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Premsa gratuita, un model de comunicacio local
Free press, a local communication model

RESUM:

La relacid entre la premsa gratuita no institucional i la comunicacio local és molt peculiar,
ja que es tracta d’'un model molt caracteristic de comunicacio de proximitat, i representa
la constatacio que la publicitat resulta suficient per a finangar productes informatius
dirigits a publics bastant definits, sempre que disposin d’un bon departament comercial i
d'una distribucio efica¢ en la seva area d’influéncia. Aquest treball analitza I'estat de la
premsa gratuita a Catalunya, on aquest fenomen ha destacat notablement. Es fa una
caracteritzacio dels trets més rellevants d’aquest tipus de premsa i se'n repassa la
historia, que ha anat des de I'euforia dels primers anys, I’expansio i la consolidacio, fins a
la crisi actual.

PARAULES CLAU:
premsa gratuita, premsa de proximitat, comunicacié local, comunicacié de proximitat,
globalitzacio, glocalitzacio.

C

Free press, a local communication model
Premsa gratuita, un model de comunicacio local

ABSTRACT:

The relationship between non-institutional free press and local communication is quite
particular since this type of press forms a very characteristic model of local
communication, showing that advertising suffices to finance an information product
addressed to a fairly well-defined readership as long as this product has a good
advertising sales department and an effective distribution in its operating area. This
paper discusses the present situation of the free press in Catalonia, where this
phenomenon has been quite prominent. It points out the main features of this type of
press and makes a review of its history, which runs from the euphoria of its early years
and its expansion and consolidation, to the current crisis.
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Introduccio: la comunicacioé local en I'época
de la globalitat

En I’'escenari que ha sorgit de la progressiva implementacié de les tecnologies de la
informacio i la comunicacid, cal relativitzar la dicotomia global/local, sobretot si
existeix la temptacié d'introduir termes d’exclusid. S6n necessaris els escenaris lo-
cals per a les actuacions globals. Internet és un mitja de comunicacié que permet
per primera vegada la comunicacié entre moltes persones, a una escala global,
perd amb importants repercussions en els escenaris locals. A I'opinié publica —dit
de manera potser més inequivoca, el receptor— li interessen, en gran mesura, les
noticies locals. El consumidor d’informacié vol tenir coneixement exhaustiu del seu
entorn més immediat.

Sens dubte, pero, el terme /ocal s'ha de considerar, avui, exclusivament en
I'ambit dels continguts, ja que el segon element que ha definit tradicionalment el
concepte de local, el receptor —la cobertura—, ha transcendit I'espai fisic amb la
incorporacié de la xarxa d'Internet. Informacio local fa referéncia, sobretot, a uns
continguts definits en termes geografics, socials i culturals i al tractament dels es-
deveniments que es produeixen en aquest marc, o d'altres perd que afecten els
ciutadans d'aquest territori. Es tracta d'una comunicacié de servei, directa, prope-
ra, que ofereix els continguts més quotidians i que es retroalimenta dels seus propis
receptors. La comunicacié de proximitat no disposa de I'amplitud panoramica i la
diversitat de la comunicacié general. No ho necessita perqué el seu ambit de recep-
cio li exigeix detall i concrecio, a diferéncia dels mitjans que han d’atendre publics
més universals.

Es clar que el concepte local no hauria de representar |'antitesi del concepte
global.? Pensar localment i actuar globalment, aquesta és la férmula que dona
sentit als processos comunicatius, és el que es coneix com a glocalitzacio, un mo-
disme que defineix aquesta realitat. De fet, les tecnologies actuals no Unicament
multipliquen els espais globals, sind que també multipliquen els espais locals. En
aquesta aparent paradoxa es pot interpretar la revitalitzacié de l'interés per la idea
de local. Es ben cert que la societat digital ha representat un instrument molt valu-
6s per al desenvolupament de la comunicacié local, ja que li ha permés disposar en
igualtat de condicions dels elements que, fins aleshores, eren molt exclusius de la
comunicacié general, o sigui de I'accés a les dades, al seu tractament i al procés
tecnologic d’elaboracio del producte i, finalment, de la seva difusié. El bon comu-
nicador és aquell que sap cercar la relacié de la informacié local amb contextos
geograficament més amplis, ja siguin nacionals, estatals o internacionals, aquell
que investiga i interrelaciona, aquell que no el satisfa la publicacié d'un simple co-
municat oficial o la informacié oferta en una roda de premsa, i malda per interpre-
tar i contextualitzar la informacio.

Manuel Castells ha reflexionat al voltant de la necessitat d'incardinar escenaris
locals per a les actuacions globals, i ha descrit Internet com a l'instrument que ha
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permes, per primera vegada, la comunicacié de molts a molts en un temps escollit
i a una escala global, pero amb importants repercussions en els escenaris locals. De
fet, resulta indispensable la participacié ciutadana en I'elaboracio d'informacié de
qualitat vehiculada des de la Xarxa. La intencié de preservar la cultura propia i la
necessitat que té qualsevol receptor de sentir-se particip del contingut dels mitjans
gue l'envolten, representa I'nica arma que tenen els mitjans locals per a equipa-
rar-se amb la resta en el procés de globalitzacio. | fixem-nos atentament en el fet
que la globalitzacié no ha de comportar necessariament homogeneitzacié cultural
i social. La comunicacié local inserida en el context global representa, en |'época de
les noves tecnologies, la confirmacié d'una realitat: I'articulacié i pervivéncia de les
identitats locals i nacionals.?

Global i local constitueixen les dues cares d'una mateixa moneda. Mentre que
s’han estés, de manera imparable i en els darrers anys, les xarxes que possibiliten la
intercomunicacié en temps real al llarg del planeta, el valor social de la informacio
local ha experimentat un avenc impensable. Sens dubte, vivim un canvi de paradig-
ma (Ramonet, 2011).

Metodologia i fonts d'informacio

Aquest article és fruit d'una investigacio que s'ha fet en dues fases. Una primera ha
estat una recerca documental exhaustiva sobre la premsa gratuita a Catalunya.
S'han utilitzat basicament dues fonts d’informacié: la primera han estat diferents
revistes especialitzades en comunicacio i la segona han estat els arxius de I’ Associ-
acié Catalana de la Premsa Gratuita i Mitjans Digitals (ACPG). En la segona fase,
s'ha fet una recerca de les diverses publicacions gratuites que hi ha actualment a
Catalunya i se n'ha estudiat la tipologia i continguts per tal d"arribar a unes conclu-
sions sobre |'estat actual d’aquest tipus de premsa. L'article parteix de dues hipo-
tesis principals que procurarem analitzar. La primera és la constatacio de com la
crisi ha afectat la premsa gratuita igual que els altres mitjans de comunicacio, pero
que aquesta crisi no ha restat importancia als projectes d'aquest sector, siné tot el
contrari: s'estan buscant noves formes per arribar al seu public, com ara el seu salt
a la Xarxa. La segona hipotesi que es vol corroborar és que la premsa gratuita de-
senvolupa un paper complementari perd molt destacable en el marc del sistema
informatiu de proximitat.

La premsa gratuita fa un tractament diferent dels continguts d'actualitat i tam-
bé una jerarquitzacié de la informacié que la diferencia de la premsa de pagament.
A més, el seu disseny i organitzacio dels temes la fa especialment atractiva per
a publics com soén els joves i els immigrants. Aquesta afirmacio es vol demostrar a
partir d'una analisi de continguts de diferents publicacions, tant gratuites com de
pagament, classificades en tres grups diferents: publicacions diaries d'informacié
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general, publicacions diaries d'abast local i comarcal, i publicacions no diaries, en
aquest cas seran setmanals, d'abast local i comarcal. Les publicacions gratuites que
s’estudiaran seran: 20 Minutos, Qué!, Bondia Lleida, Més Tarragona - Reus - Costa
Daurada, La Fura, L'Enllac dels Anoiencs, Contrapunt, El Tot Mataro, Capgros, Tot
Sant Cugat, L'Independent de Gracia, El Tot Badalona i Mollet a ma. Aquestes pu-
blicacions gratuites es compararan amb les publicacions de pagament seguents:
Ara, El Periddico, El Punt Avui, La Vanguardia, Diari Ebre, Diari de Girona, Diari de
Tarragona, Regi¢ 7, Segre, Diari de Sant Cugat, Setmanari de I’Alt Emporda, L'Eco
de Sitges, Revista del Valles, Nova Tarrega, La Comarca d’Olot, El 3 de Vuit, Ancora
i Diari de Vilanova. Basicament s'han analitzat les portades de les publicacions
mencionades, on es pot veure la jerarquitzacié de la informacié. En el cas de les
publicacions diaries s'ha fet el buidatge de les portades de la setmana del 25 al 29
de juny de 2012, mentre que pel que fa a les publicacions setmanals s'han estudiat
les portades del mes de juny del mateix any. Aquesta seleccié s'ha fet de forma
aleatoria.

Abans, pero, de presentar els resultats d’aquesta investigacio, es vol presentar
breument la historia de la premsa gratuita i els principals autors que I’'han estudiat.
Es fara un recorregut historic des dels seus origens i I'euforia dels primers anys,
passant per la seva expansio i consolidacio, fins a arribar a la crisi actual. A més, es
vol fer una caracteritzacié detallada d'aquest objecte d’estudi que és la premsa
gratuita i que tan poc s'ha estudiat, sobretot pel que fa a aquelles publicacions
locals i comarcals que es distribueixen gratuitament, ja que se I'ha considerat la
germana pobra de la premsa d’aquest mateix ambit perd de pagament.

La premsa gratuita en la comunicacio local

El renaixement de la comunicacié local a Catalunya se situa a partir de I'any 1975,
després de la mort del general Franco. Es recupera una part de I'antiga i esplendo-
rosa tradicié de premsa comarcal desenvolupada en les primeres décades del se-
gle xx, quan s'havia configurat la primera gran época historica de la premsa cata-
lana, ja que el final de la Guerra Civil espanyola de 1936-1939 representa un tall
absolut (Guillamet, 1983: 41).

La relacié entre la premsa gratuita no institucional i la comunicacié local és molt
peculiar, ja que es tracta d'un model molt caracteristic de comunicacié de proximi-
tat, i representa la constatacié que la publicitat resulta suficient per a financar
productes informatius dirigits a publics bastant definits, sempre que disposin d'un
bon departament comercial i d'una distribucio eficac en la seva area d'influéncia.
A Franca la premsa gratuita va aparéixer I'any 1960, i en poc més de tres décades
la seva difusié va arribar a I'astronomica xifra de vint-i-quatre milions d’exemplars.
A la Gran Bretanya o als Estats Units d’América (EUA) la potencia d’aquest model
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periodistic també és molt considerable. A I'Estat espanyol el fenomen s’introdueix
d’una forma una mica més lenta, pero en les darreres decades del segle xx el seu
protagonisme en el mercat de la premsa escrita, també, és indubtable, fins al punt
gue atrauen |'atencié de gran grups de comunicacio, com el Grup Zeta, que arriba
a publicar més d'una setantena de capcaleres de premsa local gratuita, de periodi-
citat quinzenal o mensual, en diversos punts de la geografia estatal. Concha Edo
considera que I'antecedent de la premsa gratuita és la Feuille du Bureau d’Adresses,
editada a Franca a partir de 1630 per Théophraste Renaudot (1586-1653). Fou ell
mateix el fundador de la Gazette el 1631 i pioner de la premsa francesa. Tot i aix0,
no sera fins al 1960 quan pren importancia i es defineix la premsa gratuita tal com
la coneixem avui.

Seguint Alfonso Nieto, Concha Edo també considera altres precedents en els
segles xvill i XIX, que agrupa en tres tipus: publicacions publicitaries, diaris subven-
cionats i formes indirectes de gratuitat. Tot i aquests precedents, es considera que
el concepte actual de premsa gratuita neix als EUA a partir de I'any 1960 com a
premsa alternativa i es consolida cap al 1970. Llavors aquest tipus de premsa
s'estendra també a Europa. Nieto menciona en el fragment segtent les diferents
caracteristiques de la premsa gratuita: «Des de 1970 s’observa la consolidacié de
publicacions editades com a alternativa a altra premsa ja existent. Juntament a
I'atencié especial que presten a les informacions de politica local, a I'entreteni-
ment i la divulgacio cultural, les publicacions alternatives centren el seu interes en
un punt concret: I'atraccié d'anuncis locals, de petits comerciants o de professio-
nals. Es pot dir que sén tres les caracteristiques més destacades de les publica-
cions alternatives: a) la seva difusio és local; b) I'especial obstinacié en la cerca
d’'anuncis; ¢) la gratuitat, total o parcial, de I'exemplar que arriba al lector» (Nie-
to, 1984: 85).

Es en aquest punt, al voltant de 1970, quan es pot considerar el renaixement
de la premsa gratuita a I'Estat espanyol. Catalunya és el territori de més tradicié en
el sector de la premsa local i comarcal, tant gratuita com de pagament. De fet, la
primera publicacié gratuita de I'Estat espanyol neix precisament a Catalunya
el 1969. Es el setmanari Claxon Tarragona. En aquell context historic se succeiren
diversos casos d’experimentacié de noves férmules periodistiques, com recorda
Jaume Guillamet: «En el decenni que va dels primers mesos del postfranquisme,
el 1976, fins a la definitiva liberalitzacié de la premsa, culminada amb la privatitzacid
dels antics diaris provincials del Movimiento, el 1983, es produeixen tota mena de
provatures de nous models per a la renovacié periodistica» (Guillamet, 1996: 169).

En els primers temps, a Catalunya, els continguts de la premsa gratuita —inici-
alment poc informatius— representaven un primer contacte amb el catala escrit
per a moltes families procedents de la immigraci6 —especialment d’Andalusia—,
gue agafaven la revista per consultar I'hora de I'emissié d'un programa de televisio
o per consultar les ofertes de les agéencies immobiliaries. Per tant, un dels publics
objectius d'aquest tipus de premsa eren els immigrants. Aquesta tendéncia s'ha
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mantingut avui dia i és un public important al qual es dirigeix. De fet, és una porta
d’integracié de la nova immigracié i de cohesié territorial.

Com ja s’ha mencionat, el 1969 es publicava el primer setmanari gratuit de
Catalunya, el Claxon Tarragona, i amb molta diligéncia en van apareixer d'altres a
desenes de ciutats mitjanes del pafs amb titols com el Sac Comercial d’Osona
(1977), El Tot Mataré (1981), El Tot Badalona (1981), La Fura de Vilafranca (1982),
Capgros de Matard (1984), El Pregd del Valles (1984), El Pregd de Sabadell (1984),
Aqui (1985), Zona Alta de Barcelona (1985), Tot Sant Cugat (1986), L’'Ham de Ba-
nyoles (1986), Tot Cerdanyola (1987), Reclam d’Osona (1988), Revenda (1990),
Reclam La Cerdanya i Alt Urgell (1992), 3 Viles (1993), Nou Palafrugell (1993), Punt
de Venda Alt i Baix Emporda, la Garrotxa i El Girones (1993) —en aquest cas, cal
significar que es tracta de premsa gratuita editada per un mitja d'un cert abast
territorial com és El Punt—, El Tot Granollers i Valles Oriental (1993), Secundeéria
(1994), Panxing Tot Cerdanya (1995), El Pregd de Terrassa (1995), Cop d’Ull (1995),
el mensual Matard Report (1996) o El Mercat de Girona (1997), per citar-ne només
alguns.*

Alfonso Nieto, un dels primers autors espanyols a estudiar el sector de la prem-
sa gratuita, la defineix com: «Tots aquells diaris que es distribueixen de manera
gratuita, per tant es financaran Unicament per mitja de la publicitat i son editats per
empresaris que corren un risc economic». Aquest mateix autor destaca que les
publicacions gratuites ho sén amb independeéncia de la seva periodicitat i que el fet
de ser gratuites no implica una menor qualitat o fiabilitat dels continguts, perque
la credibilitat depén de I'editor i de la seva professionalitat. De fet, Nieto, citant
Drancourt, diu: «L'éxit de les publicacions gratuites esta intimament vinculat a la
qualitat redaccional dels diaris» (Nieto, 1984: 86).

Aquest tipus de premsa local representa una alternativa a la premsa tradicional
i cobreix algunes necessitats informatives que fins al moment estaven desateses.
Basicament eren necessitats d'informacié més local i proxima als lectors. Per aguest
motiu, es pot dir que és un tipus de premsa parcel-lada, territorialment i tematica-
ment. Per una banda, es dirigeix a un grup de persones molt concret i adscrit a un
territori determinat. Per altra banda, sorgeixen publicacions especialitzades en
una tematica concreta (médica, universitaria, etc.); és a dir, que no només s'identi-
figuen com a publicacions de caracter local i comarcal, sind que es dirigeixen a un
public especialitzat o professional. Per tant, el sorgiment de les publicacions gratu-
ites de caracter local porta com a primera gran conseqdencia I'increment de I'hete-
rogeneitat del sector periodistic a escala local, ja que aquest tipus de publicacions
son molt diverses tant en els seus ambits de difusié com en la seva periodicitat i en
els seus continguts (Lopez, Fernandez i Duran, 2002: 275).

Com s’ha dit anteriorment, a Catalunya, les publicacions de premsa gratuita
han tingut des dels inicis un gran dinamisme. De fet, diversos autors reconeixen
que el fenomen de la premsa gratuita és un fenomen Unic de Catalunya i per ex-
tensié d'Espanya.® Aquest fet diferencial de la premsa gratuita a Catalunya va fer
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possible que I'any 1997 sorgis I'Associacié Catalana de la Premsa Gratuita (ACPG)®
amb l'objectiu d'agrupar bona part de les publicacions gratuites d’ambit local i
comarcal, aixi com alguns dels grans diaris de distribucié gratuita. De la ma d'aques-
ta associacié va sorgir I'’Asociacion Espafola de Prensa Gratuita (AEPG)” I'any 2001,
guan el fenomen dels diaris gratuits comencava a tenir ressd i a representar una
especificitat comunicativa: «Pocs paisos a Europa —o inclts en el mén— han viscut
una revolucio en la seva premsa diaria impresa comparable al que va succeir a Es-
panya en la primera decada del segle xxi: la circulacié es va duplicar (més de 30
nous titols llancats al mercat) i milions de nous lectors i lectores van comencar a
consumir premsa de manera habitual» (Bakker i Berganza, 2011: 19).

A cavall de I'Associacié Catalana de la Premsa Gratuita, aquesta nova premsa
va anar prenent consciéncia periodistica per a convertir-se definitivament en el
mitja de referéncia informativa a moltes comarques catalanes. Es podria afirmar
que el model més caracteristic de la premsa gratuita a Catalunya és el d'un mit-
ja que s'ha professionalitzat, substituint en alguns casos, pero basicament comple-
mentant, el paper de la premsa local tradicional, i que la seva distribucié és massiva
—sobretot a través de la bustiada o oferint-lo en punts estrategics de gran transit
de passatgers, com ara el metro de Barcelona. El conjunt de publicacions de I'As-
sociacio Catalana de la Premsa Gratuita I'any 2006 tenia una tirada conjunta supe-
rior als 2.800.000 exemplars i una audiéencia potencial de 4,5 milions de lectors.
L'’ACPG és una associacié molt activa en I'ambit de la premsa gratuita. Actualment
té associades cent deu publicacions gratuites i noranta-set mitjans digitals.

El fenomen de la premsa gratuita va tenir el seu moment més algid de populari-
tat I'any 2000, amb I'arribada dels diaris gratuits a Europa. El primer gran diari gra-
tuit d'informacié general a Espanya va ser 20 Minutos,® i un any després, el 2001,
es va comencar a publicar el diari Metro. L'éxit dels diaris gratuits es va veure refor-
cat quan editors de premsa de pagament van treure publicacions gratuites. Aixi,
Recoletos va llancar Qué!, I'any 2005 (i fou venut el 2007 a Vocento), i el grup Pla-
neta va llancar ADN, el 2006. Tot i el llancament d'aquestes capcaleres generalistes
a Espanya, cal reconéixer que el primer diari local gratuit europeu va ser Mini Diario,
que va néixer el 1992 a Valéncia. Aquesta publicacié va tancar I'any 1998. Durant
aquest temps hi ha hagut molts altres diaris locals gratuits a tot Espanya.

L'aparicié de la premsa gratuita, i encara més la seva consolidacio, va provocar un
profund neguit entre els empresaris de la premsa de pagament, en la mesura que
podia esdevenir una competencia directa que podria acabar substituint la premsa de
pagament. El temor segurament era infundat, ja que, segons el mateix sector, els
consumidors van adquirir, en alguns casos, I'habit d'una lectura periodistica que
anava més enlla del que podia oferir la premsa gratuita i, per tant, van comencar a
comprar premsa convencional. El consum espanyol era molt més alt pel que fa als
mitjans de televisi6 i radio, perd amb I'aparicié de la premsa gratuita va augmentar
I'habit de la lectura periodistica i, en conseqliencia, la compra de premsa de paga-
ment. A més, moltes impremtes de diaris de pagament van acollir la tasca d'impres-
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si6 de premsa gratuita. Tot i aixo, inicialment hi va haver un enfrontament public
perqué els editors de premsa de pagament consideraven la premsa gratuita de poca
qualitat i que els feia una competéncia deslleial quant a I'obtencié de publicitat.

Alguns editors de premsa de pagament van obrir edicions de premsa gratuita
per combatre aquesta competéncia. D'altres van pressionar, en primer lloc, per fer
que hi hagués una regulacid més ferma de la distribucié de premsa gratuita® i, en
segon lloc, per tal que no s'inclogués en I'Estudi General de Mitjans (EGM). En el
primer cas, es pot veure que en algunes ciutats es van regular els punts de distribu-
Cio de la premsa gratuita, va ser el cas de la ciutat de Santa Cruz de Tenerife o de
Madrid. En el segon cas, la premsa de pagament no va poder evitar que la premsa
gratuita fos inclosa en els estudis de mitjans. A més, també hi va haver enfronta-
ments a I’hora que la premsa gratuita pogués accedir al control de tirades que
oferia I'Oficina de Justificacio de la Difusié (OJD)." Al final, pero, I'0OJD va accedir a
controlar la tirada dels diaris gratuits amb la creacié d'una nova area de control per
a les publicacions de distribucié gratuita.™

Al llarg del temps aquest enfrontament es va resoldre, ja que les dades van
demostrar que la lectura de premsa gratuita no substituia la de pagament, sind que
eren complementaries. Per exemple, en un estudi d’'Orange Media de 2007 s'ex-
treu com a conclusio que tres de cada quatre lectors de premsa gratuita han llegit
en I'tltim mes premsa d'informacié general. Per tant, llegir premsa gratuita no
exclou o substitueix el fet de llegir premsa de pagament. Tot i aix0, en una de les
preguntes que es fa en I'estudi, es demana quin ha estat I'efecte de I'aparicio de la
premsa gratuita en la lectura de premsa de pagament, i els resultats son els se-
glents: un 63 % llegeix la mateixa quantitat de premsa de pagament que abans,
un 18 % llegeix menys premsa de pagament que abans, un 14 % segueix sense
llegir premsa de pagament i un 5% llegeix més premsa de pagament que abans.
En definitiva, és cert que hi ha un 13 % menys de lectors de premsa de pagament
que abans de I'aparicié de la premsa gratuita.

Després de certes dificultats, entrebancs i debats, la premsa gratuita es referma.
Va ser a inicis del segle xxi quan esdevingué un sector empresarialment fort que
seguia impulsant nous mitjans en catala, tant de televisié, com de radio, de premsa
escrita i molt especialment en I'ambit d'Internet. Es, per tant, un sector clau per al
desenvolupament del camp de la comunicacié a Catalunya que va comencar a tenir
gran importancia. Segons I'lnforme de la comunicacié a Catalunya 2005-2006, de
les trenta-cinc publicacions integrades a I'Associacié Catalana de la Premsa Gratu-
ita el 2003, es va passar, dos anys més tard, a més de vuitanta. Pel que fa a la peri-
odicitat, quaranta-set eren setmanals, dinou mensuals, una bimensual, quatre
quinzenals i quatre diaries. Les tipologies de la premsa gratuita combinen produc-
tes Unicament publicitaris o comercials amb publicacions que incorporen cada ve-
gada més informacions, ja siguin de serveis o d’'actualitat local.

La crisi economica es comenca a manifestar amb claredat I'any 2008 i troba
com a victima propiciatoria la premsa gratuita, atesa la notable recessié del sector
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publicitari. La premsa ha reduit els ingressos i han desaparegut capcaleres. La difu-
sid o distribucié de les publicacions ha baixat i també els recursos publicitaris, pa-
radoxalment ha augmentat el nombre de lectors, segons les dades del Barometre
de la Comunicacié i la Cultura.> Moltes publicacions també han reduit les seves
plantilles, aixi ho constata un estudi portat a terme per I’Asociacién Espafola de
Prensa Gratuita.” Aquest estudi es va fer a partir d'una enquesta a dos-cents qua-
ranta editors de premsa gratuita en qué es revela que la meitat ha reduit la seva
plantilla. La causa principal d’aquestes retallades de personal ha estat la baixada
d'ingressos publicitaris que ha afectat un 79 % dels editors entrevistats, i s'afirma
gue aquest descens ha estat d’entre el 31% i el 50% el 2009 respecte a I'any
anterior. La cita seglent de Piet Bakker i Maria Rosa Berganza Conde explica la
relacio entre I'index de lectura i la crisi de la premsa: «El cas espanyol ofereix, per
la seva part, un exemple inequivoc de com la crisi de la premsa i els indexs de lec-
tura no es troben relacionats: segons les dades de I'Estudi General de Mitjans
(AIMC, 2008), la penetracié dels diaris ha augmentat cinc punts en els Gltims deu
anys, el nombre d'exemplars gratuits distribuits supera lleugerament la tirada de la
premsa de pagament, si bé |'efecte de substitucié ha estat minim, segons els resul-
tats del World Press Report (World Association of Newspapers, 1996-2006)» (Mi-
guel, 2011: 49).

En un article de Bakker s’explica que hi ha tres problemes principals que han
tingut els diaris gratuits en fer front a la crisi economica actual. El primer, com s’ha
mencionat anteriorment, és la baixada dels ingressos publicitaris, molt relacionada
amb la confianca del consumidor, la qual és menor en una situacié de crisi. Un
segon problema esta relacionat amb la seva posicid en el mercat respecte a altres
competidors. «Els diaris de pagament tendeixen a diferenciar-se en termes de se-
leccié de I'audiéncia, punts de vista politics, estratégies de preu, marqueting i arees
de distribucié», comenta Bakker. En canvi, els diaris gratuits no tenen aquestes
opcions de diferenciacio, ja que tots ells tenen una distribucié similar en transports
publics i llocs concorreguts i, per tant, no poden competir per dirigir-se a una audi-
éncia concreta com els interessaria als anunciants. El tercer problema que sovint
tenen els diaris gratuits és que majoritariament no tenen darrere la proteccié d'un
gran grup mediatic. Tenir un conglomerat empresarial darrere equilibra el risc i els
fa menys vulnerables a les fluctuacions economiques. Tots aquests problemes han
afectat el mercat de la premsa gratuita: «En termes de desenvolupament de mer-
cat, els diaris gratuits han desaparegut d’'alguns mercats europeus, pero, en gene-
ral, han passat a una posicié6 menys competitiva i a un altre model comercial on la
cooperacié és més important que la competencia. La tercera tendéncia sembla ser
que els diaris més grans i, per tant, més forts, solen comptar amb més possibilitats
de supervivencia» (Bakker, 2010: 136).

En el bienni 2009-2010 algunes capcaleres de premsa gratuita han deixat el
paper per a passar al format digital, com ara el setmanari Punt de Venda, les edici-
ons de la publicacié Flash o les capcaleres de I'empresa Anuntis Sequndamano SL
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(Claxon, Revenda, etc.). Altres han deixat de publicar-se, com ara el diari Aqui o les
edicions d'El Prego, o han canviat de periodicitat, com ara el Café amb Llet (ha
passat de setmanal a mensual). Segons Piet Bakker, a Espanya la quota dels diaris
gratuits va ascendir el 2006 al 54 %, mentre que el 2009 aquesta xifra va descendir
al 35%, ja que més de la meitat dels trenta-cinc titols van tancar. En canvi, s'ha
expandit notablement el grup Comunicacié 21, que ja compta amb tretze edicions
locals. Actualment les principals publicacions diaries, setmanals i mensuals gratui-
tes locals i comarcals entre I'any 2008 i el 2010, segons |'Informe de la comunicacio
a Catalunya 2009-2010, sén: Panxing, El Tot Matard i Maresme, Capgros, Tribuna
Maresme, Noticies TGN, Café amb Llet, Freqiiéncia, Més Tarragona - Reus - Costa
Daurada, La Fura, El Tot Badalona-Montgat-Tiana, Tot Sant Cugat, Reclam Osona
- Ripollés - La Selva, Més! Osona i Bondia Lleida.

L'any 2012, les noticies sobre mitjans de comunicacié no sén gaire positives.
Quant a la premsa gratuita cal destacar que actualment només hi ha un diari gene-
ralista que segueix publicant i és 20 Minutos, ja que els altres tres han hagut de
tancar. Metro va ser el primer a anunciar el seu tancament i deixar de publicar-se
I'any 2009, després de registrar una baixada de les seves vendes, haver d’acomia-
dar gran part dels seus treballadors i tancar delegacions. Metro va tancar la seva
filial a Espanya i va ser el primer diari gratuit a fer-ho. El segiient diari gratuit
que va tancar va ser ADN, del grup empresarial Planeta, I'any 2011. Aquest tanca-
ment va deixar sense feina a unes seixanta persones repartides entre les redaccions
de Madrid, Barcelona i Valéncia. L'Gltim a tancar ha estat el diari gratuit Qué!/, del
grup empresarial Vocento. La intencié del grup és tancar només I'edicié en paper,
i mantenir I'edicié digital per tal de mantenir la marca. No només el tancament de
publicacions i edicions ha afectat la circulacio de la premsa gratuita, sind també el
fet que els diaris que encara publiquen han retallat la seva circulacié. A Espanya la
circulacié ha descendit més del 50 % des de 2006, de 4,9 milions a 2,2 milions.
Amb dades de 2010 s’ha de dir que només quinze dels trenta-cinc diaris continuen
publicant i pel que fa al nombre d’edicions només en queden cinquanta-sis de les
cent tretze que hi havia.

Caracteristiques de la premsa gratuita

Els investigadors Piet Bakker i Maria Rosa Berganza Conde remarquen diverses ra-
ons per les quals el fenomen de la premsa gratuita sobresurt a Espanya. La premsa
gratuita és un fenomen rellevant per al pafs, ja que existia molt abans que es llancés
el diari Metro a Estocolm I'any 1995. La primera caracteristica, doncs, que donen
Bakker i Berganza Conde és el gran nombre de capcaleres existents i la seva di-
versitat (nacionals i locals, d'edicié matinal o vespertina, especialitzades, etc.). La
segona que cal mencionar és l'alta circulacié i la seva gran quota de mercat;
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I'any 2006, punt algid de les publicacions gratuites,' la circulacié va arribar a cinc
milions, amb una quota de mercat del 50 %. Finalment, cal destacar el fet que els
diaris gratuits a Espanya han transformat un pais caracteritzat per un alt consum de
televisié en un pais de lectors de premsa gratuita. El 2007 es va marcar una fita
quan el diari 20 Minutos va ser el més llegit d'Espanya amb 2,5 milions de persones
lectores al dia. Els altres diaris gratuits Qué!, Metro i ADN ocupaven la quarta, cin-
guena i sisena posicié en el ranquing respectivament.

D’acord amb Andreu Casero cal fer la distincié entre publicacions de periodici-
tat diaria (diaris gratuits) i les altres publicacions gratuites no diaries (és a dir, amb
periodicitat setmanal, quinzenal o mensual, entre d’altres). S6n dues concepcions
lleugerament diferents, ja que els diaris gratuits solen oferir normalment noticies
d'informacié general, mentre que les publicacions gratuites no diaries tenen un
ambit de continguts més local. Tot i aix0, els diaris gratuits tenen certa vocacié de
proximitat, encara que el seu ambit de distribucié supera el context local i arriba a
diversos municipis de I'area metropolitana de Barcelona. A més, apareixen cada dia
de dilluns a divendres coincidint amb els dies laborables. En canvi, les publicacions
gratuites no diaries tenen altres periodicitats i tenen una vinculacié molt més clara
amb la proximitat, ja que la majoria sén d’ambit local.

Un tret distintiu de la premsa gratuita, tant diaria com no diaria, és I'abséncia de
confrontacié politica, ja que és un tipus de periodisme que aposta per temes socials
i per aguells temes més proxims al lector. Aposta per la proximitat i, en el cas dels
diaris gratuits, ho fa a través de les seves edicions locals (Sabés, 2006). En la inves-
tigacié que s'ha fet dels continguts de la premsa gratuita es constata la manca de
confrontacié politica d'aquestes publicacions, cosa que contrasta amb el que fa la
premsa de pagament. Si ens fixem, primerament, en les publicacions diaries gene-
ralistes, es pot veure que les portades analitzades de premsa gratuita no tenen amb
tanta frequéncia continguts politics com si que els tenen les de pagament. Durant
una setmana (del 25 al 29 de juny de 2012) es van analitzar les portades de diverses
publicacions i es constata que les de la publicacié gratuita Qué! no contenien cap
noticia politica, mentre que en les de 20 Minutos n’apareixien una com a noticia
principal i tres més com a noticies secundaries. En canvi, observant els diaris gene-
ralistes de pagament, les noticies de politica hi sbn més freqiients. En el diari Ara i
El Punt Avui les noticies de politica son els temes principals en tres de les cinc por-
tades estudiades i n'hi apareixen d'altres de secundaries (una més en el cas de I'Ara
i quatre més en E/ Punt Avui). Si mirem els diaris £/ Periddico i La Vangquardia, els
temes d’'obertura de portada sén més variats, només una noticia de politica obre el
primer i cap, el segon; en les noticies secundaries, E/ Periédico no n'hi té de politi-
ques, mentre que La Vanquardia n’hi té dues al llarg de la setmana estudiada.

En segon lloc, es va fer una analisi de continguts de les portades de les publica-
cions diaries d'informacié local i comarcal. En aquest cas, també es comparaven les
publicacions gratuites amb les de pagament i es va controlar també una setmana
(del 25 al 29 de juny de 2012). La dinamica d'aquestes publicacions és certament
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diferent de la de les publicacions d'informacié general, ja que els continguts de les
primeres fan referéncia al territori i en les segones els continguts sén més amplis.
En aquest sentit, no es detecten diferéncies tan significatives entre les publicacions
de pagament i les gratuites perqué la tematica esta molt delimitada. Aixi, per exem-
ple, les publicacions gratuites diaries Bondia Lleida i Més Tarragona - Reus - Costa
Daurada tenen com a tema principal una noticia local en portada en tres de les cinc
portades analitzades, mentre que les altres dues son temes de societat. Pel que fa
a les publicacions de pagament trobem la distribucié seglent: Diari Ebre obre dues
portades amb local, dues amb societat i una amb esports; Diari Girona obre qua-
tre portades amb local i una amb societat; Regié 7 obre quatre portades amb local
i una amb esports, i Segre obre dues amb local, dues amb societat i una amb es-
ports. Es pot veure, doncs, que els temes més recurrents per a obrir la portada sén
local i societat, tant en les publicacions gratuites com en les de pagament. Aquesta
conclusié també és valida per a les publicacions no diaries; en el nostre cas, les
estudiades sén setmanals, d'abast local i comarcal. S’han estudiat les portades
dels diversos exemplars del mes de juny de 2012 per a veure'n la jerarquitzacié dels
continguts (taula 1).

Un cop vista I'analisi de continguts i els principals temes tractats per les publica-
cions gratuites, cal remarcar que el model informatiu de tot aquest tipus de prem-
sa es basa en la concisio, perqué esta pensada per a ser llegida rapidament (entre
vint i vint-i-cinc minuts) i la seva extensié és reduida. A més, la caracteristica que
defineix millor aquest fenomen és la gratuitat, fet que ha comportat un cert preju-

Gratuites Tematiques De pagament Tematiques

Capgros Local Ancora Local

Contrapunt Local + Societat Diari de Sant Cugat Local + Societat

El Tot Badalona Local Diari de Vilanova Local + Societat

El Tot Matard Local El 3 de Vuit Local + Societat

El Tot Sant Cugat Local + Serveis L'Eco de Sitges Local + Serveis

L'Enlla¢ dels Anoiencs Local La Comarca d'Olot Local

L'Independent de Gracia  Local Nova Tarrega Local

La Fura Local + Serveis Revista del Vallés Local + Societat +
Esports + Altres

Mollet a Ma Local + Societat Setmanari de I'Alt Emporda  Local + Esports + Altres

Taula 1. Publicacions setmanals d'abast local i comarcal

Font: Elaboraci6 propia a partir de la investigacié de continguts de les portades de les publicacions
setmanals d’abast local i comarcal, tant gratuites com de pagament. S‘indiquen les tematiques de
les noticies de les portades analitzades del mes de juny de 2012.
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dici, ja que el que no té un cost per al consumidor no és de qualitat ni té credibilitat:
«Aquest prejudici no s'observa en altres mitjans que no sén de pagament com la
televisio, la radio o la Xarxa, perod els segles de tradicié del diari de pagament no es
poden obviar facilment» (Fernandez, 2002: 44). Altres caracteristiques que presen-
ta aquest model comunicatiu és que afavoreix la introduccié en I'ambit publicitari
d’empreses locals modestes, que dificilment podrien promocionar els seus produc-
tes en els mitjans tradicionals, atés el notable preu de les seves tarifes, la qual cosa
no exclou que marques o empreses consolidades hagin recorregut a la premsa
gratuita per arribar a un public no lector de premsa de pagament —sén anuncis
dels que s’anomenen centrals de mitjans, que distribueixen els seus paquets
d’anuncis, les seves campanyes, en I'ambit estatal—, fet que es magnifica si tenim
en compte que a I'Estat espanyol poc més d'un 10 % de la poblacié compra diaris.
De fet, pero, el perfil del lector de premsa gratuita el constitueix el jove de trenta a
trenta-cinc anys, de classe mitjana i mitjana-alta, amb estudis de segon grau. O si-
gui, des del punt de vista de la penetracié publicitaria, el perfil de lector és immillo-
rable. La publicitat del client modest centra I'atencié dels promotors dels mitjans de
proximitat. Aixi, en I'ambit de la premsa local —tant de pagament com gratuita—,
la publicitat dels anunciants modestos i els anuncis classificats representen dos
tercos dels ingressos. Es pot afirmar, doncs, que el tipus de publicitat de les publi-
cacions gratuites és certament diferent de la de la premsa convencional, ja que
aquesta és principalment del sector serveis i del petit comerc de les seves zones de
cobertura (Santos, 2005).

Es fonamental tenir en compte que la premsa gratuita té un public diferent del
de la premsa de pagament, ja que es dirigeix a uns lectors ocasionals que no tenen
I'habit de llegir. «<D’aquesta manera, els gratuits contribueixen a estendre I’habit de
la lectura i faciliten als estrats socioeconomics més débils I'accés a la informacio
impresa», segons diu Roberto de Miguel Pascual (Miguel, 2011: 45). També atrau
dos publics que son fonamentals: els joves i els immigrants. El primer d'aquests
publics, els joves, troba en la premsa gratuita un format més audiovisual i multime-
dia, que li agrada més. També és important el fet de la gratuitat, ja que els joves
estan acostumats a informar-se a través de mitjans gratuits com ara la radio, la te-
levisio i Internet. La premsa gratuita ha generat un perfil de lector diferent del de la
premsa de pagament, ja que ha incorporat segments de poblacié com sén els joves
«d'ambdds sexes, formats i actius, no habituats a la lectura» (Arroyo, 2006a: 1). A
més, ofereixen continguts molt accessibles, de caracter generalista i on preval I'en-
treteniment. Pel que fa als immigrants, la premsa gratuita és una manera d'apren-
dre I'idioma del pais i integrar-se en la societat. A més, perd, també trobem publi-
cacions gratuites dirigides especialment a aquest public.’

La crisi economica ha afectat notablement les publicacions gratuites, ja que
aquestes son més sensibles a les fluctuacions de I'economia perqué depenen no-
més dels ingressos publicitaris, que és un dels primers sectors que nota les retalla-
des de les empreses. A més, la premsa gratuita no només competeix per la publici-
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tat amb la premsa de pagament, siné que actualment hi ha altres suports que
s’emporten bona part d’aquests ingressos. Actualment, els suports que més han
augmentat els seus ingressos publicitaris sén Internet i les noves tecnologies, fet
gue repercuteix en els altres mitjans. Aquest fet representa un problema per a la
premsa gratuita, pero a la llarga podria ser una oportunitat. Aqui es pot veure una
esperanca de supervivencia de la premsa gratuita: «L'explicacié que la posicid
d’aquests diaris segueixi sent relativament forta es deu al fet que atrau un tipus de
lectors diferents dels dels diaris de pagament. Els lectors dels diaris gratuits son, en
general bastant més joves» (Bakker, 2010: 137).

Es, doncs, Internet, una oportunitat per a la premsa gratuita? Segons I'Informe
de la comunicacio a Catalunya 2009-2010, després que la crisi de I'economia digi-
tal aturés molts projectes locals a la primera meitat de la década, el 2009 va ser
I'any de la culminacié d'una recuperacio de I'entusiasme per Internet en la comu-
nicacioé local. Sembla, doncs, que el futur de la premsa gratuita es troba al mon
digital o, almenys, aquesta és la impressié que fa I'observacié del sector de la co-
municacié local. El nombre de mitjans digitals locals s’ha doblat en els tltims anys
i, en concret, es pot veure que la majoria de publicacions de premsa gratuita han
fet el salt a la Xarxa. Si s'observa el web de I’Associacié Catalana de la Premsa
Gratuita i Mitjans Digitals (www.acpg.cat), es pot veure la coincidencia entre les
seves publicacions en paper i els seus mitjans digitals. De fet, aquesta associacié ha
fomentat aquesta tendéncia entre els seus associats i ja I’any 2008 va obrir |'Area
Digital per facilitar la inclusio dels mitjans digitals. A I'inici es van registrar trenta
mitjans digitals associats, nombre que ha crescut fins a noranta a final de 2010.
Actualment ja quasi arriba al centenar de digitals.

També els ingressos publicitaris cada cop més es destinen a Internet. Aixi ho
demostren les xifres: el 2010 els ingressos publicitaris a Internet van créixer un
13,5%, i el 2011, un 12,6 %, segons dades d'InfoAdex.® Es remarcable I'augment
de mitjans digitals auditats per I'OJD Interactiva i I'augment, igual que en la prem-
sa, del nombre de lectors; és a dir, en aquest cas, del nombre d’usuaris Unics men-
suals. Tot i aquest augment en el consum de mitjans de proximitat, els ingressos
s'han estancat. Per aquest motiu, els editors de premsa, tant gratuita com de pa-
gament, han reduit els seus recursos humans per tal de fer front a I'estancament o
disminucié dels ingressos publicitaris. La informacié local i comarcal a Internet,
pero, és més valorada i s’ha consolidat la tendéncia a I'aparicié de noves capcaleres
digitals que es va iniciar el 2007.

Actualment, doncs, la premsa gratuita esta treballant en la linia de millorar la
seva presencia a Internet i tenir el seu propi mitja digital. Novament, cal parlar de
I'’ACPG, ja que esta fent passos per tenir una presencia destacada entre els mitjans
digitals. El 2012 s'ha celebrat la 15a Assemblea'” de I'entitat, en que el principal
objectiu marcat ha estat actuar com a patronal dels mitjans associats, aixo inclou
tant les publicacions gratuites com els mitjans digitals.’® Una de les linies que s'ha
encetat aquest any ha estat el ranquing de mitjans digitals en catala, impulsat jun-
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tament amb I'OJD Interactiva i Nielsen Online, per tal de potenciar la mediacié de
les audiéncies a Internet.'

Els resultats del primer ranquing mensual de mitjans digitals en catala (ge-
ner 2012) demostra que els digitals de proximitat tenen una major penetracié en
I'audiencia objectiu.?® Segons les dades del ranquing podem veure els seglents
deu mitjans digitals en catala (en ordre descendent segons els usuaris Unics mensu-
als): Televisio de Catalunya (1.726.406), Ara (1.045.845), El Punt Avui (543.407),
Vilaweb (467.843), 324 (455.582), Nacié Digital (368.925), Catalunya Radio
(333.501), Raco Catala (265.982), Diari de Girona (231.702) i Esport 3 (226.708).
Podem destacar dos diaris que centren la seva informacié en I'ambit local i comar-
cal com sén El Punt Avui i el Diari de Girona, perd també dos mitjans digitals nadius
com sén Vilaweb i Nacio Digital, que tenen vocacié de proximitat, sobretot el dar-
rer, que té diverses edicions locals. En aquest ranquing de mitjans digitals en catala
també podem destacar altres projectes amb vocacié de proximitat com ara Regid 7
en la dotzena posicid (137.993), BTV en la tretzena (127.092), LaMalla.cat en la
quinzena (81.279), Cugat.cat en la dissetena (32.729), Anoia Diari en la divuitena
(28.404), Vilanova Digital en la dinovena (26.744), Reus Digital en la vint-i-unena
(24.774), Capgros en la vint-i-dosena (24.433) i LEmporda.info en la vint-i-tresena
(23.855).

Aguestes dades demostren que també a Internet triomfa la informacié local i
comarcal. De fet, com ja s'ha dit, la globalitzacié ha fomentat més espais de proxi-
mitat i a la Xarxa és on més ho podem veure. Per tant, la premsa gratuita té una
oportunitat a Internet que haura de saber aprofitar.

Conclusions: Internet, una oportunitat per a la premsa
gratuita?

Actualment, local no és el terme contrari a global, sin6 que sén dos termes que
s'interrelacionen. Sén dues cares d'una mateixa moneda. De fet, amb les noves
tecnologies tenim més espais globals, perd també més espais locals. La relacié en-
tre ambdds termes és precisament descrita amb la paraula glocalitzacié. Amb
la globalitzacié s'ha revitalitzat I'interes per la informacié més local. Aixi, doncs, la
comunicacié local ha esdevingut un concepte important en la nostra societat. Dins
d’aquesta podem trobar-hi la premsa gratuita, un model de comunicacié local.

El renaixement de la premsa gratuita es pot situar al voltant de 1970, quan
comencen a editar-se publicacions d’aquest tipus. Catalunya és un dels territoris en
que és més caracteristica la premsa local i comarcal i és on més es desenvolupa la
comunicacié de proximitat. També hi podem incloure aqui les publicacions gratui-
tes de les quals hem parlat en aquest article. Un model que s’ha anat professiona-
litzant al llarg del temps, tot i que inicialment era un model poc informatiu. A més,
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és un tipus de premsa alternativa que sorgeix per a cobrir necessitats que no esta-
ven cobertes.

El moment algid de la premsa gratuita és al voltant de I'any 2000, quan comen-
cen a sorgir publicacions amb una periodicitat diaria, és a dir els diaris gratuits. Fins
aquest moment les publicacions gratuites tenien periodicitats no diaries (setma-
nals, quinzenals, mensuals, etc.). A partir del 2000, doncs, el fenomen de la prem-
sa gratuita esdevé més popular perqué neixen diaris gratuits com 20 Minutos,
Metro, Qué! i ADN, encara que ja feia anys que aquest tipus de premsa havia
nascut a Catalunya i a I'Estat espanyol. Es en aquest pais un fenomen caracteristic,
perque s’hi troben un gran nombre de capcaleres i molta diversitat, una alta circu-
lacio i quota de mercat, i ha produit un canvi en el consum de mitjans de comuni-
cacio, ja que ha elevat I'index de lectura.

Dins del sector de la premsa gratuita cal fer una distincié entre les publicacions
diaries i les no diaries (tenen altres periodicitats) perque tenen algunes diferéncies,
pero també algunes semblances. Totes destaquen en I'ambit local, busquen el con-
tingut més proxim al lector, encara que els diaris gratuits sovint tenen continguts
d’ambit més ampli, informacié general, perqué se solen distribuir en grans ciutats
i arees metropolitanes. Ambdos tipus eviten la confrontacié politica i es decanten
per temes socials. A més, sén models de premsa que destaquen per la concisié i la
brevetat, i es caracteritzen basicament per la seva gratuitat. El tipus de publicitat
que solen contenir és de proximitat; és a dir, s"hi anuncien empreses locals modes-
tes. Una caracteristica també comuna és el perfil de lector; per una banda, trobem
un lector jove i, per l'altra, un lector immigrant.

El bienni 2005-2006 va ser molt propici per a la premsa gratuita; de fet, va ser
el seu moment de maxima esplendor, amb una gran quota de mercat, moltes cap-
caleres que publicaven i un alt index de lectors. El 2008, pero, es va comencar a
notar la crisi econdmica que encara tenim avui. La recessio del sector publicitari va
fer disminuir notablement els ingressos per aquest concepte i qui més ho va notar
foren els mitjans de comunicacié que en depenien. Ha estat el cas de la premsa
gratuita que ha hagut de reduir tirades, plantilles i, fins i tot, s'han hagut de tancar
capcaleres. Un exemple clar d’aquesta tendéncia ha estat el tancament de tres dels
quatre grans diaris gratuits espanyols (Metro, Qué! i ADN).

Fent un cop d'ull a les xifres d'ingressos publicitaris per suports es pot veure que
on més augmenten és a Internet. Per aquest motiu, la majoria d'editors de premsa
gratuita han fet el salt a la Xarxa perque hi veuen una oportunitat. De fet, durant
la crisi molts projectes digitals locals s’havien aturat, pero a partir del 2009 sembla
gue s'esta recuperant I’'entusiasme per Internet en la comunicacié local. Aixi, doncs,
potser el futur de la premsa gratuita s'escriura en digital. [@
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Notes

[1 Adreca de correspondencia: Monica Punti. Departament de Filologia i Comunicacio, Universitat de Girona. Pl.
Ferrater Mora, 1. E-17071, Girona, UE.

[2 Vegeu X. LoPez GARCIA (2008), Ciberperiodismo en la proximidad, Sevilla, Comunicacion Social, en qué es fa una
revisio del concepte local en relacio amb la globalitat i el modisme glocalitzacio. Especialment interessant resulta
llegir el capitol 1, «Una revision interdisciplinar del concepto de “local™.

[3 Vegeu M. CASTELLS (2009), Comunicacic i poder, Barcelona, UOC, i, sobretot, el capitol «La comunicacié en I'era
digital», p. 93-208.

[4 Actualment encara s'editen algunes d'aquestes publicacions gratuites. Moltes s'integren dins I'’Associacié Cata-
lana de la Premsa Gratuita i Mitjans Digitals (ACPC). Es poden consultar aquests titols al web de I'Associacio: www.
acpg.cat. Hi ha algunes publicacions, pero, que per diversos motius ja han tancat.

[5 Aixi ho va recongixer I'investigador especialitzat en premsa gratuita Piet Bakker en les Segones Jornades Interna-
cionals de Premsa Gratuita organitzades per I'ACPG. Es pot veure una cronica d'aquestes jornades en la noticia que
va publicar el portal Capgros.com: CAPGROS.COM (2006), «La premsa gratuita organitza unes jornades internacionals»
len linial, <http://www.capgros.com/noticies/detall.asp?id_noticia_portal=10493&sec=71> (consulta: 4 juliol 2012).

[6 Actualment aquesta associacié ha canviat lleugerament el seu nom. Quan es va crear el 1997 era I'Associacio
Catalana de la Premsa Gratuita (ACPG). Avui el seu nom complet és Associacio Catalana de la Premsa Cratuita i Mitjans
Digitals (ACPG). Aquest canvi de denominacio es va produir I'any 2010 per tal de poder incloure dins I'Associacio els
mitjans digitals, a més de continuar agrupant les publicacions gratuites, encara que ja el 2008 s'havia creat |'Area
Digital. Tot i aquest canvi de denominacio, les sigles no han canviat i es conserven com a ACPG. Es pot veure aques-
ta informacio del canvi de denominacié en la noticia seglient: ACPG (2010), «Els 140 editors assistents a I'Assemblea
de I'ACPG aproven el canvi de nom per adaptar-se a la nova realitat de I'entitat» [en linial, <http://www.acpg.cat/
noticies/detail. php?id=588&nwl=31> (consulta: 4 juliol 2012).

[7 Més informacié sobre I'Asociacion Espanola de Prensa Gratuita (AEPC) al seu web: http.//www.aepg.es.

[8 Inicialment, I'any 2000 el diari gratuit 20 Minutos va comencar a circular a la capital d’Espanya amb el nom de
Madrid y M@s. El mateix any va obrir una delegacié a Barcelona. El 2001 el grup publicitari noruec Schibsted va
comprar-ne la majoria d'accions i va canviar-ne el nom. A més, va introduir el disseny de les altres capcaleres que el
grup tenia a Alemanya i Suissa.

[9 EL MunDo (2008), «Madrid limita el numero de repartidores de periédicos gratuitos en la calle» [en linial, <http://
www.elmundo.es/elmundo/2008/06/05/comunicacion/1212688481.html> (consulta: 4 juliol 2012); EL PAls (2002),
«Prohibido el reparto de periodicos gratuitos en los transportes publicos» [en linial, <http://elpais.com/
diario/2002/05/16/madrid/1021548260_850215.html> (consulta: 4 juliol 2012).

[10 EL PAls (2003), <Competencia expedienta a la 0JD por poner trabas al diario 20 minutos» [en linial, <http://elpais.
com/diario/2003/11/18/s0ciedad/1069110008_850215.html> (consulta: 4 juliol 2012); EL Munbo (2002), «El diario
Metro anuncia acciones legales contra 0JD por las sanciones a la prensa gratuita» [en linial, <http://www.elmundo.
es/elmundo/2002/10/10/sociedad/1034243344.html> (consulta: 4 juliol 2012); EL Pais (2003), «El diario gratuito 20
minutos retira su demanda contra la 0JD» [en linial, <http://elpais.com/diario/2003/11/09/sociedad/1068332405
_850215.html> (consulta: 4 juliol 2012).

[11 EL Munpo (2004), «OJD cambia de nombre» [en linial, <http://www.elmundo.es/elmundo/2004/07/01/
comunicacion/1088684143.html> (consulta: 4 juliol 2012); EL MuNDo (2004), «La 0JD se reestructura con una nueva
division que controlara la distribucion de la prensa gratuita» [en linial, <http://www.elmundo.es/elmundo/2004/
10/19/comunicacion/1098197228.htmi> (consulta: 4 juliol 2012).

[12 Moragas i Spa et al. (2011).

[13 EL MunDo (2009), «La mitad de los editores de prensa gratuita han reducido su plantilla» [en linial, <http://www.
elmundo.es/elmundo/2009/09/15/comunicacion/1253022272.html> (consulta: 4 juliol 2012).

[14 EL PAis (2006), «Las publicaciones gratuitas en Europa crecieron un 60% en 2006» [en linial, <http://elpais.com/
diario/2006/10/27/s0ciedad/1161900013_850215.html> (consulta: 4 juliol 2012).

[15 PRNoTicias (2008), «El 14% de los lectores de diarios gratuitos son inmigrantes» [en linial, <http://www.
prnoticias.com/index.php/home/59/10021672-el-14-de-los-lectores-de-diarios-gratuitos-son-inmigrantes->
(consulta: 4 juliol 2012).
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[16 Es pot veure una analisi de les dades de la inversié publicitaria del 2010 a la noticia seglient: MARKETING DIRECTO
(2010), dnfoAdex: la inversion publicitaria en Espana ha crecido un 3,5% en el primer semestre de 2010» [en linial,
<http://www.marketingdirecto.com/actualidad/publicidad/la-inversion-publicitaria-en-espana-ha-crecido-un
-35-en-el-primer-semestre-de-2010/> (consulta: 4 juliol 2012). | les dades del 2011: MARKETING DIReCTO (2012), «Info-
Adex: la inversion publicitaria en Espana cayo un 6,5% en 2011» [en linial, <http://www.marketingdirecto.com/
actualidad/publicidad/el-mercado-publicitario-espanol-cayo-un-65-en-2011-segun-el-estudio-infoadex/> (consul-
ta: 4 juliol 2012).

[17 Es pot trobar més informacio sobre la 15a Assemblea de I'ACPG a la noticia que hi ha al seu web: ACPG (2012),
«'ACPG encara el futur en el seu 15¢ aniversari» [en linial, <http://www.acpg.cat/noticies/detail. php?id=914> (con-
sulta: 4 juliol 2012).

[18 Comunicacio21 (2012), «L'ACPG actuara com a patronal dels mitjans associats» [en linial, <http://comunicacio21.
cat/2012/06/1%E2%80%99acpg-actuara-com-a-patronal-dels-mitjans-associats/> (consulta: 4 juliol 2012).

[19 Comunicaci621 (2012), «Es presenta un ranquing per visualitzar la forca dels digitals en catala» [en linial, <http://
comunicacio21.cat/2012/02/es-presenta-un-ranquing-per-visualitzar-la-forca-dels-digitals-en-catala/> (consulta: 4
juliol 2012).

[20 Comunicacid21 (2012), «Els digitals de proximitat tenen una major penetracié en I'audiencia objectiu» [en linial,
<http://comunicacio21.cat/2012/03/els-digitals-de-proximitat-tenen-una-major-penetracio-en-1%E2%80%99audiencia
-objectiu/> (consulta: 4 juliol 2012).
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