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Resumen:

Desde los inicios del Régimen franquista con la Prensa del movimiento se observa en el conjunto de sus
publicaciones una marcada ausencia de estructuracion del departamento comercial, ello conlleva que el
papel desempeiiado por la publicidad adquiera a lo largo de este periodo diferentes connotaciones. La
falta de vision empresarial sobre todo en los primeros veinte afios supuso un elevado coste que tuvieron
que asumir los diferentes diarios de la Cadena. Mas tarde, la insostenible situacion provoca una norma-
lizacion comercial y publicitaria que marca la Gltima etapa, la publicidad llega a convertirse en el unico
recurso aparente para el sustento econdomico de la Prensa del movimiento.
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Abstract:

From the beginning of the Franco regime’s Press Movement seen in all its publications structuring a
marked absence of commercial department, this implies that the role of advertising purchases over this
period different connotations. The lack of entrepreneurial vision especially in the first twenty years was
a high cost had to take different day of Chain. Later, the unsustainable situation causes commercial and
advertising standards that mark the last stage; advertising gets to become the only apparent recourse for
economic sustenance of the Movement Press.
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1. Introduccion

El presente articulo es un analisis historiografico de la publicidad en la Prensa
del Movimiento. Basandonos en los legajos depositados en el Archivo General de la
Administracion, en su seccion de cultura, hemos reconstruido los diferentes procesos
en los que se desarroll6 la gestion de la publicidad y su importancia en los periddicos
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de la Cadena. La documentacion en poder del Archivo General de la Administra-
cion (AGA) sobre la Prensa del Movimiento es cuantiosa y muy valiosa, al ser un
organismo publico toda la documentacion, informes, cartas, etc. que confeccionaba
el personal de los distintos periddicos locales era remitida a la central donde eran
registradas y archivadas. Gracias a ello, hemos podido ir descubriendo con verdadero
detalle cada momento por los que atravesaba las diversas publicaciones . En este
articulo hemos profundizado en la publicidad centralizada y en la organizacion de
su departamento comercial en las distintas etapas por la que discurre la dictadura
franquista y que se reflejan claramente en las politicas tanto informativas como publi-
citarias de la Prensa del Movimiento.

Desde los inicios, la publicidad no sélo fue un elemento poco considerado en la
Prensa del Movimiento, sino también criticado por restar espacio a la linea propa-
gandistica.

De una etapa de pluralismo expresivo y de creciente esplendor publicitario pasa-
mos a una publicidad de caracter mixto entre lo econéomico y lo politico', asi, nos
encontraremos con anuncios comerciales aclamando las victorias del ejército fran-
quista o la toma de una nueva ciudad, con textos como el siguiente, dirigido a los
nifios.

“Vuestra alegria infantil es 1o mejor que, hoy, podéis ofrecer a la Patria, usando a
diario polvos higiénicos Calber’.

La publicidad al servicio del Estado Franquista era un elemento de segundo orden.
El interés primordial de los dirigentes de la Cadena era la educacion de los espanoles
a través de sus periodicos, de ahi que fuese prioritario el espacio de los diarios para
propagar los nuevos ideales del Régimen. No importaba que los periddicos no fuesen
rentables en el ambito econdmico si lo eran en el propagandistico.

La finalidad comercial que encontraban los anunciantes en la publicidad no era
asumido por los periddicos de la Cadena. La actividad publicitaria dependeria durante
muchos afios del departamento de administracion y de estadistica, al igual que las
ventas o la distribucion. No existia un 6érgano que se dedicase a la gestion publicitaria
en el ambito local y mucho menos en el nacional.

El espacio reservado a la publicidad en los primeros afos de la Cadena no sobrepa-
saba el 20%. Existia escasez de papel y era primordial la utilizacion de los periddicos
de la Prensa del Movimiento para educar a la poblaciéon en el marco general del
nuevo Régimen.

Aun manteniendo estos criterios, la presion sobre la publicidad en los diarios de la
Cadena no era solamente un tema de espacio. A la publicidad se le exigiria algo mas,

1 CIRICI PELLICER, A. (1977). La estética del franquismo, Gustavo Gilli, Barcelona.

2 Anuncio publicado en el Sur de Malaga en conmemoracion a la toma de la ciudad por las tropas de
Francisco Franco el 8 de febrero de 1937.
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deberia ir acorde con los caminos informativos y educadores de la propia prensa,
debiendo servir como un elemento mas del periodico. Asi lo expresa Prados y Lopez®

“La mision periodistica tiene que ser servida por cuantos con la Prensa se rela-
cionan, incluso por los anunciantes; los cuales, después de todo, no pierden nada con
seguir las directrices periodisticas y plegarse al interés de la Prensa, al sentido ético
y estético de la misma.”

La Prensa se convierte en creativa publicitaria y marca las lineas a seguir de los
anuncios que se insertaban en los diarios, exigiendo que el texto de sus anuncios fuera
moral, grato, sugestivo y artistico, gracias a estos aspectos se conseguiria, segin sus
criterios, una mayor eficacia publicitaria.

Otro de los aspectos a tener en cuenta es la afirmacion de la relacion publici-
dad—politica y la utilizacion de ésta como orientadora, basandose en su prestigio, su
consejo y su fuerza medidtica.

Estas lineas de actuacion en la creatividad de sus anuncios que debian seguir
los anunciantes se podian considerar “impuestas” como se desprende del siguiente
parrafo de Prados y Lopez:

La coordinacion entre el interés del anunciante y el interés del periddico resulta
siempre saludable y beneficiosa para todos. Entre, pues, el anunciante en la disciplina
del periodismo y no tendra que arrepentirse?.

La publicidad quedaria relegada a un segundo plano, los editores (duefios y sefio-
res de sus periodicos), no solamente influiran con sus articulos en la opinion publica,
sino que intentarian, atin censurando, que todo aquel que tenga cierta relacién con
sus diarios se adecuase a los mismos, bien con una linea colaboracionista, o con la
rigurosa censura.

2. Estructuracion del sector: los agentes publicitarios

Los resultados negativos arrojados por diversas publicaciones, a pesar del sistema
de compensaciones con aquellas otras con saldos positivos, marcan el comienzo de
una etapa donde la publicidad se convierte en el principal elemento de financiacion
para la supervivencia de muchos titulos.

Se crearon los servicios administrativos de publicidad y pactaron acuerdos con
un nutrido nimero de publicistas para que les gestionaran y consiguieran anuncios
para sus explotaciones. Para convencer a los anunciantes se utilizo la imagen de gran

3 PRADOS Y LOPEZ, M. (1943) Etica y Estética del periodismo espariol, Espasa-Calpe, Madrid., p.
119.

4 PRADOS y LOPEZ, M. (1943) Etica y Estética del periodismo espafiol, Espasa-Calpe, Madrid p.
121.
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empresa con paginas mas rentables que las de la competencia. Anuncios al respecto
pueden verse en los anuarios de la prensa espaiola de la década de los cincuenta y
siguientes. El mayor empuje en este campo se dio en 1947, dentro de las previsiones
para el ejercicio siguiente.

En 1955 se publicaron las primeras tarifas de publicidad para las publicaciones
dependientes de la Gerencia de Provincias, que era el 6rgano rector de todos los
periddicos pertenecientes a la Delegacion Nacional de Prensa y Propaganda. Hasta
entonces cada diario aplicaba las tarifas y descuentos que entendia oportuno. Como
consecuencia de ello, existian grandes diferencias en el trato publicitario que cada
director daba a su periddico.

Como consecuencia de la extensa red de publicaciones que dependian de la Geren-
cia de Provincias, el considerable nimero de Agentes de Publicidad que colaboraban
con las mismas y la importancia del montante que por su gestion se generaba, se
elabord por parte de dicha Gerencia (seccion de publicidad) para el afio 1954, unas
normas de funcionamiento con el fin de regularizar el funcionamiento de los Agentes
de Publicidad recogiendo en ellas cuanto pueda interesar para marcar una pauta a
seguir, tanto por las Administraciones de la Cadena de Prensa, como por los Agentes
de Publicidad que de ellas dependan.

Hasta ese momento, y por parte de todas las entidades periodisticas, se venia reali-
zando una contratacion de caracter privado con cada agente, en las que con mas o
menos amplitud y diversos porcentajes de comisiones se ajustaban a unas condicio-
nes que pudiéramos llamar generales y que posteriormente sirvieron de base para
elaborar las normas.

Al mismo tiempo y segln texto de las normas “pretendemos, por medio de estas
Normas, dignificar la profesion de Agente de Publicidad y afianzar su situacion en
nuestra Prensa en mutuo beneficio, puesto que la mejor organizacion de su trabajo
repercutira en los ingresos que por su gestion hayan de obtenerse™.

Con estas normas la Gerencia pretenderia controlar el amplio niumero de agentes
publicitarios que habia por todo el pais, asi como todos los impagados que se iban
produciendo. Los agentes podrian incorporarse a la Cadena después de un periodo
de prueba.

El Administrador del diario era la persona encargada de coordinar la gestion
publicitaria de dicho diario, admitiendo las 6rdenes publicitarias que le aportasen los
Agentes.

Por lo tanto, el Administrador haciendo funciones de lo que hoy en dia es el Direc-
tor Comercial, asumia la responsabilidad de todo lo concerniente a la publicidad,
coordinando y gestionado a su equipo de agentes, determinando los anunciantes que
se visitaban, asi como las diferentes secciones del periodico, los extraordinarios, etc.,

5 ARCHIVO GENERAL DE LA ADMINISTRACION. Seccion Cultura. (1953). Normas sobre agen-
tes de publicidad de la Delegacion Nacional. Signatura 182.
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que cada agente debia comercializar, para evitar en la medida de lo posible intrusismo
de los Agentes en la publicidad directa o en la de otros Agentes publicitarios.

A los Agentes de Publicidad de un diario se le exigia exclusividad, no pudiendo
comercializar la publicidad de otros diarios, revistas, emisoras, etc., que no perte-
neciesen a la Delegacion Nacional, sin previa autorizacion expresa para ello, que
se concedia en todos los casos en que por el ambito de la capital, forma de trabajo,
personal, etc., podia considerarse beneficioso a los intereses de la cadena.

Continuando con la exposicion de las Tarifas Publicitarias de las publicaciones
pertenecientes a la Gerencia de Provincias, entramos ahora en el concepto de publi-
cidad en Cadena. Hemos podido constatar por los anuncios insertados en los diarios
que existia la posibilidad de publicar un anuncio en todos los periodicos de la Prensa
del Movimiento, pero estos datos no se reflejan por escrito hasta que se publican las
primeras normas de actuacion de los agentes y, por supuesto, ahora con la publicacion
de las tarifas oficiales.

Los descuentos ofrecidos a los anunciantes por insertar sus anuncios en todos los
periodicos realmente son insignificantes, el descuento es de tan s6lo un 15% lo que
hard una media en la Seccion General de 1,20 ptas. m/m. Estos descuentos son renta-
bles para las inserciones realizadas en Barcelona con un coste de 3,35 ptas. m/m y
en pocas publicaciones mas. Se ha de tener en cuenta que los diarios madrilefios no
pertenecen a la Gerencia de Provincias, llevando su gestion publicitaria de forma
independiente. Cabe pensar que el anunciante que desease salir en todos los perio-
dicos de la Prensa del Movimiento, incluido Madrid, tendrian como minimo estas
mismas condiciones de contratacion, aunque como ocurria en afios anteriores, depen-
diendo del cliente se aplicaria la tarifa o bien condiciones especiales.

Otro de los aspectos a considerar a la hora de insertar un anuncio en cadena seria
las diferencias existentes en las medidas de las paginas. No existia una medida homo-
logada para todas las publicaciones, pudiendo variar desde 43 m/m. de ancho de
columna para el caso de los diarios Informacion y Lunes de Alicante, hasta 55 mm en
los casos de Patria, Yugo y Jaén de Granada, Almeria y Jaén respectivamente.

3. Hacia el rendimiento economico

La falta de interés inicial hacia la publicidad como fuente de ingresos compensada,
por la consecucion de los fines politicos y propagandisticos llega a su fin. La llegada
de los tecnocratas al Estado marca una etapa de aperturismo y una gestion orientada
hacia el maximo beneficio en todas publicaciones.

En 1957 se elabor6 un nuevo organigrama para la Delegacion Nacional, que venia
marcado por el Decreto de 20 de julio sobre estructura de la Secretaria General del
Movimiento, y por la sustitucién de Correa Veglisson como Delegado Nacional, por
Alvarez Fueyo. En la redaccion del articulo primero de la norma se denota un claro
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caracter técnico, atenudndose las funciones politicas que recogia el anterior. La Dele-
gacion Nacional de Prensa, Propaganda y Radio del Movimiento, indica:

Es el 6rgano que, bajo la directa dependencia del Ministro Secretario General,
tiene a su cargo la direccion politica y la orientacion de la propaganda, asi como la
gestion administrativa y economica de todas las unidades de produccion de Prensa,
Radio y Publicaciones del Movimiento®.

El acento puesto en la gestion econdémico—administrativa busca asegurar la coordi-
nacion entre las distintas unidades de la prensa y de la radio en los aspectos politico,
técnico y econdmico, segun criterio de maxima eficacia funcional. No es dificil dedu-
cir, como lo hace Montabes Pereira,

que un nuevo espiritu empresarial invade a la Cadena, aunque sélo sea a efectos
de obtener unos mejores resultados politicos.’

Los objetivos publicitarios marcados por la Delegacion para los periddicos y revis-
tas era como minimo de un 33,33 por ciento de la mancha de las publicaciones. Esta
cifra queda muy lejos del 20 por ciento como méaximo, que se imponia en los afios
cuarenta.

En estos momentos interesa que los periodicos sean rentables, y para ello se inten-
tard incrementar las ventas de ejemplares y rentabilizarlos con publicidad. De aqui
que se cree en 1959 el término «Rendimiento Econémico»?, que es el tanto por ciento
que representan los ingresos por publicidad con respecto al total de ingresos por
todos los conceptos y tantos por ciento del total general de gastos que cubren dichos
ingresos.

El estudio del rendimiento econdmico de la publicidad de las publicaciones de la
Cadena, se hacia partiendo de la premisa de que los ingresos que se obtenian por la
publicidad (y nos referimos a los ingresos brutos que son las cifras con las que se
trabajaba), debian cubrir totalmente los gastos que producia la explotacion del perio-
dico, semanario o revista, como minimo, quedando los ingresos que se obtuviesen
por venta en plaza, corresponsales, suscriptores y varios como beneficios.

Cuando estos resultados no se obtenian habia que pensar que en la publicacion que
se tratase se daba alguna de las circunstancias siguientes, que habria que rectificar’:

6 ZALBIDEA BENGOA, B. (1996), Op. cit, p. 46

7 MONTABES PEREIRA, J. (1989) La prensa del estado durante la transicion politica espaiiola,
Centro de Investigaciones Socioldgicas, Madrid, p. 31.

8 El término Rendimiento Econdmico se define y comienza a utilizar en el informe estudio sobre la
publicidad insertada en los diarios y revistas de la Prensa del Movimiento, durante el ejercicio de
1958, comparada con la de los ejercicios econémicos de 1956 y 1957 y porcentajes econdomicos que
representa la misma. Fuente: Archivo General de la Administracion. Seccidon Cultura. (1959) Signa-
tura 12.

9 ARCHIVO GENERAL DE LA ADMINISTRACION. Seccién Cultura. (1959). Informe estudio
sobre la publicidad insertada en los diarios y revistas de la Prensa del Movimiento, durante el ejerci-
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Que la publicacion se halla recargada de gastos.

Que por causas de la tirada, situacion geografica y competencia, es un periddico
pobre de publicidad.

Que su tirada no se encuentra al nivel que debiera, teniendo en cuenta las circuns-
tancias citadas en el apartado anterior.

Si tomamos como herramienta basica el indice de rendimiento economico, la
disminucion del porcentaje de publicidad insertada se atribuira a dos causas:

Aumento de paginas editadas sin que lo justificara la demanda de insercion de
publicidad.

Un mayor porcentaje de gastos generales.

Larealidad era bien diferente, los diarios no llegaban al 33,33% de insercion publi-
citaria, lo cierto era que sus indices publicitarios, aunque iban en aumento, estaban
muy lejos de conseguir esas cifras, pues los promedios estaban en 1958 en 19,90%.
Aunque superior al de los afios 1956 y 1957 (16,96% y 16,58%) todavia muy lejos
del objetivo fijado.

Estos nuevos objetivos publicitarios de la Prensa del Movimiento permitiran que
en un futuro se crease lo que podriamos denominar el departamento comercial.

Con la década de los sesenta comienzan los aflos de bonanza para la Prensa del
Movimiento, la difusion de los diarios continua en aumento, la rentabilidad de la
Cadena crece hasta el 1968 y en el caso de los ingresos publicitarios se alcanza-
ron cifras espectaculares. Se paso de unos ingresos liquidos de 146.802.007 ptas. a
577.856.299 ptas. en un periodo de diez afos.

El auge publicitario de esta década y la creencia en la publicidad por parte de los
dirigentes de la Cadena, hara de estos afios los afios dorados de la Prensa del Movi-
miento.

4. La Division Comercial

El Decreto 2485/70, de 21 de agosto, por el que se dictaron las normas de organi-
zacién y desarrollo de los Organos de la Secretaria General del Movimiento, dedica
el titulo VIII (articulos 54 al 60) a la Delegacion Nacional de Prensa y Radio, y en
su texto se advierte una importante laguna, la de no contemplar en ningiin momento
el hecho de que los medios de comunicacion dependientes de la Delegacion Nacio-
nal de Prensa y Radio del Movimiento son susceptibles de comercializacion. En el

cio de 1958, comparada con la de los ejercicios econémicos de 1956 y 1957 y porcentajes economi-
cos que representa la misma. Signatura 12.
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citado Decreto no existe ninguna referencia a la accion comercial de dichos medios,
aunque estos solamente contasen para subsistir con los ingresos que pudiera aportar
la mencionada accion comercial.

En el proyecto de Norma Orgénica de la Delegacion Nacional se contemplaba, sin
embargo, la necesidad de una Division Comercial encuadrada en el Departamento
Econdémico-Administrativo.

La Division Comercial se organizaba en tres vertientes de trabajo que correspon-
dian a las tareas de distribucion y venta de periddicos, promocion y venta de publici-
dad en la Cadena de Prensa y Radio, y venta de residuos industriales, todo ello segin
el criterio del Departamento Economico—Administrativo de la Delegacion.

La funcion genérica de la Division Comercial era aportar ingresos mediante la
venta de sus productos, es decir, los periddicos, la publicidad y los residuos.

El Departamento de Publicidad de un periodico debia realizar las siguientes acti-
vidades, segtin el informe sobre funciones y estructuras de la Direccion Comercial':

*  Promocion de cuentas y venta de espacios.

*  Confeccion de originales o publirreportajes, cuando sea necesario, y coloca-
cion de la publicidad.

* Recepcion y control de 6rdenes y originales.

* Servicio de ficheros y lanzamiento de promociones.

* Servicio técnico, de investigacion y planeamiento de promociones.
* Relaciones publicas del medio.

El planteamiento de una accién publicitaria conjunta ayudaria a configurar la
imagen de un periodico nacional, que es la propia Cadena de Prensa y Radio del
Movimiento, compuesto fundamentalmente por 40 diarios con un ambito de distri-
bucion y venta bien definido en cada caso, lo cual permitira articular operaciones de
venta de publicidad nacional por el mismo sistema utilizado por las revistas, pero con
la ventaja de una garantia de distribucion diaria y simultdnea en todo el pais.

Segtin los responsables de la Direccion Comercial una accion coordinada de
ambito nacional a través de los medios de prensa y de radio, debia contribuir a que la
inversion publicitaria en Espafia se canalizara de acuerdo con la politica econdmica
nacional, de forma que la publicidad no alcanzase un crecimiento superior a la renta
nacional y que su inversion se realizara en los sectores adecuados.

A través del Departamento Econémico-Administrativo, se mantendrian contactos
con los Departamentos de Prensa y Radio para facilitarles las informaciones que
pudieran resultarles utiles para el cometido de su competencia.

10 ARCHIVO GENERAL DE LA ADMINISTRACION. Seccion Cultura. (1971). Informe sobre
Funciones y Estructura de la Division Comercial. Signatura 5.
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“Se estudiard la posibilidad de mejorar la impresion en determinados periddi-
cos, agilizar la informaciéon que resulte conveniente, realizar determinados niime-
ros extraordinarios, llevar a cabo concursos y promociones facilitando los premios
mediante intercambios de publicidad con las firmas que resulten adecuadas’.

El Jefe de Publicidad de cada periddico recibia informacion de lo conseguido por
la Division Comercial, lo que le permitia llevar un cuadro estadistico de los objetivos
conseguidos mediante las previsiones marcadas en el cuadro general, pidiendo a los
Servicios Centrales cuanto necesitase para el mejor cumplimiento de estos objetivos.
Disponia, asimismo, de la persona o personas precisas, cuando se estime que ello
resultara razonablemente rentable; estudiaba y proponia cuantas acciones conside-
raba oportunas para conseguir sus objetivos; promocionaba los nimeros extraordina-
rios, visitaba periddicamente a las Agencias y Anunciantes de su zona y se encargaba
de supervisar la situacion de los anuncios durante la confeccion del periddico, cola-
borando para ello con la persona o personas que designase el Director.

Todos y cada uno de los Jefes de Publicidad de los periddicos y emisoras debian
recordar continuamente que eran parte de una gran Cadena y estarian dispuestos en
todo momento a colaborar en las acciones comunes de ésta, tratando de crear entre
sus Agencias y clientes la imagen de conjunto de la Cadena, para lo cual, recibian
periodicamente informacion y material de la Division Comercial.

Como consecuencia de todo lo anterior, se produjo un incremento en la realizacion
de nimeros extraordinarios de forma conjunta por todos los periédicos de la Cadena
o por grupos de ellos.

Finalmente, las relaciones publicas al servicio de la accion comercial contaban con
amplias posibilidades y funciones. Se trataba de estimular y mantener la confianza en
la Cadena y en sus representantes por parte de los grupos humanos integrados en cada
uno de los sectores afectados por la actuacion de la Prensa del Movimiento.

Era absolutamente preciso desarrollar una conciencia comercial y una corriente de
simpatia y confianza en el servicio que brindaba Prensa y Radio del Movimiento. La
mision principal de la accion de relaciones publicas era establecer un nexo perma-
nente de simpatia entre la Division Comercial y las personas con quienes se relacio-
naba,

no en el escenario de la actividad comercial del negocio, sino en el del contacto
humano, en los actos sociales, conferencias y coloquios sobre temas de publicidad,
en la presencia de Prensa y Radio del Movimiento en ferias, exposiciones y certame-
nes seleccionados, mediante la creacion de un “stand” con modulos adecuados a este
fin. Hay que hacer las cosas bien y hacerlo saber. Por conducto de la accion de rela-
ciones publicas tenemos que granjearnos en el mundo de las Agencias y Anunciantes
el prestigio que merecemos. Hay que lograr también proyectar hacia el lector y hacia
el oyente, hacia la sociedad en la que vivimos, una buena “imagen” de marca’.

11 A.G.A. Seccion Cultura. (1971). Op cit.

12 A.G.A. Seccion Cultura (1971). Informe sobre Funciones y Estructura de la Division Comercial.
Signatura 5.
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Al frente de la Division Comercial se encontraba Ramos Perera Molina, que
empez0 a prestar sus servicios con fecha 12 de mayo de afo 1971.

5. El anuncio nacional.

Al analizar las cifras publicitarias (1970-1971) de las publicaciones, en varias de
ellas se puede observar que, mientras la publicidad de caracter local y regional se
incrementaba, las cifras de la publicidad nacional sufrian un claro retroceso y, por
otra parte, a la mayoria de los pequefios y medianos diarios no llegaban las campafias
nacionales.

De aqui que fuese necesario poner en marcha los mecanismos para captar las cita-
das campanas, creando un anuncio conjunto para todos los diarios de la Cadena, que
pudiese satisfacer a las Agencias, facilitandoles su labor al poner a su disposicion un
instrumento unificado con un mismo original y un precio bloque.

La determinacion de este precio era un factor clave para la consecucion de estos
anuncios, y se imponia calcular un precio que, siendo sugestivo para las agencias,
fuese beneficioso para la Cadena.

Otro aspecto que se estudid fue el tamafio del anuncio. Se pens6 en tratar de
encontrar unas medidas fijas que permitiesen con un solo original cubrir todos los
diarios con un minimo de pérdidas de espacio hasta completar los diferentes anchos
de columna.

Los resultados publicitarios de la Cadena se incrementaban de forma positiva, pero
este aumento se debia a la publicidad local o regional y, sobre todo, a un pequefio
grupo de diarios que representaban el montante publicitario.

El sistema de Anuncio Nacional lograba convencer a las marcas de que, por un
pequefio aumento en sus inversiones o una reduccion en el tamafio de los anuncios,
el anunciante conseguiria que su publicidad apareciera en todos los diarios. Con este
planteamiento se conseguia el primer objetivo, que era la insercion de publicidad
de marcas nacionales en todos los periddicos de la Cadena. De este modo, algunos
dejaron de sentir la preocupante realidad de ver a estos mismos anunciantes en los
diarios de la competencia, sin que a ellos le llegara ninguna pagina de estos grandes
anunciantes, produciendo también en los anunciantes locales la consiguiente justifi-
cacion para no acudir a esos periodicos porque cuando no iban las firmas nacionales
seria porque ese diario no era interesante.

Ciertamente, el hecho de comparar los diarios de una misma provincia por su
publicidad nacional, dio lugar a que se valorase aiun mas el Anuncio Nacional en
la parte que podria influir en los anunciantes locales, pues consideraban que si un
distribuidor local observaba que su marca decidia la inclusion de este periddico en su
campafia nacional seria por razones de peso, al entender que la marca nacional tenia
mayor formacion publicitaria.
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La rentabilidad del Anuncio Nacional estaba asegurada desde el punto de vista
social y su influencia local, pero su rentabilidad econdémica no era tal debido a los
altos costes que se generaban con su realizacion y tramitacion.

En el afio 1972 se realizaron 105 Anuncios Nacionales, con un importe bruto de
24.308.828 ptas. y en 1973 se realizaron 91 Anuncios Nacionales por un importe
total de 19.840.000 ptas., de éstos 196 anuncios publicados el beneficio final liquido
ascendia a 809.284 ptas., lo que representaba un margen de beneficio del 1,9%.

De lo anteriormente expuesto se llega a la conclusion de que a pesar del precio
optimo el anuncio nacional no logr6 un claro éxito, era preciso ademas de hacerlo
rentable convertirlo en atractivo. Asi, se plante6 abrir un abanico de ofertas basadas,
no tanto en los beneficios econdmicos, sino sobre todo en el servicio prestado.

Con los Anuncios en la Cadena Nacional se beneficiarian todas las campaiias
publicitarias, sea cual fuere su medida, formato, seccion, fecha de insercion y empla-
zamiento, siempre que la orden fuera para un mismo anuncio y comprendiera toda la
Cadena.

Con el objeto de reducir los costos de facturacion de las campaiias publicitarias
de los anunciantes se crearon en la Cadena de Prensa del Movimiento una serie de
“espacios tipo” ajustados a las siguientes condiciones de contratacion. La compra de
estos anuncios “tipo” estaba reservada de los miércoles a los sabados, ambos inclu-
sive.

Asimismo, para facilitar también condiciones de contratacion regional y con ello
mayor facturacion publicitaria, Prensa del Movimiento establecia la posibilidad de
realizar campaiias regionales, de acuerdo con el area geografica mercadoldgica que
en cada caso interesara.

En enero de 1977 la Cadena de Prensa del Movimiento editaria sus ultimas tarifas
con el slogan “Un anuncio para toda Espaia...,... nuestro Anuncio Nacional*”, para
un total de 31 periddicos de mafiana y cuatro de tarde.

Por Real Decreto 1.501/77 de 2 de junio, a los efectos de lo previsto en la Ley
General Presupuestaria, se clasificaba al Organismo Auténomo “Medios de Comuni-
cacion Social del Estado”, con caracter “comercial, industrial, financiera o analogo”.

Por Orden de 20 de junio de 1977 se dictaron una serie de normas complementarias
al Decreto de 15 de abril, que desarrollaba el Organigrama del Organismo Autéonomo
y por el que se definian las funciones y estructura de la Direccion—Gerencia con los
Departamentos de Prensa, Radio y Economico-Administrativo. Igualmente, se defi-
nian las Direcciones de los Medios Prensa y Radio, asi como las Administraciones
de dichos Medios.

13 A.G.A. Seccion Cultura. (1977). Tarifas del Anuncio Nacional y Regional del afio 1977. Signatura
21.
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Por Real Decreto 2258/77 de 27 de agosto, se daba estructura organica al Ministe-
rio de Cultura y en su articulo 2° punto 5° se declaraba que el Organismo Auténomo
“Medios de Comunicacién Social del Estado” quedaba adscrito al Departamento
Ministerial a través de la Subsecretaria del mismo.

Los MCSE se constituyeron con 35 diarios. Sus ingresos publicitarios, que fueron
en aumento en la ultima década, ascendieron a mil cuatrocientos millones de pesetas
para el afio 1977.

La produccion publicitaria de las publicaciones de la Prensa del Movimiento
aumentd en un 418% en el periodo comprendido desde la Ley de Fraga hasta a la
constitucion de los MCSE (1966-1977).

A partir de estos momentos, aunque la inversion publicitaria continuaria en
aumento, la mayor parte de los periddicos locales no son rentables, motivando el
cierre de diarios. Siendo ésta una constante para una mayoria de ellos hasta la desa-
paricion de los Medios de Comunicacion Social del Estado.

6. Conclusion

Una vez analizado y reconstruido todo el proceso por el que pasa la publicidad
en los diarios de la Cadena del Movimiento podemos destacar una primera etapa de
postguerra donde la prensa es consideraba el principal motor propagandistico del régi-
men. La escasez de papel y de recursos hace que la publicidad quede en un segundo
término pues es necesario aprovechar todo el papel para propagar las ideologias del
Régimen y la poca publicidad que se inserta tiene un fuerte componente propagandis-
tico. Con la entrada al gobierno de los tecndcratas en 1957 se abre una segunda etapa.
En ella se le da mas relevancia a la gestion administrativa y econdmica y se potencia
un espiritu empresarial aunque solo sea para conseguir unos mejores resultados poli-
ticos. La tercera etapa parte en el 1970 y en ella la Delegacion Nacional de Prensa y
Radio del Movimiento estructura y define las funciones de la Direcciéon Comercial
de los diarios de la Cadena, buscando formulas y fomentando la comercializacion
de todos los periddicos en lo que se llamard el Anuncio Nacional. En este periodo
existe una clara vision de rentabilizar cada uno de los diarios locales bajo el paraguas
de la distribucion nacional de la publicidad. En 1977 se da por finalizada la Prensa
del Movimiento con la nueva denominacion de Medios de Comunicacion Social del
Estado.
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