos
editores de diarios gratuitos de informacion
general, en especial los pioneros, han ido me-
jorando su cuenta de resultados ano a ano.
Este subsector ha ido captando un porcen-
taje progresivamente mayor del conjunto de
la inversion publicitaria en prensa diaria. Si,

Diarios Facturacion 2004  Porcentaje sobre total Facturacion 2003 Evolucién 04/03 (%)
Deportivos 66.008.755 4,2 58.343.478 13,1
Econdmicos 31.531.203 2,0 28.423.746 10,9
Gratuitos 69.483.688 4,4 46.375.585 49,8
Regionales 939.498.222 59,3 914.047.817 2,8
Nacionales 477.178.133 30,1 448.795.983 6,3
Total 1.583.700.000 100,0 1.495.986.609 5,9

FUENTE: Infoadex. Elaboracién propia.
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En 2005, los periddicos
gratuitos ‘Qué!’y ‘20 Minutos’
superaban los 900.000
ejemplares diarios de difusion
potencial, mientras que
‘Metro’ se situaba en torno

a las 850.000 copias.
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2. Distribucion geografica
de la prensa gratuita

Promedio de ejemplares distribuibles

20 Minutos Total 914.929
Alicante 22.515
Barcelona 252.100
Granada 28.672
Madrid 380.747
Malaga 42.120
Murcia 24.440
Sevilla 57.692
Valencia 60.215
Zaragoza 47.160
Metro Total 849.838
Barcelona 204.565
Alicante 17.875
Castilla-La Mancha 30.860
Elche 6.191
Galicia 72.651
Madrid 307.112
Malaga 42.014
Sevilla 72.970
Valencia 45.585
Zaragoza 50.015
Qué! Total 978.786
Alicante 30.237
Asturias 40.101
Barcelona 227.938
Bilbao 30.258
Coruiia 30.227
Madrid 357.619
Malaga 50.590
Mallorca 30.248
Sevilla 50.594
Valencia 50.129
Vigo 30.258
Zaragoza 50.587
Mini Diario Total 44.892
Alicante 12.123
Valencia 32.768
Mes Tarragona 15.105
Vivir Pamplona 20.241

* Para 20 Minutos y Metro, abril-junio 2005. Quél!, febrero-
junio 2005. Mini Diariy Mes Tarragona, junio-diciembre
2004. Vivir Pamplona, diciembre 2004-febrero 2005.
FUENTE: Informacién y Control de Publicaciones. Elaboracién
propia.

en el afo 2003, su facturacién por este concep-
to era de 46,4 millones de euros, en 2004, los
ingresos conjuntos por publicidad alcanza-
ron los 69,5 millones lo que supone el 4,4
por ciento del total de la publicidad en pren-
sa diaria. Por primera vez, los gratuitos de in-
formacién general consiguieron un volumen
publicitario mayor que los diarios deporti-
vos, ademas de duplicar los ingresos de los
econémicos por el mismo concepto.

Como puede constatarse en las cifras
aportadas por Infoadex, los diarios gratuitos
son los que han conseguido mayores incre-
mentos en volumen de publicidad captada
entre 2003 y 2004. El crecimiento es del 49,8
por ciento. Los deportivos solo lo hicieron un
13,1 por ciento y, los econédmicos, un 10,9 por
ciento. Los porcentajes de crecimiento de la
captacion de publicidad de los diarios regio-
nales (2,8 por ciento) y de los nacionales (6,3)
no puede llevar a engano: su participacion
en el total de la inversién es por ahora indis-
cutible. En fin, los diarios aumentaron su fac-
turacion publicitaria conjunta en un 5,9 por
ciento a los largo de 2004, lo que hace aun
mas relevante la cifra porcentual correspon-
diente a los gratuitos (cuadro1).

No cabe duda de que la salida de Qué!,
en enero de 2005, ha hecho que la capta-
cion publicitaria crezca ain mas y que el
peso de los gratuitos en el conjunto de la
inversion publicitaria aumente en los pro-
ximos anos en detrimento de los otros me-
dios. En cualquier caso, hay que destacar
que el aumento de lectores, acompasado al
incremento en el nimero de ediciones, con-
vierte a los diarios gratuitos en un factor de
importancia destacada para llegar a deter-
minados targets en las campanas de publi-
cidad.

Pese a todo, algunos anunciantes y cen-
trales de medios mantienen que para lanzar
una campana publicitaria de alcance, en oca-
siones solo es preciso incluir a uno, o dos, de
los diarios gratuitos para llegar al publico ob-
jetivo que se pretende. Senalan que muchos
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de los lectores de diarios gratuitos leen mas
de uno, pues se reparten en los mismos pun-
tos y es bastante frecuente que quienes se
disponen a utilizar el transporte publico se
hagan con, al menos, dos de ellos. Como es
légico, los editores de prensa gratuita no
comparten este punto de vista.

Una difusién en aumento

Tras los problemas que los editores de dia-
rios gratuitos tuvieron con la Oficina para la
Justificacion de la Difusion (OJD), el organis-
mo certificador ha creado una seccion espe-
cifica para evaluar el numero de ejemplares
distribuibles que se ponen en el mercado por
parte de los diarios gratuitos. Este organis-
mo no puede certificar cudntos llegan a ma-
nos de los lectores, porque no hay devolucio-
nes, como es el caso de los diarios de pago,
pero si puede indicar cuantos ejemplares sa-
len cada a la calle.

Los ultimos datos apuntan que los tres
grandes diarios gratuitos de nuestro pais han
alcanzado cifras considerables, aunque no
puedan establecerse comparaciones validas
con las correspondientes a los diarios de pago.
Dos son las razones de esta distincién funda-
mental. La primera, es que se trata de merca-
dos distintos. Luego, porque también los sis-
temas de control miden realidades bastante
heterogéneas entre si:las que diferencian un
ejemplar vendido de uno distribuible. En ju-
nio de 2005, tras seis meses en la calle, Qué!,
con sus doce ediciones, tenia un promedio de
978.786 ejemplares distribuibles, seguido de
20 Minutos con 914.929 ejemplares. Metro
ocupa el tercer lugar con 849.838 ejemplares
distribuibles (cuadro 2).

El total de ejemplares distribuibles refle-
jaque se ponen diariamente en la calle, para
su distribucion, 2,8 millones de ejemplares de
diarios gratuitos de informacién general. A fi-
nales de 2005, esa cifra es, con seguridad, ma-
yor. 20 Minutos ha lanzado algunas ediciones

3. Evolucion del nimero de lectores de los diarios gratuitos (en miles)

Oct. 04/mayo o5

Feb. 04/nov. o4

Oct. 03/mayo o4 Abr. 03/marzo o4

20 Minutos 2.129
Metro 1.828
Qué! 1.972

FUENTE: AIMC/EGM, 2004-2005. Elaboracién propia.

1.862
1.605

1.781
1.555

1.618
1.445
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mas en los Ultimos meses para hacer frente
al despliegue de Qué! Y si,ademas, se suman
los ejemplares de aquellas ediciones que aln
no controladas y las que podria poner en el
mercado el nuevo proyecto de Planeta, el to-
tal podria superar los 3,5 millones de ejem-
plares en 2006, lo que supondria un incre-
mento del 25 por ciento en un afio.

Otro aspecto, que se destaca al analizar
las distintas ediciones de los tres grandes
diarios gratuitos de ambito nacional, es que
todos ellos apuestan por las mismas zonas.
Légicamente, los mercados de Madrid y Bar-
celona son claves para captar las grandes
campanas publicitarias. Y junto a éstas, las
ciudades como Valencia, Zaragoza, Sevillay
Malaga. Con todas ellas y alguna otra se cu-
bre buena parte del volumen de poblacién
que exige una campafa nacional. En este
sentido, Metro practica una politica ligera-
mente diferente: mantiene una sola edicion
para toda Galicia, otra para Catalufia,y se ha
adentrado en un territorio sin interés para
sus competidores: Castilla-La Mancha, en
donde ha lanzado otra edicion regional.

La batalla por copar espacio no ha ter-
minado, pero tampoco puede dar mucho
mas de si. Recientemente, 20 Minutos ha ex-
pandido su radio de accién, quiza con el pro-
posito de estar presente en el mismo niime-
ro de ciudades que el gratuito de Recoletos. En
consecuencia, en septiembre de 2005, 20 Mi-
nutos anuncié su aparicién en Bilbao, Cérdo-
ba, Murcia y Valladolid, entre otras.

Las posibilidades de expansién son limi-
tadas para los diarios gratuitos. A partir de
una determinada cobertura y penetracion,

las tarifas publicitarias tocan techo. Al supe-
rar ese limite, comienzan las pérdidas relati-
vas al reducirse los beneficios marginales.
Hay que tener en cuenta, ademas, que el cos-
te de papel es muy elevado en el conjunto de
sus gastos, superiores a los de la plantilla la-
boral. Por eso, los gestores miden con mucho
detalle las nuevas ediciones para no sobre-
pasar la linea de rendimientos 6ptimos.

Cada vez mas lectores

Los lectores de diarios gratuitos han crecido
igualmente de forma considerable en estos
casi seis anos de existencia. Como ocurrié con
la OJD, también tuvieron problemas para en-
trar en el EGM. Que el EGM midiera su au-
diencia era clave para argumentar la necesidad
de su presencia en las grandes campanas de
productos dirigidos a las clases medias.

Los ultimos datos disponibles del EGM,
referidos a junio de 2005, apuntan que los
diarios gratuitos de informacién general alcan-
zan cifras considerables de lectores. Eso con-
firma su protagonismo en la lucha por |a ba-
talla de la publicidad. Sélo asi se entiende
que sigan apareciendo proyectos. Si Planeta
culminara realmente su idea de entrar en es-
te sector, Prisa seria el nico grupo espanol
ausente en este negocio. Todos los demas,
aun con participaciones minoritarias, se han
comprometido en este sector que perciben
con perspectiva de futuro.

Sin embargo, el panorama puede cam-
biar radicalmente si entra una nueva cabe-
cera, porque entonces la rentabilidad de las
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empresas ofreceria serias dudas. Parece difi-
cil que haya espacio para todos. El propio
presidente de Metro Internacional, Pelle
Tornberg, muestra su sorpresa por el inusi-
tado interés que ha despertado la prensa
gratuita en nuestro pais, y advierte que no
sera posible que todos sobrevivan.™ |

1 Nos limitamos en estas paginas a la prensa diaria gratui-
ta de informacion general. Se excluyen, por tanto, los pe-
riédicos especializados gratuitos —deportivos, por ejem-
plo—, los de caracter exclusivamente local, o de barriada,
etc.Sobre la prensa gratuita en general puede verse el es-
tudio pionero de Alfonso Nieto y Juan Manuel Mora, La
prensa gratuita, EUNSA, Pamplona 1984.

2 José Antonio Martinez Soler, consejero delegado de Multi-
prensa, a los autores del trabajo en el afio 2004: “Primero
optaron por la indiferencia. Meses después, ante la caida
de la difusion, adoptaron una actitud agresiva, y ahora se
ha iniciado una nueva fase: la prensa de pago ha decidido
adentrarse en el negocio de la edicion de diarios gratuitos
alos que ya no considera un peligro sino una nueva via de
ingresos”.

3 Ladifusion de los diarios en Espaia experimentd una li-
gera crisis desde el afio 2000 que remonté en el afio
2003, con un aumento del 0,6 por ciento hasta 4.193.880
ejemplares/dia.

4 Declaraciones de Carlos Oliva-Vélez, presidente de Metro
Espafa, a La Gaceta de los Negocios, 11 de junio de 2002.

5 Ademas de la edicion de gratuitos Schibsted posee varios
diarios nacionales y regionales en Noruega, una impor-
tante cadena de television, y varias productoras de cine y
television.

6 Declaraciones de Pelle Tornberg, presidente de Metro
Internacional, en nota de prensa de 20 de octubre de
2005,

7 Declaraciones de Carlos Oliva-Vélez a La Gaceta de los
Negocios, 14 de abril de 2005.

8 Abc, 22 de octubre de 2004.

9 Nota de prensa de Schisted de 28 de abril de 2005 infor-
mando de la operacion.

10 Entrevista a Pelle Tornberg en La Gaceta de los Negocios, 10
de octubre de 200s5.






