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INTRODUCCION

En el presente trabajo de investigacién, titulado
Verificaciodn de la difusidén de prensa en Espafa, se analiza
la evolucién histérica de la verificacién v justificacién de
tiradas vy difusién de las publicaciones periddicas hasta el
momento actual. Dicho andlisis sin ignorar la situacién en
otros paises, hace especial referencia primero a 1los
origenes, regulacién, trascendencia v consolidacién en Espafia
de los sistemas de verificacidn de tirada y difusién de la
prensa, para centrarnos luego en el estudio particular de 1la
Oficina de Justificacidén de la Difusién (OID), entidad cuya
regulacién legal, configuracién juridica, técnicas de
trabajo, aportaciones, evolucidén y representatividad se
abordan agqui con detenimiento y extensidon. Precisamente, como
se verd a lo largo de estas padginas, el seguimiento de lo que
ha supuesto la labor de verificacién v Jjustificacién
realizada por entidades independientes y al servicio de 1la
publicidad, ha llevado a analizar su sentido v razdn de ser.
Esto mismo, ha permitido reflexionar sobre el significado de
las cantidades auditadas v los datos publicados en 1lo
referente a su representatividad, trascendencia y emplea por
los sectores interesados, singularmente por el sector
publicitario.

No obstante, hemos procurado dejar constancia no s6lo de
lo que son las entidades de verificacidén y justificacién,
sino también de las repercusiones gque las estudios de

difusién tienen en el ambito de la prensa y la publicidad.
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Junto con el estudio de los organismos independientes de
verificacién, reconocidos a nivel internaciconal, hemas fijado
también la atencién en los planteamientos innovadores que
pueden contribuir a incrementar la calidad del servicio que
prestan las entidades como OJD.

En el transcursc de la investigacidén hemos utilizado
métodos analiticos vy comparativos, con detenido seguimiento
documental, bibliogrdfico y hemerogridfico de las disputas
mantenidas entre ciertas cabeceras de publicaciones
periddicas, deseosas unas y otras de demostrar su relevancia
cuantitativa. Igualmente han sido objeto de estudic las
normas establecidas por la QOficina de Justificacién de la
Difusién espaficla, sus Estatutos Sociales, Reglamentos de
Trabajo v los Boletines mensuales publicados a lo largeo de
treinta afios, entre 1965 vy 1995. En ocasiones, las
entrevistas perscnales fueron necesarias para obtener
informacién de aquellas personas gque, o0 bien tuvieron
experiencia directa en el surgimiento de la entidad, o bien
conocieron de cerca los sistemas y métodos de auditoria
utilizados.

Después de sopeéar ventajas e inconvenientes de caracter
metodoldgico, en aras a una mavor claridad, el trabajo ha
quedado al fin estructurado en siete capitulos, que agrupan
nociones y acontecimientos, ordenados seguin Areas tematicas
v con criterios de sistematizacidén cronoldgica.

Asi, en el capitulo primero se analiza la incidencia de
los ingresos publicitarios a medida que los anuncios fueron

adquiriendo mavor preponderancia en el ambito de la prensa.
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Al incrementarse los ingresos por publicidad de las empresas
editoras, 1los anunciantes comenzaron pronto a exigir
garantias para sus inversiones, mientras 1los editores
recurrian a la divulgacién de las cifras de tirada como aval
para realzar la importancia publicitaria de sus
publicaciones. La ausencia de sistemas fiables de control de
tiradas, propicid un ambiente de incertidumbre en el que era
practicamente imposible conocer cifras reales, objetivas y
verificadas. Dos pruebas de tal situacidn, pueden ser, por
una parte, las disputas que se produjeron entre publicaciones
coetdneas, y, por otra, la precariedad de estudios sobre.
aspectos cuantitativos de la prensa de agquella etapa.

Ese estado de incertidumbre sobre la cuantificacién de
tiradas, originéd constantes enfrentamientos gque, como se
refleja en el capitulo segundo, no fueron exclusivaos de
Espafia. En otros paises también se vivieron situaciones
semejantes, provocando a veces un ambiente de tensidn que, en
Estados Unidos, por ejemplo, llegd a resultar insostenible en
el sector. Precisamente, la presidn de los anunciantes
americanos propicid que en dicho pais surgiera en 1914 el
primer organismo encargado de la verificacidon de tirada vy
circulacién. Me refiero al Audit Bureau of Circulations.
Dicha entidad seria el modelo seguido por otros paises. Medio
siglo después se crearia, en 1963, una Federacidn para
agrupar a las diferentes entidades mads o menos analogas:
Federacién Internacional de Oficinas de Justificacién de la
Difusidn (IFABC). Gracias a esta iniciativa, se comenzd a

disponer en este dAmbito de una terminologia comin v criterios



de verificacién homologados a escala internacional.

Sin embargo, el desarrollo de los métodeos de trabajo vy
la creacién de organismos de verificacidén no fue similar en
todas partes. Muestra de ello es el caso espafiol, tal vy como
se detalla en el capitulo tercero. Espafia no conté con una
organizacién de esta naturaleza hasta el afio 1964, en qgue se
constituyd la Oficina de Justificacién de la Difusién, cuyas
caracteristicas, métodos de trabajo, finalidad y regulacidén
legal se estudian detenidamente en el capitulo cuarto.

Como se analiza en el capitulo guinto, los métodos de
actuacién de la Oficina de Justificacién se modificaron con
el transcurso de los afios. Los cambios se hicieron patentes
con las sucesivas modificaciones gue se fueron introduciendao
en su Reglamento de Trabajo. Asi se contribuyd a aportar una
transparencia de la que en un principio, y ain afios después,
carecia el sector de la prensa. Es mas, la labor desarrollada
por OJD se hizo patente a la hora de establecer las ayudas
del Estado a la prensa, siendo requisito indispensable
aportar la cifra de difusidén auditada por un organismo de
esta naturaleza y legalmente constituido. De esta manera, en
una y otra parte, estas entidades fueron adquiriendo relieve
en el Ambito de la prensa y de la publicidad, a lo que
contribuyé la blisqueda de perfeccionamiento en sus métodos de
trabajo v el rigor en 'sus actuaciones.

Esta evolucién, segiin se pormenoriza en el capitulao
sexto, también se dejd sentir en el conocimiento publico de
los datos auditados y en 1las pautas de su utilizacién

prdctica. A medida que se detectaban necesidades acordes con



10
la evolucidén del sector de la prensa, OJD acoté términos,
delimité conceptos v encuadrd a cada publicacién en un ambito
propio con criterios de comin aplicacién. Sin necesidad de
entrar en valoraciones subjetivas, que hubieran podido restar
credibilidad a su actuacidén, la Oficina de Justificacién
buscd siempre proporciconar a anunciantes vy agencias
publicitarias la informacidn mds completa posible, segun cada
momento, vy coma instrumento necesario para planificar las
campafias de publicidad.

Todo ello permitid establecer comparaciones y determinar
indices valorativos, posibilitando asi el conocimiento
cuantitativo de los diversos titulos. Tal y como se estudia
en el capitulo séptimo, la consolidacidén de las entidades de
verificacién se asienta, en suma, en el perfeccionamiento y
adaptabilidad de sus métodos de verificacidén, permitiendo
contar con magnitudes de comin aplicacién. Asi pues, la
existencia de este tipo de organismos queda justificada por
la aplicacién de criterios comunes a todas las publicaciones
voluntariamente adscritas, consiguiendo un sistema uniforme
de medida que permita delimitar las cifras de tirada y de
difusién. Por ello, es fundamental el empleo de magnitudes
comunes de medida, adaptabilidad a 1los requerimientos
detectados en el mercado de 1la prensa, normalizacién
terminolégica y conceptual, y representatividad de 1las
muestras auditadas.

Con todo, no hemos podido olvidar que 1la labor realizada
por las entidades de verificacién necesita de la

interpretacién y correcta valoracién por parte de los
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editores, de los anunciantes vy de las agencias de publicidad.
Se llega asi a determinar la justa medida v significaciodn de
las cifras auditadas. En tal sentido, es necesario considerar
tanto la transcendencia real como la repercusidén legal de
tales cifras, es decir, hace falta saberlas interpretar con
arreglo al contextc en que se producen. Por otra parte, su
utilizacién debe evitar falsas expectativas, gue en lugar de
aportar transparencia, podrian generar confusién. Tal y como
figura en el emblema de OJD, la verdad es la guia esencial de
este tipo de entidades. Lo que respalda su credibilidad es la
veracidad de los datos que primero verifica y luego los hace
publicos.

Precisamente, la importancia de contar con cifras de
tirada y difusién verificadas y justificadas, la existencia
de entidades dignas de crédito especializadas en tal labor vy
la necesidad de conocer y saber interpretar 1los datos
publicados, ha sido lo gque ha impulsado la realizacién del
presenté trabajo. Agui he pretendido dejar constancia de 1la
trascendencia, fiabilidad y representatividad de los eStudios
realizados al respecto v sus repercusiones en el dambito de 1la
publicidad, asi como sobre su significacién y sentido.

En el apartado de agradecimientos, deseo destacar en
primer lugar que esta investigacién no hubiera sido posible
sin 1la ayuda y dedicacién universitaria del Profesoar
Francisco Iglesias, a quien la autora quiere expresar su mas
sincero agradecimiento por la direccién de 1la Tesis Doctoral
y por fomentar su inquietud cientifica y su vdcacién

universitaria.
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Asimismo, gquede constancia del reconocimiento por 1la
documentacioén recibida vy trato dispensado por Mr.Key director
del Audit Bureau of Circulations de Estados Unidos. Gracias
a él1 ha sido posible caonsultar las normas y reglas del ABC
norteamericano, los informes que dicha entidad publica, v el
libro.de Charles Q. Bennet, Integrity in a Changin World.
Igualmente importante fue la colaboracién de don Jacinto
Jiménez Eguizdbal mientras desempefié el cargo de director de
la Oficina de Justificacién de la Difusién, quien facilitd el
material necesario para el estudio y seguimiento de las
verificaciones realizadas por la Oficina de Justificacidn de
la Difusidn: Estatutos, Reglamentos de Trabajo y Boletines
OJD. Por todo ello, se le rinde desde estas paginas un
agradecido recuerdo. Destacable en tal sentido, es también la
contribucion realizada por don Eusebio Serrano, actual
director de los equipos de control de OJD y por dofia Soledad
Ortiz, secretaria de dicha entidad.

La autora quiere reconocer, tamhién la acogida y apovo
del Departamento de Empresa Informativa v el trato dispensado
por el personal de la Biblioteca de la Facultad de Ciencias
de la Informacién de la Universidad Complutense de Madrid y
por el personal del Registro Mercantil. Por dltimo, quede
constancia de un agradecimiento muy particular a don Eulogio
GonzAlez Moreno por su concreta contribucién a la realizacidén

del presente trabajo de investigaciédn.



I .ANTECEDENTES HISTORICOS

La importancia de demostrar el alcance cuantitativo de
la prensa se dejdé sentir a medida que la publicidad se fue
convirtiendo en su principal aval econgmica del sector
periodistico. Al incrementar los anunciantes sus inversiones
publicitarias también comenzaron a exigir garantias de
rentabilidad de las mismas. Ante las exigencias de los
anunciantes se propicié una 1lucha entre editores por
demostrar las ventajas de sus cabeceras como 50porte'
publicitario. El elemento elegido para tal demostracién seria
la cifra de tirada, es decir numeroc de ejemplares salidos de
mdgquina. Para ello se recurri¢ a diversos métodos de
cuantificacién, que como el tiempo vino a demostrar, no
ofrecian garantias sobre la veracidad de las cifras
aportadas. Asi pues, se pudo comprobar, que los editares,
deseosos de presentar grandes tiradas frente a 1los
anunciantes, no dudaban en manipular los datos presentados,
lo que origind una situacidén de desconfianza por parte de
estos ultimos, y un desconocimiento de la realidad
cuantitativa de la prensa, gue se prolongaria durante mucho

tiempo.
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1. LA PUBLICIDAD SE ABRE CAMINO EN LA PRENSA

1.1. Publicidad: Nueva base econémica de la prensa

Segin se ha venido reflejando a través de algunos

estudios realizadosl, la publicidad es tan antigua como
la civilizacién. Los griegos contaban con pregoneros, gque
informaban de la llegada de los barcos con cargamentas.
Los romanos utilizaban letreros de piedra en 10s que daba a
conccer la mercancia de las tiendas. Una de las formas mas
antiguas de publicidad son los anuncios colocados en las
calles, que acabaron extendiéndose por Europa. Pero, serd la
prensa el gran vehiculo de difusién publicitaria, vyendo
parejas la evolucidn de la publicidad y el periodismo.

Al parecer, va en el siglo XV se imprimieron anuncios.
En 1525 se publicé un anuncio en un panfleto aleman’. En 1630
Teofrasto Renaudot abrié en Paris su Oficina de Direcciones,
con el objeto de gque fuese una especie de servicio de

informacién permanente para agquellas personas gque buscaban

trabajo vy se encontraban con el problema de no saber a dénde

L Cfr. SANCHEZ GUZMAN, José Ramdn: Breve historia de la publicidad,
Pirdmide, Madrid, 1976.

2 RUSSELL, Thomas: Publicidad Otto Kleppener's/Thomas Russell, Glenn
Verrill, 92 ed., Prentice-Hall Hispanoamericana, México, 1988, p.5.
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dirigirseJ, para lo que se editd una revista denominada
Feuiller en la gue se insertaban anuncios. Ademds, en 1631
Renaudot sacd a la luz La Gazzette, publicacidn que admitid
publicidad a partir del sexto nimero!.

Pero fue preciso esperar hasta el siglo XIX para que la
publicidad dejara de ser vista como un mero Trecurso
estabilizador de la economia de la prensa, y pasase a ser
considerada como el principal instrumento financiero. A este
nuevo enfogque de la actividad publicitaria como base
econémica en la prensa contribuyd Girardin, guien en 1836 con
un capital de 800.000 francos fundd La Presse, publicacién
gue fue lanzada al mercado a mitad de precio del habjitual en
la época (40 francos anuales en lugar de 80 francos precio al
gue se vendian todos los periddicos franceses de la época).
Con La Presse, Girardin encontré el mecanismo que unid
definitivamente la prensa y 1o0s anuncios: "es preciso reducir
el precio de venta lo m&s posible para elevar al maximo la
cifra de suscriptores; la publicidad pagard por el lector.

Colmaréd la diferencia entre el precio de coste de un ejemplar

¥ Su precio de venta deficitario. Cuanto m&s bajo sea ese

3 Segiin explica ALTABELLA: "Estaba Renaudot ciegamente convencido de que

una de las grandes causas que abocaban a la gente hacia el sendero miserable
de la mendicidad era la dificultad para encontrar sefias de personas que
pudiesen necesitar sus servicios. Asi se lo expuso el rey. Por eso, al ser
nonbrado por éste médico de la corte y encargado de organizar los servicios
de beneficiencias abrid una Oficina de Direcciones, que fue declarada, por
real decreto, de utilidad piblica”. (ALTABELLA, José: "Quince etapas estelares
de la historia del periodismo": Enciclopedia del periodismo, bajo la direccién
de Nicolds Gonzdlez Ruiz, Noguer, Madrid, 1966, 428 ed., p.683).

4 Cfr. SANCHEZ GUZMAN, José Ramén: Breve historia de la publicidad, cit.
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precio de venta y mds alto el nuimero de ejemplares, mas caros
serdn los anuncios"’.

De esta forma Girardin senté las bases del nuevo enfoque
gue adguirid la prensa. Sus ideas fueron acogidas por
editores de diferentes paises y a medida gque pudieron contar
con suficiente base econdmica publicitaria que les permitiera
tener mayor autonomia e independencia se fueron desligando de
la tutela y apoyo del poder politico, dejando de estar al
servicio de los partidos. Asi se dio paso a un periodismo
empresarial, que se fue adaptando a 1las nuevas formas
comerciales de explotacién. Si hasta ese momento se editaban
periddicos con modesto capital, escasez de medios, vida
precaria y minima rentabilidad al no estar organizados
empresarialmentes, a partir de esta etapa comenzé a ser
necesario un fuerte respaldo financiero para sacar adelante
una publicacidn.

Pero ademds de la publicidad hubo otros factores que
contribuyeron al aumento de tiradas y reduccién de costes,

propiciando el pasoc de la prensa artesanal a una prensa

industrializada. Entre dichos factores se encuentran 1los

) SANCHEZ GUZMAN, José Ramén: Breve historia de la publicidad, cit.,
p.114.

6 a lo largo del siglo XVIII se puede hablar de empresas privadas de
cardcter mercantil (Girardin, Nipho)}. Asi por ejemplo " Nipho introduce muchas
innovaciones en sus periddicos, contribuye, de forma decisiva, al desarrollo
del periodismo deciochesco: la periodicidad diaria, justificada por 1la
eficacia, en el Diario noticioso y curioso..., el sistema de suscripciaones,
la utilizacidn de férmulas periodisticas y originales, de las que Caxdn de
sastre y el nmismo Diario noticiosc... son ejemplos bien expresivos, como la
correspondencia de los lectores y la publicidad gratuita, la elaboracidn de
secciones diferenciadas inspiradas por los principios de "variedad, exactitud
¥y celeridad”, etc. (SAIZ, Ma Dolores: Historia del periodismo en Espaifia,
Alianza, Madrid, 1990, p. 211).
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avances técnicos, siendo destacable 1la utilizacién de los
sistemas de impresién y la extensién de la red telegréfica y

de ferrocarriles[

A esto se sumé la entrada de la burguesia
en los asuntos publicos y por supuesto del sufragio
universal, aungue no fue el caso de Espafia, pais en el gque el
cacigquismo no permitia la verdadera expresidon del sentir
populara. En tercer lugar, es preciso destacar un factor de
orden econdémico, el capitalismo de empresa, fruto de 1la
revolucidén industrial y de la revolucién burguesa. En esta
época se introdujo, ademds, en la prensa una gran innovaciaén,

la publicacidén en los periodicos diarios9

de dibujos vy
grabados de actualidad, que hasta entonces habian estados
reservados a las revistas 1lustradas. Precisamente 1la
utilizacién de dibujos en publicidad fue un factor gque
contribuyd a hacer los anunciocs mds atractiveos, vy con mayor
efectividad.

Gracias a los avances técnicos, econémicos y sociales
junto coh el incremento de las inversiones publicitarias se
fue consolidando el periodismgc de empresa. Sin embargo; dicha

consclidacién no fue semejante en todos los paises, como

consecuencia de las caracteristicas politicas, sociales y

" En el siglo XIX se inicia la fabricacién de papel continuo. Se emplea
la pasta de madera para la fabricacidn de papel. Marinoni inventa la rotativa
¥y Mergenthaler la linotipia. Surgen el telégrafo, el teléfono y el cable. Se
fundan las grandes agencias informativas internacionales. 8e inventa la
fotografia y se inicia el transporte por ferrocarril.

8 cfr. DESVQIS, Jean Michel: La prensa en Espafia (1900-1931), Slglo XXT.
Madrid, 1977, p.2.

g La prensa diaria comienza en Inglaterra con el Daily Courant, creado
por Elisabetz Mallet en 1702.
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economicas de cada uno, lo que repercutid en el desarrclleo de
empresas de prensa Yy en el conocimiento de la realidad
periodistica. Como seguidamente veremos, en el caso espafol
la conscolidacién del periodismo empresarial fue un proceso
pausado y condicionado por el desarrollo y acogida de 1la

publicidad como principal soporte econdmico de la prensa.

1.2. Incidencia de la publicidad en la empresa de prensa

En el caso de Espafia aunque ya era clara la presencia de

anuncios en prensa10

vy Antonic Brusi habia sefialado que "el
porvenir del diaric esta en el producto de los anuncios"”,
la publicidad no tendridn verdadero auge hasta la segunda
mitad del siglo XIX, fecha en la gque las ideas de Girardin
fueron adoptadas por Manuel Maria de Santa Ana, quien se
convirtié en el precursor espafiol del periodismo respaldado
por la publicidad. Santa Ana en 1848 edité unas hojas
denominadas Cartas Autdgrafas, que eran textos breves gue,
dado su éxito, en 1853 pasaron a convertirse en La

Correspondencia de Espafia, publicacidén que incorpord anuncios

en la dltima pégina.

10 Por ejemplo con el Diario noticiose, curioso, erudito y comercial,
piblico y econdmico, fundado en 1758 por Francisco Marianc Nipho.

1 Antonio Brusi, propietario del Piario de Barcelona, fundado en 1792,
seflalaba que "el Privilegio de concesidn del Diarie habia sido causa de que
los anuncios fuesen totalmente gratuitos, contribuyendo a la decadencia del
periddico” (NIETO, Alfonso; IGLESIAS, Francisco: Empresa Informativa, Ariel,
Barcelona, 1993, p.64).
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Gracias a los ingresos procedentes de la publicidad
irrumpieron en Espafia periédicos mds informativeos vy
populares. Los periédicos que conseguian aumentar sus tiradas
eran agquellos gque concedian importancia a la noticia y se
vendian a bajo precio. Significativo en tal sentido fue el
caso de Las Novedades, fundado en 1850 por Angel Fernandez de
los Rios, que a pesar del extendido analfabetismo de la época
logré alcanzar dgran éxito tal y como quedd reflejado en un
articulo de 1854 en el que el mismo Ferndndez de los Rios
afirmaba:

"Desde octubre de 1853, el minimo de nuestra
tirada ha sido de 13.000 ejemplares. El1 mes gque
menes ha circulado, por consiguiente, 338.000
numeros de Las Novedades, y en todo el afio cerca
de 4.069.000 numeros, sin contar las varilaciones
temporales de suscripciones gque alteran 1la

relacidén que existiria entr?zestas dos cifras y el
consumo ordinario de papel"*.

Aunque aumentd el numerc de cabeceras, pareceser que la
tirada de Las Novedades siguid creciendo a partir de julio de
1854, llegando a alcanzar una tirada de 16.000 ejemplares”.
No abandoné el primer puesto de tirada hasta diez afios méas
tarde, al ser desplazada en 1964 por La Correspondencia de
Espafia, publicacién que concedié gran importancia al

contenido informativoe y publicitario, sacrificando el

comentario en favor de la noticia, convirtiéndose en el

2 cfr. GOMEZ APARICIO, Pedro: Historia del periodismo espaficl, t. I.,
Editora Nacional, Madrid, 1967, p.365.

3 Cfr. GOMEZ APARICIO, Pedro: Historia del periodismo espafiol, t.I,
cit., p. 365.
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primer periddico espafiol que consiguid cifras elevadas de
tirada y las multiplicé a un ritmo sin precendentes. Pero en
el afio 1867 fue desplazado por El Imparcial, cabecera con la
gque se consolidd en Espafia el periodismo informativo. Era un
periédico que nacié con cardcter nacional, contando con una
red de corresponsales y estando el mayor acierto en la
posicidén idecldégica que su nombre indica, independencia. Su
éxito se dejd sentir claramente en su tirada. De los 600
ejemplares gque comenzd tirando pasé en 1873 a 40.000 y a
46.000 a mediados de 1875“, llegando, inclusc, a alcanzar
tiradas de 130.000%. De su influencia daba muestra Azorin
cuando escribia en su libro Madrid:

"Llegar a la cumbre era cosa dificilisima...
La cumbre de 1la fama periodistica en aquellos
tiempos era El Imparcial. Diario de mads autoridad
no se habréd publicado jamds en Espafia. Los
Gobiernos estaban atentos a lo gque decia. En el

mundo parlamentario pesaba 1o gue opinaba. Crisis
ministeriales se hacian a causa de ElI Imparcial y

un Gobierno a qu1ﬁn apovara El1 Imparcial podia
darse por dormido"".

En la prensa espaficla, sin embargo, el papel gue jugaba
la publicidad no era muy relevante. Mientras gran parte de
las cabeceras europeas publicaban de 15 a 20 columnas de
publicidad, en Espafia el espacio dedicadoc a anuncios era

minimo, no pasando habitualmente de una pdgina, la cuarta

14 Cfr. TIMOTEQ ALVAREZ, Jesis: Restauracidon y prensa de masas, Eunsa,
Pamplona, p. 237, 1981.

1 Cfr. Anuario-Guia de la prensa espaiiola e industrias anexas, dirigido
por Francisco Santomé, Madrid, 1897, p.3.

8 cfr. GOMEZ APARICIO, Pedro: Historia del periodismo espafiol, tt. II.,
cit., p. 250.
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normalmente, vy en ocasiones ni eso. Ademas, la redaccidén de
laos anuncios ng era esmerada ni se cuidaba demasiado su
presentacion. Los editores no se preocupaban especialmente
por buscar formas atractivas para el anunciantes) qgue
ofreciesen alternativas diferentes segin el tipo de producto
0 servicio gque se queria vender. En realidad se trataba de
publicidad poco atrayente tanto para el anunciante como para
el piiblico. Eran anuncios més informativos que comerciales,
minimamente elaborados, sin ilustraciones y poco llamativos.

En contraste con tal situacidon, en 1879 se dio una
novedad, FE1 Libera] introdujo una seccién de '"Anuncios
recomendados" o anuncios por palabras, ubicada en la cuarta
pégina“. Fue la primera vez gue este tipo de inserciones se
producia en Espafia. Su propdésito era ofrecer anuncios
clasificados, gue asegurasen mayor eficacia por el orden,
regularidad vy separacidn. Asi lo sefialaba en el recuadro que
introdujo El1 Liberal en su primera pagina el 23 de diciembre
de 1879:

"Los establecimientos fijos pueden en este
recuadro anunciarse diariamente por 25 reales
mensuales. Los anuncios reservados personales,
alquileres de casas, huéspedes, pérdidas,
almonedas, ventas, préstamos, traspasocs, nodrizas,
etcétera, se admitird, para esa seccion hasta las
doce de 1la noche anterior a en gue deban
publicarse y no se satisfard por ellos mas que un

real por linea e insercién, sienq? gratis la linea
general que encabeza el anuncio"*.

1 g1 Liberal, 23-XII-1879, p.4.

Bgr Liberal, 23-XII-1879, p.1.



22
Pero mientras algunas publicaciones comenzaban a
contemplar 1la posibilidad de explotar la publicidad como
fuente de ingresos, otras mostraban su desconfianza. Habia
cabeceras que se sostenian econémicamente con el dinero
procedente de la venta de ejemplares, considerandoc las
suscripciones como su principal base econémica, al tiempo gque
argumentaban que la publicidad restaba independencia. Tal era
el caso de La Epoca” vy El S8iglo Futuro, diarios con cierto
caracter elitista gue justificaban su preferencias diciendo
que "las suscripciones permitian unos ingresos gque no
mediatizaban en ningdin modo la ideologia de la publicacidn,
cosa que no era tan factible en el supuesto de apovarse en la
publicidad”m. Desde una postura diferente FE1 Imparcial
matizaba:

"Vivimos del favor del piiblico, vy bajo el aspecto
material del anunciante tanto comc del suscriptor, pues
este 1Ultimo nos presta crédito e influencia moral ¥y
politica, ¥y aguel los medios para servir a este tltimo.
Y no sélo no nos afrentamos a ello, singo que nos
complacemos de ser en esto como los grandes periddicos
de Inglaterra y Alemania, gque no podrian servir a sus

abonados como los sirven si %p tuvieran sus
correspondientes planas de anuncios'"“.

Sin embargo, a pesar de las argumentaciones lanzadas por

El Imparcial, los editores continuaban dandg mayor

19 La Epoca era un diario conservador de cuatro paginas y con escasa

publicidad. Sin embargo, "por el alto poder adquisitivo de su plablico, podia
permitirse el lujo de costar el doble que los periddicos normales: 10
céntimos"”. SANCHEZ ARANDA, Juan José; BARRERA DEL BARRIO, Carlos.: Historia
del periodismo espafiol, Eunsa, Pamplona, 1992, p.247.

20 SANCHEZ ARANDA, Juan José: BARRERA DEL BARRIO, Carlos: Historia del

Periodismo Espafiol, cit., p.218.

U g1 Imparcial, 28-VII-1885, pp.1-2.
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importancia a los ingresos por venta de ejemplares que a los
ingresos por publicidad. Utilizaban todos 1los trucos vy
formulas posibles para atraer compradores y potenciar las
suscripciones®. En los periédicos los precios de venta de
ejemplares eran dados a conocer en primera pagina, siendo méas
cuidados vy repetidos que los precios de los anuncios, lo cual
induce a pensar que 1la publicidad ocupaba un lugar
secundario.

Merece llamar la atencién sobre el dilema que se les
plante6é a los editores con la adopcién de la moneda decimal,
que adquirid uso generalizado en la época de los ochenta,
cuestiondndose el precioco de los periddicos al entrar en
circulacién la nueva moneda. El precico venia siendo de dos
cuartos el numero suelto, pero con la nueva moneda los
editores tuvieron que plantearse si fijar el precio en cinco
céntimos, lo que suponia pérdidas econdémicas, o en diez, lo
que podia originar pérdida de compradores. Se opté por vender
el ejemblar suelto a cinco céntimos y mantener la difusién
existente, es decir, el numero de ejemplares de cada édicién
gue se hacia llegar al publico.

Hay que resaltar, igualmente, la anarquia y estabilidad
existente en 1lo que a precios se refiere al no haber

normativa, por 1lo gque se fijaba en consideracién a las

2 gy Espafia "la suscripcién la introdujo el Caxén de Sastre en 1761,
pero el sistema no logré Implantarse mayoritariamente por el miedo
justificado, de los lectores a que fracasara el periddico y perdiesen entonces
el dinero adelantado. Esto mismo explica que el periodc de suscripcidn para
los diarios particulares no excediera normalmente de medio afie”. (SANCHEZ
ARANDA, Juan José; BARRERA DEL BARRIO, Carlos: Historia del periodismo
espafiol, Cit., p.66),
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dimensiones del periddico y atendiendo a "la calidad otorgada

"B. Se podia

a si mismo por el periédico y su publico lector
establecer una diferencia entre prensa de élite y popular
segin los precios de venta. "No eran publicaciones populares
Gaceta de Madrid, La Epoca, El1 Siglo Futuro, El Tiempo o El
Constitucional, con sus 12 o 20 reales al mes. Ademés,
excepto el fusionista El Constitucional, solian coincidir con
tendencias politicas conservadoras"#,

Sin embargo, a pesar de la importancia concedida al
precio de venta y a los ingresos generados en tal sentido, en
Espafia el precio del periddico era prohibitivo. El salario
medio estaba entre dos y cuatro pesetasH, Y el periddico
costaba cinco céntimos, por lo que era un lujo, séleo
asequible a la burguesia y clase media en general, lo cual
contribuyé a gue el nimero de lectores por ejemplar aumentara
de manera inusitada, haciendo de cafés y tabernas verdaderas

1)

salas de lectura Ello nos hace pensar due ha pesar de no

3 SANCHEZ ARANDA, Juan José:; BARRERA DEL BARRIQ, Carlos: Historia del
periodismo espafiol, c¢it. p. 218.

M SANCHEZ ARANDA, Juan José: BARRERA DEL BARRIO, Carlos: Historia del
periodismo espafiol, cit., p. 218,

2 En 1900 el precio del periddico era 5 céntimos en tanto que el
salario medio diario en Madrid a comienzos del siglo XX era de 2'90 pesetas
en el sector textil y 3'9 pesetas en la construccién, con jornada de 10 a 14
horas. Los braceros ganaban de 2 a 3 pesetas diarias con jornadas superiores
a la anterior. El presupuesto anual de una familia de trabajadores del campo
era de 69340 pesetas, Y el de un maestro entre 500 y 800 pesetas. (Cfr. TUNON
DE LARA, Manuel: La Espafia del siglo XIX, Barcelona, 1976, 92 edicidn, t.II,
pp. 157-161). '

26 Sefiala Francesc Valls que entre 1800 y 1850 "un periédico burgués
cuesta, por suscripcidn, que es la forma mds normal de recibirle, entre 20 y
25 céntimos. Pero la prensa obrera, incluso la de finales de siglo, cuesta la
mitad que los pliegos. Y el precio de entrada en un gabhinete de lectura, con
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haber unas tiradas espectaculares el numero de lectores
estaba bastante por encima del numero de ejemplares salidos
de magquina y del numero de ejemplares vendidos.

El elevado precio de venta junto con el alto indice de
analfabetismo, que afectaba a més del 60% de la poblacién?/,
se encuentran entre las causas que explican el que la prensa
en Espafla continuase siendo un fenomeno minoritario. Es
dudoso que alguna publicacién alcanzara los 100.000
ejemplares de tirada media diaria, por lo que no se podia
hablar de prensa de masas. Si comenzd a surgir una prensa gque
fue siendo mas popular, es decir, menos panfletarila, mas
informativa, mds asequible econdmicamente gracias a 1los
ingresos publicitarios, pero que estaba 1lejos de ser
accesible a todos los sectores sociales. Estos cambios en el
sector periodistico no fueron ajenos a ciertas criticas:

"BEuropa envia a los Estados Unidos, pails
ignorantisimo en materia de letras y bellas artes,
cuanto produce como vida intelectual. Los yankees

en cambio han impuesto al mundo esta manera de ser

de la prensa moderna, chismosa, telegréafica,

vertiginosa, toda actualidad vy noticiasz,8 maquina,
en fin, como todo lo que de alli viene"*.

derecho a leer un diario, no pasaba de dos cuartos, es decir, 10 céntimos,
come un pliego de cordel; la opcidén a leer todos los diarios del gabinete
costaba el doble, es decir 4 cuartos; y la suscripcién mensual , & reales, lo
cual quiere decir que el ejemplar saldria ligeramente por debajo de 10
céntimos”. (VALLS, Josep-Francesc: Prensa y burguesia en el XIX espafiol,
Antrohopos, Barcelona, 1988, p.32).

2T En 1900 el analfabetismo atin afectaba al 63'79% de la poblaciém
adulta espafiola. (Cfr. DESVOIS, Jean Michel: La prensa en Espaiia (1900-1931),
Siglo Veintiuno, Madrid, 1977, p. 2.).

28 Cfr. Anuario Guia de la prensa espaiola e industrias anexas, cit. p.
221,
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Sin embargo, a pesar de las posibles objeciones que se
pudiesen efectuar, 1lo cierto es gue, con los afios los
periédicos dejaron de estar reservados a una élite, y pasaron
a estar abiertos a todos los que sabian leer. La prensa se
convirtié en un medio de comunicacidén social en una época en
la gue 1la sociedad espafiola se estaba transformando en
sociedad de masas, como consecuencia de los procesos de
concentracién urbana y alfabetizacién.

Aungue la prensa espaliola continuaba siendo en cierta
forma un instrumento de lucha politica, a partir de estas
fechas se 1inicidé una verdadera transformacién, a la que
contribuyveron cabeceras como El1 Imparcial, El1 Liberal, La
Correspondencia de Espafa, El1 Globo, La Epoca y El1 Heraldo de
Madrid, entre otros. Comenzaron a abrirse paso los periédicos
de empresa, con mayor consistencia y duracidén, aungque sin
dejar de ser armas de pelea. Como sefiald Ledn Roch con motivo
de las bodas de diamante de La Epoca:

"Poco a poco, la Prensa se va convirtiendo en

una industria separandose del servilismo personal

y politico para servir mds amplios intereses. Los

grandes progresos de las artes graficas y la

aparicion de las rotativas, contribuyen a la
transformacion, imponiendo a la vez grandes
gastos. Para c¢rear un periddico requiérense ya
capitales de importancia, y para defender éstos

hay 4gque procurar condiciones de estabilidad,

persiguiendo también la natural ganancia. Asi, los

peridédicos dejan de escribirse para grupos y

banderias politicas, y se escriben para todo el

munde, sirviendo a los 1intereses del 'gran
publico”", a las conveniencias generales, aungue

alguna vez por ofuscaciones pasajeras, por
ambicién o por codicia, hayan derivado los mnobles
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anhelos vy las ambiciones generosas hacila caﬂpaﬁas
lamentables, que el pais pagd tan caras..."

Asi pues, en Espafia, los peridédicos comenzaron a
concebirse como un negocio, afrontdndose, poco a poco, el
riesgo gque toda empresa conllevaw. A medida gque la
publicidad gané terreno como principal fuente de ingresos los
editores lucharon por hacerse con el mercado. A partir de
estas fechas las publicaciones s6lo seran viables cuando
logren ser 1leidas por un publico atractivo para el
anunciante, que represente el mercado potencial al que éste
dirige su oferta.

En tal sentido, si destacable fue el papel desempefiado
por Manuel Maria de Santa Ana como precursor en Espafia del
periodismo respaldado por la publicidad, no lo fue menos la
contribucién de Torcuato Luca de Tena al periodismo
empresarialn. Luca de Tena, fundador de ABC, percibid la
necesidad de organizacién y gestidn empresarial que tenian

los periddicos espafioles. Ninguna cabecera de finales del

siglo XIX y comienzos del XX logrdé alcanzar tiradas tan

29 ROCH, Leén: 75 afos de periodismo, Tipografia de Ramona Velasco,
Madrid, 1923, pp.258-259.

H Cfr. NIETC, Alfonso: El concepto de Empresa Periodistica, EUNSA,
Pamplona, 1967.
Cfr. TALLON, José: Empresa y empresario de la informacién, Dossat, Madrid,
1981. ’
Cfr. TAULER ROMERO, Miguel: La estructura econdmico-financiera de las empresas
periodisticas espafiolas: un andlisis sectorial (1984-1985), Departamento de
Empresa Informativa, Facultad de Ciencias de la Informacién, Universidad
Complutense, 1987.

i Cfr. IGLESIAS, Francisco: Historia de una empresa periodistica,
Prensa Espafiola, Madrid, 1980.
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fabulosas, publicidad tan enorme, ni perfeccionamiento
grafico como el conseguido por ABC. De él Ledén Roch llegé a
decir:

"ABC es un periédico que honra vy enaltece en alto
grado a la Prensa Espafiola. Cuantas personalidades del
globo pasan por Madrid, van a visitar aquel pequefio
mundo de ABC, en el que se agita un ejército de
inteligentes obreros, y todos reconocen gque el dran
periddico espafiol estda a la altura de los primeros
periédic&s de Paris, de Nueva York, de Buenos Alres y de
Londres'’-.

A finales del siglo XIX v comienzos del XX va se podia
hablar de prensa moderna en Espafia. El numero de pdginas paso
de cuatro a ocho en la mayor parte de los grandes diarios,
con casos excepcionales como ABC, gque llegd a tener veinte.
La publicidad, que se habia estado insertando incluso de
forma gratuita, se convirtid en un ingreso indispensable para
el sostenimiento de la empresa de prensa, pasando de ocupar
una pagina, generalmente la ultima, a ocupar cinco ¢ seis,
como seria el caso de ABC en 1910. Aungque los periddicos
politicos seguian ocupando las primeras posiciones en tirada
y circulacién”, irrumpié un pericdismo informativo vy
grafico. Corresponde a este periodo el nacimientc de diarios
famosos del periodismo espaifiol: La Vanguardia, ABC, El Sol y
El Debate.

La consideracién de 1la publicidad como fuente de

ingresos para la prensa, hizo que los editores c¢oncibliesen el

periddico desde otra perspectiva. Surgid un periodismo de

i ROCH, Ledén: 75 affos de perieodismo, cit., pp.268-269.

3 Entiéndase por circulacién lo mismo que por difusidon, nilmero de
ejemplares de cada edicion que se ha hecho llegar al piblico.
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caracter empresarial, menos ideoldégico, mas informativo y que
se interesaba por un aspecto anteriormente no muy considerado
por los editores, la rentabilidad.

Sin embargo, los editores no fueron 1los unicos que
buscaban ganancias econdmicas, ya que los anunciantes, a
medida que incrementaban sus inserciones, también comenzaron
a buscar la rentabilidad de sus inversiones. Para lo que,
como seguidamente veremos los editores tuvieron que buscar
métodos que avalasen la rentabilidad de sus cabeceras como
soportes publicitarios vy los anunciantes ejercer presién para

combatir el fraude.

1.3. E1 Gremio de Anunciantes y la Liga de la Prensa

A medida que se ipcrementd la inversion publicitaria y
que los'periédicos dedicaron mas numero de paginas a los
anuncios, los anunciantes comenzaron a sentirse intefesados
por saber c¢udl era la rentabilidad de sus inversiones vy
alcance de sus mensajes. Si durante muchos lustros se
consideré a la publicidad como un gasto de no féacil
recuperacion y de hipotéticos resultados dificilmente
cuantificables, hasta el punto de negarse a admitir sin
discusitn gque "el buen pafio en el arca se vende", a partir de
estos momentos la consideracidén serd muy distinta.

La busqueda de rentabilidad por parte de editores Y

anunciantes condujo, a semejanza de otros paises, a la
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creacidn de agencias, cuya funcidn era actuar de
intermediarias. Muestra de ello es La Publicidad Universal,
resultado de la asociacién de periddicos de provincias, cuyo
cbjeto era la circulacién de 1los anuncios gque se le
encomendasen por todas las provincias de Espafia. Mas tarde,
en 1870, se implantdé en Barcelona la agencia Roldés vy
Compafiia. Se tratabha de agentes de periddicos que también
desempefiaban labor de corredores de anuncios, encargandose de
colocar publicidad en los periddicos elegidos por los
clientes. En 1881 se constituy® en Paris, con un capital
social de tres millones de pesetas, la Sociedad General de
Anuncios de Espafla, que tuvo domicilio social en Madrid y
sucursales en Barcelona y Lisboa. Su objetivo era dotar a
Espafia de un sistema de publicidad parecido al de los grandes
centros mercantiles de Europa, para lo cual establecid
contratos con casi todos los periédicos de Madrid y algunos
de provincias“, por los gque se le concedié la explotacidn

exclusiva de la publicidad“.

i 1ISTA DE LOS PERIGDICOS CON LOS CUALES LA SOCIEDAD GENERAL DE
ANUNCIOS DE ESPARA TIENE CONTRATADOS LOS ANUNCIOS:
" La Correspondencia de Espafia, E1 Globo, Kl Liberal, La Iberia, El Siglo
Futuro, La Fe, La Epoca, El Correo, El Diaric Espafiol, La Democracia, Kl
Fénix, El1 Popular, Correspondencia Ilustrada, El Tiempo, El Progreso, El
Conservador, La Integridad de la Patria, La Patria, Bl Figaro, La Maifiana, El
Estandarte, £ElI (Cronista, ULa Prensa Moderna, £EI Constitucional, El
Independiente, El Siglo, El1 Clamor de la Patria, La Patria, El Figaro, lLa
Maifiana, El Estandarte, El Cronista, La Prensa Moderna, El Constitucional, El
Independiente, El1 Siglo, El Clamor de la Patria, La Espafia, La Correspondencia
militar, La Nacién Espafiola, La Discusidn, El Eco de Madrid. (EI Liberal, 30-
VIII-1881, p.4).

¥ En Espafia, en el afio 1859, se constituyd por escritura piblica en
Madrid La Publicidad Universal, resultado de la asociacidén de periédicos de
provincias, cuyo objeto era la circulacién de los anuncios que se le
encomendasen por todas las provincias de Espafia. Mds tarde, en 1870, se
implanté en Barcelona la agencia Roldés y Compafiia. En 1881 se constituyéd en
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Paris, con un capital social de tres millones de pesetas, la Sociedad General
de Anuncios de Espafia, que tuvo domicilio social en Madrid y sucursales en
Barcelona y Lisboa. Su objetivo era dotar a Espafia de un sistema de publicidad
parecido al de los grandes centros mercantiles de Europa, para lo cual
establecid contratos con casi todos los periddicos de Madrid y algunos de
provincias, por los que se le concedid la explotacién exclusiva de 1la
publicidad.

El dia 30 de agosto de 1880 publicaba un recuadro El Liberal anunciando
la nueva Sociedad General de Anuncios de Espafia, Sociedad Anénima, con un
capital de 12 millones de reales, constituida en Paris por escritura piblica
ante el notario Mr. Deslaudes. El domicilio provisional de la Sociedad estaria
en la calle Magdalena, 1, principal, Madrid, y tendria sucursales en Barcelona
v Lisboa. Debajo del recuadro se leia:

"La creacidn de una Sociedad de anuncios en Madrid, responde a una
necesidad vigente de nuestra época. Todos los paises de Europa tienen Agencias
expresamente organizadas para dar a la publicidad el mayor desarrollo posible
en favor del comercio y de la industria; y la méds poderosa de estas Agencias,
la que extiende sus relaciones a todos los paises del globo donde la prensa
existe, la Agencia Havas ha sido la inspiradora de la constitucién de esta
nueva Sociedad, a la cudl presta su valioso concurso; y Espafia no tardara en
recibir las ventajas de ella.

La nueva Sociedad comenzara a funcionar el primero de septiembre préximo
pero antes de dar el desarrollo necesario a sus operaciones, cree su deber dar
al piblico algunas explicaciones claras y terminantes: Sobre los medios de que
la Sociedad dispone; acerca del fin que persigue; y sobre los procedinientos
que ella emplearid con las anunciantes.

10) El capital, 3 millones de pesetas, acciones todas desembolsadas,
cotizacidon en Bolsa de Paris; si es necesario, se hari ampliacién de capital;
el capital espafiol "esencialmente". La sociedad se ha constituido con arregla
a la legislacion francesa, a fin de dar a sus operaciones una garantia mis
formal y mas seria.

De otra parte, la Sociedad tiene celebrados contratos por un largo
periodo de afios con casi todos los periddicos de Madrid, los cuales se han
concedido la explotacién exclusiva de su publicidad, y en estos momentos se
ocupa de terminarlos con los que no lo tienen aun en Madrid lo mismo que con
todos los de provincias.

22) La Sociedad se propone un doble objeto: Dotar a Espafia de un sistema
de publicidad sencillo y facil, tal como existe en el dia en los centros
mercantiles de Europa (...) favorecer los negocios por el desarrollo de la
publicidad y favorecer también los periddicos por el aumento de su autoridad
noral y de sus productos materiales.

32) ia Sociedad se halla en presencia de un estado de cosas irreqular
y llenos de dificultades asi para los anunciantes como para los periddicos
Ella sabe muy bien que hay negocios de estos demasiado favorables a los
anunciantes, y que de alguna manera parecen envilecer el anuncio de los
periddicos que ejecutan estas Ordenes. La sociedad por el contrario procedera
con regularidad y métedo. Su objeto es favorecer todo lo posible al
anunciante, pero respetando la dignidad del periédico; al efecto se seguiri
el orden natural de las cosas, estableciendo sus tarifas seqin la importancia
del anuncio, porque es muy justo que el cliente o el industrial que hace una
gran publicidad o que anuncia muchas veces obtenga mayores beneficios que
aquel que anuncia poco.
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De tal manera pasaron a ser tres los sectores
interesades en la publicidad: editores, anunciantes vy
agencias, gque tal y como veremos a lo largo del presente
estudio seran los pilares bdsicos de las entidades dedicadas
a la verificacién de tirada y difusidén de prensa.

Sin embargo, los anunciantes no se contentaron con la
presencia de intermediarios, sino que exigieron garantias.
Ello origind gue los editores se esforzaran en buscar una
forma de mostrar el alcance de sus publicaciones. Comoc el
precio del anuncio se fijaba en funcién de la tirada, los
editores comenzarcn a dar a conocer y demostrar el nimero de.
ejemplares impresos. Demostracién gque, como veremos en
epigrafes posteriores, se prestd a la manipulacién por parte
de los editores y desencadendé una batalla entre cabeceras,
ansliosas de ocupar los primeros puestos de tirada.

Ante la habitual inexactitud de los datos de tirada
ofrecidos por los editores ¥y las injustificadas exigencias de
algunos peridédicos que bajo el pretexto de hacer grandes
tiradas ponian a los anuncios precios imposibles, el 1 de
abril de 1880 se constituyéd el Gremio de Anunciantes
Espafioles, también conocido COmo Unién General de

Anunciantes. La mayoria de sus participantes eran pequefios y

Tampoco entra en los propdsitos de la sociedad aumentar los precios
generales de los anuncios, vy al efecto ha tomado como base el mismo que de
ordinario tienen los peridédicos en sus administraciones con el fin de evitar
que en adelante haya la confusién que hasta aqui, por carecer de una tarifa
general que sirva de base a las reducciones gque habran de hacerse segin la
importancia de la orden".

El mismo anuncio se publicd en diversos periddicos de Madrid. E1 1 de
septiembre de 1881 volvié a aparecer de nuevo en EI Liberal.
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medianos empresarios que, ¢ conseguian bajos precios o se

veian obligados a dejar de anunciar sus productos%. El

3bMIEMBROS DEL GREMIO DE ANUNCIANTES (20 DE MARZO DE 1880)

Presidente: L. de Brea y Moreno; Secretario primero: Federico Ortiz,Doctor
Garrido, Luna 6; Pablo Ferndndez Izquierdo, Pontejos, 6; Ibo Esparza, por los
Diamantes Americanos, Carrera de San Jerdénimo, 34; R. Itdrbide, por El Louvre,
Fuencarral, 2; Eduardo Garcia, por La Isla de Cuba, Puebla, 19, y Montera, 35;
P. de Guinea, por la perfumeria de Frera, Carmen, 1; Siannes hermanos y
compafiia, por el Bazar de la Unién, Mayor,1: Federico Ortiz, por la Exposicién
Comercial, Espoz y Mina, 6; 8. Frano, por la Exposicidn de Paris, Carmen, 14;
Justo Ferndndez, por la Funeraria, Preciados, 70; Félix Montero, por las
pastillas de Bolmez, Corredera Alta, 3; L. de Brea y Moreno, Montera, 33;
Lucas de Ocharem, por el Siglo XIX; A. Magdalena, camiseria, Arenal, 15;
Zacarias Yarto Moruzén, farmacéutico, Descalzas, 6; Juan A. Nueda, por la
funeraria Soledad, Desengafio, 10; Julian Pallares, por el Ric de la Plata,
Jacometrezo, 10 y 21; José Maria Agquila, farmacéutico, Lune, 1; Francisco
Regulez, fabrica de corsés, Celenque, 1; Miguel Monledn, fabricante de
chocolates, Jacometrezo, 38; Sainz de Diego, director de una academia, San
Bernardo, 15; Severo Manuel, fabricante de muebles, Fuencarral, 30; Bernardo
Ochoa, por las pastillas catarrales, Juanelo, 12 y 14; Pio Vinader, médico,
Preciados, 25; Ventura Navas, almacén de pianos, Desengafio, 15; Venancio
Vizquez, chocolates, Principe, 1; José Aulld, comerciante, Tudescos, 15; José
Morales, almacén Chules, Carretas, 41; Ricardo Gans, almacén de papel,
Campomanes, 4; Garcia de la Rosa, Principe, 13; Gualterio Khum, florista,
Valverde, 4; José Pérez Negro, farmacéutica, Ruda, 14; Leandroc Gémez,
conerciante, Plaza del Angel, 13; Antonio del Cerro, Concepcién, Jerdnima, 43;
Luis Bittini, comerciante, San Martin, 8; Antonio Lozana, fabricante de
guantes, Fuencarral, 7; Germdn Ortega, farmacéutico, Ledn, 13; José de Pereda,
comerciante, Montera, 3; A. Basterra, director de una academia, San Bernardo,
41; Nicolas Asenjo, comerciante, Montera, 22; Ramén Roca, comercio de sedas,
Carrera de San Jerdnimo, 10; Ramén Villardn, farmacéutico, Mesdn de Paredes,
22; Santiago Loupeu, comerciante, Montera, 22; Emeterio Gil, articulos de
viaje, Arenal, 16; Doctor Federico Gdmez de la Mata, nmédico, Madera, 3; J.
Alvarez, Atocha; I. Pérez, Tetuan, 23; José Prats, alfombras, Carbdmn, 1;
Nemesio Sdenz, comerciante, Atocha, 24; Francisco Parajis, canmiseria, Espoz
¥ Mina, 8; Doctor Cuevas y Caracuel, farmacéutico, Fuencarral, 32; Gumersindo
Balbas, comerciante, Santo Domingo, 22; Zoilo Trompeta, Preciados, 42; P.
Carrefio, almacén de pafios, Jardines, 18; D. Fernandez, id., id; Veremundo
Alvarez, id., id; Pedro Pinilles, almacén de camas, Alcalid, 19; Manuel Cuervo,
comerciante, 0livo, 5; Manuel Garcia y Guillén; Corrales y compaiiia,
comerciante, Mayor, 22; A. Ibarra, sastreria, Montera, 10; Francisco Garcera
Castillo, farmacéutico, Principe, 13; Canosa e hijos, comerciantes, Gato, 3;
Fernando Navarro, comerciante, Paz, 15; C. Otero, fotdgrafo, Carrera de San
Jerdnima, 16; Aniceto Dargallo, agente, Silva, 40; Manuel Ituiz, comerciante;
Francisco Alamazédn, comerciante, Montera 6; Ricardo Ferndndez, almacén de
cuadros, Desengafios, 22; Fernando de la Rosa, comerciante, Mayor, 66; Manuel
Pérez 0bdén, Capellanes, 10, bajo; Alberich hermanos, camas, Flora, 5; A.
Sanahuja, mnuebles, Barquillo, 1; Sebastiidn Maltrana, comerciante, 8an
Bernardo, 18, bajo; M. Rodriguez Herndndez, farmacéutico, Mayor 27 y 29; lLa
Estrella Oriental, Carrera de San Jerdnimo, 4; E1 Céfiro, Montera, 34; Srs.
Mur, Aguas de coches, Jardines, 15; Martin y Compafiia, plaza de Bilbao, 5,
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objeto del Gremio era aunar los intereses de las empresas

periodisticas y anunciantes”.

Pretendia conseguir contratos
aplicables a todos sus miembros, permitiendo siempre anunciar
en todos aquellos periddicos que ain no habian llegado a un
acuerdo con él. En realidad lo que buscaba era anunciar mucho
a bajo precio. Para los diarios este método suponia una
ventaja, pues aunque el precio por anuncio era menor al
aplicado normalmente, lograban compensarlo con aumento de
publicidad. Con el criterio seguido por la Unidén General de
Anunciantes se pretendia dejar de lado la polémica que como
seguidamente veremos se origindé en torno a las cifras de

tirada. Era una peolitica distinta a la de laos diarios gque

decian tener gran circulacioén.

bajo; Francisco Ortega Soria, director de un colegio, Valverde, 33; Urquiola
e hijos, perfumista, Mayor, 1; Navas, Corredera baja, 35; Sobrinos de Tintore,
comerciantes, Concepcién Jerdnima, 7; Ramén Terri, Espoz y Mina, 9; Garcia vy
Monin-Alegre, Corredera baja, 8; Rezd (Francisco), Espoz y Mina, 8.

Fuente: El Liberal, 1-IV-1888, p.4.

37 Los acuerdos adoptados eran: "1) El poder anunciar en El Globo, El
Diario Espafiol, El Siglo Futuro, El1 Correo Militar y otros periédicos de menor
circulaciédn libremente o sea sin precio convenido por la sociedad, esto es,
al precio que individualmente pueda conseguir el anunciante. 2) Anunciar en
El Liberal al precio convenido con él v de cuyos detalles se enterari en el
mismo periddico o en casa del presidente de la agremiaciénm. 3) Anunciar a
precio convenido en la Liga de los diez periddicos siguientes: El Conservador,
El Popular, La Nueva Prensa, La Integridad, La Mafana, El Mundo Politico, La
Iheria, La Union, El Figaro y La Fe, entendiéndose con el sefior director de
El Popular, Prado, 15, para llevar los originales o para enterarse del precio.
4) No anunciar en La Correspondencia ni en El Imparcial, hasta no convenir en
el precio y demids condiciones. 5) Considerar expulsados de la agremiacién a
cualquier individuo de la misma que faltare a alguna de estas prescipciones”.
{Segiin un comunicado del presidente del Gremio, Luis Brea y Morena y del
secretario primero Federico Ortiz, publicado en E1 Liberal, 1-IV-1988, p.4}.
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Con el mismo fin, armonizar los intereses de empresas
periodisticas y anunciantes se cred la Liga de la Prensa, gque
tuvo cardacter complementario al del Gremio. Su objeto era
favorecer tanto a anunciantes como editores, propiciando para
ello la insercidn de anuncios en distintas cabeceras, dando
mayor difusién a los mensajes publicitarios vy mayor
objetividad por estar representadas en ella todas las
tendencias politicasw, lo gue evitaba que se pudiese
establecer una infundada relacién entre un producto y una
ideologia. La Liga ofrecia la garantia de gque el anuncio
llegaba a un amplio sector de la poblacién, en el que se daba
una amalgama de clases soclales, caostumbres e ideologias”,
por 1o gque en un articulo publicado en FEl Popular se
sefialaba;

"Asi pues los anuncios que la Liga publica
ofrecen la garantia de que si no uncs, otros
periédicos han de llevarlos a todos 1los casinos v
circulos de recreo, a todos los establecimientos
frecuentados por gran nimero de personas, como
cafés, barberias, peluguerias, fondas, casas de
huéspedes, etc; es decir, que a cada anuncio de
los que la Liga publica se pueden calcular, sin
exageracion, de doscientos a trescientos mil

lectores de todas las clases sociales, cifra gque
en nuestro pais no puede conseguirse sino por

3 g1 Popular, 1-v-1880, p.1.

3 La Liga de la Prensa estaba integrada por diez diarios: £EKI
Conservador, El Fénix, Kl Figaro, La Theria, La Integridad de la Patria, La
Mafiana, El1 Mundo Politico, La Nueva Prensa, El Popular y La Unidn. Su oferta
era que por dos reales linea de veinticuatro letras el anuncio se insertara
a la vez en los diez periddicos. Si alguno dejase de publicarlo, por cualquier
causa, se rebajard el anuncio veinte céntimos por cada periddico. Siendo
condicidén indispensable la repeticidén tres veces al mes, por lo menos, de cada
anuncio. (£1 Popular, 24-III-1880, p.4).
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medio de la unién de la prensa, unidn %ue se creia
imposible v que la Liga ha realizado"*.

En lo que respecta al Gremio, éste tuvo gran acogida
entre los anunciantes, tal y como se fue haciendo patente con
las numerosas adhesiones de periddicos de Madrid, de
provincias e 1incluso de c¢abeceras del extranjero. 8in
embargo, a nivel de editores, establecid marcadas
preferencias por algunas cabeceras, como era el caso de El1
Liberal. Asi, 1llegd al extremo de recomendar a sus
agremiados, con especial 1interés, anunciarse en dicho
periédico y a poder ser solicitar suscribirse al mismo, al
tiempo gque se felicitdé a si mismo por el extraordinario

aumento de tirada producido en E! Liberal“.

Y g1 Popular, 1-v-1880, p.4.

4 En un comunicado del doctor Garrido, encargado de publicidad del
Gremio, que se publica en El Liberal el 10 de abril de 1880, se da cuenta de
los temas que se tiene previsto tratar en la prdxima reunidén de la Junta
directiva del Gremio de anunciantes:" 1) Hacerse cargo del incremento que ha
tomado el Gremio con las numerosas e importantes adhesiones que se han
recibido de anunciantes de Madrid, como de provincias, siendo légico estén
para llegar, debido a los trabajos hechos con tal fin, otras muchas del
extranjero. 2} Estudiar si conviene o no aceptar las ventajosas ofertas que
algunas empresas anunciadoras han hecho estos Gltimos dias al Gremio de
Anunciantes. 3) Saber que han podido alcanzar los comisionados, schre ciertos
trabajos que se les confirieron ante algunos periédicos. 4} El de felicitarse
por el extraordinario aumento de la tirada de &I Liberal, d&rgano hoy
esencialmente oficial del Gremio. 5) Ver el medio de sequir excitando a todos
los agremiados para que anuncien mucho en EI Liberal y en la Liga de los diez
periédiceos, con cuyas empresas solamente estd por hoy convenido el Gremio, una
vez que por tal procedimiento realizard pronte el anunciante lo que desea;
esto es, dar una gran publicidad a sus productos por poco dinero. Fin
exclusivo de la Agremiacién. 6) Estudiar el medio en que todos los individueos
del Gremio se suscriban a El Liberal, para que sin salir de sus casas se
enteren de todos los acuerdos de aquél, lo cual puede hacerse en cualquiera
de los diez periddicos de la Liga. 7) Dar cuenta de que suscribe de las justas
atencicnes y deferencias que la empresa de EI Liberal estd guardando al Gremio
de anunciantes. Y 8) De conseguir el dia en que se ha de citar a junta
general, para dar en ésta cuenta del resultado de todos estos trabajos". (Fl
Liberal, 10-1V-1880, p.4).
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E]l Liberal se beneficié claramente de los acuerdos

adoptados por el Gremio, ventaja que se dejé sentir en el

aumento de inserciones publicitarias y consiguientemente en

el incremento del numero de padginas, gque pasaron de cuatro a

seis, lo que llevd a FlI Liberal a hacer advertencias a sus
lectores:

"Los lectores habituales de E1 Liberal, saben
gue cuando el numero o la importancia de los
sucesos lo exigen, aumentamos el tamafio del
periddico para gue conserve siempre el interés y
frescura que procuramos dar a todos nuestros
trabajos. Pensamos de igual manera no disminuir la
lectura que ordinariamente tiene K1 Liberal sea
cualguiera la extensidon concedida a los anuncios.
En los dias que como hoy tengamos gque ampliar
considerablemente el espacio destinado a 1la
publicidad, aumentaremos hasta donde sea necesario
el tamafio del periddico, con lo cual, los
anunciantes tendrdn la seguridad de que sus
anuncios, cualguiera gue sea sSu numero, apareceran
el dia apetecido, vy nuestros suscriptores no veréan

mermadas las demds secciones del periédico"“.

Al parecer, dicha préctica fue habitual en El Liberal
durante el tiempo que existid el Gremio, muestra de lo cual
son los continuos comunicados, a semejanza del anterior, que
el periddico lanzé a sus lectores:

"Para no mermar la lectura del nimero de hoy
por el exceso de anuncios, aumentamos como lo
hicimos ayer, con dos paginas sus dimensiones. Aun
asi, hemos de suplicar a nuestros lectores gue nos
dispensen por hoy la falta de folletin cuyo
espacio necesitamos para otros trabajos de
imposible emplazamiento"®.

0 g1 Liberal, 7-11I-1880, p.1.

3 g1 riberal, 1-IV-1880, p.4.



38

Esta supresion del folletin era significativa si se
tiene en cuenta la trascendencia que éste tenia dentro del
periédico. Segilin se sefialaba en una publicacidén de la época:
"No es dificil anticipar a gqué parte del periddico
corresponderia el mayor numerc de votos. Lo que mas se lee de
un periddico es el folletin. .Y qué es el folletin?...El

romance de ciegos"“.

Por tanto, la supresion del mismo da
muestra de la importancia que llegd a adquirir la publicidad.
Pero el entendimiento entre Gremio y Liga no duré mucho.
El 19 de abril de 1880 en E1 Liberal se hizo publico un
comunicado en el que se daba a conocer el cese de la armonia
entre ambos. La ruptura, segin se manifesté en carta enviada
al director de El1 Liberal, y que éste hizo publica, vino
ocasionada por el conocimiento de clausulas, por parte del
Gremio, con las que el anuncio resultaba caro en excesoc. Ante
este hecho el Gremio rompidé con la Liga, y manifestd su
esperanza en la formacién de una nueva Liga, que compartiese
intereses comunes, lo gue haria posible el entendimiento
entre ambos, cosa que no se logrd con la existente en tales

momentos“.

Tras la ruptura con el Gremio, la Liga tuvo vida
precaria.
Con la desaparicién del Gremio y la Liga se rompid el

entendimiento entre anunciantes y editores, dando origen a

una situacién en la que la ventaja de unos u otros dependia

157.

i Cfr. Anuario Guia de la Prensa Espaiiola e industrias anexas, cit. p.

% g1 Liberal, 19-1V-1880, p.3.
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de los casos, credndose enfrentamientos y ampliando las
desigualdades de precios y tasas.

La desaparicidén de estos dos organismos demostré 1la
imposibilidad de alcanzar entendimiento entre 1os sectores
interesados y, que conseguilr imparcialidad no era facil, tal
y como Se aprecid en el caso del Gremio que se decantd
claramente por una cabecera. Seria preciso recurrir a otros
métodos alternativos para realizar las inserciones, buscando
lejos de la ideologia la objetividad, cosa gue sd6lo seria
posible alcanzar a través de criterios basados en 1la
cuantificacidén, descartando otro tipo de valcraciones mas
moldeables e influenciables. 8Sin embargo, los diferentes
métodos de cuantificacién que se habian venido utilizando y
gque continuaron empleandose, tal y como veremogs, también se
prestaron a la manipulacidén por parte de los editores, lo que
origind constantes polémicas entre cabeceras por demostrar

una posicidén privilegiada cuantitativamente.
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2. CALCULOC DE LA CIFRA DE TIRADA

2.1. Impuesto del timbre: indicador de tiradas

El asociacionismo por parte de los anunciantes wvino
propiciado, tal v como se ha sefialado, por la imposibilidad
de conocer la tirada real de las cabeceras, lo cual se
prestaba a subidas de tarifa sin ninguna justificacién.
Precisamente el cdlculo de 1las tiradas se basd en el
denominado Impuesto del Timbre pagado por las empresas
periodisticas a la Administracién de Correos en razén del
porteo, en un primer momento, y del frangqueo después.

Es preciso destacar que este impuesto se caracterizd por
la adopcién de distintos criterios segun las épocas, por 1lo
que al comparar las cifras de tirada y circulacién es
necesario tener en cuenta la norma respectiva en que se
asentd el pago del franqueo. Asi, hasta 1835 se pagaba por
porteg estableciéndose una tarifa en consonancia con el

precio y la distancia46

, bpero a partir de dicho afic una Real
Orden fijo como uUnico criterio para el pago las dimensiones
de los impresos. Mas tarde, por un Decreto de 1849 se

estableci6 el peso como criterio para el pago del franqueo de

48 En el Reglamento de portes de correos de 6 de agosto de 1779 se
menciona por primera vez la necesidad de portear los periddicos en impresos
cualesquiera. (Cfr. CABRERA, Mercedes; ELORZA, Antonio; VALERQ, Javier;
VAZQUEZ, Matilde: "Datos para un estudio cuantitative de la prensa diaria

madrilefia (1850-1875)": Prensa y sociedad en Espafia, Edicusa, Madrid, 1975,
p.80)
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peri6édicos. Sobre esta base se construyeron, a partir de
enero de 1850 las estadisticas sobre franqueo que publicaba
la Gaceta de Madrid. Esta norma originé gque a igual
circulacién hubiese diferencias considerables en las tarifas,
segun las caracteristicas de las publicacicones. La diferencia
de peso y tamafio entre unas y otras cabeceras modificaba
considerablemente la relacién entre el numero de ejemplares
remitidos y el pago del timbre. Un nuevo Decreto de 1856,
sustituyd definitivamente el porte por el franqueo mediante
sellos. De 1864 a 1871 se cobrd por pliego, comportando una
ventaja para los de mayor tamafio. También existia 1la
posibilidad de acudir al peso, férmula gque fue adoptada por
los periddicos de pequefic formato. Un decreto de 1871 rebajd
el derecho de timbre a tres pesetas por cada 10 kiles. Para
Cuba y Puerto Rico la tarifa pasé a ser de 10 pesetas por
cada 10 kilos, en tanto que los derechos para Filipinas e
islas del golfo de Guinea se establecieron, finalmente, en 25
pesetas por cada 10 kilos”.

Segin establecid® el Anuario Oficial de Correos el
franqueo de los periddicos era obligatorio. Para ello las
empresas presentaban en 1la Fédbrica del 8ello el papel
destinado a la impresién de 1los ejemplares gque serian
destinados a provincias, pagando segin tarifa a cambio de 1la
utilizacidén del correo. El franqueo se podia establecer bien

por timbrado especial en el papel, previo a la impresiodn,

41 Cfr. CABRERA, Mercedes; ELORZA, Antonio; VALERO, Javier; VAZQUEZ,
Matilde: "Datos para un estudio cuantitativo de la prensa diaria madrilefia
{1950-1975)": Prensa y sociedad en Espada, cit., pp. 79-89.
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cuando las empresas periodisticas verificasen su presentacion
en Correos, bien de forma ordinaria, con sellos adheridos a
la faja, cuando el envio se efectuase por numeros sueltos. El
primer método, establecido en 1847, era el mas usado, tenia
lugar en la Fabrica del Selloc vy Timbre v se pagaba a razoén de
50 reales la arroba de papel. Pudiendo calcularse gue el
franqueo de cada 100 nitmeros costaba un real“: por 50 reales
se podian frangquear 5.000 nimeros.

Desde 1871, siendo rey de Espafia don Amadeo de Saboya,

parecg@er gque se comenzé a comprobar la tirada de los

periédicos con la llamada "cuota del timbre"”, gque en tal
fecha era de tres pesetas por cada kilogramo de papel
comprado”. Dicha cuota levantaria polémicas tanto por la
carga econdmica que suponia para los editores como por las

batallas que se despertarian entre estos Ultimos por

demostrar las posiclones cuantitativas de sus cabecerasw.

8 Segiin ROCH, Ledn: La villa y corte de Madrid em 1850. Cfr. ADARO
RUIZ-FALCO, Luis: Breve resumen de las comunicaciones sociales y los comienzos
del periodismo en el mundo, Ed. por la Cémara Oficial de Comercia, Industria
y Navegacidn de Gijén, Gijon, 1972, pp.220-221.

4 Cfr. 25 Afnos Asociacién Espafiola de Anunciantes (1965-1990),
Barcelona, 1990, p.46).

el Segtin un articulo publicado en La Epoca el domingo 17 de octubre de
1880: "Los periddicos politicos de Madrid han satisfecho por derecho de
timbre, en lo que va transcurrido del presente afio econémico, las cantidades
siguientes: La Correspondencia 13.342 pesetas, El Imparcial 10.650, El Globo
6.564, El Liberal 5.108, La Iberia 3.443, La Fe 2.660, Kl Siglo Futurc 2.418,
El Correo 1.701, El Diario Espafiol 1.552, La Epoca 1.432, El Conservador 895,
El Tiempo 858, EI Fénix 810, La Correspondencia Ilustrada 797, El Demdcrata
780, El Popular 778, La Integridad de la Patria 572, La Union 559, La Nuyeva
Prensa 507, La Patria 503, La Politica 480, La Mafana 443, El Figaro 437, El
Correo Militar 429, EI Dia 406, La Gaceta Universal 274, La Discusion 249, Kl
Pabelldn Nacional 157, El Cronista 145, Los Dos Mundos 142, El Mundo Politico
117, EI Bufivelo 115, El Constitucional 93, ElI Independiente 76, La Filoxera
71, EI Siglo 55, El Eco de Madrid 21, La Batuta 4, EI Impolitico 2.
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El conjunto de la prensa de Madrid, por ejemplo, pagaba una
media mensual de 30.000 pesetas, lo que venia a suponer unas
375.000 pesetas al afio, cantidad que da una media de 400.000
ejemplares al dia, es decir unos 12 millones de ejemplares al
mes. La Correspondencia de Espafia vy ElI Imparcial llegaron a
abonar entre 4.000 y 6.000 pesetas mensuales, lo gque
significa gque frangueaban unos dos millones de ejemplaresﬂ.

Ante esta carga protestaron algunos periddicos, como £I

KResumen:

La Epoca ha satisfecho ademas para las Antillas 9550 y para el
extranjero 2.922, lo cual hace un total de 4.450 pesetas, osea el quinto lugar

en la lista y el primero después de los periddicos noticieros”. (La Epoca, 17-
X1-1880, p.1).

il Seglin un articulo publicado en £! Imparcial el 20 de octubre de 1881:
"Tomando como base de cdlculo lo que han pagado los periddicos de Madrid
durante el mes de septiembre, puede estimarse en cerca de nillédn y medio de
reales la cantidad que la prensa madrilefia satisface anualmente al Estado por
derechos de Timbre. Los periddicos que en dicho mes de septiembre han pagado
nas de cien pesetas para provincias son los siguientes:

La Correspondencia de EKspafia 5.697'63 pts; El Imparcial 5.038'80 pts;

El Globo 2.501'70 pts; EI Liberal 2.401'20 pts El1 Siglo Futuro 994'10 pts; El
Dia 761,40 pts; La Fe 575 pts; La Epoca 672 pts; El Correo 604'80 pts; El
Diario Espaifiol 518'10 pts; 51 Demdcrata 6516'20 pts; La Discusidén 598'80 pts;
La Vanguardia 506'10 pts; El Cencerro 241’20 pts; Kl Fénix 427'50 pts; La
Correspondencia Ilustrada 276 pts; El Tiempo 414'30 pts; El Cronista 238'80
pts; El Estandarte 283'80 pts; La Prensa Moderna 179'40 pts; El Voto Nacional
135°60 pts; La Integridad de la Patria 628°20 pts; KI Manifiesto 183 pts; La
Mafiana 141'30 pts; La Gaceta Universal 1%2'10 pts; El Motin 165'90 pts; EI
Mundo Politico 101'40 pts; El Debate 128'70 pts ". (Kl Imparcial, 20-¥i-1881,
p.3).
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",...Verdad también gque en otras partes 1los
gobiernos consideran el periodismo como un elemento de
cultura y favorecen la difusién de los periddicos,
mientras gque acd es mas frecuente que se nos trate comao
estorbo v figuras de Abanico. Esto en lo politico; que
en lo econdmico no somos a los ojos del Estado mas gque
materia de tributacidén, recargada con mil gabelas vy
contribuciones, ya por locales, vya por imprentas, ya por
maguinarias, y finalmente por el timbre. Diganlo La

Correspondencia y FEl1 Imparcial, dque en ultimo afio

econémico han pagado cerca de veinticuatro mil duros,

para gque la administracion piblica les lleve a

provincias sus edicionesszo para que no las lleve, como

acontece mas de una vez'"’‘.

La reticencia de las empresas periodisticas a efectuar
este pago propicié que fuera necesaria la presencia de
interventores de tirada para evitar el fraude por parte de.
los editores que veian una carga en dicho impuesto. Sin
embargo, es curioso cdmo a medida que las cifras de tirada vy
circulacién se canvirtieron en baremo indicativo para los
anunciantes vy las cantidades abonadas en concepto de frangueo
la medida de las mismas, dejd® de ser necesaria la presencia
de interventores. De esta forma, los editores comenzaron a
considerar este impuesto como elemento de medida de ia tirada
y circulacién e incluso se sirvieron de él para Ffalsear las
cifras aportadas, tal y como se podra constatar mds adelante.
El interés por ocupar 1los primeros puestos de tirada vy
circulacidén llevd a 1os editores a pagar mas de lo necesario,
llegdndose a un extremoc en el que los interventores fueron

reclamados, pero en sentido contrario, para evitar el fraude

gque estaban realizando algunas empresas, daflando la

2 £l Resumen, 18-VII-1885, p.2.
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credibilidad de 1las otras cabeceras y originande 1la
desconfianza por parte de los anunciantes.

La manipulacién a 1la que se prestaban las cantidades
abonadas por franqueo como baremo cuantitativo de la prensa
provocaron una situacién de incertidumbre. Los criterios de
cobro y los datos publicadas en la Gaceta de Madrid, en los
gue se daba a conocer las cantidades abonadas a Correos por
cada cabecera, originaron una lucha entre las distintas
empresas de prensa, pues no eran representativos de la
auténtica tirada, dando cabida a 1la manipulacién”. Por
tanto, 1las cantidades abonadas en razéon del franqueo y
publicadas en la Gaceta de Madrid no serian el mejor

indicador, ni el mds objetivo de la tirada de la prensa.

53 "Los derechos de timbre son en Espafia algo mds elevados, y tienen una
base muy incierta. Por cada 10 kilos de papel destinados al correo, hay que
pagar al Tesoro 3 pesetas, lo que hace que a igual circulacién correspondan
generalmente diferencias considerables, segin el tamafio y peso del papel que
usa cada publicacién periddica. Asi, por ejemplo, un millar de nimeros de ILa
Epoca paga tres o cuatro veces mis que el de muchas otros diarios, de lo que
resulta que nunca puede deducirse por los derechos de timbre la wverdadera
circulacién de los periddicos".(El Resumen, 18-VII-1885, p.2).
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2.2. Cantidades abonadas por franqueo

La Gaceta de Madrid publicé mensualmente la recaudacién
que la Direccién General de Rentas obtenia del Timbre de los
periédicos por su envio fuera del lugar de edicién. Aunque en
un primer momento daba a conocer las cantidades abonadas por
franqueo no sélo de los periédicos de Madrid, sino también,

de los de provincias54

, con el paso del tiempo la informacién
versara exclusivamente sobre la cantidad abonada por las
cabeceras editadas en la capital del reino.

Pero las cantidades abonadas en razon del franguec para
la Peninsula, Antillas y Filipinas, gque la Gaceta de Madrid
publicaba convirtiendo las pesetas pagadas por cada periddico
en kilos, no son indicador del todo valido para establecer
con rigor la mayor o menor difusién de una publicacién. Con
estos datos se posee informacidén de las cantidades abonadas
v de los kilos de papel enviados, perco no se dice nada del
numero de ejemplares, imposible de calcular por no saber las
dimensiones y pesc de cada ejemplar. Por esa razén el
fundador de EI Imparcial sefialaba gque "la publicacién de este
estado, o no tiene objeto alguno, o no se propone dar a
conocer la mayor o menor circulacidon de cada periédico"“.
Al mismo tiempo pedia a la Administracién que la relacién del
pago de derechos de timbre publicados en la Gaceta, fuera

acompafiada del numero de ejemplares de tirada de cada

e Gaceta de Madrid, 8-1-1850, p.2.

% E1 Imparcial, 20-XII-1881, pp.1-2.
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% Reforma con la que "sin alterar en 1o mas minimo

periddico
el sistema vigente (que es el de pagar seguin el peso del
papel), se cumpliria con el fin principal para el que se da
publicidad a esas cifras, se haria justicia a los legitimos
intereses de las empresas periodisticas, hoy expuestos a més
0 menos mafiosas combinaciones, vy todo el mundo sabria a qué
atenerse respecto a la verdadera circulacion de cada

periédico"”.

A partir de 1882 La Gaceta de Madrid afiadié a
las pesetas pagadas por timbre para provincias, el nimero de
ejemplares a gue correspondian en el caso de F1 Imparcial, El
Liberal v La Correspondencia de Espaﬁa“.

A partir de 1884 se afiadid, ademds, el tipo de ajuste

(peso) por cada 100 pliegos59

, bero con este dato tampoco se
consiguid saber el numero de ejemplares enviados, pues no se
decia cuédntos pliegos contenia cada ejemplar.

Asi pues, a pesar de la publicidad de los datos la
fiabilidad era escasa, de nada servia saber cuanto se abonaba

en concepto de franqueo si no se sabia el nuimero de

ejemplares enviados. Ademas aunque se hubiese llegado‘a tener

% g1 Imparcial, 25-XI-1881, p.2; 17-1-1882, pp.1-2.
31 Bl Imparcial, 25-XI-1881, p.2.
% Gaceta de Madrid, 15-1-1882, p.224

2 En la Gaceta de Madrid de 17 de septiembre de 1887 se da nota de la
recaudacién obtenida el 14 de septiembre de 1887 por derechos de Timbre de
periddicos para la Peninsula, Antillas y Filipinas, con expresidn del nimero
de ejemplares de cada uno de los periddicos cuya tirada estd intervenida por
la Hacienda. Asi con respecto a este Gltimo caso se dice: "La tirada de La
Correspondencia de Espafia representa, segin los datos facilitados por el
interventor, 1.216.000 ejemplares, siendo el tipo de ajuste de 100 pliegos
1'870 kilogramos. La de El Imparcial id. id. 1.090.000 ejemplares, siendo el
tipo de ajuste 100 pliegos 1'800 kilogramos. La de EI Liberal id. id. 583.000
ejemplares, siendo el tipo de ajuste de 100 pliegos 1'820 kilogramos".
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conocimiento del numero de ejemplares enviados, como parecia
ser el caso de El Imparcial, El1 Liberal vy La Correspondencia
de Espafia, no habia constancia de la tirada total ni de 1los
ejemplares vendidos en el lugar de edicidn.

Pero tal v como se ha sefialado, a pesar de las protestas
de algunos editores, la Administracién no parecia estar muy
dispuesta a facilitar las cosas, ya gque lo més senciliio
hubiera sido indicar el criterio de pago, cantidad abonada y
pesgo por ejemplar. Sin embargo, pareceser que 1la
Administracidn también salia beneficiada con la polémica. El
objeto de este impuesto era recaudar fondos. Si habia quien
estaba dispuesto a pagar mas de lo convenido, las arcas del
estado saldrian ganando. Aunque, realmente, a pesar de las
criticas que se le puedan hacer a la Administracién en tal
sentido, lo cierto es que los principales interesados en el
asunto eran los editores y anunciantes, por lo que debian ser
ambos sectores los que encontrasen un criterio objetivo, sin
recurrir a 1instituciones oficiales. Pero, al parecer, 1la
polémica e incertidumbre beneficiaban econémicamente a un

sector, los editores.
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2.3. Lucha por los primeros puestos de tirada

A pesar de las limitaciones apuntadas anteriormente, las
estadisticas del timbre se utilizaban como guia para regular
los precios de los anuncios. De ahi las disputas entre
editores por exagerar cifras en relacidn con los ingresos que
buscaban obtener por publicidad, falseandc con frecuencia los
datos para mejorar posiciones.

La batalla se centr$ en quién ocupaba en cada momento el
primer puesto en cifras de tirada®. Asi 1o sefialé Leén Roch
en su libro La Villa y corte de Madrid en 1850:

"los periédicos de hoy, como los de ayer,
como hardn también los de mafiana, discuten algunas
veces sobre la mayor o menor circulacidn de unos y
otros, y jamas se ponen de acuerdo. Cada uno de
ellos, cualquiera de ellos, es el diario "de mayor
circulacién de Espafia". Pero ahora ha venido la
Oficina de Correos a dar una pauta, que es a la
vez prueba clara contra la cual no caben argucias.
Se trata de una inoportuna y enojosa estadistica
de la cantidad de papel que cada periédico llevd a
Corregs para servir a sus suscriptor?F en
provincias durante el mes de enero de 1850"°.

60 A partir del 23 de diciembre de 1881 EI Imparcial inserta en su
primera pigina esta linea: "EL IMPARCIAL es el periédico de mayor circulacién
de Espafia”. En un articulo publicado dos meses antes en EI Liberal se podia
leer: "Nosotros, comentamos como La Correspondencia y El Imparcial el estado
del timbre, aungue en muy diferente sentido, lo comentamos repitiendo la frase
concisa, enérgica, justa y merecida de uno de esos victimas, que decia ayer: -
sEl estado del timbre...? ;Valiente farsa!" (E! Liberal, 21-X-1881, p.3).

b1 Son datos de ROCH, Leén: La villa y corte de Madrid en 1850, y que
aparecen publicados en ADARQ RUIZ-FALCO, Luis: Breve resumen de las
camunicaciones sociales y los comienzos del periodismo en el mundo, cit.,
pp.220-221.



50

Sin embargo, como hemos sefialado el tiempo vino a
demostrar gque las estadisticas de Correcs no aportaron
transparencia. En contra de 1lo esperado, propiciaron
incertidumbre y desconfianza en los anunciantes, como
consecuencia de las anomalias en el timbrado de papel,
cuestién que no llegd a aclararse, al tiempo gue se
produjeron disputas sobre el posible numero de lectores entre
cabeceras de distintas ideologias.

Al haber periddicos como EI Imparcial que publicaban el
estado del timbre, otros como El Liberal aclaraban: '"Los
periddicos no figuran con arreglo a la circulacidén ni a su .
peso: figuran seqgiun el sistema eh que sSus empresas guieren
gue figuren. Todo consiste en regalar al Tesoro mas o menos
dinerc"®. Esta critica dejaba entrever los intereses de la
Administracién en las irregularidades del frangqueo creandose
una situacidén en la gque las mds beneficiadas eran las grandes
empresas gque se podian permitir pagar elevadas sumas en
concepto de franqueo, e incluso 1o hacian de buen agrado, con
tal de situarse en los primeros puestos de tirada vy
circulacidén.

Si dicho sistema suponia ventajas para las grandes
empresas, éstas se incrementaron cuando los peridédicos de
tirada en bobinas como FEl1 Imparcial, E1 Liberal y La
Correspondencia de Espafa, fueron autorizados para timbrar en
sus domicilios, con 1la intervencién de un delegado de

Hacienda, sistema gque origind criticas por parte de las

82 g1 Liberal, 19-XI-1881, p.2.
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restantes cabeceras, que consideraron un abuso el gue no se
timbrase todo el papel en las oficinas piblicas. ElI Popular
manifestd abiertamente su repulsa a este sistema, gQue segun
él facilitaha la falsedad de las cifras de circulacién
ofrecidas por los editores:

“"La Correspondencia, El1 Imparcial y El Liberal
hacen timbrar en su propia casa; los demas en la Fabrica
del Sello. Evidentemente que el que en la Fabrica del
Sello cometiera © pudiera cometer supercherias, tiene
gue enviar papel, y la supercheria le sale carisima,
perc los que hacen timbrar en su casa, si cometieran
supercherias, no necesitaban gastar papel, vy por tanto,
podrian dar enormes derechos de timbre sin gran
quebranto"™.

Algunos editores sospechaban de las tres cabeceras que
tenian permiso para timbrar en sus sedes. El motivo es que
eran las mds grandes y las que mas dinero podian arriesgar
con tal de mantener sus posiciones: "Puede haber farsa en el
pago que se hace cuando el papel es continuo, pagandose mas
de lo que corresponde por el papel timbrado, exceso gue 1la
Hacienda hace muy bien en no rechazar"¥.

En medio de tales polémicas surgieron sospechas de la
existencia de papel blanco timbrado, con el que traficaban
alguncs perigdicos. Trafico gque en un momento fue dado a
conocer por La Fe:

"En uno de los principales establecimientos de
ultramarinos de Madrid vimos anteayer una resma o algo
mads de papel de periddicos en blanco y timbrado, vy
supimos que el papel se habia vendido al peso. Ya lo
hemos hecho varias veces, Yy seguimos dispuestos a

hacerlo siempre: 1los que venden €1 papel blanco vy
timbrado al peso pueden acudir a nuestra Administracién,

63 El Popular, 5~-V-1880, p.2.

b4 12 Pe, 22-1v-1882, p.1.
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donde se les tomari a doble precio del que hoy obtienen.
Y ademas se les dara las gracias, y ademds, si 1lo
guieren, al insertar la lista oficial del timbre de los
periédicos pondremcs scbre La Fe al ?eriédico gue nos
venda el papel, cuantas veces quiera"s.

Este situacidn originé una gran polémica en torno a la
procedencia del papel, pues no se sabia de quién era, ya que
se podia timbrar cualquier pépel, siendo un auténtico negocio
la venta del mismo. Al parecer, se vendia a ultramarinos, ©
se recurria a enviar ejemplares timbrados con dos paginas en
blanco gque luego eran aprovechadas por las empresas
periodisticas de provincia.

El Siglo Futuro se vio envuelto en la polémica del papel
blanco timbrado, y salid® al paso diciendo:

"El papel que vio La Fe no corresponde al tamafio
de ninguna de las ediciones de El Siglo Futuro; y aungue
hubiera correspondido, jamas hubiera creido La Fe que su
compafiero hiciera ese nedgocio, gue no es negocio de
oscurantistas, y aunque hubiera sabido positivamente que
el papel era de Fl Sigio Futurc, seguro, segurisimo de
gque el papel no habia sido vendido por EI Siglo, sino
robado a £l Siglo, habria ido a anunciarselo enseguida.
Y lo mismo habria hecho de fijo &1 Siglo con La Fe, si
el papel que compré le hubiera parecido que era de La Fe
y no hubiera sabido, como sabe de quée peridédico era.
Pero, fuera verglienza, caros colegas liberales, El1 Siglo
ha dicho como La Fe que estd dispuesto a pagar el papel
timbrado a doble precic del gque lo pagan 1los
ultramarinos. Con que trdiganloc ustedes y ganarédn el
doble, es decir, no perderdn sino las tres cuartas
partes del que el papel les haya costa?o, sin perjuicio
de que sigan diciendo lo que quieran"s.

63 La Fe, Madrid, 28-IV-1880, p.2.; El Siglo Future, 29-IV-1880, p.2.;
La Fe, 30-1V-1880, p.2.

b g7 siglo Futuro, 3-v-1880, p.2.
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Con relacién a este asunto comentaba EI Fénix:

" El1 Globo ha perdido por completo el aplomo,
¥ no se sabe por ddénde anda. No metamos las
cuestiones a barato, y precisemos los hechos. La
Fe ha contado que por ahi se vende al peso papel
blanceo timbrado. El1 Siglo Futuro ha confirmado la
historia afiadiendo (los neos son muy aficionados a
probar lo que dicen) que en su redaccién tenia de
ese papel a disposicién del que guisiera verlo. El
Globo, a gquien no se habia nombrado, ni siquiera
aludido, salidé con uno de los articulos de su
repertorio, diciendo que esta era una castafia de
los neos. El Fénix no hizo mds que recordar a £l
Globo que el cuerpo del delito estaba en 1la
redaccidn de El1 Siglo Futuro a disposicién del que
quisiera verlo, gque fuese, pues, y si la castaia
le sabia bien, que le hiciera buen provecho. Fue,
en efecto, EI Globo, y la castafla le ha sabido
horriblemente, segin lo furioso que se ha puesto
contra nosotros; pero dice que el papel no es
suyo. Nosotros no hemos dicho que lo sea. El papel
es de FE1 Sigl% Futuro, puesto que lo ha comprado
con su dinero"T.

El Globo se sintié aludido por La Fe, El Siglo Futuro y
El Fénix, como posible vendedor del papel blanco timbrado, y
lo considerd una artimafia de los periddicos ultramontanos
para herir a la prensa liberal por el lado de los intereses
de empresa. Ante las alusiones el administrador de EI Globo
acompafiado de un tal sefior Kohler, representante de 1la
fabrica belga que les surtia de papel, se personaron en la
administracién de El1 Siglo Futuro para probar los hechos.

Tras las oportunas comprobaciones llegaron a la conclusién de

6T g1 Fénix, 4-V-1880, p.1.
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que ese papel en nada se parecia al suyo ni al de los demds

diarios de Madrid“.

También E1 Liberal se pronuncié sobre este tema:

"Hace algunos dias La Fe dijo que habia comprado
papel blanco con el timbre de periddicos. K1 Globo se
creyd aludido y protestd de que ese papel no habia sido
timbrado por su empresa. Qtros periddicos terciaron en
la cuestidn y todavia hoy se discute por ellos a gquién
pueda pertenecer el papel referido. :A gqué el tenaz
empefio en esclarecer la procedencia de ese papel y el
gran interés de los periddicos en que el publico no crea
que ellos timbran papel en blanco y le venden sin
imprimir con la pérdida consiguiente? Es muy sencillo.
el publico mide la importancia de los periédicos por el
estado mensual del timbre, y supone, con apariencias de
l6gica, que el per%Pdico gue mas timbra es el que tiene
mayor circulacién”.

La Fe acabd por recondcer que el papel comprado por El
Siglo Futuro no era de El1 Globo, pero si creia que éste
1iltimo sabia a quién pertenecia. EI Globo afirmé que el papel
no pertenecia a ninglin periddico liberal de los que se
editaban en Madrid, pero segin dijo empezaba a sospechar si
toda esa intriga la habria dispuesto algin periédico neo-
catélico "de esos que timbran un mes y otro dejan de timbrar,
pretextando que compran papel barato, con timbre, para que en
las sacristias no se comente el escaso crédito de que gozan
sus correligionariosm.

La Fe llamdé la atencién de sus lectores para gque

apreciasen como dicho periddico abonaba todos los meses, con

%8 g1 Globo, 2-v-1880, p.2.
69 g1 Liberal, 5-v-1880, p.1.

" g1 Globo, 5-V-1880, p.2.
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corta diferencia, la misma cantidad en razén del impuesto del
timbre, 1o que probaba que no se hacian tiradas
extraordinarias, motivo que en otras cabeceras hacia variar
las cifras de un mes a otro. Al mismo tiempo sefialaba gue no
estaba vinculado a ninguin periédico de provincias, en tanto
que otras cabeceras destinaban parte de su tirada a servir
suscriptores de otros diarios que utilizaban los numeros gque
desde Madrid se les enviaban con las dos planas exteriores en
blanco y las dos interiores impresas”. Esta era una de las
vias de utilizacién del papel blanco timbrado, 1lo cual
permitia aparentar mayores tiradas.

Para evitar las criticas y desconfianzas E1 Liberal
propuso gque la tirada fuese presenciada por cuantos 1lo
deseasen. Para ello repartié cientos de permisos permanentes
entre los anunciantes que los solicitaron para presenciar las
tiradas de su periddico en cualguier dia del aﬁon. A esta
propuesta se unié La Fe, que matizd: "como en la tirada cabe
la trampa, porque se puede timbrar lo gque se quiera vy
quedarse luego con el papel, o enviar nimeros a quienes no
los gquieran recibir, discurra £EI FLiberal algin otro
medio..."". |

Ante la escasa aceptacién de esa sugerencia, El Liberal
efectud una nueva propuesta en la que planteaba gque se

nombrase una comisidn compuesta por representantes de

" ra Fe, 24-vI-1882, p.1
" g1 rLiberal, 5-v-1880, p.1.

W ra re, 5-v-1880, p.1.
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periddicos e 1individuos pertenecientes al Gremio de
Anunciantes, que se encargase de presenciar las tiradas y
comprobase la exactitud de éstas con las cifras
correspondientes a los estados oficiales del Timbre. FlI
Liberal recomendd que para efectuar correctamente la
comprobacidén los periddicos pondrian a disposicién de la
comisiodn referida todos sus libros Y documentos
administrativos que se refiriesen a las suscripciones y a la
venta. Ademds, éstos deberian publicar debajo de los estados
oficiales del timbre una certificacién de 1la comisién

interventora en que se expresase las cilifras de los estados-

correspondientes a las tiradas“.

Algunos periddicos como Fl1 Globo se sumaron a la
propuesta de FEI Liberal. Otros, como El Popular también lo
hicieron, aunque éste la consideraba una medida ineficaz y
efimera, al tiempo qQue matizaba: "desde luego estariamos de
acuerdo con la solucién dada por el colega, si desapareciera
esa preeminencia de gque gozan, sin saber por gqué el mismo
periédico v algunos otros mds, que cuentan con el privilegio
de sellar en sus establecimientos y con las mismas magquinas
gque verifican la tirada. Esto es anémalo y ridiculiza a la
mayoria de 1la prensa, gque no tiene semejante motivo de
regocijo, y hace el gasto de llevar y traer el papel a la
Fabrica del Sello"’. La Fe también acepté la idea, pero al

igual gue EI Popular sefialaba: "Lo que dice El Liberal puede

" cer. EI Liberal, 7-V-1880, p.2.

' g1 Popular, 7-V.1880, 2.



57
hacerse y debe hacerse; pero no se ilusione el colega, aungue
tenga la aquiescencia de todos los periddicos: no se hara"’®,

La polémica llegd a tal extremo que la Administracién se
vio directamente involucrada en el asunto como parte
beneficiada econdmicamente. 8e le acusd de salir favorecida
por la falsedad de los estados del timbre. Asi lo denunciaba
El Liberal:

"Nosotros hace tiempo quisimos evidenciar los
hechos; pero al fin habiamos renunciado: tantas son las
dificultades. Para obtener un estado del Timbre-verdad,
habria gue obtener la colaboracidén de los gue estéan
interesados en que sea un estado mentira. Alguien que
en esta cuestidén no es explotador ni explotado; que se
limita vdnicamente a dar autoridad a la explotacién;‘que
no es ni periddicc ni anunciante; el Estado, en fin,
podria poner remedio; pero la Administracidén tendria que
renunciar a un fuerte ingreso anual, cuya verdadera
significacidén moral no tiene a qué poner en claro. Si el

anunciante paga la falsedad de los estaqu el Tesoro
nacional sufriria con la verdad de ellos"''.

Cada vez el interés por las cifras del timbre fue mayor.
Los periddicos daban continua informacién sobre 1las
cantidades abonadas por cada cabecera, al tiempo que hacian
comentarios como el efectuado por E1 Liberal en una frase
concisa gque decia: " -;El1 estado del timbre...? jValiente
farsa!'"". Dicha frase mostraba la desconfianza existente
hacia 1las cifras publicadas no sélo por parte de 1los

anunciantes sino de los mismos editores.

6 ta Fe, 8-v-1880, p.2.
" g1 Liberal, 22-X-1881, p.3.

8 g1 Liberal, 21-X-1881, p.3.
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2.4. Fiabilidad de las cifras publicadas

A pesar de las numerosas disputas y atagues gque
mantenian entre si las distintas cabeceras por demostrar sus
tiradas, en muchos casos falsas, y los intentos de algunas
por comprobar si las cifras dadas eran ciertas, la cuantia
exacta de tirada continuaba siendo una cuestién dificil de
aclarar. Se concocian las cantidades abonadas a Correos en
razén al impuesto del timbre, pero no se sabia cuanto se

timbraba”, por lo que E1 Fénix iba al meollo del problema:

":No habria medio de poner en claro, no lo que verdaderamente
paga cada periddico, sino lo qgue verdaderamente timbra?"80.
Al parecer, el medio para poner en claro esta cuestidn
no existia porqgque los principales interesados, las empresas
periodisticas y la Administracién, no c¢olaboraban. Las
primeras porque preferian pagar dinero extra para mantener
cifras ficticias de tirada y circulacidon que de otra forma no

alcanzarian nunca. La Administracién por su parte, salia

favorecida de este asunto, como va se dijo. Si los editores

8 Sobre la poca fiabilidad de las cifras del timbre como indicador
del nimero de ejemplares da muestra un comentarioc que publica El
Imparcial al respecto: "Ya que La Correspondencia de £Espafia ha
introducide la costumbre de comentar los estados del Timbre, nos
permitimos nosotros un solo comentariao al que acabamos de publicar,
comentario que es aplicable a todos ellos. Para establecer comparaciones
entre lo que pagan varios periddicos, ha de tenerse en cuenta que los
derechos de Timbre se computan, no por el numero de ejemplares que cada
publicacién envia a provincias, sino por el peso del papel. Resulta de
aqui que, un periddico que se imprime en el papel del tamafio ¥ peso del
gque ahora usa La Correspondencia de Espafia, por ejemplo, puede pagar
tanto o mds que otro impreso en papel como el que nosotros usamos, ailn
cuando hiciese una tercera parte menos de tirada".(El Imparcial, 20-X-
1881, p.3}.

8 g Liberal, 22-X-1881, p.3.
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estaban dispuestos a pagar mads de lo necesario en razdn al
frangueo, las arcas estatales verian aumentar sus
presupuestos, por lo que por parte del gobierno no se hacia
nada por evitar un engafio con el que salia favorecido. Como
El Fénix indicaba, la cantidad que un peridédico pagase de més
al Estado podia servir para generara beneficiocs, pues "a
mayor cifra en el estado del timbre; a mayor circulacidn,
verdadera o supuesta, mayor precio en el anuncio. Regalar
dinero puede ser un bonito negocioc. No hay medic, en efecto,
de conseguir gque lo gque Kl Fénix 1llama benévolamente
supercheria desaparezca del estado oficial, porque el
gobierno saldria perjudicado"“.

Realmente el interés por las cifras oficiales residia en
la rivalidad mantenida entre los editores por consegulr los
primeros puestos en volumen de tirada y circulacién. En
muchas ocasiones eran posiciones ficticias, que lograban
conseguir y mantener las empresas con recursos economicos
suficieﬁtes, como para abonar cantidades superiores a las que
realmente les corresponderia en relacidén al nﬁméro de
ejemplares enviados a provincias, cuestidén que E1 Resumen no
dejé de comentar:

"Otra cosa que en esto lgnora gran parte del
piblico, es d4que bajo ese exterior frio vy
matematico de los numeros oficiales, se oculta una
rivalidad sorda, tenaz y no siempre mantenida por
procedimientos muy leales, de empresa contra
empresa, de periddico contra periédico. Es la
lucha eterna por la existencia, gue en nosotros
puede llamarse la cuarta plana. La prensa moderna

vive del anuncio, uUnico 1ingresc verdaderamente
saneado que figura en nuestros presupuestos. Al

81 g1 Liberal, 5-v-1880, p.1.
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anunciante se le atrae por 1la circulacién, y el
signg reprgsentativo_ de ‘i? circulacidén es en
Espafia la lista del timbre"®:,

Las estadisticas del timbre, ademas de no facilitar la
cantidad de ejemplares' gque se enviaban por correo, no
aportaban datos sobre deyoluciones de invendidos,
distribucién de ejemplares y caracteristicas de los lectores.
Tampoco informaban sobre peso, formato, frecuencia de
aparicién, inclusién de suplemento, o si se editaban
ejemplares extraordinarios. 8Segun sefialaba FEl Imparcial:
"Resulta de aqui gque, gquien imprime en papel del tamafic y
peso del que ahora usa La Correspondencia de Espafa, por
ejemplo, puede pagar tanto o mas que otro impreso en papel
como el que nosotros usamos, aun cuando hiciese una tercera

parte menos de tirada"®.

Por otra parte, se atribuyen
errores a la contabilidad de Correos,.y no se descarta que
ciertas publicaciones eligieran e] transporte privado para
portear sus paquetes. Otra cuestidn por resolver, igualmente,
es el numero de ejemplares que se vendian en el lugar de
edicién sin necesidad de franqueo. Se da informacidén de las
cantidades recaudadas por el envio de ejemplares desde
Madrid a otros puntos del pais, pero la prensa de provincias
es como Si no existiera.

Pese a todos 1los inconvenientes y limitaciones el

impuesto del timbre fue durante mucho tiempo el uUnico

82 FI Resumen, 18-VII-1885, p.2.

8 g1 Imparcial, 20-x-1881, p.3.
La Epoca, 17-X-1880, p.1l.
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indicador de tiradas que utilizarian los editores para
sefialar sus cifras de tirada y conseguir atraer inserciones
publicitarias. Ello da muestra del desconocimiento real que
existia sobre 1la situacidén cuantitativa de la prensa,
caracteristicas, periodicidad, numero de cabeceras, etc,
factores relevantes para los anunciantes a la hora de elegir

publicacidén en la que insertar sus anuncios.
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3. APORTACIONES AL CONOCIMIENTO CUANTITATIVO DE LA PRENSA

3.1. Registro de la Contribucién Industrial: aportaciones

cuantitativas

El desconocimiento del mercado periodistice no sélo
afectaba a las cifras de tirada y circulacién sino también al
nimera de cabeceras y caracteristicas de la mismas, lo que
ocasionaba mayor perplejidad al anunciante. Asi pues, si-
resulta dificil conocer la tirada y circulacién de las
publicaciones también 1o es calcular histéricamente el numero
que de ellas existia en el mercado en un preciso momento,
titulo de 1las mismas, fecha de fundacién y 1lugar de
publicacién. Un indicador de este dato, aungue poco fiable,
fue el Registro de la Contribucidn Industrial, que se impuso
con cierta uniformidad a partir de 1879.

La Contribucién Industrial era el impuesto que debian
pagar los distintos sectores del comercio y de la industria.
Se establecian para ello diversas tarifas segin los sectores.
En el caso de la prensa existian varias subdivisiones en
atencién al género de publicacidén y periodicidad. Los dos
géneros principales eran: "periddicos politicos'", de
periodicidad diaria o semanal, y "periddicos cientificos y
literarios", de periodicidad semanal o mensual. E1 Gobernador
Civil de cada provincia era gquien efectuaba dicha

clasificacién, siguiendo un criterio propio para determinar
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cudles de esos periddicos eran "politicos" y cudles no. De la
ubicacién en una de las dos categorias dependia la cantidad
de dinero a pagar en concepto de depésito previo. Es curioso
el hecho de que las publicaciones politicas eran dos veces
menos numerosas que las otras y, sin embargo, el total de las
cuotas que pagaban como contribucién industrial y de comercio
a Hacienda era mayor. kste sector era dominado ldogicamente
por los periddicos de Madrid, que por si solos pagaban la
cuarta parte de dicha contribucién, posiblemente como
consecuencia de gque tenian un mercado mds amplio que las
demds publicaciones por venderse también en provincias“.

Este impuesto venia a ser un arma contra la prensa de
escasos recursos economicos, incapaz de efectuar tales
desembolses. Los intentos por evadir tal pago eran
frecuentados entre las diversas cabeceras, a pesar de ser
preceptivo. Si por parte del Gobierno se queria acabar con
algin peridédico, que pudiera molestar ideolégica ¥y
politicamente, no habfa més que exigirle el pago de dicho
impuesto.

El Registro de la Contribucién Industrial proporcionaba
cada afio informacién scobre el numero de publicaciones
existentes en esos momentos, titulo de cada una de ellas,
nombre y apellidos del propietario, direccién de éste, cuota
gue debia pagarse anualmente y fechas de alta vy baja de cada

peridédico.

- 84 Historia del periodismo espaficl, cit., p.139.
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Sin embargo, es preciso matizar dgque los datos
facilitados por este Registro no son del todo fidedignos.
Algunos titulos existentes en ese momento noc constan en el
mismo, vy a la inversa: las altas y bajas de las publicaciones
resefiadas en tal documento no ceincidian siempre con el
periodo real en que surgian o dejaban de publicarse ciertas
cabeceras. Cuando pasaba un periodo aproximado de dos afios
durante el cual algun periédico dejaba de pagar el impuesto
de la Contribucién Industrial, se le daba por desaparecido ¥y
se le tachaba de la lista, sin previo aviso del editor. No ha
de olvidarse gque habia empresas que procuraban evadir tal
pago, pPOIr suponer una enorme carga econdémica, pero eso
no gqueria decir que no existieran.

Asi pues era una fuente poco fidedigna para conocer los
aspectos cuantitativos de la prensa. Al estar incompleto, era
imposible ofrecer datos exactos de las cifras de tirada y
circulacién, asi como del namero de publicaciones existentes,
caracteristicas de las mismas, lugar de publicacién, fecha en
que comenzaron a publicarse y fecha en que finalizdé su
actividad.

S6lo se disponia de informaciones parciales, de 1los
datos referentes al impuesto del timbre publicados por la
Gaceta de Madrid y de unas relaciones dadas a conocer también
por esta publicacién. Aunque a partir de 1887 se dispuso de
estadisticas oficiales al respecto, siguid habiendo lagunas

sobre ciertos aspectos de las empresas periodisticas.
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3.2. Estadisticas oficiales sobre aspectos cuantitativos de

la prensa

En realidad, era préacticamente imposible conocer con
exactitud cualquier aspecto del mercado periodistico. Lo
inico que se consiguid efectuar fueron estudios parciales de
cardcter oficial. Uno de los primeros antecedentes, en tal
sentido, se encuentra en el Anuario Estadistico de FEspaifa
para 1866-1867“, en el que se publicd una estadistica
referida al estado de la prensa periddica a 19 de julic de
1867. Consistia en un cuadro en el que clasificados por
contenido se indica el numero de titulos existentes por
capitales de provincias y pueblos. Pero no se ofrecia una
relacién nominal de las cabeceras ni de los pueblos a que
pertenecian.

También son de destacar los datos dados a conocer en la
Gaceta de Madrid. En 1872 dicha cabecera publicé un cuadro
proporcionado por la Direccién General de Estadistica86 en
el que se indicaba por provincias qué nimero de periédicos
habia en 1868, 1869 y 1870. Ademds se sefialaba cuantos eran
politicos y cuantos no eran de tal naturaleza, diferenciando
entre mondrquicos, democraticos, moderados y absolutistas.
Muestra de las dificultades que habia para recopilar datos de
este tipo daba una nota en la gue se aclaraba que el cuadro

no incorporaba los datos correspondientes a la provincia de

8 cfr. Anuario Estadistico de Espafia (1866-1867), Direccién General
de Estadistica, Madrid, 1870.

8 Gaceta de Madrid, 4-VIII-1872.
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Barcelona, porque el Gobernador respectivo ain no habia
podido facilitarlos. También se aclaraba que de algunos
periadicos publicados en Madrid a fines de 1868, 1869 y 1870
no pudo obtenerse con. certeza a que opinién politica
pertenecian. Es mds, en el cuadro no se incluia una relaciodn
nominal de los titulos, ni se cofrecian datos de tirada,
difusién, lugar de edicién, ni fecha de publicacidén. Aunque
no se decia nada al respecto, es de suponer gque dicha
ausencia de datos se debia a la imposibilidad de obtenerlos,
entre otras cosas por las reticencias de loslanunciantes a
darlos a conocer. |
Con indicacidn de gue se trataba de un parte no oficial,

en octubre de 1879 la Gaceta de Madrid’ sacé a la luz una
relacidén de los periddicos que se publicaban en la Peninsula
el 1 de octubre de 1879. Daba una relacidén nominal de 1los
titulos clasificados por provincias. Indicaba la fecha en que
comenzé a publicarse cada cabecera, lugar de publicacidn v el
cardcter (politicos, c¢ientifico, 1literario, humoristico,
etc.). Puede que el conocimiento de aspectos tales como
nombre de las publicaciones, lugar de publicacién y fecha en
gque comenzaron a publicarse se debiera a las exigencias
establecidas en la Ley de Prensa € Imprenta de 7 de enero de

1879% y a la obligacidén, que se impusoc en estas fechas, de

8 Gaceta de Madrid, 16-X-1879.

88y podra publicarse periédico politica alguno sin que su
fundador acuda previamente a la Autoridad gubernativa de la provincia si
ha de ver la luz piiblica en la capital, o al Alcalde si en algin otro
punto, exponiendo el +titulo que ha de llevar, el establecimiento
tipografico en que haya de imprimirse y el nombre del fundador
propietario, o de la Sociedad legalmente constituida que lo haya de
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estar inscrito en el Registro de la Contribucién Industrial._
Sin embargo, al igual gque en la relacién publicada en 1§725
seguian existiendo ciertas carencias de gran importancia para
conocer las caracteristicas de la prensa espafiola.

En 1882 1la Subsecretaria del Ministerio de la
Gaobernacidn dio a conocer, durante varios dias, en la Gaceta
de Madridﬂg una relacién de 1os peridédices que en estas
fechas se publicaban en Espafia. La relacién nominal de
titulos estaba agrupada por provincias, indicando el lugar
donde tenia efecto la publicacidén, el caraicter (literario,
religioso, politico, <cientifico, industrial, agricola,
profesional, humoristico, etc.}, fecha de fundacién vy
periodicidad. Sin embargo, esta relacién seguia adoleciendo
de las mismas carencias gque las publicadas en fechas
anteriores. Ello era muestra de la imposibilidad de conocer
determinados aspectos de la prensa en Espaifia.

Al parecer, el desconocimiento existente en lo dque
respecta a las empresas periodisticas, no era exclusivo de
Espafia. Dicha situacién también se vivia en otros paises.
Asi, segun se seflaldé por parte de la Direccidn General del
Instituto Geongrafico y Estadistico dependiente del Ministerio

de Instruccién Publica y Bellas Artes%, en el caso del

fundar, y en este caso el nombre del Gerente'". (Titule II, art.49, Ley
de Imprenta de 7 de enero de 1879, Gaceta de Madrid, 8-1-1879).

0 8 Gaceta de Madrid, 17-1V-1882; 18-IV-1882; 19-IV-1882; 20-IV-
1882.

90 Cfr. Estadistica de la prensa periddica de Espafia (Referida al
19 de abril del afio 1913), Ministerio de Instruccién Pidblica y Bellas
Artes, Direccidn General del Instituto Geogrifico y Estadistico.
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Imperio Alemdn y Estados confederados aun no se habia llegado
a un acuerdo scobre la oportunidad favorable para hacer un
censo oficial de la prensa periddica, y los datos recogidos
eran los proporcionados por las oficinas de correos.

En Francia tampoco se habia hecho un censco oficial.
L'Annuarie de la Presse, publicacién oficiosa, insertaba los
datos mas interesantes, como eran: los titulos de los
periédicos, el lugar de edicién, el precio, las tiradas, el
afic de fundacidén vy los nombres del redactor-jefe vy de los
principales redactores. Sin embargo, en cuanto a la tirada y
al ndimero de abonados, pocos periddicos facilitaban noticias, .
"por considerarlo un secreto profesional"“. Anuarios
semejantes al de la prensa francesa se publicaban, también de
forma oficial, en Inglaterra, recibiendo el nombre de The
News Paper Press Directory y Willing's Presse Guide, en los
cuales figuraban los titulos <clasificados por orden
alfabético, por asuntos, por la naturaleza de la publicacidén
Yy por otros conceptos.

Italia, al parecer, era uno de los paises que mas
atencién habia prestado a 1las estadisticas de prensa,
habiendo confecionado varias, que apareciercn primeramente en
sus anuarios y después en sus Anuali di Statistica,
publicados por la Direccién General de Estadistica en los
aﬁqs 1881, 1883, 1885 y 1888 a 1896.

En el caso de Bélgica y Holanda, se habia tropezado con

la dificultad de contrastar los resultados, porque la Ley de

9 Estadistica de la prensa periédica espafiola (Referida al 102 de
abril del afio 1913}, cit. p.5.
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Imprenta en estos paises no obligaba a hacer declaraciones de
la naturaleza y condicién de las publicaciones ante ninguna
entidad oficial.

Al parecer, las demds naciones, aungqgue no todas,
insertaban en sus anuarios, algunas veces, cuadros donde
constaban los datos relativos a la naturaleza del periédico,
periodicidad, idioma o dialecto en gque estaba escrito y otras
informaciones de interés. Perc segun se matizaba omitian los
datos "relacionados con la cuantia de su circulacidén v demas
detalles referentes al orden econdmico-administrativo"%l.

Seglin se seﬁalaba”, en el caso de Espafia, se habian
publicado con cardcter oficial por la Subsecretaria del
Ministerio de 1a Gobernacién, cuatro Estadisticas de 1la

Prensa referidas a los afios 1887, 1891, 1892 y 1900%.

9 Estadistica de la prensa peridédica de Espafia (Referida al 19 de
abril del afio 1913), cit. p.6.

¥ Cfr. Estadistica de la prensa periddica de Espaiia (Referida al
10 de abril del afio 1913}, cit, p.6.

" Las informaciones a este respecto resultan muy confusas pues en
Estadistica de la prensa periddica de Espafia (Referida al 19 de Febrero
del afio 1920), publicada por la Direccién General del Instituto
Geogrdfico y Estadistico, dependiente del Ministerio de Instruccién
Piblica y Bellas Artes, se dice que con anterioridad a la estadistica
referente a 1913 sélo habia unas publicaciones de la Subsecretaria del
Ministerio de la Gobernacidén correspondientes a 1884, 1892 y 1900.
Posteriormente en la Estadistica de la prensa periddica de Espafia
(Referida al 31 de diciembre de 1927), publicada por el Servicio General
de Estadistica, dependiente del Ministerio de Trabajo y Previsién, se
decia que "en Espafia sdla existen las estadisticas de prensa de los afios
1913 y 1920, y unas relaciones publicadas por la Subsecretaria del
Ministerio de la Gobernacién en los afios 1884, 1892 y 1900. Es preciso
destacar que por nuestra parte ha sido posible localizar la Estadistica
de la Prensa peridédica (Referida a 1887). Pero seglin algunos estudiosos
del tema hay constancia de las Estadisticas publicadas en 1892 y 1990.
(Cfr. GUERENA, Juan Luis: "Las estadisticas oficiales de la prensa (1867~
1927)}", Metodologia de la historia de la prensa espafiola, Siglo XXI,
Madrid, 1982, pp. 81-118).
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En Espafia a partir de 1883, se comenzdé a disponer de
informacidén oficial a este respecto a través de las Oficinas
de los Gobiernos Civiles, pues en cumplimiento de lo que se
dispuso en el art. 80 de la Ley de Prensa e Imprenta de 26 de
Julio de 1883%, "la sociedad o particular gque pretenda
fundar un periédico, lo pondréd en conocimiento de la primera
Autoridad gubernativa de la localidad en que agquél haya de
publicarse cuatro dias antes de comenzar su publicacién y
presentard una declaracidn escrita y firmada por el fundador
gue comprenda los particulares siguientes: el nombre,
apellidos vy domicilio del declarante; la manifestacién de
hallarse éste en el pleno uso de sus derechos civiles y
politicos; el titulo del periédico, el nombre, apellidos vy
domicilio de su director, los dias en que deba ver la luz
publica y el establecimiento en que haya de imprimirse"”. De
estos datos, lo dUnico gue interesaba para la elaboracidén de
las estadisticas era el titulco de los periodicos, 1la
localidad donde se publicaban y 1la frecuencia de su
aparicién. Es mas, la Ley hablaba de las altas, pero no
obligaba a las empresas a declarar las bajas, por lo que al
considerar tales datos se corria el riesgo de contabilizar
una cabecera gue ya habia dejado de existir
Estos datos fueron utilizados por la Direccion General
de Seguridad, dependiente del Ministerio de la Gobernacién

para la elaboracién de la Estadistica de la prensa periddica

% Cfr. Gaceta de Madrid, 30-VII-1883.
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referida a 1887 %. Este trabajo contenia una relacidn de
periédicos y revistas que se publicaban en la Peninsula e
islas adyacentes, con arreglo a los datos remitidos por los
gobernadores de las provincias. Daba una relacién nominal de
titulos, indicando por provincias a qué ciudades y pueblos
llegaba cada uno. También seflalaba la opinidén politica u
objeto de cada publicacién y dias en gque se publicaba.
Qfrecia un resumen de la prensa politica clasificada en
general por los intereses gque representaba y por el orden
_periédico de su publicacién. Diferenciaba entre periddicos
politicos; religiosos; masdnicos; de intereses locales,
morales vy materiales; de intereses del ejército y la armada;
cientificos y artistico; administrativos; festivos v
satiricos; tauromaquia; y de sport. Al mismo tiempo, daba un
resumen de la prensa por el orden periddico de su
publicacién, diferenciando entre diarias, un dia y otro no,
tres por semana, seis veces al mes, semanales, decenales,
quincenéles, mensuales Y publicaciones en dias
determinados’’.

Como puede apreciarse esta estadistica era mucho mas
completa que las publicadas hasta la fecha y seria el modelo

a seguir para la publicacidén de las estadisticas de 1892 vy

1900%. Sin embargo no consignaba los datos relativos a 1la

% gstadistica de la prensa periédica (Referida a 1887), Ministerio
de la Gobernacién, Direccién General de Segqguridad, Madrid, 1888.

9 Cfr. KEstadistica de la prensa periédica, Ministerio de la
Gobernacidn, Direccién General de Seguridad, Madrid, 1888.

W crr. GUERENA, Juan Luis: "Las estadisticas oficiales de la prensa
(1867-1927): cit, pp.81-118}.
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cgirculacidén de cada unco de los peridédicos, justificando su
omisién por la "dificultad de obtenerlos, y evitar, al fijar
esta circunstancia con error, aunque sin propédsito
intencionado, posibles Ve enojosas protestas ¥
reclamaciones"%.

A pesar de las matizaciones y criticas gque se puedan
hacer a estos estudios, se comenzaba a contar con informacidén
procedente de otras fuentes que no eran los propios editores.
§in embargo, ha de tenerse en cuenta gue en todo caso se
trataba de estudios oficiales. Es mas, seguramente las
fuentes originarias de informacién para la elaboracidn de
dichas estadisticas habian sido los editores. Por ello, son
datos que hay gque valorar en su justa medida. Son Utiles para
determinados estudios parciales, pero no ofrecen una
informacién completa y orientativa sobre el estado del
conjunto de la prensa espaficla. De lo que si dan muestra es
del desconocimiento existente sobre la materia, incluso a
nivel oficial. Este desconocimiento se seguiria dando con el
paso de los afios por lo gque las polémicas en torno a los
diferentes aspectos cuantitativos de la prensa se seguirian
manteniendo entre los editores, con la consiguiente

incertidumbre entre el sector de anunciantes.

¥ Estadistica de la prensa periddica de Espaila (Referida al 19 de
abril del aiio 1913), cit. p.6.
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3.3. Continuidad de las disputas en torno a la difusidén de

prensa

El desconocimiento dque seguia imperando entorno al
ambito de la tirada y difusién de prensa se dejé sentir tanto
en las polémicas que se siguieron manteniendo al respecto
como a la confusion termilégica gque parecia seguir
existiendo. Lo que si parecia estar cada vez méds claro era la
trascendencia del alcance cuantitativo de la prensa como
medio de atraccidén publicitaria. De ello da muestra un suelto
publicado en Blanco y Negro:

"De unos curiosisimos estudios estadisticos

gue acaba de publicar una importante revista de

Londres, copiamos los siguientes pdrrafos: Cada

ejemplar de un periddico politico o profesional,

lo leen, por término medio, dos personas. Cada

ejemplar de un periddico literario, tres. Cada

ejemplar de un periddico literario ilustrado,
cuatro...Asi se explica perfectamente 1la gran
importancia que en el extranjero se concede a la
publicidad de los peridédicos ilustrados, algunos

de laos cuales publicamos con cada nﬁmﬁfo hasta 24
paginas vy suplementarios de anuncios" ™.

Para destacar su posicién en tal sentido Blanco y Negro
aludia a su cifra de tirada, que segun decia era mayor gque la
de ningun otro periddico ilustrado de Espafia, "pudiendo
afirmarse gque seglin el cdlculo estadistico anteriormente
expresado, el nimeroc de lectores de esta revista excede de

noventa mil"101

100 Blanco y Negro, 13-II1-1892.

101 Blance y Negro, 13-I11-1892.
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Como puede apreciarse, establecia una relacién directa
entre la cifra de tirada vy el numerc de lectores, sin matizar
gque algunos de esos ejemplares salidos de maquina no
llegarian a manos del publico, sino gque constarian como
devoluciones, de tal manera, gue no tendrian ningun lector.
Esto es una muestra de la confusidén conceptual existentes y
de la escasa fiabilidad de las comparaciones e indices gque se
manejaban.

El suelto de Blanco y Negro también dejaba constancia de
la desconfianza existente respecto a los datos publicados por
tal cabecera en relacidén a su tirada. Precisamente para
acallar tales recelos:

"La empresa de Blanco y Negro, a partir de
esta fecha, se compromete a entregar la cantidad
de mil duros a la persona gqgue pruebe que nuestra

tirada es inferi%ﬁ a la que se expresa a la cabeza
de estas lineas”

La demostracién de la veracidad o no de las cifras de
tirada siguid originando constantes disputas. En tal sentido,
es de destacar la mantenida entre Nuevo Mundo y Blanco ¥
Negro, que decian ser entre las de su género las de mayor

circulacién en Espaﬁaw3:

02 Bjanco y Negro, 13-IV-1892.

103 Cfr. IGLESIAS, Francisco: Historia de una empresa periodistica,
cit., pp. 26-32.
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"Al publico y a los sefiores anunciantes.-No
recordamos qué periddico espafiol fue el primerc
que puso al frente de sus planas este lema
glorioso: Es el periddico de mds circulacién de
Espafia. E1 hecho es gue la frase tuvo al punto tal
aceptacién, que muchos diarios y revistas la

hicieron suva, presentdandose an%? el piblico en
clara y flagrante contradiccion"i¥.

Blanco y Negro creia que en provecho de la verdad y de
los intereses de los anunciantes era preciso aclarar este
tipo de cuestiones. Para ello proponia llegar a un acuerdo
entre las revistas del sector y comprometerse a dar
publicidad sobre cudl de ellas era en realidad la de mayor
circulacidn.

Sin embargo, la confusidén existente iba mds alld de 1la
carencia de datos fiables. También se dejaba entrever una
cierta confusién terminolégica. Segun se podia apreciar en el
suelto, Blanco y Negro decia estar dispuesto a rendir su
admiracién a cualgquiera de sus colegas ilustrados y semanales
gque probase "alcanzar una circulacién superior a la de
cuarenta y un mil ejemplares, cifra de la que pasa por numero

la tirada semanal de Blanco y Negro"ws.

Como se puede ver,
no es gque se mezclaran Yy emplearan indistintamente 1los
conceptos, pero si se pretendia establecer comparaciones
entre magnitudes diferentes, es decir entre tirada vy
circulacidén. El peligro que se corria con este tipo de

practicas era dar una imagen un tanto desvirtuada de la

trascendencia cuantitativa de las distintas publicaciones.

104 Blanco y Negro, 30-XI-1895.

03 pianco y Negro, 30-XI-1895.
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Destacable es la sugerencia de Blanco y Negro, que para
realizar las correspondientes comprobaciones de tirada vy
difusién propusc crear un jurado de anunciantes, al tiempo
gue destacd la necesidad de dar publicidad a los resultados

obtenidos para conocimiento de los anunciantes y del publico

1106

en genera Asi pues, parecia comenzar a comprenderse que

la importancia de conocer de las cifras de tirada y difusién
no era tanto el resultado del enfrentamientos y apuestas
entre editores como una cuestidén de especial interés para los
anunciantes, por cuantc ello representaba. De ello dejaba
constancia un suelto publicado en Nuevo Mundo, con el gque se
pretendia llamar la atencién a los anunciantes sobre 1la
rentabilidad de anunciarse en una u otro cabecera:

"Para gque nuestros favorecedores aprecien 1o
econémico del precio de nuestros anuncios, nos
bastara recoger un dato que Blanco y Negro nos
ofrece y gque damos por cierto.

Dice Blanco y Negro -o quiere decir, pues no
es exacta la frase que emplea- que su tirada
excede en 10.000 ejemplares a la del Nueve Mundo.
Nuevo Munde tira 50.000: luego Blanco v Negro
tirara 60.000. Blanco y Negro cobra 35 céntimos
linea. Nuevo Mundo cobra 20.

Luego, si los datos del colega son exactos,
tenemos gque él con s6lo un 20 por 100 més de
tirada cobra un 75 por 100 mas de publicidad.

Es decir, que ofrecemos al anunciante un 55
por 100 de ventaja sobre ﬁ%anco y Negro, segun
propia declaracién de éste"'"'.

Como puede apreciase se consideraba la cifra de tirada
COmo factor determinante para establecer la tarifa

publicitaria. Ellc hace comprender la situacidon en que se

146 Cfr. Blanco y Negro, 25-I-1896.

0T nueve Mundo, 30-I-1896.



77
encontraban los anunciantes al no disponer de sistemas que
verificasen la circulacién de la prensa. Se corria el riesgo
de tener que afrontar unas tarifas fijadas en atencién a los
ejemplares que los editores sacaban de mdguina o decian
sacar, cuando tal vez ni llegasen a manos del publico. Dicha
situacitn aun se agravaba mAds ante el ambiente de
desconfianza y rumores imperantes. Muestra de ello da un
suelto publicado en Nuevo Mundo a raiz de su enfrentamiento

con Blanco y Negro:
" El1 acta notarial de Blanco y Negro esté
empezada y hecha, con todas sus diligencias el dia
19. Concedemos a Blanco y Negrog que se haya hecho
con tal prisa, y compuesto y ajustado e impuesto
en maquina de tal modo, gque el 20 haya podido
empezar la tirada. Ha tirado 20 y 21; calculamos
que 20 horas por dia: =son 40 horas, a 700
ejemplares por hora, gque es el wmidximo que pueden
dar las midgquinas del colega - a lanzets antiguas-
resultan 28.000 ejemplares por toda tirada...

En cuanto a los anunciantes -el flaco de
Blanco y Negro y azahares limitrofes- ;qué hemos
de decir? la cosa del Nuevo Mundo es la de ellos:
tiramos los miércoles y los jueves. Pueden
visitarnos cuando duieran. En una hora que
observen nuestra rotativa, pueden convencerse. Si
qulsieran hacer la prueba en Blanco y Negro, y
fueran exactas 1las cifras de éste, con sus
mdquinas venerables de 700 ejemplares por hora,
tendrian que 1llevarse . a aquella imprenta Ila
merienda y el catre..."08

Esta propuesta a comprobar la tirada por los anunciantes
en rotativas venia originada, en parte, por la desconfianza
de algunos hacia las actas notariales. Asi fue el casc como

se ha visto de Nuevo Mundo, que no dudd en decir: "No se tira

108 Nuevo Mundo, 27-11-1896.
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con libros ni con actas notariailes. Se tira «con
méquinas"lw.

A pesar de las descofianzas, rumores y disputas, 1la
situacién no se aclaréd, tal y como lo muestra la polémica que
se siguid dando entre las dos publicaciones mencionadas y que
llevg a Nuevo Mundo a afirmar: -

"Nuevo Mundo es el peridédico espafiol de mas
tirada, de m&s circulacidn, de més actualidad en

la informacién grafica, de mayor tﬁﬂaﬁo, de mas y
mas amena lectura y el ma&s barato"''.

Evidentemente, alguna de tales afirmaciones se podian
demostrar, tal era el caso del tamafic ¥ el precio. Otras eran
puramente subjetivas comoc la amenidad. En el caso de la
tirada vy circulacién, la situacidén no estaba tan clara. Esto
ultimo tal vez se pudiese demostrar, pero lo cierto es que la
veracidad de las cifras no se llegd a conocer, lo que hizo
que se prolongaran los rumores y malentendidosnl.

Dicha situacidén afectaba especialmente, tal y como
destacé Blanco y Negro, & los anunciantes. Estos eran
conscientes de que su desarrollo empresarial estaba ligado,
en gran medida, al desarrollo de la prensa. Es decir, parecia
apreciarse una clara correlaciétn entre sus ventas y la
difusién de sus mensajes publicitarios.

Pero si la prensa era indispensable para la prosperidad

comercial, los anunciantes eran vitales para el desarrollo de

109 Nuevo Mundo, 5-111-1896.
1 Nuevo Mundo, 5-I11-1896.

11 Nuevo Mundo, 19-II1-1896.
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las empresas periodisticas. Es decir, una prensa que
aumentaba sus tiradas, nimerc de paginas y circulacidén, era
practicamente insostenible si no contaba con una fuente de
ingresos adicicnal a los obtenidos por venta de ejemplares.
Téngase en cuenta que el periddico siempre se ha
caracterizado por ser producto que se vende a un precio
inferior a su coste unitario, por lo que de no contar con una
fuente de ingresos complementaria las empresas obtendrian
pérdidas vy tendrian wuna dificil subsistencia en el
mercadol!?. asi pues, no es de extrafiar el gran relieve
alcanzado por la publicidad en tal sentido y por supuesto la
lucha entre editores por hacerse con la mayor cuantia posible
de ingresos proveniente de anuncios.

Pero si a los editores les interesaba demostrar sus
tiradas y cifra de difusién alcanzada por cuanto podrian
representar un atractivo para los anunciantes, a estos
iltimos 1les incumbia presionar para gue se encontrasen
métodos que aportasen veracidad a tales cifras. Las
necesidades que sintieron los anunciantes al respectos venian
promovidas no s6lo porgque les interesase difundir lo mas
posible sus mensajeé publicitarios y por tanto conocer 1los
titulos a través de los cudles conseguirlos. Sino también por

evitar posibles estafas y pérdidas econdmicas.

12 cfr. POBLACION, Ignacio; IGLESIAS, Francisco: "El umbral de
rentabilidad en la empresa de prensa”: Comunicacién y Sociedad, vol.VII,
n® 1, 1994, pp.165-183.



II.ORIGENES Y EXPANSION DE LOS
ORGANISMOS DE VERIFICACION

A semejanza de Espafia en otros paises también se venia
dando una lucha entre cabeceras por ocupar las primeras
posiciones de tirada y circulacidn, fomentando 1la
incertidumbre y desconfianza entre 1los anunciantes. S8in
embargo, dicha situacidn no se prolongd demasiado en Estados
Unidos, pais en el que la gran suma invertida en publicidad
incentivé la busqueda de un sistema fiable de verificaciédn.
Fue precisamente en Estados Unidos donde surgié el primer
organismos independiente de tirada y circulacién de prensa,
entidad que serviria de modelc a seguir para otros paises.
Como veremos, a SsSemejanza del modelo americano se fueron
creando organizaciones de tal naturaleza, llegando a crear

una Federacién Internacional que les agrupase.
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1. PRIMEROS ORGANISMOS DE VERIFICACION

1.1. Primeros intentos de control

Situacidén similar a la de Espafia se venia dando en otros
paises. Relevante en tal sentido es el caso de Estados
Unidos, donde las grandes inversiones efectuadas en
publicidad1 hacian que los anunciantes no pudiesen permitir
que fuese el azar lo que guiase quién veria sus anuncios v la
especulacién lo que determinase sus tarifas publicitarias.
Ante semejante ambiente, comenzaron a recelar de determinado
tipo de publico y aumentaron la
presién sobre los editores, forzdndoles a dar mayores
garantias.

Este ambiente habia propiciado en 1940 la aparicién de
los primeros agentes de anuncios. Su funcién como
intermediarios consistia en compaginar los intereses de
editores y anuncilantes, buscar el mayor rendimiento
publicitario e intentar atraer publicidad para 1los
peri6ddicos. Desde posicidon intermedia buscaban obtener el
mayor beneficio posible comprando y gestionando espacio en
diarios y revistas, por lo que los editores hacian descuentos

comprendidos, normalmente, entre el quince y el treinta por

! En estas fechas en Estados Unidos "los anunciantes gastaban en
promedio 28.39 ddlares anuales por familia en exhortar a la gente para que
comprara bienes y servicios". (BAGDIKIAN, Ben H.: El monopolio de los medios
de difusién, Fondo de Cultura Econdmica, Méxica, 1986, p.130).
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ciento.

Generalmente, era facil el entendimiento entre editores
y agentes, pero "los periddicos que se publicaban a gran
distancia de los centros manufacturercos y mercantiles, asi
como los periddicos pequefios, no tenian la misma suerte que
los periddicos metropolitanos. A veces, los agentes hacian
gue un editor entrara en pugna con otro y de esa manera
obtenian jugosas comisiones, por los favores que podian
conceder"z. Aungque no todos los agentes de anuncios
trabajaban asi, siempre cabia 1la duda, por 1lo qgque los
editores tenian problemas para identificar posibles
anunciantes y agencias de anuncios dignas de crédito.

A estos problemas se unia el desconocimiento del numero
de cabeceras y caracteristicas de cada una, por lo que en
1869 se publicd un anuario de prensa con relacidn de
periddicos, American Newspaper Directory, sistema con el que
se dieron a conocer los periddicos y revistas que brotaban
constantemente en Estados Unidos a finales del siglo XIX, de
manera que era un problema identificarlos.

Destacable es la aparicidén, en 1870 aproximadamente,
de las agencias de George P. Rowell, N.W. Ayer & Son y Lord
& Thomas, organizadas y serias, dque contribuyeron a dar
estabilidad a la situacién. En 1878 Rowell invitd a 1los
editores a que le enviasen cifras de tirada, y concedia un
premio de 100 ddélares a la persona que demostrase la

inexactitud de las cifras que é1 daba. Aungue en varias

Z EMERY, Edwin: E!l periodismo en los Estados Unidos, cit., p.393.
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ocasiones se tratéd de determinar 1la circulacidén fue
imposible, pues las cifras ofrecidas por los editores no eran
contrastadas por terceros.

El desconocimiento de los datos de tirada y circulacidén
era especialmente grave para los anunciantes si se considera
que existia en las tarifas de publicidad gran variacidn segun
la cifra de circulacién que decian tener los editores. Esta
cuestién era especialmente precocupante en un pais en el que
comenzaba a destacar la produccidn en masa y los anunciantes
necesitaban de la prensa para incentivar la demanda.

Ante tal situacidén de desconfianza tanto de los
anunciantes hacia los editores como de estos uUltimos hacia
los agentes de publicidad, hubo que buscar alternativas que
vinieron respaldadas, en parte, por la creacién de
asociaciones, como garantia que evitaba favorecer intereses
particulares en beneficio del interés general, siendo también
un aval de confianza.

Lé idea de contar con entidades dignas de créditos en el
ambito de la verificacién, fue tomando fuerza a medida que
los anunciantes, con un producto gque vender o servicio que
prestar, se daban cuenta del potencial de comunicar mensajes
a través de la prensa. Por otro lado, los editores comenzaban
a percibir que sus circulaciones tenian un valor econdémico
mas alld de 1la simple venta de ejemplares. No menos
influencia ejercieron los agentes de anuncios, a medida que
pasaban de ser vendedores de espacios publicitarios a
convertirse en asesores soObre el uso de ese espadio. Con

ello, pasaron a ser tres los sectores interesados en disponer
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de cifras contrastadas y veraces de circulacién’.
Destacable es la constitucidon de entidades como la
American Newspaper Publisher Association (ANPA), gue surgid
en 1887 como una asociacidén de periddicos diarios, que
avyudaba a sus miembros a resolver problemas laborales, de
suministro de papel, de tarifas postales, de magquinaria, y
por supuesto el problema de obtener anunciost desde sus
oficinas de Nueva York publicé boletines periddicos en los
que informaba a sus miembros tanto sobre los anunciantes como
sobre los agentes de publicidad. En 1899 publicd listas de
agencias de anuncios reconocidas y una 1lista negra con’
aquellas que se dedicaban a practicas reprobables o que no
parecian solventes.
Juntc a la desconfianza existente hacia ciertas agencias
y la variacién de tarifas publicitarias ante la falta de
cifras contrastadas de circulacién, un problema méds al que se
enfrentaban los anunciantes era la confusidn existente en la
delimitacidén de conceptos v términos utilizados. En ocasiones
se daban cifras de circulacién que correspondian a tirada,
otras veces se confundia numero de compradores de prensa con

lectores. Este confusionismo y 1la falta de criterios

objetivos origind gque anunciantes y agencias de publicidad se

3 Cfr. BENNET, Charles Q.: Facts Without Opinion, cit.

4 Las innovaciones mecinicas, los aumentos de costes y las dificultades
en la obtencién de papel son sintomas de los problemas mercantiles a que
venian enfrentandose los periddicos. Consecuencia de tal situacién fue 1la
creacioén en Estados Unidos de la American Newspaper Publigsher Association,
con el objeto de servir de asociacidn gremial. La ANPA se organizé gracias a
las gestiones de Willian H. Brearley, gerente de anuncios del Detroit Evening
News.
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sintieran obligados a aplicar coeficientes de reduccidén a las
cifras ofrecidas por los editores®.

Pero 1los anunciantes no se dejaron llevar por la
especulacién de los editores. Exigieron que se verificasen
las estadisticas de suscriptores, que se obtuviesen de forma
cientifica, clara y demostrable los datos referentes al
piblico. Se llegd a alcanzar cifras de inversién publicitaria
dificiles de imaginar hasta entonces, por lo gque los
anunciantes no estaban dispuestos a arriesgar su dinero sin
saber a cudntas personas y a qué tipo de piblico llegaban sus
mensajes.

Fue, por tanto, en dicho pais, a fines del siglo XIX,
cuando comenzaron a efectuarse encuestas para saber las

5. Se inicid entonces

reacciones del publico ante los anuncios
el arte de la redaccion publicitaria y comenzd a calcularse
el rendimiento de las inserciones en funcidon de la tirada y
circulacién de los periédicos. La necesidad de cuantificar el
nimero de destinatarios ©proviene precisamente de 1la

naturaleza comercial que fue adguiriendo 1la publicidad,

"teniendo por objeto la gestién publicitaria en favor del

3 NIETO, Alfonso: La empresa periodistica en Espafia, Eunsa, Pamplona,
1973, p.119.

b En 1903 surge el primer tratado de publicidad en el que se explican
las motivaciones que inducen al piblico al acto de compra. En 1928 Bory ¥
Cardd publica Tratadeo Completo de Publicidad y Propaganda, en el que se
ofrecen consejos sobre coémo organizar campafias de publicidad y andlisis de las
medios a disposicién del anunciante. Se da el paso de una publicidad
informativa a una publicidad persuasiva, fruto del desarrolio industrial,
produccidn masiva y competencia. En junio de 1916 el presidente Wodrow Wilson
hablé en la Convencidn de Filadelfia de los Associated Advertising Club of the
Worold ( Clubes Asociados de publicidad del mundo). Era la primera vez que un
presidente hablaba de publicidad. Se puede decir que por tales fechas la
publicidad habia llegado ya a su mayoria de edad.
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anunciante"!.

Pero, la perplejidad existente, el aumento de agentes
publicitarios y la variabilidad de tarifas publicitarias, gque
cambiaban de un dia para otro, originando un caos en cuanto
al precio a que los agentes ofrecian los espacios en prensa
a los anunciantes, propicié la necesidad de entidades
organizadas y serias gque se encargasen de verificar 1la
difusién de la prensa. Asi, cada vez fue adquiriendo mayor
importancia la circulacién de los periddicos como baremo para
medir la probabilidad de gue los anuncios llegasen al
publico.

Ante las presiones en 1898 se funddé 1la National
Association of Newspaper Circulation Managers (Asociacién
Nacional de Jefes de Circulacién de Periddicos) que con el
tiempo se transformaria en 1la Interpational C(Circulaton
Managers Association (ICMA) (Asociacién Internacicnal de
Jefes de Circulacién), gque contribuyd en gran medida a
uniformar datos y préacticas de circulacidén. También se
formaron agrupaciones seccionales de los jefes de
circulacién, gque servian de complemento a la organizacién
internacional.

Igualmente, en 1898 se formd la Association of American
Advertisers (AAA) (Asociacién de Anunciantes
Norteamericanos). Su propdosito era comprobar la veracidad de
la afirmacién lanzada por los editores, segun los cuales sus

libros podian revisarse en todo momento. Pero, como se pudo

7 NIETQ, Alfonsa; IGLESIAS, Francisco: Empresa Informativa, cit., p.62.
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constatar, la realidad fue distinta, los editores se negaron
a tales inspecciones. Al parecer, detrds de los pretextos y
negativas de los editores habia falta de refinamiento en la
contabilidad de <circulacidn, ausencia de normas y
definiciones comunes y falta de confianza entre editores,
anunciantes y agencias. A pesar de todos los inconvenientes,
la Asociacidn de Anunciantes Norteamericanos funcioné durante
catorce afics, en los que realizéd varios miles de
inspecciones, al tiempo que "llamé la atencién sobre la
importancia de la circulacién en la efectividad publicitaria
Y demostrd gue los controles de circulacidn eran
practicables"ﬂ.

Fue precisamente un pequefic grupo de anunciantes
miembros de la AAA quien abrigd la esperanza de que los datos
de circulacidén se produjeran a través de la cooperacidén de
compradores y vendedores de espacios publicitarios.

En 1912 durante el transcurso del Bournet Act se reflejd
el sentimiento de que s6lo un control federal fuerte podia
garantizar una integridad en la circulacién. Asi se dio paso
a leyes postales que requerian a los editores someterse a
informes de circulacién juradosg. Esto 1llevé a la
Administracidén norteamericana a promulgar en 1912 una
disposicién, Newspaper Publicity Law, que obligd a todos los
periddicos que se servian del correo federal a dar a conocer

bajo juramento su tirada media durante 1los seis meses

8 RUCKER, Frank W.; WILLIAMS, Herbert Lee: Organizacidn y administracidén
de periédicos, Ediciones Marymar, Buenos Aires, 1977, p.313.

9 Cfr. BENNET, Charles: Facts Without Opinion, cit. pp. X-XII.
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precedentes. Sin embargo, dicho sistema no dio los resultados
esperados. Se dispusc de declaraciones juradas de tirada,
pero no habia datos verificados. Es mas "incluso si las
investigaciones habian sido proporcionadas, 1los términos
estaban tan vagamente definidos que los stdndares podian ser
interpretados a voluntad"!!,

En 1913 la Association of American Advertisers alcanzd
su maximo nimero de miembros, tras lo cual interrumpid su
programa de verificacién y convino reorganizar la Asociacién.
Los miembros acordaron gque estuviesen representados 1los
intereses de anunciantes, editores y agencias de publicidad,
Yy optaron porque los anunciantes tuviesen el voto mayoritario
en la fijacién de normas y que los editores corriesen con los

gastos de verificacién!l.

10 BENNET, Charles Q.: Facts Without Opinmion, cit., p. XII.

I RUCKER, Frank, W.; WILLIAMS, Herbert Lee: Organizacidén ¥y
administracion de periddicos, cit., p.314.
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1.2. Audit Bureau of Circulations (ABC)

El 17 de ener¢o de 1914 la Association of American
Advertisers se convirtié en Audit Bureau of Circulations
(ABC)}, que quedé constituida en Chicago, al amparco de la
legislacién del Estado de 1Illincis, con el objeto de
garantizar el cumplimiento de la norma y la defensa de los
intereses de los anunciantes. Su finalidad seria comprobar la
veracldad de las cifras declaradas por los editores, es
decir, verificar y justificar cifras de tirada y circulacién
de publicaciones periddicas. Hacer o procurar la realizacidn
de exdmenes por auditores cualificados, o empresas auditoras
independientes, de todas 1las declaraciones y cifras
necesarias o adecuadas para averiguar todos los datos
referidos a la circulacién de cualquier publicacién miembro
de la misma, y para la divulgacion de los datos para el
beneficio de anunciantes, agentes y editores que sean
miembrds. Todas las contribuciones a la corporacién serian
voluntarias y la organizacién no tendria dnimo de 1ﬁcrou.

Estos objetivos fueron posteriormente ampliados
estableciéndose que el objeto del ABC seria establecer
informes de circulacidén de los miembros editores, verificar
las cifras mostradas en estos informes mediante investigacién
realizadas por auditores. También se encargaria de divulgar
estos datos de circulacidn para el beneficio de anunciantes,

agencias de publicidad vy editores. Los informes de editores,

12 Cfr. BENNET, Charles O.: Facts Without Opinion, p. XII, cit.
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Publisher's Statement, e informes auditados, Audit Report,
contendrian cifras y datos orientativos sobre la cantidad,
calidad, distribucién de circulacién vy métodos de
circulacién, tratdndose siempre de datos sin opiniénu.

Su misién seria aportar transparencia empresarial
consiguiendo pruebas que demostrasen la autenticidad de las
cifras de circulacidén aportadas por los editores, ofreciendo
con ello garantia a los anunciantes a la hora de efectuar sus
inserciones publicitarias tanto en la prensa de Estados
Unidos como de Canadéd. Igualmente, ayudaria-a demostrar la
honradez de agquellos editores que venian dando cifras fiables -
de circulacién. Con ello se contribuiria al beneficio de la
prensa como medio publicitario. Se buscaba mostrar no sélo la
cantidad sino también la calidad de la circulacién alcanzada
por las diferentes publicaciones.

Para ello la ABC establecid una normativa de actuacién
gque habria de ser aplicada por los equipos de control,
estableciendo diferenciacidn entre las normas aplicables a
todas 1las publicaciones, a diarios, a publicaciones de
negocios, a publicaciones agricolas y a revistas!!.

Como muestra de garantia la ABC se concibid como entidad
de caridcter tripartito, en la que Sse encontraban

representados los tres sectores mds directamente interesados

3 ¢fr. BENNET, Charles, 0.: Facts Without Opinion, cit., p. XIII.

W cfr. BENNET, Charles O.: Facts Whitout Opinion, First Fifty Years of
Audit Bureau af Circulations, ABC, Chicago, 1965.
Cfr. BENNET, Charles 0.: Integrity in a Changing World, Seventy-Five
Years of Industry Self-Regulation Through the Audit Bureau of Circulations,
ABC, Chicago, 1989.
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en la actividad publicitaria, medios, anunciantes y agencias
de publicidad, que convinieron en fijar normas, proporcionar
definiciones claras y verificar los datos de tirada vy
circulacidén que aportaban los editores. Se deseaba la mayor
objetividad posible en los datos justificados. Asi, en 1la
primera convencién de la ABC se encontraban representados 74
anunciantes nacionales, 49 agencias de publicidad, 338
periddicos, 27 revistas, 52 publicaciones agricolas y 55
publicaciones de negociosu.

El caracter tripartito se reflejé en los o&rganos de
gobierno de la sociedad. El1 consejo de administracién qued6
constituido por 11 anunciantes, 8 editores representantes de
prensa periodica y dos agenciasm, representacidn éuyas
proporciones fueron variando con los afios. Cada miembro del
consejo tenia un voto, pero habia una clara mayoria de
representantes de anunciantes, en parte justificada por
tratarse de una entidad al servicio de la publicidad y en 1la
gue los anunciantes eran los principales interesados en que
se conociesen las cifras reales, va que eran ellos guienes

efectuaban las inversiones. Ademds, se establecié gque el

presidente del consejo fuera un anunciante, cuya misién seria

15 BENNETT, Charles 0.: Integrity in a Changing World, cit., p.15.

16 Los ocho editores que representan a los periddicos son elegidos por
los miembros de la siguiente forma: A) diarios: publicados en Canadi; en el
huso horario oriental; en el huso horario central; en los husos horarios de
las Montafas y el Pacifico; diarios con una circulacidn pagada inferior a los
15.000 ejemplares; diarios con una circulacién pagada entre los 15.000 y
100.000 ejemplares; diarios con una circulacidn pagada superior a los 100.000
ejemplares.

B) Todos los semanarios
(Cfr .BENNETT, Charles Q.: Integrity in a Changing World, cit., p.16).
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actuar a modo de vigilante. En 1919 esa labor de vigilancia
encomendada a los anunciantes se descartd, estableciéndose
gue dicha distincidn seria compartida con las agencias. Pero
agquellos siguieron manteniendo su mayoria en el consejo de
administracién hasta 1935, afio en que adoptaron una mayoria
compartida con las agencias.

Una caracteristica destacable de la Audit Bureau of
Circulations es que se constituyd como una entidad sin
finalidad 1lucrativa, evitando con ello gque las cifras
aportadas vy las tarifas cobradas por los controles pudieran
revertir en interés del propio organismo. Ha de tenerse en
cuenta que las tarifas de control se establecieron atendiendo
a la cifra de circulacidén, pudiendo llegarse a pensar gque a
la entidad le interesaban cifras infladas para tener mayores
ingresos. Precisamente al carecer de finalidad lucrativa
buscaba evitar la desconfianza hacia su labor por parte de
los sectores interesados.

Pero la labor de transparencia empresarial asumida por
el Audit Bureau of Circulations y tan necesaria para que 1la
prensa pudiera mantenerse como medio publicitario de
confianza no fue sencilla. Se encontrd con un campo confuso,
en el que la medida de la tirada y circulacién de cualquier
publicacién venia siendo 1la declaraciéon de su editor.
Editores distintos definian 1la circulacién de formas
diversas. No habia criterio uniforme para medir y clasificar
la circulacidén, en parte por el interés de ciertos editores
gue se valian de semejante caos para inflar la difusion de

sus publicaciones.
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La primera labor de la ABC fue justamente acotar
conceptos y establecer términos claros gque quedaron recogidos
en sus normas de actuacidén. Antes de realizar la labor de
auditoria se necesitaba establecer con precisidén qué se
entendia por tirada, circulacién, numero, ejemplar y cuantos
términos fuesen precisos para aportar transparencia en tal
sentido. Igualmente, fue necesario establecer de forma c¢lara
una clasificacién de publicaciones en atencién a la
periodicidad de aparicién y contenido temdtico, clasificacidn
relevante en un pais caracterizado por la proliferacidén de
cabeceras.

En un primer momento la ABC solamente verificd la
cuantia de tiradas, y se 1limité al campo de la prensa diaria.
Posteriormente pasé a verificar también cifras de
circulacién, vy comenzd a controlar publicaciones de distinta
periodicidad. Los primeros controles se efectuaron en 1915,
estableciéndose desde el primer momento gue la adscripcidn a
este organismo seria totalmente wvoluntaria por parte de los
editores, de tal manera que sdlo lo solicitasen aquellos que
estaban interesados en dar cifras de circulacién realmente
justificadas. Asi, no se obligaba a nadie a hacer pidblicas
sus cifras, ni a adscribirse a un organismo de verificacién.
Pero, como es légico, el simple hecho de no hacerlo connotaba
que se tenia algo que ocultar, pues implicaba no estar a
favor de aportar transparencia a los anunciantes.

En un principio la Audit Bureau of Circulations aceptd
como miembros tanto a publicacicnes gratuitas como de pago.

Pero pronto fue requisito indispensable el estar encuadrado



94
dentro del segundo grupco. Los miembros apovaron la exigencia
de circulacidn pagada por contraposicién a la competencia gue
venia dandose por parte de las publicaciones gratuitas. En
1915 se establecidé reglamentacidn para acotar el concepto de

difusidén pagada“

. En 1916 se aprobd la separacidn, a efectos
de control, de las publicaciones pagadas y las gratuitas. El
incremento de publicaciones gratuitas origind protestas en
1920, por ser consideradas un tipo de publicacién ajena a la

auténtica prensam.

En 1922 dicha entidad establecid que sdlo
se controlaria la difusidn de agquellas publicaciones con un
50% como minimo de difusién pagada. Los intentos por
modificar el criterio no tuvieron éxito y en 1950 se elev( el
porcentaje de difusién pagada dgque debian tener 1las
publicaciones para someterse al control, pasando del 50% al
70%.

Segin Nieto, las principales razones de la exclusién de
las publicaciones gratuitas de la ABC norteamericana y

canadiense fueron: a) dificultades técnicas reales de
verificar cuantitativamente el nimero de ejemplares gratuitos
difundidos; b) originar situaciones confusas al confrontar la
difusidon, total o mayoritariamente gratuita, de los free

circulations, con la correspondiente de las publicaciones

1 En la reglamentacién establecida por la ABC en sus conienzos se
entendid por circulacidn pagada el nimero de ejemplares que llegan al piblico
bien por wventa al nimero o suscripcidén, incluyendo, igualmente, a Ilos
suscriptores que abonen una cantidad no inferior al %0% del precio de
suscripcién anunciado. Permite incluir en la circulacién pagada los ejemplares
entregados a empresas o instituciones en compensacidén por determinados
servicios que prestan a la empresa editora. (Cfr. BENNETT, Charles O.:
Integrity in a Changing World, cit., p. 39).

14 Cfr. NIETO, Alfonso: La prensa gratuita, cit.
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pagadas; c) cierta irregularidad en las fechas de edicién de
los gratuitos, d) en algunos casos, el cardcter predominante
de publicaciones publicitarias; e) discrepancias en cuanto a
criterios para beneficiarse de un régimen postal con tarifas
especiales; f) como razén fundamental: la competencia que
planteaban a las publicaciones de difusién pagada en 1la
atraccién de anuncios publicitarios“m.

Para ser miembro de dicha entidad se establecié como
requisito hacer un pago adelantado por los costes ocasionados
por la verificacién inicial llevada a cabo por los equipos gde
controlm. A partir de la cual, al comprobar las condiciones
de la publicacidén en lo referente a periodicidad, tiempo que
lileva en el mercado y conformidad con la declaracién del
editor, se acordaria aceptar un miembro o se le rechazaria.
Una vez aceptado como miembro habrian de abonarse médicas
cuotas anuales basadas en la circulacién total del periddico.

Para acceder a la verificacidén cada periddico deberia
llevar registros cuidadosos de la circulacién y distribucidn
diarias donde se consignase el tipo de venta, ubicacién,

método de reparto y precio. También seria preciso contar con

Afio

1920
1930
1940
1950
1960
1967
1972

(Cfr.

19 NIETQ, Alfonso: La prensa gratuita, cit., p-105.

20 Publicaciones asociadas al Audit Bureau of Circulations

Diarios Semanarios Otros Total

365 25 1.024 1.414
1.053 25 925 2.003
1.028 66 955 2.049
1.211 763 364 2.338
1.302 813 1.793 3.908
1.307 713 2.043 4.063
1.320 559 2.006 3.885

RUCKER, Frank, W.; WILLIAMS, Herhert Lee: Organizacion y

administracién de Periddicos, cit., p.321).
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registros subsidiarios gque permitiesen una recapitulacién
general diaria, siendo imprescindible llevar:

a) Un registro de la circulacién diaria, donde se
detallase la venta de ejemplares realizada en 1la zona
céntrica, en la zona de comercios minoristas y en otros
territorios por los repartidores o por correo.

b) Informe de la sala de prensas en el que se diese
parte de la tirada diaria, nmimero de pdginas, horarios de las
ediciones, etc.

c¢) Informe diarioc de la oficina de comercial en el que
se indicase la tirada bruta, la circulacién total pagada y el
total diario de ejemplares inutilizados v ejemplares
gratuitos.

d) Informe semestral en el que se resumiesen 1os totales
mensuales de los registros ABC de circulacién.

e) Lista completa de direcciones con el nombre,
direccién y fecha de vencimiento de suscripciones. También
habria de realizarse una enumeracién de las instrucciones con
respecto a nombre, cantidad y reparto para cada repartidor,
agencia de venta ¢ vendedor. Trimestralmente se preparian
listas corregidas que se guardarian para 1la inspeccién
contable.

f) Lista de repartidores y puestos de venta, en la que
se incluyese el nimero de ejemplares que se les vende o
distribuve.

g) Registros de cuentas a cobrar y de las entradas de
caja. Los primeros habrian de constituir un registro

permanente de todos los articulos facturados ademids de
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entradas de caja, devoluciones y todos los dem&s haberes,
junto con el saldo deudor. El1 segundo seria un registro de
todas las sumas ingresadas por suscripciones postales, pagos
por adelantado, etc.

h) Registro de devoluciones, indicando por zonas el
numero de ejemplares no vendidos.

i) Registro de ofertas especiales de promocién

j) Habrian de publicarse regularmente en el periddico
los precios de suscripciédn.

k) Deberian archivarse los recibos de la oficina de
correcs donde se indica el peso total despachado por cadé
edicidn.

Se determind que el proceso de verificacién implicaria
tres informes: dos declaraciones del editor y la auditoria
propiamente dicha de la ABC. Con las declaraciones del editor
se informaria sobre datos de domicilic, formato, precio de
cubierta y precio de suscripcién; dando a conocer datos sobre
consumo de papel y ofreciendo un desglose de la difusidn
atendiendo a 1la forma en que los ejemplares llegaban al
piblico, bien fuese por venta al namero, suscripciones o
servicios regularés. Se acord¢ que semestralmente a cada
miembro editor de la ABC se le regueriria un informe sobre la
circulacién de la publicacién. Después se realizaria un
chequeo por parte de los equipos de auditoria para efectuar
posibles correcciones sobre fluctuaciones sin explicar,
dudas, omisiones, errores de oficina, o posibles incidencias.
Una vez finalizada dicha labor los informes, Publisher's

Statement, serian publicados y distribuidos a los miembros.
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En la mayoria de los casos las auditorias de circulacidn
serian catalogadas para cubrir periodos de 12 meses, Yy
vendrian representadas por dos Publisher's Statemets. Las
auditorias a realizar en los informes de 1los editores
consistirian en una serie de pruebas disefiadas para validar
0 corregir los datos publicados en 1los informes. Los
hallazgos de los auditores serian enviados a la sede central
de la ABC, donde el trabajo de campoc seria realizado con
precisiéon matemdtica. Dichos hallazgos, junto con un informe
de verificacién, serian publicados en el Audit Report, y
distribuidos a los miembrosil.

Para facilitar la labor de 1los editores la ABC les
ensefié a hacer los informes sobre sus datos. Ademds realizé
programas educativos y de promocién, orientados a explicar
sus servicios ¥y el uso de las cifras que daban, pues nada
serviria aportar datos veraces si no se sabia interpretarlos

en su justa medidasn.

Es mds, a principios de la década de
los veinte se llegdé a publicar el libro Scientific Space
Selection, escrito por Stanley Clague, director de gestidn de
la ABC. Segun el Clague "este era el primer libro en el que
todos los datos esenciales, necesarios para una seleccién
econdémica y hdbil de espacio publicitario pagado han sido

nld

recopilados Esta obra pretendia orientar a editores,

anunciantes y agencias sobre la utilizacién de las cifras

it Cfr. BENNET, Charles 0.: Facts Without Opinion, cit. pp. 15-38.
21 ofr. BENNETT, Charles 0.: Facts Whitout Opinion, cit., p. 250.

2} BENNET, Charles O.: Facts Without Opinion, cit. p.251.
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verificadas. Seglin Clague era preciso explicarles cémo sacar
provecho de tales informaciones y utilizarlas para comprar
espacios publicitarios.

A partir de 1938, con el nombramiento de Carl Gazley
como primer gestor de promocién de la ABC, se dio comienzo a
un programa de promocidén vy educacidn continuado. En 1940 se
publicé un conjunto de manuales elementales sobre cifras de
circulacién. En 1941 se publicé una serie de folletines
llamando la atencién a los anunciantes y agencias sobre los
datos contenidos en los informes de circulacién. Pero fue en
1848 cuando la Audit Bureau of Circulations puso en marcha su
mads ambicioso esfuerzo de promeocidn y educacidén. Publicd un
libro llamado The Audit Bureau of Circulations, destinado a
estudiantes de publicidad v periodismo, ¥y personal joven de
compafiias miembros de sus servicios. De dicho texto se
llegaron a distribuir méds de 40.000 ejemplares. Por otro
lado, en 1948 se produjo la pelicula Now We Know. Estaba
disefiada para mostrar a los compradores de publicidad las
funciones y logros de la ABC. LLegd a ser visionada por mas
de trescientas mil personas hasta 1955, afic en el gque fue
retirada. Estas labores de promocidén y educacién continuarcn
con los afios, buscando con ello un anadlisis lo mas efectivo
posibles de los datos y cifras verificadas“.

Pero la labor de la Audit Bureau Circulation fue mucho
mas lejos. Se introdujeron nuevos servicios para cubrir los

cambios en las necesidades de los sectores interesados. Fue

M cfr. BENNET, Charles O.: Facts Without Opinion, cit. p.252.
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precio comenzar a proporciconar datos suplementarios, gque
permitiesen a los editores dar informaciédn adicional y tener
verificados estos datos por una auditoria especial. Relevante
en tal sentido fue la transcendencia que adquirid el adrea de
dispersidén geografica y las informaciones referentes a
caracteristicas del publico receptor, por ser aspectos
complementarios de las cifras de circulacién y cuya
combinacion permitiria a los anunciantes contar con una base
mas fundada a la hora de elegir medio en el que insertar sus
anuncios. Precisamente en estos aspectos se centrarian las
principales alternativas, que como mas adelante se
constatard, se fueron introduciendc en los servicios
prestados por la ABC.

La principal garantia y sintoma de transparencia de la
labor a realizar por la Audit Bureau of Circulations estara
en el perfeccionamiento, mejora y adaptabilidad de sus
actuaciones y servicios prestados. Precisamente, una de las
labores fundamentales llievadas a cabo por esta entidad sera
la de mejora y adaptacidén de sus métodos de trabajo y
servicios ofrecidos.

En 1960 hubo anunciantes que propusieron que la ABC
diera cifras de circulacién en atencién a dreas geogréficas,'
de forma dgque se pudiese conocer la cobertura25 v

penetracién%, de manera gque fuese posible establecer

2 Entendiendo cobertura como la situacién de dispersién geogrifica o
espacial de los ejemplares.

2 Penetracidn: indice de ejemplares en relacién al nmimero de hogares
existentes en la zona en que se distribuye el periddico.
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andlisis comparativos, ahorrando tiempo vy esfuerzo.

Ante tales peticiones la Audit Bureau of Circulations,
ademds de publicar 1las cifras de tirada y circulacién,
decidié facilitar la dispersién geografica, e incluir en sus
informes periédicos datos tomados del censo acerca del numero
de habitantes y viviendas ocupadas. Datos estos Ultimos que
se actualizarian anualmente utilizando estimaciones de la
propia organizacién. No ha de olvidarse que los periddicos
casi siempre han estado marcados, en c¢ierta manera, por el
ambito geogréfico, va sea en sus nombres, noticias, anunciocs
0 en su distribucién, de tal forma que seglin algunos autores
la geografia, v no el estilo de vida, ha sido v sigue siendo
la fuerza dominante dentro del enfoque del mercado
periodistico”. Al contar con 1la circulacién en un area
geogrdfica determinada se facilitaba gque el anunciante
dispusiese de informacidén puntual para calcular el
rendimiento de sus inversiones.

Cdn ello se dejaba constancia de la relevancia del
dmbito de dispersidn geografica en un territorio tén grande
como Estados Unidos, en el que al anunciante le resultaban,
con frecuencia, mads rentables los anuncios locales que los
nacionalesn. El conocimiento del Area geografica era

imprescindible para evitar correr el riesgo de insertar en

periédicos que cubrian las mismas 4reas o gue no alcanzaban

21 Cfr. SOHN, A., OGAN, CH.: POLICH, J.: La direccién de la empresa
periodistica, Paidds Comunicacién, Barcelona, 1988, p.129.

2 cer. MARANA, Felipe: "Estados Unidos, un pais sin prensa nacional:
AEDE, n@ 7, ITI-1983, pp.66-76,



102
a penetrar en zonas geogrdficas de interés para el
anunciante. Al informar sobre la influencia cuantitativa y el
drea de dispersién se posibilitaba una inversién publicitaria
mas calculada y con respuesta mads segura, por tener un
enfoque mds preciso del grado de cobertura de mercado® . Asi,
a través de los informes de la ABC, se conseguiria conocer el
nimero de ejemplares imprimidos, cudntos llegaban al piblico
y a qué cantidad ascendian las devoluciones. Ademds, a través
de los controles se consiguié especificar cudntos ejemplares
se vendian al nimero, y cudntos se adquirian por suscripcién,
cémo se obtenian las suscripciones, medidas en términos de
tarifa reducida y suscriptores morosos. También se pudo
determinar la tasa de renovacidén. Ademds, para satisfacer la
demanda creciente de datos sobre los medios, se decidid
incluir en los informes datos del censo acerca del numero de
habitantes y de viviendas ocupadas.
Los datos verificados comenzaron a ser hechos piblicos
a través de boletines informativos, evitando por parte de la
ABC cualquier juicio de valor. En dichos boletines ademds de
aportarse la c¢ifra de tirada, circulacién y dispersién
geografica, se mostraba qué cantidad de ejemplares se vendian
al nimero y cudntos por suscripcién, adjuntédndose,

igualmente, algunas informaciones de interés para el

2 "Un pequefio comerciante puede considerar como aceptable una cobertura
media del 60 por ciento de un gran mercade si no tiene situada ninguna tienda
en las zonas de baja cobertura del periédico. En cambio, una cadena de
establecimientos suburbhanos cuyo espacio y articulos de venta estan calculados
con toda precisidén para dar beneficios si atraen la clientela en 15.000
domicilios situados alrededor, puede insistir en que la cobertura en esa zona
sea del 70 al 90 por ciento"”. { SOHN, A.; OGAN, CH.; POLICH, J.: La direccidn
de la empresa periodistica, cit., p.141).
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anunciante y esclarecedoras de la situacidn. Todos estos
datos pasaban a ser publicos, pero la ABC también establecid
pautas para su utilizacidén por parte de los anunciantes,
buscando con ello evitar posibles malentendidos que dafiaran
la credibilidad de la entidad y pudieran acabar con su razdn
de ser.

Por las bases empleadas, los métodos utilizados y la
rigidez de sus controles se puede decir que la Audit Bureau
of Circulations se convirtié en una guia fiable para la
seleccidén de medios por parte del anunciante. Ha venido
proporcionando datos de tirada y circulacidén acompafiados de
las observaciones oportunas, todo ello sin incluir
comentarios propios gque puedan inducir al anunciante a
decantarse por una u otra publicacién, facilitando asi
informacidén fidedigna a través de la cual se puede establecer
un plan de publicidad con conocimiento de la circulacidén que
lo sustenta. Con todo ello consiguié eliminar las luchas
competitivas, antieconémicas y costosas, mantenidas hasta el
momento de su aparicidén por los editores, ansiosos por
justificar sus cifras de tirada. Dio a la industria de la
publicidad sus primeras herramientas en la seleccidn y compra
de espacios, haciendo posible el andlisis de la prensa como
vehiculo publicitario.

Sus métodos de verificacién serian asumidos por otros
paises a medida que en 1los mismos se incrementaba la
inversién publicitaria, aumentaban las exigencias de los
anunciantes por saber en qué invertian su dinero y se

consolidaba la prensa como medio informativo en un ambiente
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de libre competencia empresarial, viniendo los organismos de

verificacién a ser garantia de transparencia.
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2. EXPANSION INTERNACICNAL DE ORGANISMOS DE JUSTIFICACION

2.1. Acogida del modelo norteamericano por otros paises

Los métodos de verificacidn empleados en Estados Unidos
por la Audit Bureau of Circulations han sido referencia
obligatoria para la creacién de instituciones andlogas en
otros paises, al menos en el establecimiento de dos
principios basicos: la carencia de &animo de 1lucro y la
presencia en su senc de los tres sectores directamente
interesados: editores, anunciantes y agencias de publicidad.
El sistema de control norteamericanc se ha ido implantado en
los diversos paises en consonancia con el grado de
consolidacién y desarrollo de la prensa. E1 aumento de
inversién publicitaria y el interés de los anunciantes por
conocer la efectividad de sus inversiones ha sido el factor
fundamental en este esclarecimiento de 1los datos de tirada y
circulacién.

La aparicién de organismos independientes de
verificacién coincidié temporalmente con el cambio de
concepcidn de la prensa por parte de los editores, cobrando
mayor importancia a medida que el peridédico pasaba a ser
considerado como un producto que debe ser rentable por si
mismo.

Resulta significativo que antes de 1920 sdélo existian

organismos de verificacién de prensa en Estados Unidos,
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cuando en tal fecha ya se hablaba claramente de prensa de
masas en Inglaterra y Francia. Fue precisc, que en esta época
la prensa sufriera un descrédito como consecuencia de la
propaganda de guerra, siendo incapaz de mantener el ritmo
expansivo de etapas anterioresm, que aumentase la presién
de laos anunciante vy que surgiera un nueva medio, la radio,
para que se decantase una lucha de tiradas que hizo
replantearse la situacidn.

El surgimiento de la radio aungue no qguité a la prensa
su privilegio si supuso unh problema para ésta, que se Vvio
obligada a aumentar paginacién y ampliar contenidos para
atraer al publico. A partir de este momento como sefiala
Pierre Albert: "La prensa, que todavia continuaba siendo una
potencia, ya no era un poder. No obstante, aiun podia influir
en el modo de vida y de pensar, pero era incapaz de formar y
dirigir opiniones"”.

Sin embargo, fue coincidiendo con el uso generalizado de
la radio y la televisidn, cuando la publicidad se convirtid
en una industria floreciente, en cuyo desarrollo influyeron
los avances econémicos, sociales y tecnolégicos, junto con el
desarrollo de los transportes. Aumentd la produccién y se
hizo evidente que a través de la publicidad se podia llegar
a todos los rincones del mercado. Como sefiala Anaut: "una de

las mAs importantes contribuciones al desarrollo econdmico

fue precisamente la eficiencia de la publicidad para lograr

30 Cfr. TIMOTEQ ALVAREZ, Jesiis: Historia y modelos de la comunicacién
en el siglo XX, Ariel, Barcelona, 1986.pp. 103-104.

i ALBERT, Pierre: Historia de la prensa, Rialp, Madrid, 1990, p.101.
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gue nuevos productos fueran rédpidamente aceptados por los
usuarios, el caso de los automdéviles, las heladeras, el aire
acondicionado o los alimentos precocidos o congelados”n.

Por todos los factores anteriormente sefialados, cada vez
fue siendo méds insostenible la situacién de anarquia
existente en cuanto a medicién de cifras de tirada vy
circulacién. Existia un claro desconocimiento del mercado por
parte de los anunciantes, del cual se servian los editores
para la especulacidén, por lo gue las presiones fueron en
aumento hasta 9que se consiguié gque los organismos de
verificacién comenzaran a extenderse por Europa.

El primer pais europeo en que se implantd un organismo
encargado de verificacidén de tirada y circulacidén de la
prensa fue Francia, donde en el curso de una "semana de
publicidad" se decidid la creacién de la Office de
Justificacién des Tirages (0JT), fundada en Paris en
diciembre de 192233 y que efectud los primeros controles en
1923. En 1926 pasd a llamarse Office de Justification de la
Diffusién des Supports de Publicité (03D)*. Los
patrocinadores de esta entidad fueron la Unién de Anunciantes
({G.D.A.}), la Federacién Francesa de Publicidad (F.F.P.), la

Federacidn Nacional de la Prensa Francesa (F.N.P.F.}, 1la

L ANAUT, Norberto: Breve historia de la publicidad, Claridad, Buenos
Aires, 1990, pp.123-124.

3 Cfr. Control de Publicidad y Ventas, n9 1, s.f., 1962.

3 En un principio la adhesién de los periddicos franceses a este tipo
de contrcles fue bastante lenta. En 1939, solamente eran controlados unos
cincuenta periddicos. En los afios sesenta mds del setenta por ciento de la
prensa francesa se sometia a contrales de OJD.
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Unién Sindical de Prensa Periddica (U.S.P.P.), la
Confederacién de la Prensa Francesa (C.P.F.), quedando todos
ellos representados en el consejo de administracidén de tal
entidad. Desde sus origenes, la O0JD francesa tuvo como
finalidades:

a) Poner a la disposicidn de 1los anunciantes una
organizacion de control, constituida en asociacidén sin fin
lucrativo, como institucién 1ibre desprovista de todo
cardcter oficial y obligatorio. Esta asociacién de control se
impondria por si sola en los ambitos profesionales, gracias
a la calidad de su trabajo, y por el indudable servicio que
habria de prestar a sus miembros.

b) Suministrar a los periddicos y otras publicaciones
controladas un "label" de garantia para el anunciante deseoso
de utilizarlas.

Para someterse a los controles cada publicacién habia de
suministrar a la OJD declaraciones de su difusién
periddicamente, asi como poner a su disposicién cuantos
documentos estimase ésta hecesarios, dentro de las normas
reglamentarias.

Cada controi efectuado suponia wuna notificacién
duplicada firmada por los comisarios y eXpertos contables y
visada por el director de la QOJD. Uno de los ejemplares
gquedaria a disposicidén de la publicacién de que se tratase,
que podria utilizarlo para su propia publicidad, y otro

quedaria en los archivos de la OJD.
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En la notificacién de control deberian mencionarse: la
circulacién neta pagada (numerc exacto de suscriptores y de
ejemplares vendidos), la cifra exacta de los servicios
regulares, la tirada dtil por numero, la difusidn media para
el periodo contfolado, la dispersidon geografica de los
ejemplares, la tirada media para el periodo controlado vy las
devoluciones. Todos los resultados obtenidos serian dados a
conocer mensualmente a través de una publicacidén informativa
editada por OJD.
Posteriormente, los organismos de verificacion fueron
implantados en otros paises, extendiéndose por Europa, Asia

y parte de Africa®*. a excepcidn de los paises de habla

3 1) Estados Unidos y Canadad: 1914, Audit Bureau of Circulations
2) Francia. 1922, Office de Justificacidén des Tirages; 1926, Office
de Justification de la Diffusion des Supports de Publicité
3) Dinamarca: 1930, Dansk Oplagskontrol
4) Gran Bretafia: 1931, Audit Bureau of Circulations, Ltd, ademds
existe otro organismo conocido como Verified Free Distribuions
Ltd.
5) Australia: 1932, Audit Bureau of Circulations, (desde 1957 cuenta
con otra entidad conocida como Circulations Audit Board)
6) Canadd: 1937, Canadian Circulations Audit Board
7) Suecia: 1942, Tidningsstatistik AB
8) Argentina: 1946, Instituto Verificador de Circulaciones
9) Sur Africa: 1947, Audit Bureau of Circulations of South Africa
10) India: 1948, Audit Bureau of Circulations Ltd.
11) Alemania: 1949, Informationsgemeinschaft zur Feststellung der
Verbreitung von Werbetragern e.V.
12} Japon: 1952, Japan Audit Bureau of Circulations
13) Finlandia: 1955, Levikintarkastus Oy
14} Brasil: 1961, Instituto Verificador de Circulagao
15) Espaha: 1964, Oficina de Justificacién de la difusién
16) Bélgica: 1971, Centre d'information sur les Media,nacida como
organizacién sin a&nimo de lucro a través de la fusién de la
Oficina de Analisis de la Difusién Publicitaria (OFADI), fundada
en 1951 y el Centro de Estudios Belga de Soportes de Publicidad
(CEBSP) fundado en 1959.
17) Suiza: 1971, AG fiir Werbemedienforschung
18) Italia: 1962, Instituto Accertamento Diffusione,
{(desde 1975, Accertamenti Diffusione Stampa )
19) Malasia: 1975, Audit Bureau of Circulations
20) Portugal: 1976, Associacac Portuguesa para o Contrclo de Tiragem
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inglesa, estas entidades fueron adoptando en cada uno de
ellos el nombre mds apropiado de acuerdo el idioma propio, si
bien la mayoria de ellgos acogieraon como segundo nombre el de
ABC, seguido de la nacicnalidad respectiva. En cuanto a los
objetivos, la mayoria de las entidades de verificacién de
difusién existentes coincidian en la realizacién de un
estudio cuantitativo del medio, determinando la difusién del
mismo, desglosada en tirada de maguina, tirada real, venta
por suscripciones, venta directa, servicios y abonos
gratuitos, devolucién y difusidén real. Estos estudios eran
completados la mayoria de las veces con la dispersién
geogrdfica de dicha difusién, lo que facilitaba aun méds el
desarrollo regional de las campafias v la programacidn de las
mismas. También surgieron algunas entidades de verificaciédn
gque ademds de los estudios cuantitativos, realizaban otro
cualitativo, determinando la categoria de los lectores con
divisiones por edades, sexo, Yy nivel econdmico-social.
Ejemplo tipico de este segundo tipo de organismos seria el
sueco, en tanto que del primero lo seria el francés%.

Evidentemente, aunque se acogidé el modelo americano en
cuanto a objetivos, estructura y métodos, cada pais hubo de
adaptar los controles a la realidad del mercado nacional.
Adaptacion gque no fue rapida, asi, tanto en Estados Unidos

como en el resto de los paises donde han ido surgiendo

21) Singapur: 1984, Media Circulations Services (S) Pte. Ltd.
22) Korea: 1989, Korea Audit Bureau of Circulations

3% Cfr. Control de Publicidad y Ventas, nQ 17, s.f., p. 12.
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entidades de control de difusidon de ejemplares se han tenido
gque 1ir modificando 1las pautas de verificacién vy las
clasificaciones establecidas, siendo ello una muestra del
afdn de transparencia y servicio a la publicidad que se ha
pretendido aportar a través de este tipo de entidades cuya
misidn es reflejar, en la medida de lo posible, la realidad
del mercado de la prensa.

En lo que si han parecido coincidir todos los organismos
de verificacidén ha sido en la diferenciacidn entre prensa de
difusién pagada y prensa gratuita. La difusién de ejemplares
gratuitos ha sido considerada habitualmente como difusién
especial por parte de los editores. Este caracter especial ha
originado cierta resistencia al control . conjunto de
publicaciones de difusidén pagada y de difusidén gratuita.
Algunos paises han creado organismos de verificacién de
publicaciones gratuitas, en tanto que otros efectdan ese
control conjuntamente con el de las publicaciones de pago.

Como ya sefalamos anteriormente, ante las disputas
originadas en Estados Unidos en torno a la verificacién de
tirada y circulacién de publicaciones gratuitas, en 1931, en
Nueva York, surgié la BPA, gue nacid como Controlled
Circulation Audit, Inc., entidad orientada a controlar la
circulacién de las publicaciones gratuitas.

Un caso representativo es el de Canadda, donde a pesar de
los controles efectuados por la ABC, se cred en 1937 la
Canadian Circulations Audit Board (CCAB, 1Inc.). En 1971
surgié el Servicio de Justificacién de Distribucidén Selectiva

{SDA), encargado de controlar aquellas publicaciones que no
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cumplian los requisitos establecidos en el Reglamento de la
CCAB. Desde el afic 1975 se conté también con el Bulk
Distribution Audit (BDA), para el control de publicaciones
distribuidas en bloque.

Otro caso curioso es el de Australia dénde ademéds del
Audit Bureau of (Circulations constituido en 1932, en 1957
surgidé una nueva entidad llamada Circulations Audit Board
(CAB, Audit), dedicada al control de publicaciones gratuitas.

Inglaterra, igualmente, ademds del Audit Bureau of
Circulations, Ltd., constituido en 1931, conté con 1la
Verified Free Distributions Ltd (VFD), promovida por el ABC
britidnico, con drganos propios de gobierno y administracidn.
Su objeto era el control de publicaciones gratuitas.

En 1982 la OJD Francesa implant® un servicio especial
para el control de publicaciones gratuitas bajo el nombre de:
Controle des Supports Divers (CSD). Posteriormente, en 1983,
el Sindicato Nacional de Editores de Periddicos Gratuitos,
juntaménte con representantes de anunciantes y agencias,
crearon la Asociacidén Nacional de Estudios y de Cohtrol de
Soportes de Publicidad Gratuitos.

En este tipo de controles, ademds de emplearse métodos
de cuantificacién se acorddé efectuar estudios de mercado y
realizar entrevistas a los destinatarios. Sin embargo, seguia
sin poderse justificar que todos los ejemplares distribuidos
fueran aceptados o recogidos por el publico. Como sefialaria

Nieto: "la gratuidad introduce factores que modifican los
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sistemas de justificacién"w.

Pero certifiguen o no conjuntamente la difusién pagada
y la gratuita, lo cierto es dque los organismos de
verificacién establecidos en 1los distintos paises han
adoptado sistemas semejantes de control: +todos ellos
desempefian la doble tarea de verificar vy justificar, para lo
cual realizan una labor de auditoria, consiguiéndose una
uniformidad de criterios a nivel internacional que antes de
la existencia de este tipo de entidades no existia siquiera

a nivel interno en los distintos paises.

3 La prensa gratuita, cit., p. 101.



114
2.2. Federacidon Internacional de QOficinas de

Justificacion de la Difusién (IFABC)

El mejor sintoma de uniformidad a nivel internacional en
cuanto a criterios de verificacién de prensa por organismos
independientes se dio el 28 y 29 de mayo de 1963 durante el
transcurso del Congreso Internacional de Asociaciones de
Publicidad® celebrado en Estocolmo?!. Al mencionado
congreso asistieron medios, agencias y anunciantes de 48
paises. Los paises europeos a excepcién de Italia, enviaron
una significativa representacién de su publicidad. Por parté
de Espafia, pais objeto del presente estudio, asistieron cinco
agencias (Alas, C(Clarin, Apa, Visién v G. Lopez, §.A},
representantes de cuatro medios (Control de Publicidad y

Ventas, Selecciones, Pueblo y Actualidad Espafiola}, pero

ningdn anunciante. Esta representacién originé criticas por

38 Miembros de la IAA:

- MIEMBROS DE LA IAA EN EUROPA: 1961: 479; 1963: 650

- POR PAISES:Inglaterra: 131; Suecia: 92; Francia: 91; Holanda: 57; Suiza: 50;
Espafia: 41; Finlandia: 30; Noruega: 24; Grecia: 17.

-~ PAISES EN LOS QUE AUN NO SE HA DESARROLLADO SUFICIENTEMENTE LA IAA: Austria,
Dinamarca, Irlanda, Italia, Portugal, Turquia.

- PAISES CON UNA ACTIVIDAD CONSTRUCTIVA FUTURA: Bélgica, Alemania, Noruega,
Espafia.

- PAISES CON UNA ACTIVIDAD POSITIVA DE LA IAA: Finlandia, Francia, Grecia,
Holanda, Suecia, Suiza e Inglaterra.

(Control de Publicidad y ventas, n® 9, s.f., p.37).

3 ASISTENTES AL CONGRESO POR PAfSES

Suecia: 374; Dinamarca: 88; Alemania: 62; Finlandia: 52; Inglaterra: 172;
Alemania: 62; Francia: 52; Suiza: 48; Helanda: 46; Bélgica: 14; Grecia: 12;
Espafia: 12; Austria: 7; Turquia: 1;

Estados Unidos: 114; Venezuela: 9; México: 3; Argentina: 3; Canada: 3;
Uruguay: 2; Rusia: 3; Polenia: 3; Checoslovaquia: 2; Hungria: 1; JFapdén: 15;
Libano: 12; Pakistan: 5; India: 3; Irdn: 3; Hong-Kong: 3; Australia: 2; Iragq:

2.

r

Israel: 2; Filipimas: 2; Corea: 1, Bermudas: 1; Curacao: 1; Egipto: 1;

Etiopia: 1; Ghana: 1. (Control de Publicidad y Ventas, n® 9, s.f., p. 35).
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considerarse escasa si se tenia en cuenta que: "el Congreso
no era s6lo de la IAA; era de todos los publicitarios, como
bien claro se anuncid desde el principio. Y si se reunen los
publicitarios del mundo y los espafioles casi ni figuraban,
ies que no hay publicitarios en Espafia? Si los hay, ;donde
estan?"il

Las oficinas de verificacion de varios paises convocaron
esa reunidén mundial en la mencionada ciudad con el fin de
tratar principalmente de la constitucidn de una federacién
mundial gque las agrupase a todas y establecer una oficina
central para dicha federacién.

En la mafiana del dia 28, con la asistencia de 17 paises
entre los que se encontraba Espafia como observador y posible
futuro miembro, comenzd una Asamblea en la que M. Wolcott“,
director del Audit Bureau of Circulations de Estados Unidaos,
propuso los puntos que habian de ser examinados en el orden
del dia y que habian sido presentados previamente por 1la
delegacién francesa, obteniendo alguna enmienda por parte de
los norteamericanos y alemanes. Punto por punto se fueron
estudiando las diversas proposiciones, adoptandose la
necesidad de una federacidn internacional gue englobase las
diversas organizaciones nacionales; 1la nhecesidad de una
oficina gue centralizase la actuacidn de esta federacidn

internacional y que sirviese de punto de referencia para la

Y control de Publicidad y Ventas, n® 9, s.f., p. 7).

i M. Eric Elinder sometid a los asistentes de candidatura de M. Wolcott
como Chairman de la Asamblea. Aceptado por todos, el sefior Elinder dejé el
puesto presidencial a M. Wolcott.
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diversa documentacién; la conveniencia de nombrar un
secretario general de la federacidn, que se encargaria de
dirigir y planear sus actividades; la utilidad de determinar
un comité de trabajo gque directamente con el secretario
general se encargara de realizar los oportunos programas.
También se acaordd que, puesto que las organizacionesg de
verificacién carecian de 4animo de lucro, 1la Federaciodn
Internacional actuase de la misma forma, y por tanto, no
existiesen cuotas por parte de los miembros, por lo menos
durante el primer afio.

Una vez establecidos estos principios se procedid a una
votacion para establecer quién habia de ser el secretario
general durante el primer afio, siendo elegido por mayoria el
director del ABC sueco. También quedd constituido el comité
de trabajo, integrado por los representantes de las oficinas
de justificacidn de Suecia, Francia, Japén y Estados Unidos.

En la segunda reunidén celebrada el dia 29 discutieron
los principios que debian de contener los Estatutos de 1la
federacién“. También se acord¢ separar la federacién que
nacia en esos momentos de cualquier otra organizacidn. Por
ello se suprimieron las referencias que establecian conexiédn
entre el proyecto y la IAA. Ello no queria decir que no se
mantuviese estrecho contacto con la organizacién, dada la
importancia Yy la ° comunidad de trabajo que ambas
organizaciones mantenian, por lo que se acordd que la préxima

reunién de la federacidn tendria lugar con motivo de la

“.Dichos Estatutos serian modificados consecutivamente en 1964, 1966,
1969, 1974, 1976, 1968 y 1992.
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reunién de la IAA en Nueva York en 1964.

En 1los Estatutos, se establecid el nombre de 1la
asociacidn, y todos los aspectos referentes a los miembros,
objetivos, intercambic de informacidén, asamblea general,
secretario general, comité ejecutivo y finanzas. Una vez
aprobados se procedid a la firma, surgiendo en tales momentos
la dificultad de que algunos de los asistentes carecia de
poder bastante para la firma, y gque otros, como Espafia, no
representaban a organizacidn existente alguna. E1 problema no
hubiera tenido mayor importancia de no ser que los paises
firmantes pasaban a ser paises miembros y, por tanto, a
pertenecer por derecho ¥ sin mayores complicacicnes a la
federacién. Por el contrario, aguellas personas gque no
figurasen en los Estatutos tendrian que hacer una peticidn
previa: pedir el patrocinio de una organizacidén, y no serian
considerados como paises fundadores. Por ello, y para
solucionarlo, se establecid que, aunque careciendo de
facultades, firmasen inicialmente aungque condicionados a la
ratificacidn por las respectivas organizaciones en el plazo
de tres meses. Pero dicha solucién no arreglaba la situacidn
para Espafia, dado que al no existir organizacién,
tedricamente no podia firmar, lo que significaba que en el
futuro tendria que pedir la inclusién en la federacién y
esperar la aceptacidén en la misma.

Aprobados los Estatutos por todos los miembros, y dado
gque algunos de ellcocs no tenian capacidad suficiente para la
firma de dichos Estatutos, se procedid a una firma supeditada

a la rectificacidon de las respectivas organizaciones
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nacionales, que habrian de dar su conformidad en el plazo de
tres meses, pasado el cual los miembros conformes pasarian a
ser iniciales fundadores de la organizacidén, gquedando la
Federacidén Internacional de Oficinas de Justificacidén de la
Circulacién (IFABC) legalmente constituida como una entidad
cocoperativa wvoluntaria de organizaciones patrocinadas por
industrias establecidas en naciones alrededor del mundo, que
verifican Yy comunican datos acerca de tiradas de
publicaciones, y otro tipo de datos relacionados. (Cfr.
Apéndice documental 1).

Destacable en este sentido, y por ser el objeto de este
estudio, es el caso espafiol, pues el delegado de Control de
Publicidad y Ventas, que se encontraba en Estocolmc como
informador y posible representante de 1a futura organizacién
espafiola, intentd convencer a los asistentes de que "habiendo
estado presentes y contribuido al! nacimiento se nos deberia
dar un trato excepcional, a pesar de que aldin no existe
ninguna organizacion de este tipo en nuestro pais"“. Ante
tal sugerencia se acorddé que si se formalizaba la asbciacién
espaficla en un plazo de tres meses, Espafia seria pais
fundador, debiendo pedir la inclusidén como miembro en caso
contrario.

Ademds, para poder pertenecer a la IFABC se establecid
como requisito ser propuesto por otra organizacidén que ya
fuese miembro y conseguir una mayoria de votos de 1los

miembros existentes en esos momentos. Ademas, habria que

3 control de Publicidad y Ventas, n@ 76, XII-1968, p.51.
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cumplir ciertas condiciones: a) tener un patrocinio
tripartito, o lo que es 1gual, estar constituida por
editores, anunciantes y agencias de publicidad; b) usar
términos v definiciones estandarizados al ofrecer informacién
sobre tirada y difusidén, evitando en todo momento hacer
valoraciones y comentarios; Cc) operar como organizaciones sin
animo de lucro; d) fomentar la participacidén activa de todos
sus miembros.

La TFABC establecid dos categorias de miembros: miembros
con derecho a voto y miembros asociados, sin derecho a voto,
que podrian ser admitidos como organizaciones no capacitadas’
para ser miembros de pleno derecho, pero aptas para efectuar
actividades encaminadas a la verificacién y publicacién de
datos sobre difusién y tirada. S8élo serian considerados
miembros de pleno derecho organizaciones que se
caracterizasen por estar constituidas de forma tripartita,
sin dnimo de lucro vy que fomentasen la participacién de sus
miembros, siendo condicidén indispensable el ofrecer 1la
informacién sin opiniones ni valoraciones y empleando
términos normalizados.

El principio de gobierno de cada miembro de la IFABC se
asentd® en la autorregulacitn, siendo innecesario el control
central. Lo que si se acordé fue el pago anual de una cuota
establecida por la Asamblea General, Unica fuente de ingresos
de la organizacidn. Los gastos contraidos en el intercambio
de informacién o en la asistencia a las reuniones de la IFABC
serian abonados por cada miembro.

Al guedar constituida la IFABC se acordd celebrar cada
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dos afios una asamblea general de miembros, a la que podrian
asistir invitadas como observadoras otras organizaciones del
mundo gque se interesasen por la verificacidén de tiradas. El
aviso de convocatoria de la asamblea general tendria que ser
entregado a cada miembro por correo aéreo en un plazo maximo
de treinta dias antes de la fecha de reunién y deberia
incluir una agenda en la que se debian a conocer los temas a
abordar.

Se establecidé que cada miembro tendria un voto, de
manera gue los temas abordados en la asamblea se aprobarian

cuando se consiguiese la mayvyoria de ellos“. El voto habria

Y pECHA EN QUE LAS ENTIDADES DE VERIFICACION SE CONVIERTEN EN MIEMBROS
DE LA IFARC:

-Argentina: Instituto Verificador de Circulaciones: 1963, miemhro fundador
~Australia: Audit Bureau of Circulations: 1963, nmiembro fundador.
Circulations Audit Board: 1978

-Bélgica: Centre d’'Information sur les Medias: ( en 1963 1la OFADI se
convierte en miembro fundador)

-Brasil: Instituto Verificador de CirculaCao: 1964

—Canadd: CCAN Inc.: 1964

-Dinamarca: Dansk Oplagskontrol: 1963, miembro fundador.

-Finlandia: Levikintarkastus Oy: 1963, miembro fundador.

-Francia: Office de Justification de la Diffusion des Supports de Publicité:
1963, miembro fundador.

-Alemania: Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von
Werbetragern e.V.: 1963, miembro fundador.

-India: Audit Bureau of Circulations Ltd.: 1963, miembro fundador.

-1talia: Accertamenti Diffusione Stampa: 1976. ({(BEn 1963 el Instituto
Accertamento Diffusione fue miembro fundader de la IFARC).

-Japdn: Japan Audit Bureau of Circulations: 1963, miembro fundador.

-Korea: Korea Audit Bureau of Circulations: 1990, miembro afiliado.
—Malasia: Audit Bureau of Circulations: 1978.

—Noruega: Norsk Mediakontroll: 1976, niembro afiliado.

—Portugal: Associacac Portuguesa para o Controlo de Tiragem: 1988.
—Singapur: Meida Circulations Services (S) Pte. Ltd.: 1992. (En 1988 se
incorpord come miembro afiliado).

-Sur Afria: Audit bureau of Circulations of South Africa: 1966.

-Espafia: Oficina de Justificacién de la Difusidn: 1966.

—Suecia: Tidningsstatistik AB: 1963, niembro fundador.

-Suiza: AG fiir Werbemedienfforschung:

-Gran Bretaha: Audit Bureau of Circulations, Ltd.: 1963, niembro fundador.
-Estados Unidos y Canadd: Audit Bureau of Circulations: 1963, miembro



121
de ser emitido en el acto o bien a través de un poder
dirigido al secretario general. En temas urgentes, la
votacidon podria hacerse por correo. A cada miembro se le
suministraria una papeleta enviada por <correa aéreo
certificado que seria completada, firmada y devuelta a la
oficina de la secretaria general. Todos los votos recibides
en el plazo de treinta dias desde el envio de papeletas
serian comprobados y sumados por el secretario general, que
se encargaria de comunicar el resultado.

En la asamblea se elegiria un comité ejecutivo, qgque
trabajaria sin percibir remuneracién econdmica. Formando:
parte de dicho comité habria un secretario-general, gque
actuaria como director administrativo y ejecutivo de 1la
Federacién de forma voluntaria y sin remuneracién. Se
encargaria del cumplimiento de los objetivos de la Federacidn
y aplicaria las resoluciones aprobadas por la asamblea
general. C(Cualquier miembro del comité tendria poder para
convocar una asamblea general. El comité de socios més
antiguos asumiria 1las tareas del secretario general si
existiese cualquier incapacidad temporal para actuar o el
secretario general renunciase Como miembro de la
organizacién.

Dentro del comité ejecutivo existiria un tesorero
honorario, responsable de la custodia de los fondos de la
Federacitn, gque seria vunicamente autorizado a desembolsar

tales fondos para ayudar a pagar gastos contraidos en el

fundador.
—Estados Unidos: BPA: 1964.
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trabajo de la secretaria de la IFABC y proyectos aprobados
por la asamblea. No incurriria, en ninguin momento, en gastos
que excediesen los fondos disponibles. Los fondos de 1la
Federacidén estarian en el pais en gque se encontrase el
tesorero, quien deberia emitir un informe de ingresos vy
gastos ¥y un balance al cierre del afio financiero.

En caso de disolucién de la Federacidén Internacional,
los activos que quedasen después de saldar las deudas y los
fondos no encomendados a ningin propdésito concreto, se
transferirian a una institucidn caritativa a determinar por
la asamblea general.

Los cobjetivos se centraron en fomentar y facilitar el
intercambio de experiencias entre 1los miembros de 1la
organizacidén, para lo cual se cooperaria con organizaciones
nacionales e internacionales relacionadas con las actividades
propias de este tipo de entidades. En todo momento la IFABC
buscaria 1la normalizacién y uniformidad de los datos
facilitados por las oficinas de verificacién de los diversos
paises. Igualmente, entre sus objetivos estaria fomentar el
establecimiento de oficinas de verificacién de la difusién en
paises donde no existiesen. Uno de los aspectos mds
importantes del trabajo de la Federacidén seria el intercambio
de informacién y experiencia entre sus miembros. Precisamente
ese intercambio es lo que le ha llevade a la edicidn de:

- Informes de noticias: Serd del medio de informacién bdsico
de la Federacidn. En dichos informes se han vénido incluyendo
noticias e informaciones acerca de los miembros de la IFABC,

informacién técnica referida a proyectos especiales vy
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trabajos de estudios patrocinados por la entidad.
- Actas de las Asambleas Generales: Publicadas con
posterioridad a cada asamblea general. En ellas se ha
incluido copias de los informes de agencias particulares asi
como informes de estudios de investigacién patrocinados por
la IFABC.
- Justificacidn de la Difusién en el Mundo: Se trata de
informes publicados periddicamente por el secretario-general
o un miembro del comité ejecutivo.
- Estatutos de IFABC: En atencién a ellos la IFABC ha venido
operando como una federacidén voluntaria de organizaciones con
objetivos 0 intereses comunes.

La expansién de organismos de verificacién y la
constitucidn de una Federacién Internacional eran pruebas del
grado de madurez que estaba alcanzando la prensa en algunos

paises.
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2.3. Verificacién: indicador del desarrollo periodistico

Gracias al establecimiento de normas comunes de
verificacidn se pudo aportar, en cierta medida, transparencia
al sector de la empresa periodistica. Al contar con criterios
uniformes a nivel internacional para calcular el alcance de
las «cifras de tirada y difusién se posibilitaba 1la
comparacidn entre cabeceras no sdlo en el ambito nacional,
también en el internacional.

Comenzd® a ser posible conocer el grado de desarrollo
periodistico de los diferentes paises en unas fechas en las
gue se empezaba a conceder gran significacién a la cifra de
difusién. Muestra de esa importancia fue el hecho de que en
1960 la UNESCO establecié el indice de desarrollo de 1la
prensa en los diferentes paises en funcién de la cifra de
difusién, quedando contemplada la cifra de 100 ejemplares por
cada 1000 habitantes como indicador de desarrollo
periodiStico. Todo pais 4gque estuviera por debajo del
mencicnado indice se encontraba en situacién de
subdesarrollo.

Pero la realidad cuantitativa alcanzada por la prensa
sO0lo seria posible conocerla de manera fiable en aquellos
paises que contasen con organismos independientes de
verificacién de tirada y circulacidén, entre los que no se
encontraba Espafia.

Al establecer comparaciones se pudo constatar que a
nivel de difusién Inglaterra era el pais que ocupaba el

primer lugar tanto en diarios como en semanarios. A comienzos
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de los sesenta contaba con ocho diarios y cinco semanarios
cuya circulacién sobrepasaba el millén de ejemplares. También
tenia dos diarios y tres semanarios cuya circulacidn ascendia
a mas de tres millones de ejemplares. Eran cifras de gran
magnitud si se considera, que por las mismas fechas, Estados
Unidos sdlo tenia un diario, el Daily News de Nueva York, con
una circulacidén que alcanzaba 1os dos millones. E1 diario més
grande era el Daily Mirror de Londres, que publicaba todos
los dias cuatro millones y medioc de ejemplares con noticias
ruidosas y gran nuimero de fotografias. Lo segﬁia de cerca el
Daily Express de Lord Beaverbrook, con una circulacién de-
cuatro millones. De los semanarios el primer lugar lo ocupaba
el dominical News of the World de Londres, c¢on una
circulacidén de siete millones de ejemplares, que hacia de él
la publicacién de mayor circulacién del mundo. Fuera de Gran
Bretafia no eran muchos los periédicos gque alcanzaban una
circulacién de un millén de ejemplares. Japdén tenia unos
seis; la Unidén Soviética, cuatro; la China Roja, Alemania

Occidental, Francia y Estados Unidos uno“.

45 Seglin datos del (ommittee on Modern Journalism, a comienzo de los
afios sesenta los peridédicos de mayor circulacién a nivel mundial eran:

FPeriddicos Lugar de edicidén circulacién
Pravda . . . . . . . .Mosed . . . . . . . . . . . 6 millones
Asahi Shimbun . . . . . Tokio . - | "
Daily Mirror . . . . . . Londres . . . . . . . . . . 4's"
Mainichi Shimbun . . . . Tokio . 4's "
Daily Express . . . . . lLondres . e 4 "
Yomiuri Shimbun . . . . Tokieo . . . . . . . 4 "
Bild-Zeitung . . . . . . Hamburgo 3'4 "
Komsomolskaya Pravda . . Moscid . 3's "
Daily Mail . . . . . . . Londres . 2 "
Daily News . . . . . . . Nueva York . . . 2 "
News of the World . . . Londres . . . . . 6's "
Sunday Pictorial . . . . Londres 5'5 "
People . . . . . . . . . Londres . 5 "
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Ningin diario norteamericano tenia en los afios cincuenta
una difusién nacional. El nimero de titulos era
impresiconante, unos mil setecientos para cerca de cien
millones de lectores. A pesar de las cifras de tirada de los
diarios, ninguno de ellos llegaba a 1la difusidon de los
grandes diarios de Londres. La explicacidén de este fendmeno
se podia encontrar en el cardcter local que caracterizaba a
los diarios en Estados Unidos, consecuencia de la extensién
geogrédfica, que hacia diversificarse los intereses de 1los
lectores y por tanto dificultaba la competencia entre
periddicos de puntos distantes en el territorio de dicho
pais. En las revistas la situacién era muy diferente,
bastantes de ellas tenian caracter nacional y una difusién de
millones de ejemplares.

El desarrollo de la prensa en relacion al nivel
econdmico y social se dejé sentir claramente al comparar el
nimero de ejemplares diarios por cada 1000 habitantes. Asi
pudo verse en los datos facilitados por la UNESCO que en
Estados Unidos dicho indice era de 24{6, en Europa 23'9, en
América del Sur 7'4, en Asia (sin Japdén} 1'6 y en Africa
1248 También podia apreciarse en los afios 60 una desigual

reparticién de medios segun las diversas zonas, situacidn que

Sunday Dispatch . . . . Londres . . . . . . . . . . 2'5™"

Los diez primeros periddicos que se enumeran son diarios; los demds son

publicaciones dominicales de Gran Bretafa. lLas cifras se han redondeado. Los
datos estan tomados de diversas fuentes, principalmente de Editor & Publisher
International Year Book. Cfr. Periodismo Moderno, Comnittee on Modern
Journalism, Editorial Letras, S.A., México, 1967, p. 273.

4 cfr. UNESCO: L'Informaticon 4 travers le monde, Paris, 1966.
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se mantuvo con los afios. En lo que respecta a la prensa,
Europa disponia del 38% de la tirada mundial, Estados Unidos
del 23%, (en conjunto 61%), en tanto gque, América del Sur,
Asia y Africa donde se hallaba el 70% de la poblacidén del
globo, se repartian el 26%. Tres paises, Estados Unidos,
Japén vy Gran Bretafia, imprimian diariamente 126 millones de
periddicos, con lo que se repartian mas de un tercio de la
tirada mundial®’.

Estos datos demuestran que la expansién y estabilizacidn
de la prensa ha estado unida al desarrollo cultural,
econdmico y sccial. Fundamental en este sentide ha sido 1la
posicidn en que se encontraba la prensa en el momento de
surgir los medios electrdénicos, en especial la televisidn.
Segun sefiald Victoriano Fernandez Asis48 los nuevos medios
no pudieron desbancar a 1la prensa y tal y como demostraban
las cifras se produjo un desenvolvimiento mundial tanto de la
prensa comc de la radio y la televisién, asi "en 1955
existian 8.000 diarios, con una circulacién de 243 millones
de ejemplares; 250 millones de receptores de radio y 44
millones de televisores. En el presente afio se ha pasado a
7.775 diarios, con 315 millones de ejemplares; 438 millones

de receptores de radio y 1943 millones de aparatos de

41 VOYENNE, Bernard: La prensa en la sociedad contempordnea, Editora
Nacional, Madrid, 1968, p.43

8 cfr."E1 fenémeno de la televisién ¥y su repercusién en la prensa",
discurso pronunciade por el profesor don Victoriano Ferndndez Asis en 1994,
con motivo de la inauguracién del cursc en la Escuela Oficial de Periodismo.
(Ya, 3-10-1964, p.17).
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televisién"¥. Es mds, segin se matizaba, 1las cifras
demostraban que la prensa no habia salido perjudicada con el
advenimiento de los nuevos medios de comunicacién, siendo
curioso gue precisamente el sector prensa habia favorecido 1la
utilizacién de estos Ultimos. Sin embargo, pareceser gque los
nuevos sistemas de difusidn si supusieron un frenc para la
prensa en lo que a expansion se refiere y por supuesto una
competencia en cuanto a reparto de inversién publicitaria. En
aquellos paises con gran difusidén y tiradas gigantes en el
monmento de surgir la radio y la televisidén la prensa continud
su expansion y ha sabido mantener una posicién privilegiada
publicitariamente. Sin embargo, en aquellos paises dénde la
prensa tenia escasa circulacién y el niumero de cabeceras no
era muy elevado el surgimiento de los medios electrénicos
supuso un frenco al posible avance futuro.

Ello, en parte, viene a demostrar, que por encima de las
repercusiones mas o© menos fuertes gque hayan podido tener
otros medios de comunicacién sobre la prensa, han sido los
factores culturales, econémicos y politicos los que més han
condicionado el desarrollo de ésta en los diferentes paises.
Asi pues, la situacidén cuantitativa de la prensa ha venido
determinada por la imagen qgue ésta ha tenido para el publico,
segin haya estado considerada como un medic de libertad de
expresién o un método de adoctrinamiento y por la
consideracion merecida por los editores, segin haya sido

contemplada ¢© no desde una perspectiva empresarial.

9 vg] fenémeno de la televisién y su repercusién en la prensa': Ya, 3-
10-1964, p. 17.
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Igualmente, a tenor de los datos expuestos se puede
afirmar que los organismos de verificacidn y el consiguiente
conocimiento de las cifras de difusién ha ido parejo a la

libertad de prensa, madurez de la misma50

¥ consiguiente
incremento de inversion publicitaria, siendo todo ello un
reflejo de la libertad de empresa, s6lo posible en regimenes
democrdticos en los cuales lo primero que debe primar es la
transparencia, como principal aval y garantia de esa libertad
de empresa, yva que lo contrario, es decir, el oscurecimiento

de las cifras de difusidn iria en menoscabo de dicha libertad

v en detrimento de un sector: el de la publicidad.

gl Un claro ejemplo de cdmo hay paises en los que los sectores
implicados en el sector prensa pueden estar no interesados en que se conazca
la realidad cuantitativa del sector es Peri. "En 1979, el profesor Francisco
Iglesias dirigid un trabajo monogrdfico titulado Bases para la constitucidn
de una Oficina de Justificacidn de la Difusién en el Peru, del que era autora
Ana Maria Celi. Como se indica en el titulo, el objetiva de ese trabajo era
propiciar la creacién de una OJD en aquel pais americano; aunque la autora se
propuso llevarlo a la prdctica, al cabo de pocos meses tuvo que desistir de
la idea, al no encontrar eco favorahle a ese proyecto entre los editores,
anunciantes y agencias”.



ITIT.ORIGEN DE LA OJD EN ESPANA

A diferencia de otros paises, la situacidén de Espafia en
cuanto al conocimiento cuantitativo de la prensa se refiere
no varid significativamente hasta 1965. Permanecieron los
estudios oficiales y las informaciones facilitadas por los
propios editores. Esta situacién hacia que los
enfrentamientos entre cabeceras continuasen y la desconfianza
a nivel de anunciantes aumentase. No se contdé con una entidad
de verificacidn de prensa, de cardcter privado e
independiente, hasta 1964, afioc en que surgié la Oficina de
Justificacién de la Difusién. Dicho organismo se constituyé
como una entidad privada, independiente y de caracter

tripartito, cuya finalidad seria servir a la publicidad.
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1. ESTUDIOS OFICIALES DEL SECTOR PRENSA

1.1. Continuidad de las estadisticas oficiales

En el caso de Espafia, el avance de la prensa y el
surgimiento de organismos de verificacién fue un proceso
lento. La explicacidén a dicho retraso se puede encontrar, en
parte, en una serie de connotaciones sociales, politicas vy
econémicas. Igualmente, se puede achacar a intereses de las
propias publicaciones, al no poder ofrecer unas cifras de
tirada y difusién que  atrayeran la atencién de los
anunciantes. Lo clerto, es gue frente a estas sospechas,
habia editores deseosos de contar con sistemas fidedignos de
verificacién. Sin embargo, a pesar de las reivindicaciones
formuladas por algunos sectores, especialmente el de los
anunciante} la situacidn de desconocimiento se siguiéd
prolongando.

S6lo se disponia de la informacién proporcionada por los
editores y por fuentes oficiales. Ante tal situacidén, 1la
Direccidén General del Instituto Geogréafico y Estadistico,
dependiente del Ministerio de Instruccidn Piublica y Bellas

Artes decidid elaborar una Estadistica de la prensa periddica
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de Espafia referida al 10 de abril de 1913!. E1 Ministerio
justificaba la elaboracidén de dicho documento diciendo:

"No existiendo en Espafia mds que noticias
fragmentarias e incompletas sobre el estado actual
de la prensa periddica y sobre las condiciones en
que se desarrolla este importante ramo de la
industria y de la actividad intelectual, hemos
creido que seria de gran utilidad llevar a cabo
una estadistica que, en lo posible, llegard a ser
fiel reflejo del progresc vy mejoras materiales gque
este poderoso instrumento de cultura ha alcanzado
en nuestro pais en los dltimos afios, haciendo al
efecto uso de las atribuciones que nos concede el
art. 30 del Real decreto de 10 de octubre de 1901,
segun el cual compete al Instituto Geografico vy
Estadistico emprender todas aguellas Estadisticas

que se consideren ﬁtile? a los intereses piublicos
sociales vy cientificos"*‘.

Segun reconocia el Ministerio la elaboracidén de una
estadistica general de la prensa periddica era una misidén
dificil., Esa dificultad era Jjustificada por la creacién
incesante de periddicos, la duracién efimera de muchos de
ellos, las fluctuaciones de 1la tirada y la ausencia de
contrastacion oficial eficaz. Es mas, las estadisticas
resultaban incompletas. No contenian datos relativos a la
importancia de las tiradas, difusion de los periddicos y
datos de dispersién por las diversas regiones.

Al parecer uno de los principales inconvenientes para el
conocimiento de las cifras de tirada y circulacién se

encontraba en el rechazo de los editores a ofrecer datos a

1 Estadistica de la prensa periddica, Direccién General del Instituto
Geografico y Estadistico, Ministerio de Instruccién Pliblica y Bellas Artes,
Madrid, 1914.

2 Estadistica de la prensa periddica de Espafia (Referida al 1¢ de abril
del afio 1913}, cit., p.5.
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tal respectoJ. Tal vez las reticencias de los editores a
proporcionar esa informacién se deba a la poco relevante
situacidén cuantitativa de la prensa espafiola. En el primer
cuarto del siglo XX, como sefiald Nicolds Maria Urgoiti en el
Ateneo de Madrid en 1915% 1la tirada total anual de los
periédicos espafioles era de 427 millones de ejemplares, gque
se repartia entre unos trescientos periddicos, de los cuales
s0lo llegaban a cien aquellos cuya tirada diaria excede de

3 Ademds, se daba un claro predominio de la

2.500 ejemplares
prensa de Madrid v Barcelona. Los periddicos de Madrid
representaban una tirada conjunta de unos 500¢.000 ejemplares.,
los de Barcelona 200.000 y los periddicos de provincias
sumaban unos 500.000, o sea un total de 1.200.000 ejemplares.
Estas cifras pueden resultar sorprendentes, pero gue si se
comparan con las que se estaban dando en otros paises no lo
son tanto. Por ejemplo, en Francia se registraban tiradas
considerables. Segin sefialaba Urgoiti, en Paris habia por los
menos dos periddicos cuya tirada excedia a la tirada total de
todos los periédicos espafioles, Le Petit Parisien que tiraba

1.800.000 ejemplares y Le Petit Journal que se acercaba a

1.250.000 ejemplares, siendo el conjunto de la prensa

} "Cuando se traté de hacer una estadistica de los periddicos que se

publicaban en Viena se dirigié una circular a los directores de aquéllos
haciéndoles entender que el mds absoluto secreto se guardaria sobre este
punta, afladiéndose que los datos no serian publicados individualmente, sino
que se darian a conocer solamente las cifras globales”". (Estadistica de la
Prensa Periédica de Espaifia (Referida al 19 de abril del afio 1913), cit. p. 6)}.

i na prensa diaria espafiola en su aspecto econdmico”, discurso

pronunciado por Nicolds Maria de Urgoiti, en el Ateneo de Madrid el 7 de
diciembre de 1915. (Espafia, nQ 47, 16-XII-1915, p.4]).

] Es de suponer que Urgoiti se referia a prensa diaria.
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francesa probablemente de doce millones de ejemplares
diarios. Ello da idea de la precaria situacién informativa
que se vivia en Espafia, donde seguin las cifras expuestas el
indice de ejemplares impresos era aproximadamente de 60
ejemplares por cada 1000 habitantes, lo cual implica que el
indice de difusién estaba por debajo. Dichas cifras reflejan
cierto grado de subdesarrcllo periodistico en una época en la
que en otros paises ya se hablaba de prensa de masas. Ademds,
en cierta forma, puede llevar a& pensar que era precisamente
la escasa relevancia cuantitativa lo que hacia que los
editores no buscasen métodos fiables de verificacién de
tirada y difusidén, situacidén que se siguid prolongando a
diferencia de otros paises en los que resultdé mas sencillo no
sdlo por la presién de los anunciantes, que invertian fuertes
sumas en publicidad, sino por la situacién cuantitativa de la
prensa.

Precisamente ante el rechazo de los editores, se ordend
a los Jjefes provinciales de estadistica que teniendo a 1la
vista la relacién de periddicos que existian el 10 de abril
de 1913, facilitada por los Gobiernos Civiles, se enviase,
acompafiado de una carta circular un cuestionario a los
directores de cada publicacién. Se regueria informacidén scbre
el nombre de la publicacién, localidad donde se publicaba,
naturaleza u objeto, frecuencia de aparicion, 1idioma o
dialecto en que estaba escrita, fecha de fundacidn, tiraje
ordinario, numerc de suscriptores en Espafia y en el
extranjero, precio de suscripcién y venta al nimero, clase de

maguinaria empleada en su impresién vy si ésta era propiedad
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del periddico, formato, nimero de paginas, nombre del
fundador y del director o gerente y numero de empleadosa.

Al parecer, hubo un alto numero de directores que
presentaron resistencia a facilitar los datos. A ello se unicé
la demora en la recepcién de los impresos cumplimentados y
las deficiencias encontradas en las informaciones recibidas,
pues hubo editores gue daban datos incompletos intentando
ocultar o desvirtuar la realidad. No obstante, una vez
reunidos, revisados y estudiados los datos, se pudo elaborar
la Estadistica de la prensa periddica referida al 10 de abril
de 1913.

En dicho trabajo se incluia una clasificacidén de las
publicaciones periddicas por provincias y materias; por
antigliedad; segun su frecuencia de aparicidn; por el precio
del numero suelto y de la suscripcién; por la clase de
maguinaria empleada en 1la impresidn; por el nUmero de
pdginas; por la lengua o dialecto en que estaban escritas,
con exclusion de los redactados simplemente en espafiol.
También se indicaba la densidad de la prensa periédica en las
provincias y capitales; el estado demostrativo del numero de
contribuyentes y cuotas pagadas al Tesoro por concepto de
contribuciédn industrial segun la periodicidad y materias; el
estado de los coeficientes de contribucién por periddicos y
por 1.000 habitantes en cada provincia; el estado de los
coeficientes de recaudacién por concepto del timbre del

franqueo. Incluia wuna ponderacién de periddicos entre

6 Cfr. Estadistica de la prensa periddica de Fspafia (Referida al 12 de
abril del afio 1913), cit. p.8.
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provincias y capitales; una ponderacidén de periddicos vy
revistas en las provincias; y un resumen comparativo entre el
nimero de periddicos gue se publicaban en 1913 y los gue se
publicaban en 1900, fecha de la tGltima estadistica publicada
hasta la fecha.

Al carecer de organismes independientes que aportasen
cifras verificadas, habia que fiarse de 1la palabra de 1los
editores. La puerta seguia abierta a la manipulacién de
datos, en tanto que la critica y enfrentamiento entre
cabeceras seguia estando presente en plenc siglo XX, como lo
muestra un suelto publicado por ABC en 1919:

"Con la tirada de 1los periddicos ocurre 1o
contrario que con la edad de las sefloras. Cuande una
empresa dice que tira tantos o cuantos millares, plensa
la gente: "Ya seran muchos menos'"... Y he agui por qué
no gqueremos nosotros decir nada de nuestras tiradas,
pues o no seriamos creidos al decir 1la verdad, o
tendriamos que faltar a ésta, cosa que tampoco gqueremos.

Pero como a los anunciantes les interesa
saber a qué atenerse sobre la circulacién de los
periodicos en que se propongan anunciar, vamos a
darles una sencilla receta para que por si mismos
puedan hacerse cargo de cudl es el periddico gque,
por méds leido, ofrece mayor ventaja al anunciante.

Cuando en el tranvia suba, cuando por la calle
pase, fijese y observe gué peridédico es el que se
ve en mids manos; tomese la molestia de preguntar
en los gquiosces y puestos de wventa, a los
vendedores ambulantes, cudl es el que fnés se
vende, cudl es el que mas pide el publico"'.

En 1921 1la Direccién del Instituto Geografico vy
Estadistico publicd nuevamente una Estadistica de la prensa
periddica de Espafia (Referida al 10 de febrero del afio 1920),

en la que ademds de aportar datos referidos a los mismos

aspectos gque se contemplaban en la estadistica referida a

" ABC, 16-1V-1919, p.19
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1913, se incluia el nuimero de ediciones, aunque no se
mencionaba el numero de suscriptores. Estos estudios
adolecian de los mismos inconvenientes gque los realizados
anteriormente, contar con datos incompletos y sesgados.
Precisamente, las lagunas que quedaron en dichos trabajos
fueron justificadas por la Direccién General del Instituto
Geografico y Estadistico:

"No obstante, si el resultado obtenido no
responde a nuestro deseo, la principal causa de
ello ha sido la apatia y la resistencia pasiva v
hasta la rotunda negativa en quienes, debiendo dar
ejemplo de cultura facilitando y fomentando estos
trabajos, han propuesto estas consideraciones a un
mal entendido interés profesional, cuando no a la
suspicacia y al recelo.

Las comillas y las cifras visiblemente
desproporcionadas con que en huestros estados se

detallan las caracteristicas de algunos
periddicos, contrastando con la precisién vy
justeza de los datos de otros, demuestran

claramente hasta qué punto fue superior a nuestra
voluntad la indiferencia o l? oposicidén de 1los
interesados en primer término"®.

Esta situacidén daba lugar a que continuasen 1los
enfrentamientos entre los distintos editores. Significativa,
en tal sentido, fue la polémica mantenida entre ABC y el
diario Informaciones en 1924, en la que ABC afirmaba gque era
el periédico de mayor circulacién de Espaﬁaa

comprometiéndose a entregar un donativo de 5.000 pesetas para

8 Estadistica de 1Ia prensa peridédica de Egpada (Referida al 19 de
febrero del afio 1920), Ministerio de Instruecidén Phiblica y Bellas Artes,
Direccidn General del Instituto Geogrdfico y Estadistico, Madrid, 1921, p.7.

Y aBc, 9-1-1924, p.17.
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los pobres de Madrid si no conseguia demostrarlo, cosa que
consiguidé hacer, tal y comoc se refleja en el siguiente
articulao:

"Con fecha 8 del  nmes corriente, la
'Administracién Especial de Rentas Arrendadas de
la provincia de Madrid' nos comunica que,
rectifica cuidadosamente la cifra de la
circulacién de ABC en provincias -~el franqueo de
América y resto del extranjero es aparte- la suma
gue nos corresponde pagar es la importantisima de
92 mil 455 pesetas con 91 céntimos, y gque, por
restarse de esta cantidad 21 50 por 100 autorizado
como bonificacidn por la ley en caso de concierto,
hemos de satisfacer 46 mil 227 pesetas con 95
céntimos""".

Ante tales datos ABC se convertia en el periéddico que
mas pagaba en concepto de franqueo11 tal y como lo reflejaba
diciendo:

"El diario espafiol que md&s paga por frangqueo

s0lo satisface 20.000 pesetas anuales. ABC paga,

por tanto, mds del doble que el periddico gue més

paga. Ni al publico ni a los anunciantes les

extrafard esta afirmacidn nuestra; pero debemos
consignarla con datos oficiales del Ministerio de

Hacienda para poder demostraﬁ y ratificar asi lo

que tantas veces hemos dicha"

En 1930 el Servicio General de Estadistica, dependiente
del Ministerio de Trabajo y Previsidén publicd la Estadistica
de la prensa pericédica de Espafa (referida al 31 de dicienrbre
de 1927) en 1la que ademds de los datos sefialados, se

incorporaba informacién scobre los ejemplares que se remiten

a otro paises. Sin embargo el problema seguia sin resolverse.

0 apc, 17-2-1924, p.17.
0 eer, IGLESIAS, Francisco: Historia de una empresa periodistica, Cit.

2 ABC, 17~11-1924, p.17.
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Se carecia de fuentes fidedignas de informacidén, lo Uinico que
habia eran estudios oficiales y datos proporciocnados por los
editores. Esta situacién atn prevaleceria durante bastantes
afiocs en el caso de Espafia, de tal manera que aunque se puedan
realizar estudios aproximativos sobre la prensa no se contari

con datos fidedignos y debidamente contrastados.

1.2. Estudio sobre los medios de comunicacién de masas en

Espafia: Instituto de Opinién Piblica

A partir de 1964 se percibidé un ambiente de mavyor
pregocupacién por los aspectos relacionados con los medios de
comunicacién. En tal sentido, resulta significativo gue el
primer trabajco que acometid el Instituto de Opinién Publica,
al poco tiempo de constituirse, fuera precisamente el Estudio

sobre los medios de comunicacién de masas en Espan"a13

’

13 El primer director del Instituto, Luils Gonzdlez Seara, justificaba
el interés por los medios de comunicacién en el nimero cero de la revista:
"Coma es sabido los fascismos y otros sistemas totalitarios, partiendo de una
concepcidn elitista de la politica implican un nmenosprecic de la opinién
piblica al considerar al pueblo incapaz de intervenir en el proceso politico.
Para ellos, las minorias dirigentes deben ordenar la marcha de la sociedad,
para hien de todos, ¥y la opinidon del pueblo, en general, no debe ser tenida
en cuenta, porque el pueblo no esta preparado para opinar sobre la mayor parte
de las cuestiones peliticas. Ello da lugar a que se produzcan unos
planteamientos tedricos, frecuentemente anclados en las profundidades del
deber ser, al margen de las realidades diarias y que suelen conducir a
despotisnos nas o menos ilustradas. Pero, sin duda alguna, ese alejaniento de
la opinién pidblica resulta, hoy, imposible. Incluso los sistemas mnés
totalitarios se ven obligados a preocuparse muy seriamente por ella, sin
buscar una propaganda habil que forme la opinién piblica gue interesa al
sistema. Ahora bien: aunque es obvio, debemos decir que nuestro punte de
partida ne tiene nada en comin con esa situacién que acabamos de mencionar.
Nuestro planteamiento se refiere a la necesidad ineludible de tener en cuenta
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finalizado en diciembre de 1963 v publicado en 1964“. Segun
palabras de Terrdn Montero este estudio, "denota el interés
oficial que a partir de ese momento iban a tener los temas
relativos a la opinién piblica como un ingrediente mas a
tener en cuenta en la vida politica del pais"”. Muestra de
ese interés dio la Revista Espafiola de OQOpinion Publica
(REOP), en cuyo prélogo, con palabras de Luis Gonzdlez Seara,

se decia:

" El conocimiento y estudio de la opinién
publica constituyen dos elementos ineludibles para
cualgquier scciedad de nuestra época. La era de 1la
opinidén piblica es hoy una realidad mas evidente
gque cuando la proclamd Gabriel Tarde, a comienzos
de este siglo, y querer ignorar ese hecho
representa una posicién tan reaccionaria y fuera
del tiempo, que no vale la pena combatirla. Como
es sabido, los fascismos y otros sistemas
totalitarios, partiendo de una concepcidn elitista
de la politica, implican un menosprecio de la
opinién piblica, al considerar al puﬁplo incapaz
de intervenir en el proceso politico™"".

la opinién piblica, para una correcta ordenacién de la convivencia social y
politica. Es decir: creemos que la opinién piblica debe ser la ordenadora de
esa convivencia en toda sociedad democritica, pero, para ella, hace falta un
conocimiento adecuado de cuidl es esa opinién".(GONZALEZ SEARA, Luis: Revista
Espaficla de la Opinién Publica (REOP), nimeroc 0, IV~1965, p.5).

1 "Sus objetivos principales eran los de investigar seis de tales
medios de comunicacién (prensa, radio, televisién, cine, teatro y libros) em
tres aspectos: caracteristicas generales, andlisis de contenido y andlisis de
audiencias. En junio de 1964 quedaban terminadas las dos primeras partes, ¥y
ese mismo mes se iniciaba la tercera, consistente en una encuesta que se llevéd
a cabo con una muestra por area del municipio de Madrid y en la que fueron
entrevistadas 1.400 personas"”. (REOP, n® 0, IV-1965, p. 145.)

15 TERRON MONTERO,:Javier: La prensa en Espaiia durante el régimen de
Franco, Centro de Investagaciones Sociolégicas, Madrid, 1981, p.176.

16 GONZALEZ SEARA, Luis: REOP, n® 0, IV-1965, p.5.



141
El referido Estudio sobre los Medios de Comunicacidn de
Masas en Espafia fue un andlisis oficial sobre los medios. A
pesar de sus posibles errores, gracias a esta investigacidn,
los publicitarios contarcn por primera vez con cifras de
tirada ajenas a los editores, que si no iban acompafiadas de
juicios de valor si permitian aproximarse a la situacién de
los medios y sobre todo percibir el desconocimiento existente
en lo que a aspectos cuantitativos se refiere en un momento
en el gue, como el propio estudio refleja, la publicidad iba
cobrando una especial importancia en la prensa. Asi, se vino
a demostrar, que en los afios sesenta los anuncios destacaban
bastante con respectoc a otras secciones de los periddicos.
Habia cabeceras como ABC que dedicaban el 45% de su espacio
a publicidad, y La Vanguardia el 41%, de tal forma que las
inserciones publicitarias cubrian casi la mitad del
periddico. Si a la publicidad normal se unian los anuncios
por palabras habia tres cabeceras que dedicaban el 50% de su
espacio como minimo a anuncios: La Vanguardia, ABC y Ya.
Ademds de los ingresos procedentes de la publicidad, los
periddicos encontraban también una fuente econdmica en
determinadas noticias que se pueden considerar come anuncios,
tal es el caso de noticias de sociedad y necroldgicas. De tal
forma qgue si se tienen en cuenta los anuncios normales, por
palabras, necrolégicas y noticias de sociedad, el espacio
dedicado a publicidad llegaba al 60% en el caso de La

Vanguardia y superaba el 50% en ABC y Ya”. Todo elloc sin

i Estudio sobre los medios de comunicacién de masas en Espafia, 12
parte, prensa, Instituto de la Opinién Plblica, Madrid, 1964, pp. 164-166.
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contar el espacio dedicado a concursos, subastas y avisos de
operaciones mercantiles de distintas entidades bancarias.

Para realizar dicho estudio el Instituto de OQOpinidén
Piiblica lo primero que hizo fue establecer una delimitacidn
terminoldégica de la cual prdicticamente se carecia, y Qque
resultaba vital para ver la relevancia de las publicaciones
en funcidn de criterios de comin aplicacidén. Se acotd qué se

entendia por prensa diariaw, prensa no diariaw, semanarios

de los lunes29 H.

Yy revistas Una vez establecida la oportuna
clasificacién, se comenzé a dar los datos referentes a
tirada, periodicidad y dispersion de cada grupo. Asi, se sabe
gque 33'5% de este tipoc de prensa tenia su fecha fundacicnal
entre 1951 y 1960. Aunque se desconocia la cifra de tirada
del 61% de las cabeceras, se indicaba que en el ambito de la

prensa diaria s6lo el 5% poseia una tirada media que

18 "Por prensa diaria entendemos el conjunto de publicaciones que con
esta periodicidad se editan. Su contenido es de informacidn general”. (
Estudio sobre los medios de comunicacién de masas en Espafia, cit. p.5).

19 "Prensa no diaria son las publicaciones cuya periodicidad de
aparicién oscila en plazos que van desde varias veces por semana (siempre que
no sea diaria), a una vez por mes. Su contenido aunque de informacién general,
posee una marcada tendencia regional o localista de los lugares en gue se
edita”". (Estudios sobre los medios de comunicacién de masas en Espafa, cit.
p- 5}.

20 "Semanarios de los lunes: conprende aquellas publicaciones que,
conocidas con el nombre genérico de "Hoja del Lunes", se editan este dia de
la semana, generalmente por la Asociacién de la Prensa, para tener informada
la opinién piblica subsanando la carencia de los diarios en esas fechas. Su
contenide, al igual que el de los diarios, es de informacién general”.
(Estudio sobre los medios de comunicacién de masas en Espafia, cit. p.5).

! "Bajo el nombre de revistas, se han agrupado todas aquellas
publicaciones de periodicidad varia, desde la semanal a la anual, cuyo
contenido comprende desde informacidén general gridfica hasta la informacién
técnica pasando por la cientifica, literaria, cultural, religiosa, etc”.
(Estudio schre los medios de comunicacidn de masas en Espafa, cit. p.5).
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sobrepasaba 1los 100.000 ejemplares diarios: ABC, Marca,
Pueblo, Ya y La Vanguardia Espafocla, de tal forma que los
cuatro primeros estaban ubicados en Madrid y el quinto en
Barcelona, confirmdndose de esta manera 1la tendencia
histdérica por la cual estas dos ciudades siempre han estado
a la cabeza en las cifras de tirada, por encima del resto de
las provincias del territorio espafiol.

Tal y como puede apreciarse en el Estudic no resultaba
fdcil precisar con exactitud el numero de ejemplares que
vendian los diarios en cada provincia. Si se supo, en cambio,
cudles eran los de mayor relevancia cuantitativa: ABC, -
Arriba, Marca, Pueblo, La Vanguardia FEspafiola y Ya, todos
ellos de Madrid a excepciodn de La Vanguardia, de Barcelona.

Lo que si parecen demostrar las cifras es que la tirada
media de los periddicos espafioles era baja, hecho gue se pone
de manifiesto al compararla con la de paises mas
desarrollados. Tal y como se matizaba en el estudio efectuado
por el Instituto de Opinién Publica, "aun haciendo las
salvedades necesarias que supone la diferencia del numero de
habitantes de cada una de las citadas capitales y de los
consumidores de prensa de ambas que viven fuera de ellas,
vemos coémo, mientras Madrid posee una tirada media diaria
global de 768.000 ejemplares, Paris alcanza la cifra de

4.090.894 ejemplares diariamente".

De 1los ocho diarios
madrilefios, tan sdlo cuatro superaban los 100.000 ejemplares

{ABC, 192.000; Marca, 145.000; Pueblo, 122.000 vy VYa,

2 gstudio de los medios de comunicacién de masas en Espafia, cit., p.14.
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135.000), en tanto que solamente tres de los once diarios de
Paris no alcanzaban esa cifra; superandola con mucho los
cuatro de mayvor tirada (France Soir, 1.339.000; Le Parisién
Libére, B88.331; Le Figaro, 473.303, L'Aurore, 426.953). Muy
superior era la tirada de los diarios de Londres, en donde
solamente un diario, el Daily Mirror, tenia una tirada de
5.000.000 de ejemplaresﬂ. Estos datos ponen de manifiesto
la precaria situacién de la prensa en Espafia, mds aiun si se
compara con la de otros paises tal y como se hace en el
cuadro noz2:

Cuadro no 2

tirada media ejemplares
Paises NO de diarios global por mil habit.
Alemania’! 1.244 18.800.000 326
Austria 36 1.650.000 232
Bélgica 75 - 272
Dinamarca 69 1.615.000 346
Finlandia 120 2.035.000 447
Francia 119 11.507.384 242
Holanda 99 3.371.684 284
Inglaterra 147 - 573
Italia 94 6.250.000 122,5
Noruega 162 1.700.000 465
Suecia 172 4.000.000 526
Suiza 126 1.900.000 332
Espafa . 107 2.215.065 71,3
Estados Unidos 1.761 60.000.000 319
Canad& 105 4.133.000 220
Japén 190 39.877.000 410

(Fuente: Instituto de la Opinidn Piublica)

23 Cfr. Estudio de los medios de comunicacion de masas en Espafa, cit.

p.14.

i Parece muy elevado el nimero de diarios existentes en Alemania por
tales fechas. No sabemos si realmente habia tal ntmero de cabeceras de
cardcter diario o es un error mecanogriafico del Instituto de Opinién Piblica.
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En cuanto a la ubicacién de las ediciones, tal y como se

ha sefialado, Madrid y Barcelona eran las provincias con mayor
numero de titulos, seguidas de Baleares y Oviedo. Las cuatro
provincias totalizaban el 26,1% del total de la prensa diaria
espafiola. En cuanto a indice de concentracién de tiradas era
mas elevado en los grandes nidcleos de poblacidén y en las
zonas de méds alto grado de desarrollo econdmico. Madrid y
Barcelona concentraban el 52% de la tirada global, seguidas
de Vizcaya, qQue alcanzaba el 7% de la tirada, tal y como se

refleja en el cuadro n@ 3:

Cuadro ne 3

Grado de concentracién provincial de diarios

Provincias biarios Tiradas %
Madrid 8 768.000 35
Barcelona 7 384.000 17
Vizcava 3 161.000 7
Oviedo 6 93.450

Guipuzcoa 3 78.000 4
Valencia 3 71.000 3
Sevilla 3 65.300 3
Zaragoza 3 62.000 3
Coruna, La 4 55.400 3
Resto de Espaia 67 476.915 21
Total 107 2.215.065 100

{Fuente: Instituto de la Opinion Publica)

A pesar de la escasa relevancia cuantitativa, se habia
logrado sobrepasar la barrera de 1los dos millones de
ejemplares diarios, lo cual era significativo en un pais en
el gque las tiradas no habian experimehtado crecimientos
espectaculares mas que en el periodo comprendido entre 1880

vy 1920, etapa en la gue algunas cabeceras llegaron a alcanzar
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25

S5in embargo,
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a

partir de 1920 se produjo una estabilizacidén en las cifras de

tiradaN.

2 Tirada media de los diarios mds importantes entre 1880 y 1920
Tirada

En 1880

La Correspondencia de Espaifia
El Imparcial

El Globo

El Liberal

En 1913

La Correspondencia de Espaifia
Heraldo de Madrid

El Liberal

ABC

El Imparcial

La Vanguardia

El Socialista

El Debate

En 1920

ABC

El Debate

El Liberal

La Vanguardia

El Sol

La Publicidad

La Correspondencia de Espafia
Heraldo de Madrid
El Siglo Futuro
El Imparcial

El Socialista

50.
. 700
23.

40

22

135

115
100
80
58
22
19

150
150
120
100
85
85
80
80
80
68
16

000

800

.400

.000
124,

000

.000
.000
.000
.000
.000
.000

.000
.000
.000
.000
.000
. 000
-000
.000
.000
.000
.000

Tal y como apuntan Sanchez Aranda y Barrera del Barrio "la fiabilidad de estos
datos no es muy grande, pues el Ministerio encargado de la estadistica se
dedicaba a trasladar lo que los periddicos le decian, sin realizar labores de

inspeccién". (SANCHEZ ARANDA, José Javier;

Historia del periodismo espafol, cit., pp. 113-114).

BARRERA DEL BARRIQO, Carlo

5.:

26 En 1927 la tirada de los diarios mds importantes era parecida a 1la

que se daba en 1920.

En 1927 la situacidn era la siguiente:
Periddicos '
ABC

Eil Debate

La Vanguardia

La Libertad

El Liberal

Informaciones

Heraldo de Madrid

Diario de Barcelona

Tirada

150.000
150.000
140.000
120.000
120.000
90.000
80.000Q
50.000
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Aungque en esta época se contaba con estudios oficiales,

no se llegd a conocer la verdadera trascendencia de la prensa
espafiola, en parte por la imposibilidad técnica y temporal de
establecer un seguimiento y estudio de todo el mercado.
Prueba de ello era el desconocimiento que seguia habiendo
sobre las publicaciones de periodicidad no diaria. Aungue el
estudio del Instituto de Qpinién Piblica sefialaba que en esos
momentos s6lo se contaba con 2.988 revistas, en dicho trabajo
se habian reunido 158 titulos de caracter no diariol’. Es
preciso aclarar que normalmente las revistas eran de caracter
no diario, por lo que dicho sector s6lo quedd parcialmente
estudiado. Ademds, aungue se establecid una clasificacidn en

atencién al contenido vy periodicidadn, no se efectué un

La Publicitat 30.000

El Socialista 14.000

Al igual que en el caso anterior, la fiabilidad de los datos no es muy grande
al ser facilitados por los propios periddicos y no ser contrastados. (SANCHEZ
ARANDA, José Javier; BARRERA DEL BARRIO, Carlos: Historia del periodismo
espafol, cit., p.214).

2 Cfr. Estudio sobre Medios de Comunicacién de Masas en Espafia, cit.,
p. 57.

Bclasificacién realizada por el Instituto de Opinidn Piblica de las
Revistas Espafiolas segin su materia:

Materias no de revistas
Informacidén general...... ... ... uiiniennn. 59
Informacién local y regiomal................. 40
Agricultura y ganaderia.......... ... ... . ... 107
Culturales (arte, historia,

literatura, misica, humanidades)............ 181
Automovilismo, motorisme y aviacién.......... 39
Cientificas, técnicas y profesionales....... 362
Cine, radio y television.......vuiuieinivrvnnn 54
Deportes, toros, espectdculos y cartelera...165
Economia, comercio e industria.............. 239
Hogar, modas ¥ femeninas.........cvveieneennan 85

Humor, pasatiempos, filatelia y fotos........ 47
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seguimiento de la evolucién de 1las cabeceras ni de 1la
difusién media anual, con lo que se tenian datos un tanto
aislados que no permitian sacar conclusiones fiables. Si se
sSupo que entre las revistas semanales predominaban las de
cardcter pedagdgico, escolares, juveniles e infantiles, en
tanto que en las mensuales destacaban las religiosas, y en el
caso de las trimestrales predominaban éstas junto con las
cientificas y profesionales.

Sin embargo, a pesar de las posibles objeciones, es

destacable gue para el estudio se considerarcn aspectos como

pericdicidad, contenido, &mbito de dispersidén y espacio

Medicina, farmacia, sanidad y veterinaria...202
Pedagégicos, escolares, juveniles

e infantiles.... ...ttt 434
Publicidad v ventas...... ... i ennn. 30
Religiosas. . ... ittt i i e i ine e 602
Turismo, hosteleria y transporte............. 62
Varios {sindicato, sociales militares

D2+ 1 % o « T3 A 144
No consta. ...ttt ittt ennancnnen 136
Total. ... ool e et i it i 2.988

Distribucién de las revistas espafiolas atendiendo a su per10d1c1dad segiln el

Instituto de Opinién Piblica

Periodicidad Niimero
Inferior a la semana....... ..ot iininnnennnn 5
SEemaANAalesS . v ittt i ettt 290
Quincenales. . ....c.ii ittt rineananne 148
Mensuales.......ii ittt enieainnnns 1.065
Bimestrales. .. ... . in it ritarareaannn 279
Trimestrales...... .. oot innnnnnnn 362
Cuatrimestrales........ .o inn.. 62
Semestrales. . ... ...ttt ncrinnaanena 61
Anuales. ...t i it i it e e eeeeanes 117
Irregular.. ...t it ittt e ia e 59
No consta. .. oo ittt iaanns 540
Total.... .ol i e it e tsanennnns 2.988

(Estudio sobre los medios de comunicacion de masas en Espafa, cit., p. 69).
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destinado a publicidad, factores todos ellos de especial
significacién a la hora de valorar el alcance de las
publicaciones en un pais en el gque era practicamente
imposible conocer la relevancia cuantitativa de la prensa.
Dicha imposibilidad queda reflejada por el Instituto de
Opinidén Pdblica en el Estudio:

"Para conocer la difusién de 1los diarios
espafioles carecemos del dato que nos indigque el
namerca de ejemplares que de cada uno de ellos se
vende en cada una de las provincias espaliolas.
Tratando de subsanar este defecto, hemos recurrido

a observar la difusidn de la prensa, conociendﬂ el
numero de provincias a que llega cada diario"“.

Pero realmente, como se puede apreciar en el estudio, no
se ofrecian cifras de difusion de ejemplares, sino de
ejemplares salidos de madquina. De tal manera que se producia
una confusién terminoldégica entre los términos difusidon y
tirada, observacidén importante a tener en cuenta a la hora de
interpretar los datos publicados en dicho estudio. Ademdas, el
carecer de las cifras de ejemplares gque llegaban a manos del
publico imposibilitaba para el conocimiento individualizado
de la dispersidn geografica de las diferentes cabeceras. Por
tanto, se podia establecer una aproximacidén a la situacidén
general de 1la prensa pero resultaba dificil conocer el
alcance de las distintas publicaciones. Esta carencia resulta
comprensible si se tiene en cuenta que conocer la cifra real
de tirada era prdcticamente imposible, por lo que cal;ular la

difusidén debia ser casi una "utopia". Del caos existente son

P.

2 Estudio sobre los medios de comunicacion de masas en Espafa, cit.,
32.
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muestra los datos publicados en dicho estudio, en los que se
dan cifras de tirada segun los editores, la Institucién San
Isidoro, la Direccién General y el Anuario de Publicidad
(Cfr. Apéndice documental 2). Como puede apreciarse segun
varia la fuente también lo hace la cifra de difusién, siendo
en algunos casos la diferencia muy significativa. Es mas, no
se indica el criterio en funcidén al cual se han realizado los
calculos, con lo gque se pone en cuestion la fiabilidad de
esas fuentes.

El desconocimiento era aun mds patente si se tiene en
cuenta gue a la variacion de cifras segun las fuentes
utilizadas se une que en el Estudio no se indica la fecha a
que corresponden los datos de tirada, ni se especifiea
claramente si se trata de tirada media diaria y a qué periodo
corresponde. Las carencias mencionadas hacen qgque dicho
estudio permita aproximarse a la situacidn general gque se
vivia en el sector periodistico, pero que sea ineficaz como
guia para el anunciante a la hora de planificar sus campafas,
encontrdndose muy lejos de 1o gue debe ser un estudio de
verificacién de prensa tanto en los pardmetros utilizados
comp en la forma dé dar a conocer los datos.

Ante esta situacién cadtica y la escasa eficacia de los
estudios oficiales, no es de extrafiar que 1los sectores
interesados en conocer la realidad cuantitativa de las
diferentes publicaciones y de la prensa en general, por el
riesgo a que estaban expuestas las inversiones publicitarias,
se preocupasen de fomentar nuevas vias de estudio vy

conocimiento de la prensa, gque como seguidamente veremos se



151
haran realidad con el surgimiento de entidades independientes
y legalmente constituidas, que busquen ser una garantia y
guia fiable de 1la situacidn cuantitativa del mercado

periodistico.
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2. CONSTITUCION DE QOJD

2.1. Primeros intentos de verificacién

El desconocimiento del alcance real de 1la prensa
'espaﬁola y la imposibilidad de recurrir a entidades
encargadas de tal 1labor, propici® una situacién gque se
prestaba a que los medios elevaran sus tarifas, no porgque
aumentase el rendimiento de la publicidad, en general, sino
por otras razones, gue no explicaban. Esas subidas
evidentemente generaban protestas y hacian gque 1los
anunciantes demandaran a las agencias datos gque les
demostrasen por qué convenia o por qué no interesaba utilizar
un medio determinado. Todo ello en un ambilente en el gue se
producia un incremento continuo de la inversidén publicitaria.
La temporada publicitaria 1962-1963 cerrd con un volumen
aproximado de 4.000 millones de pesetas, mientras que el
ejercicio anterior habia sido de 2.500 a 2.700 millones™.
Se podia decir que desde 1960 la cuantia publicitaria habia
comenzade a crecer de forma destacable, impulsada por el
desarrollo econdmico, el progresivo aumento del nivel de
vida, la disminucién de monopolios, la aparicién de nuevos
productos y servicios y la afluencia turistica extranjera,

entre otras cosas. Factores todos ellos que llevaron a los

3 ¢fr. Control de Publicidad y Ventas, n® 13, s.f., p. 67.
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anunciantes a cuestionarse si era posible medir con mavor
fiabilidad la eficacia publicitaria.

Segun declaraciones efectuadas a finales de la década
de 1los sesenta por el Presidente del Grupo Sindical de
Diarios Espafiocles, Mariano Rioja, el costo medio total de un
diario espaficl de gran circulacién era en 1963 de 5'04
pesetas ejemplar; en 1964 de 5'50 pesetas ejemplar; en 1965,
6'09 pesetas y en 1966, 7'34 pesetas“. Ante tales cifras es
preciso sefialar que entre 1963 y 1967 el precio de venta por
ejemplar era de 2 pesetas, llevdndose el vendedor el 20% en
concepto de comision, lo cual equivalia a 0'40 pesetas, Yy
recibiendo la empresa periodistica por cada ejemplar vendido
1'40 pesetas. En 1967 el precio de venta aumenté a 3 pesetas,
y la comisién del vendedor por cada ejemplar era de 0'60
pesetas, de tal forma que por el precio de 3 pesetas las
empresas periodisticas recibian 2'40 pesetas. Quiere esto
decir gue mientras el costo por ejemplar, entre 1963 y 1966,
aumentdé en 2'30 pesetas, el ingreso efectivo por venta
aumentd sé6lo en 80 céntimos. Tal y como planteaba Riocja, "el
problema de una empresa periodistica es que vende por 2'40,
descontado el veinte por ciento de comisidén, un ejemplar gue
le cuesta mds de siete pesetas. Este déficit gque ya se

produce en la venta ha de ser costeado por la publicidad"n.

i Cfr. MORCILLO, Aquilino: "Concentracidn de la prensa": Concentracién
en los medios informativos y publicitarios, Publicaciones de la Escuela
Oficial de Periodismo, Madrid, 1969, p.11.

3 MORCILLO, Aquilino: "Concentracién de la prensa": Concentracién en
los medios informativos v publicitarios, cit., p.1l1.
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Asi pues, la publicidad fue adquiriendoc mavor
importancia como componente del producto periodistico,
llegando incluso a ocupar tanto espacio o mds que los textos
redaccionales. Precisamente el aumento de inserciones y la
primacia como fuente econdmica gque adgquirieron los ingresos
publicitarios, fue lo que llevd a los anunciantes a presionar
b4 exigir para gque se establecieran organismos de
verificacidn. Cada vez el coste de los anuncios era mayor y
se precisaba contar con garantias de la efectiva acogida de
las insercignes por parte del publico, evitando en lo posible
el riesgo econdmico. La base de su poder se encontraba en que
para cubrir los costes gue en las empresas periodisticas
suponian los aumentos de tirada y paginacidn era preciso que
dichos aumentos fueran acompafiados de un determinado volumen
de publicidad y consigulientemente de ingresos por tal

concepto33

Y gue a su vez se compensasen con el incremento
en el precio de las insercicnes. Pero ese aumento de tarifas
requeria un aumento de difusidén, va gue el anunciante no
estaba dispuesto a pagar mas de lo necesario por el ﬁﬁmero de
copias insertadas de su anuncic. Por eso, cada vez fue siendo
mids acuciante la necesidad de controles fiables de difusién
y organlsmos independientes encargados de tal labor.

Poco a poco el control de circulacién se fue
convirtiende en un caballc de batalla en el &mbito

publicitario. Por un lado presionaban las agencias, que veian

en este asunto una cuestién fundamental, por otro se

% cfr. POBLACION, Ignacio; IGLESIAS, Francisco: "El umbral de
rentabilidad de la empresa de prensa': Comunicacién y Sociedad, cit.
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encontraban 1los anunciantes, a gquienes preocupaba la
distribucién de su presupuesto y la rentabilidad de su
dinero; por otra parte las publicaciones, aunque no todas
estaban dispuestas a someterse a control. $in embargo, a
pesar de 1las presiones, 1lo cierto es que no se habia
consequido realizar controles fiables hasta 1la fecha.

Salvo contadas ocasiones, la tirada real seguia siendo
una especie de "tabi" imposible de desvelar. Ni las empresas
editoras, ni los jefes de publicidad de los distintos medios
parecian tener clara conciencia de su obligacién de facilitar
al cliente datos fidedignos. Esta postura originaba méas-
perjuicios que ventajas, pues el anunciante acababa por
desconfiar ante la diversidad de cifras facilitadas por parte
de los editores. La situacién fue denunciada en la revista
Control de Publicidad y Ventas:

"En el caso de las revistas, aun siendo mucho
mds fédcil "el espionaje" de la tirada, la mentira
por sistema 0 por comercio es aun mayor. Las
grandes revistas de informacidén o femeninas siguen
una proporcién similar a la de los periddicos,
pero las pequefias, las digamos '"técnicas", para
hallar 1los que podriamos llamar la "tirada
cliente”, multiplican por 10 v por 15 sus cifras
auténticas, lo que equivale a un buen 1.000-1.500
por 100.

Con las técnicas, habria gque agrupar muchas
especialidades femeninas que tiran entre 2 y 4.000
ejemplares y dicen de 12 a 15.000. Quizad en éstas
la mentira sea mds natural, por razones de
supervivencia, aungue esto tampoco seria
suficiente para justificarla.

Pero no se crea que los datos son falseados
s6lo por 1las publicaciones modestas. Sucede
también cuando un periédico o revista tiene
auténticamente una gran tirada. Nadie se la cree
tampoco, pues se esta demasiado acostumbrado a la
exageracién. Si el medio tira 100, como todo el
mundo reconoce gue es el primero, dice gque tira
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200. Si tira 200, dice que 300. Y tan
contentos“u.

Dicha situacién 1llevd al establecimiento del auto-
control de tirada, sobre todo a cargo de medios deseosos de
mostrar cifras convincentes, pues segin publicaba la misma
revista:

"No faltaba naturalmente el caso de algtin
medio que se habia planteado seriamente el
problema de decir sin ambages sus cifras
auténticas -modestas muchas veces-, sin atreverse,
sin embargo, al final a hacerlas publicas, por
miedo a la reduccién légica gque en seguida harian

agencias Yy anunciantes, acostumbrados -mal
acostumbradﬁs- a que estas cifras estén siempre
"abultadas"’’.

Pero como en Espafia aun no existia ningdin organismo
independiente y coordinador gue formado por agencias,
anunciantes y medios, se tomase la tarea de realizar
controles de tirada y difusién, los editores acudieron
momentédneamente a otros procedimientos alternativos con el
inconveniente general de que no eran procedimientos uniformes
y mds bien desorientaban al c¢liente, sin contar que algunos
de ellos, segun denuncias, eran incompletos y fraudulentos.

Entre los métodos empleados se encontraba el empleo de
"contables jurados"”, gque durante cierto tiempo realizaban una
investigacién a fondo de 1la tirada, venta, difusién ¥y
devolucién. Sin embargo, y a pesar de la posible seriedad del

procedimiento, faltaban dos cosas para considerarlo vdlido y

3 control de Publicidad y Ventas, n2 1, 1962, p.59.

$ Contrel de Publicidad y Ventas, nRQ 1, 1962, p.59.
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totalmente admitido; lo primero, la intervencién de
representantes publicitarios y de otros medios espafioles, y
segundo, carta de crédito para dichas organizaciones en
Espafia. A lo que habria que afiadir la desconfianza existente,
aungue sin motivos aparentes, hacia los "contables jurados"”
espafioles. En consecuencia, todo ello, hacia que dicho
control no tuviese mucha uwtilidad para los clientes.

Frente al empleo de "contables jurados”, procedimiento
poco usual entre las publicaciones espafiolas, habia otro
método més extendido, la utilizaciém de notarios, quienes
personandose en los talleres e instaldndose junto a las
madquinas rotativas daban fe de los ejemplares contabilizados
por el registro contador, es decir 1la tirada bruta.
Igualmente, constataban ejemplares defectuosos, dando 1la
cifra de tirada neta, y qué nimero de ellos tenia por destino
el lugar de ediciédn v cudles eran enviados por correo a
provincias. Evidentemente, ello no gqueria decir que esos
ejemplares realmente fuesen adguiridos por el publico, por 1o
que no era una garantia fiable para el anunciante.

Como alternativa en el caso del acta notarial, el editor
podia pedir al notario que ademds de comprobar el numero de
registro, contara las pilas de pliegos tirados gue rodeaban
las maquinas. Estas pilas estaban formadas por grupos de 500
pliegos, siguiendo la tradicional costumbre de resma. El
contar los pliegos, segun se decia era facil: " Se cuenta una
pila gue supongamos tiene 20.000 pliegos. Sélo gue, como va
ha pasade, la parte de abajo de las pilas de resmas eran

pliegos en blanco, sin imprimir. El notaric no examind todos
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los pliegos y ya tenemos resultados falsos, provocados o
no"“. Para evitar este tipo de incidentes habia editares que
hacian contar todos los pliegos al notario, obteniéndose en
ocasiones resultados extrafios, asi por ejemplo "de un pliego
se habian tirado 20 millares menos que de los demas. Habia,
pues, revistas mutiladas"n.

Para evitar el fraude hahia revistas que invitaban a
agencias, medios y anunciantes a presenciar el control del
notario en los talleres, siendo autorizados por el editor a
formular toda clase de preguntas y realizar las indagaciones
gue estimasen oportunas para gue quedasen convencidos.

Sin embargo, estos controles tenian el problema de no
ser periodicos, lo gque origind criticas:

"Efectivamente, un control realizado una vez

al afio no nos vale. La revista X, el mes de agosto

del afic pasado, tird -dice el control- tantos

miles de ejemplares. Eso no da derecho a decir que

tira tantos ejemplares, puesto gque pudo hacerlo

una vez -inclusgo expresamente por el control- y no

volver a repetirlo. Peor aun es lo que también

hemos visto: el notario certifica que la media de

los tltimos sels meses ha sido entre X miles de

ejemplares v V miles de ejemplares. ;(Qué es esto?

La tirada no puede estar entre tanto y tanﬁo, pues
es un numero bien concreto y determinado"®,

Igualmente, surgieron criticas ante la proliferacidon de
actas notariales, de las gue al parecer se llegaba a abusar
creando un ambiente de desconfianza y un descrédito hacia los

medios de comunicacién. Muestra de tal abuso fue 1la

3% ctr. control de Publicidad y Ventas, nQ 1, 1962, p.60.
3 Cfr. Control de Publicidad y Ventas, n2 1, 1962, p.60.

SH'Control de Publicidad y Ventas, n® 1, 1962.
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informacién publicada por una revista y que fue criticada por
parte de Control de Publiicidad y Ventas:

El acta notarial reproducida dice gque el
sefior X declara solemnemente ante el Notario que
se han encuadernado tantos miles de ejemplares de
su revista. El notario da fe de que dicho sefior X
dice eso, y ademds ejerce un cargo importante en
la empresa que cierra y encuaderna las revistas.
cPuede ser este acta justificativa de una tirada?
c8e trata de una tomadura de peloc o de una
ingenuidad? No dudamos, en absoluto, de la
veracidad de 1o que ese selior solemnemente declara
ante el notario, pero si afirmamos gue eso no
tiene q?da que ver c¢on un cantrol notarial de
tirada'""’.

Ante tal situacidén y accediendo a varios ruegos
formulados por agencias y medios, la revista Control de
Publicidad y Ventas establecid en 1962 el "Control de Tirada"
gue seria utilizado de forma transitoria a la espera de la
constitucién de una organizacién de verificacidn de prensa
tal vy como existia en otros paises.

Se establecié que dicho control de tirada estaria
compuesto por un notario del Ilustre Colegic de Madrid que
tuviese conocimiento en controles de tirada y que los hubiese
realizado anteriormente. Habria también un representante del
medio controlado, designado por el mismo medio; un
representante de la Junta Nacional del Grupo de Empresas de
Publicidad, designado por la Junta; un director de una de las
agencias de publicidad que no tuviesen intereses o fuesen
propietarias de algun medio o exclusiva y designado por

Control de Publicidad y Ventas; un jefe de publicidad de una

3 Control de Publcidad y Ventas, n® 1, 1962.
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firma comercial sin intereses en ningun medio o exclusiva,
igualmente designado por Control de Publicidad y Ventas; un
representante de Control de Publicidad y Ventas; un
representante del distribuidor del medio a controlar,
designado por éste; un experto contable miembro del Colegio
de Peritos Mercantiles, designado por Control de Publicidad
¥y Ventas, dgquien levantarria el correspondiente acta
mercantil; y un representante de otro medio designado por la
publicacién a controlarm.

Las publicaciones que deseasen controlar su tirada por
este método debian comunicar a Control de Publicidad y Ventas
sus intenciones, declarando los dias en gue habitualmente
realizaban la impresidén de la revista, caso de ser revistas,
y las horas en gue comenzaba la madquina, caso de ser diarios.
Debia indicarse el nombre y domicilio habitual de 1la
publicacién; nombre y domicilio de la razén social donde
habitualmente comprase el papel empleado; declaracién Gltima
realizada de la tirada media para el convenio del Timbre y
para la Direccidn General de Prensa; declaracidn de lé tirada
efectuada por la Direccidén General de Correos, caso de que
existiese acuerdo de franqueo concertado; y método de
distribucién en caso de ser ésta efectuada por la propia

publicacién“.

0 Cfr. Control de Publicidad y Ventas, n2 2, 1962, p.15.

4 Cfr. Control de Publicidad y Ventas, n@ 2, 1962, p.15.
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Una vez formulada la peticién de control por parte de
una publicacion, el equipo de Control de Publicidad y Ventas
podia presentarse sin previo aviso un dia cualquiera en el
domicilio del medio para proceder, ese dia, al examen de la
tirada. Por su parte, la empresa editora debia poner a
disposiciédn de dicho egquipo todos los libros de
administracién o contabilidad cuyo examen era necesario para
la comprobacién. Asimismo, debia facilitar las entrevistas
que se estimasen necesarias con el diverso personal de la
casa, cualquiera que fuese la categoria del mismo.

Una vez efectuados los correspondientes controles se:
daria cuenta de los mismos y se levantaria el correspondiente
acta, que se haria piiblico en el plazo de 15 dias. Dicho acta
se publicaria en la revista Control de Publicidad y Ventas,
envidndose asimismo, para su publicacidén, a los boletines
publicitarios de empresas y agencias de publicidad (Cfr.
Apéndice documental 3).

Los gastos que se originasen como consecuencia del
"Control de Tirada", incluidos en ellos las dietas de los
diversos representantes, desplazamientos, etc., serian por
cuenta exclusiva de 1la revista Control de Publicidad y
Ventas, por cuanto se trataba de un nuevo servicio que ponia
a disposicién de sus suscriptores, agencias y clientes.

Pese a todo, los sistemas empleados se prestaban a la
critica, tal y como se puede apreciar en un articulo
publicado en 1la revista Informacién de Publicidad vy

Marketing:
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"No dudamos de la veracidad de las actas
notariales. Para nosotros son dogma de fe v,
naturalmente, nos merecen los mayores respetos.
Incluso nos consta que alguna de las publicaciones
a que nos referimos estd obrando con 1la mejor
buena fe del mundo. Hay, sin embargo, otras que
por el mero hecho de sclicitar la presencia del
notario en fechas previamente fijadas por ellas y
durante un periodo de dias muy reducido, cuando no
es uno solo, pueden levantar suspicacias. ;Quién
garantiza al anunciante que las fechas elegidas no
han sido precisamente aquellas en gqQue pPOr unc u
otro moa}vo se tenia ya previsto un aumento de
tirada?"*.

En el mencionado articulo se hacia constar, ademdas, gque
las cifras de tirada no eran un dato de excesivo valor por lo
que 8Se refiere al efectivo alcance del medic en cuestidn,
siendo lo verdaderamente interesante la circulacidn real del
mismo, va gue "de nada sirven las grandes tiradas de un
peridédico o revista si después las devoluciones se encargan
de reducir la eficacia potencial de la publicidad incluida en

ndd .

sus paginas Y se afiadia "un control dque se precie de

serlo ha de tener en cuenta estos y otros muchos aspectos,
tales como el que los encargados de llevarlo a cabo sean

fisica y afectivamente ajenos al medio"“.

i Informacién de Publicidad y Marketing, n© 2, I1I-1963, p.b.
3 Informacién de Publicidad y Marketing, n@ 2, 1I-1963, p.5.

& Informacién de Publicidad y Marketing, n@ 2, I1I-1963, p.5.
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2.2. Colaboracion de la 0JD francesa

Ante la escasa fiabilidad de los datos de tirada y
difusién gque se daban a conocer por parte de algunos
editores, se acordd que hacia febrero de 1963 se desplazarian
a Madrid representantes de la Oficce de Justification de la
Diffusion des Support de Publicitéh para efectuar con
Control de Publicidad y Ventas controles de tirada intentando
proporcionar de esta forma el maximo de garantias para las
publicaciones cuyas tiradas fuesen revisadas. En un principio
"el equipo de Control de Tirada actuaria conjuntamente con el
famoso organismo francés en estas primeras verificaciones v,
manteniendo siempre un estrecho contacto con el mismo,

wib .

proseguiria va por si soclo en las subsiguientes Entre 1las

publicaciones que se ofrecieron voluntariamente para ese

£ En 1962 la 0JD francesa "controlaba nds de quinientas publicaciones
en Francia, entre las que se cuentan todos los grandes periddicos y revistas
nacionales como France-Soir (1.200.000 ejemplares), Le Parisien Liberée
(900.000), Le Figaro (600.000), Le Monde (450.000), L 'Aurore, La Croix, todos
ellos diarios de Paris, entre otros; asimismo contrala los grandes
dominicales, como France-Dimanche o Ici-Paris, cuyas tiradas sobrepasan en
ocasiones los dos millones; los grandes diarios de provincias Le Nord-Matin,
Le Courrier de I'Ouest, La Croix du Nord, Le Dauphine Liberéde, etc, e incluso
los periédicos extranjeros con ediciones europeas radicadas en Paris, como el
New York Herald Tribune. Entre las grandes revistas, por no citar mds que las
conocidas, los fabulosos Paris-Match (1.600.000), Elle (1.400.000), Marie
Claire (900.000), Marie Frances, Les Jours de France, Vogue, Le Jardin des
Modes, etc. En todos ellos, citados sélo a titulo de ejemplo entre los
franceses {0JD ha extendido su actividad también a otros paises), nuestros
lectores recordaran haber visto en wvarias ocasiones el enblema que
reproducines en la partada de nuestra revista vy que es la etiqueta de garantia
que tienen derecho a utilizar las publicaciones asociadas.

Por todo ello podemos afirmar que ez la organizacidn mds antigua en
Europa de Control de Tiradas, con una garantia fuera de dudas y cuyos
procedimientos han sido seguidos en los demds paises, como el Institut zur
Verbreitung der Werbung (I1.V.W.), que realiza el mismo contenido en Alemania".
(Control de Publicidad y Ventas, n9 5, s.f., p. 15).

48 Cfr. Control de Publicidad y Ventas, n2 5, s.f., p. 15.
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control de tiradas estaban ABC, Pueblo, Selecciones del

Reader's Digest y Ondas”.

Para realizar el control se pidié
a las publicaciones la declaracidon jurada de su tirada,
acompafiada de diversos datos. Ina vez recibida 1la
contestacidén, "Control de Tirada" y OJD francesa realizarian
la oportuna comprobacién. La certificacién de la tirada y
difusién resultante, seria, una vez aprobada, publicada en
exclusiva por la revista Control de Publicidad y Ventas y por
la publicacidén de gque se tratase. Ademds, Contrel de
Publicidad y Ventas se comprometidé a facilitar a sus
sucriptores un boletin, en el que se detallasen los distintos
aspectos de la certificacion, boletin gque también se
entregaria a todas agquellas personas gue 1o deseasen a cambio
de la correspondiente remuneracidn. Pero dicho plan quedd
paralizado con la aparicion del provectoc de Estatuto de la
Publicidad, que sugirié dejar el tema para mnds tardefl.
Ademds, estos estudios resultaban muy caros al tiempo que
presentaban algunos inconvenientes como falta de caréacter
general, por duedar restringidos comanmente a Madrid vy
Barcelona, y un precic prohibitivo, comprendido entre 16.000
y 30.000 pesetas, que los hacia inasequibles para muchas
empresas, siendo por tanto dudosa 1la eficacia de los

mismos”.

4 Cfr. Control de publicidad y ventas, n© 5, s.f., p. 15.
4 Cfr. Control de publicidad y ventas, n@ 48, VIII-1966, p.3.

497Cfr. Control de Publicidad y Ventas, n® 11, s.f., 1963, p. 46.
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Fue por tanto preciso esperar un afio mas para que se
volviese a retomar nuevamente la idea de crear una entidad
encargada de los controles de difusién, tal y como existia en
otros paises, de los que como seguidamente veremos Espafia
tomd ejemplo.

A finales de 1963, un grupo de agencias de Barcelona, en
contacto con la revista Control de Publicidad y Ventas,
decidid nuevamente poner en marcha el proyecto, estimuladas,
en parte, "por los precios existentes en el mercado, tanto en
televisidn como en prensa, que hacen mas necesario el control

de la difusién"

. Estas agencias y anunciantes de Barcelona,
en contacto con M. Bonherbe, director de la OJBD francesa,
dieron los primeros pasos, uniéndose a ellos otras agencias
de Madrid. Tras una serie de reuniones, contactos vy
discusiones tendentes a estudiar los posibles Estatutos y
Reglamentos, que finalizaron con una reunién de agencias y
anunciantes, y otro c¢ontacto con la entidad £francesa se
decidié poner en marcha la creacién del primer organismo
independiente de verificacién de prensa en Espafia, a cuyo
lanzamiento contribuyd® notoriamente Bonherbe, gue se encargd
en un primer momento de dirigir los estudios y planteamientos
técnicos.

Con motivo de la creacidén del mencionado organismo se
celebraron en Madrid y Barcelona reuniones de agencias,
anunciantes y medios para estudiar su puesta en marcha. Se

acordé nombrar una comisién, que fue a Paris para ver coémo

N control de publicidad y ventas, n9 76, XII-1968, p.51.
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trabajaba la Office de Justification de la Diffusion des
Support de Publicité, organismo que estaba en funcionamiento
desde 1924. La comisidn estudié el funcionamiento de la OJD
francesa, estatutos, reglamentos de trabajo y estructura
organizativa. En esos momentos la entidad francesa era
miembro de la Federacién Internacional de Oficinas de
Justificacién de la Difusidén, a la que se habia adherido en
1963. Al ser miembro de la IFABC tenia que cumplir ciertas
requisitos indispensables: a) su caracter tripartito (es
decir formada por medios, agencias de publicidad vy
anunciantes); b) ser independiente; y c¢) no tener finalidad
lucrativa.

En Espafia se decididé adoptar el modelo de Francia, pais
con experiencia en este campo y que estaba muy por delante en
el desarrollo de la prensa y la publicidad. Al adoptar este
modelo se acogieron los requisitos establecidos por 1la
Federacidén Internacional.

Pero la constitucidén de este tipo de entidades chocd en
Espafla con varios impedimentos, especialmente legalés, pues
no existia wuna regulacién publicitaria, predominaba 1la
anarquia entre los publicistas vy muchos editores pno estaban
interesados en el proyecto.

Sin embargo, y a pesar de las dificultades existentes,
los medios, agencias y anunciantes interesados decidieron
crear un Comité de Proyecto que se encargaria de la redaccidn
de los Estatutos, del Reglamento de Trabajo v de los trdmites
necesarios para poner en marcha una Oficina de Justificacidén

de la Difusién en Espafia. Los medios econémicos con los que
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contaban eran muy escasos, lo que también repercutié en que

no fuese nada facil poner la idea en marcha.

2.3. Surge en Espafta 1a Oficina de Justificacion de Difusidn

Fue preciso esperar hasta el 29 de enero de 1964 para
52

4

que surgiera la OJD espafiola’*, que inicialmente pareceSér

que quedd constituida como Sociedad Limitadaﬂ, siendo
presidente Francisco Fontcuberta, vicepresidente Octavio’
Soldevilla, y secretario Manuel Eléxpuru. Con independencia
del resto de los miembros se habia designado un director, que
inicialmente fue Ramén Salas™. De su constitucién daba fe
la revista Informacién de Publicidad y Marketing:

"Recientemente un grupo de personas que
representaban a Anunciantes, Agencias y Medios, vy
contando con el total apoyo de la QJD de Francia,
han constituido la "Oficina de Justificacidn de la
Difusion" en Espafia. Dieron a conocer la creacitén
en una recepcitn ofrecida en el Hotel Avenida
Palace de Barcelona el dia 7 de febrero. El1 dia
anterior, el Subsecretario de Informacion vy
Turismo, don Pio Cabanillas recibid a una comisidn
integrada por re&resentantes de las Agencias vy
Publicaciones..."?.

1 Cfr. Control de Publicidad y Ventas, n2 17, s.f., 1964, p.15.; nOQ 48,
VII-1966, p.3; n@ 76, XII-1968, p.53.

32 No existe unidad de criterios en la fecha de constitucidém, hay
fuentes que seflalan que fue en ¢l mes de febrero de 1964. (Cfr. Control de
Publicidad y Ventas, n@ 19, IV-1964; n? 21, VI-1964 p.87).

X Cfr. Informacidén de Publicidad y Marketing, n® 9, IV-1964, p.29.

5 Cfr. Control de Publicidad y Ventas, n2 17, s.f., 1964, p.15.

tk Cfr. Informacidén de Publicidad y Marketing, III-1964.
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Como miembros fundadores figuraban: Danis, Izgquierdo vy
Nogueras, Visién, Dayvax, Promer, Nestlé, Hijos de Valeriano
Pérez, Clarin, Rasgos, Philips, Gaceta del Norte y Control de
Publicidad y Ventas, a los que se unié simbélicamente, aungue
con participacién real, la OJD francesa a través de la
representacién de M. Bonherbe, quien habia venido dirigiendo
los estudios técnicos®.

Dicho grupo no era una organizacién cerrada, sino tan
s0lo un nGcleo coordinador encargado de poner en marcha la
organizacidén. Estaba por tanto ablerto a la incorporacion de
las agencias, anunciantes y medios que lo deseasen.

Los fundadores de la Oficina de Justificacién comenzaron
a efectuar reuniones mensuales para realizar en el transcurso
de las mismas los tramites necesarios para poner en marcha la
entidad. Asi, el 23 de marzo tuvo lugar en Madrid una reunién
de los fundadores de QJD. Se celebrd en los locales de la
agencia de publicidad Rasgos. Al acto asistieron: Francisco
Fontcuberta (Danis), Julio Garcia Ibdafiez (Cid) y Carlos
Soldevilla (Dayax), Manuel Eléxpuru (Clarin), los hermanos
Pérez Solero (Rasgos), Antonio Huete (H.V. Pérez), Guiralt
(Visioén) vy Cbntrol“.

En dicha reunién se puso en conocimiento de todos los
miembros fundadores el extraordinario éxito gque la
organizacién habia tenido entre los publicitarios, v que, en

consecuencia, "quedaba muy limitado el estrecho marco en que

6 Cfr. Control de Publicidad y Ventas, n@ 17, s.f., 1964, p.15.

g Cfr. Control de Publicidad y Ventas, n9 19, IV-1964.
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se constituyera como Sociedad Limitada"®. Ante tal
situacidén, se propuso la necesidad de ampliar la sociedad,
por lo que se presentd la propuesta de constituirla con la
forma mercantil de sociedad andénima, con lo que entre otras
cosas, se buscaba dar entrada a mayor humerop de Spocios.

En la reunién también se presentaron los Estatutos de la
futura Sociedad Andénima, gque, una vez leidos y efectuadas
algunas enmiendas fueron aprobados. Como consecuencia de la
nueva estructura, la O0JD se ampliaba de los trece miembros
inicialmente fundadores a los que lo deseasen en el futuro,
"con una capacidad de hasta cinco mil, segun el numero de
acciones en que se ha dividido el capital social"”. Medida
que tenia como consecuencia €l que en igualdad de derechos y
condiciones podian participar en la OJD todos los
publicitarios que asi lo deseasen, ya que la pertenencia a
0JD quedaba justificada con la tenencia de una sola accidn,
lo cual era al mismo tiempo la base fundamental para el voto,
va que para tener derecho al voto era indiferente tener una
0 mas acciones.

También se abordd la participacidén eguilibrada en el
consejo de administracién de las tres partes interesadas:
agencias, medios y anunciantes. Se aprobd la sugerencia de
gue estuviesen representados en un tercio igualitario, siendo
la opinién del presidente un voto doble. "Esta participacién

en el consejo como 6érgano supremo de OJD no significa en

¥ control de Publicidad y Ventas, ng 19, IV-1964.

3 Cfr. Control de Publicidad y Ventas, n@ 19, IV-1964.
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ningdn momento que la composicién de la sociedad tenga, al
mismo tiempo, que mantener la misma estructura, va que las
proporciones en que se pueden encontrar los socios del 0OJD
pueden ser distintas a éstas estructuradas en el consejo y
anteriormente mencionadas"®l.

Otro punto de importancia fue el acuerdo de que el
presidente del consejo de administracidon fuese siempre una
agencia de publicidad, "por entender ser éstas las mds
interesadas en los controles de tirada de prensa y en conocer
la verdad de la difusién de los Medios en beneficio de sus
propios clientes"ﬂ.

Se aprobd también gque en un periodo maximo de sesenta
dias comenzaria a funcionar la parte técnica de 0JD, Asi, con
los Estatutos delimitados, la Qficina comenzé a preparar el
material necesario para dar publicidad al provecto entre las
personas Yy empresas posiblemente 1interesadas. Con dicho
material se pretendia invitar "a medios, agencias vy
anunciantes a participar en la constitucién de una Sociedad
Andnima con los mismos derechos que los actuales componentes
de la Sociedad Limitada, gue dejara de existir una vez se
hayva creado la primera"”.

Segin se anunciaba en Informacién de Publicidad y

Marketing: "en la citada sociedad anénima cada socio tendra

el mismo numero de acciones, cuyo valor serd de 100 pesetas

%0 rontrol de Publicidad y Ventas, n® 19, IV-1964.
61 Control de Publicidad y Ventas, n2 19, IV-1964.

62 Informacion de Publicidad y Marketing, n9 9, IV-1964, p.29.
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cada una. A finales de abril todo el capital de la sociedad,
que en principioc se calcula en 500.000 pesetas quedara

cubierto"“.

S3e advertia, ademds, gue se trataba de una
sociedad sin fines lucrativos, que nunca repartiria
dividendos, cuya sede estaria en Madrid y seria regida por un
consejo de administracidén de seis a nueve miembros, cuyo
presidente seria siempre un socio perteneciente a las
agencias, estando representados los medios en el consejo en
la proporcién de 1/3.

A lo largo de dicha reunién se sugirié la conveniencia
de que la organizacién técnica del control fuera constituida
con ayuda de los medios, por ser estos 1la parte mas
interesada, propuesta que fue aprobada, acordando que se les
comunicaria la regulacidn pertinente para que aportasen a la
misma las mejoras o enmiendas que considerasen convenientes.
También se habldé de la necesidad de que el director técnico
de la entidad careciese de conexién alguna con los medios,
evitando asi el rechazo de los editores a presentar datos y
cifras de sus empresas a la competencia. Se sugirid realizar
una invitacidan oficial al grupo de la prensa diaria y de la
prensa peritddica en general sobre la constitucion de OJD y el
funcionamiento de la misma para gque hubiese una constancia
real de su existencia, lo cual fue aprobado por unanimidad.
También se propuso 1la conveniencia de consultar a los
contadores jurados ingleses gque operaban en Espafia y que por

algunos eran consideradeos "firmas de una gran garantia para

5 Informacién de Publicidad y Marketing, nQ 9, IV-1964, p.29



lograr una veracidad en los controles que se efectuan en
defecto de los censores jurados gque puedan nombrarse"“. Se
determindé establecer contactos entre los medios y 0OJD, de
manera que los primeros participasen en la marcha de la
entidad. También se habld de la necesidad de que el director
técnico de QJD, gque realizase los controles, careciese de
conexién alguna con los Medios para que no pudieran éstos
sentirse presionados al desentrahar o presentar cifras vy
valores totalmente privados a personas relacionadas con la
competencia“.

La entidad comenzd a trabajar sin dar publicidad al

proyecto, siendo necesario para ello que el director técnico
se desplazase a Francia para realizar controles con la
entidad francesa y asimilar al mdximo el procedimiento de 1la
misma y las dificultades que se pudieran presentar.
En colaboracidén con la OJD francesa se realizaron una serie
de visitas a las empresas de prensa, a efectos de adaptar el
sistemé francés a las caracteristicas de las publicaciones
espafiolas.

El resultado de este trabajo fue la elaboracién de un
primer proyecto de reglamento para el funcionamiento internc
de 1la 0Oficina de Justificacién espafiola, que fue probado
realizando a 1lo largo del mes de abril unos controles de
prueba en algunas empresas de prensa, controles "en los que

no se perseguia en absoluto conocer la difusién o tirada de

b4 Control de Publicidad y Ventas, n2 19, s.f. p. 15. Es de suponer que
este niimero pertenece al mes de abril de 1964.

65 Cfr. Control de Publicidad y Ventas, n2 19, s.f., p. 15.
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las publicaciones examinadas, sino constatar la adaptacién
del reglamento tedrico a las necesidades de la préctica"“.

Al parecer, las pruebas realizadas con unién del equipo
francés, dejaron entrever que a pesar de la carencia de datos
existentes dentro de las empresas pericdisticas o la
confusidon provocada por el sistema de contabilidad existente,
el Reglamento de la Oficina de Justificacién espafiola era lo
suficientemente amplioc para adaptarse a c¢ada caso concreto vy
obtener resultados positivos“.

Una vez finalizado el experimento, se procedié a la
redaccion definitiva del Reglamento de Trabajo, contando en’
todo momento con las propuestas formuladas por la comisién de
medios. Dicha redaccidén fue ultimada en la primera semana del
mes de junio guedando asi fijadas las bases para la
realizacién de controles de acuerdo con la propia y peculiar
estructura del mercado periodistico espahol.

Sin embargo, fue preciso esperar algunos meses para la
realizacidén de los primeros controles de tirada y difusidn
por parte de la Oficina de Justificacidén, siendo destacable
que la realidad de este tipo de organismos se adelantd a su
regulacién legal. Tal y como veremos seguidamente, estas
entidades se contemplaron por primera vez en el Estatuto de
la Publicidad de 1964, pero no se regularon hasta 1966, fecha

en la que O0JD ya llevaba aproximadamente un afio realizando

trabajos de auditoria vy publicando cifras de difusidn

66 Control de Publicidad y Ventas, n2 21, s.f., p. 87.

b7 Cfr. Control de Publicidad y Ventas, n? 21, s.f., p. 87.
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verificadas y justificadas de acuerdo con lo establecido en

su Reglamento de Trabajo.
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3. REGULACION JURIDICA DE 0OJD

3.1. Base legal de los organismos de verificacién

be forma casi paralela a la constitucién de la 0Oficina
de Justificacién en Espafia se fueron adoptando medidas para
regular la actividad publicitaria. Ello vino provocado en
parte por la anarquia qgque se venia dando entre los
publicitarios espafioles, por 1lo que el Ministerio de
Informacién asumid dicha tarea. Aunque deberian ser los
publicitarios gquienes se encargaran de crear sus propias
instituciones y darse una regulaciéon acorde a sus intereses,
nunca 1lo hicieron, por lo que el citado Ministerio tomé 1la
iniciativa de preparar un Estatuto de la Publicidad, para lo
gue recurrié a los propios interesados.

Tras varias reuniones en las gque estuvo presente Pio
Cabanillas junto con representantes de los tres sectores

interesados: anunciantes, medios ¥ agencias“, Yy mientras

68 En la reunidén celebrada el 20 de diciembre de 1963 en Madrid para
consultar por parte de la Administracién a los profesionales del sector
publicitario sobre el Estatuto de la publicidad espafiola estuvieron presentes:
ANUNCIANTES: Manzanares, de Philips; Pérez, de Intesa. MEDIQOS Y EMPRESAS
DISTRIBUIDORAS: R. Varela, consejero de S.E.R.; Rioja, consejero delegado de
Editorial Catdlica; Glez. Ubeda de Prensa Espaifiola; Sudrez Caso, director de
Gaceta Ilustrada en Madrid; Méndez, gerente de Actualidad Espaficla; San Romdn,
editor de Control de Publicidad y Ventas; Cebrian, gerente de Kl Alcdzar;
Ezcurra, director de Triunfo; un representante de Gaceta del Norte; L.F.
Cabezas, director de Cinedis; J. Linten, director general de Movierecord; A.
Zunzunequi, director general de Red. AGENCIAS: Ruescas, director general de
Ruescas-McCann-Erickson; M. Pérez, director general de H.V.P.; J.L. Pérez
Solero, director general de Rasgo; J.M. Eléxpuru, director de Clarin; Moreno,
director de Lizarra Publicidad; Borredd, director de Carmen Alvaro; Pérez
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ultimaban los detalles para el paso de Sociedad Limitada a
Sociedad Andénima de la Oficina de Justificacidén de 1la
Difusién, fue aprobado el Estatuto de la Publicidad, en el
cual, como seguidamente veremos, gquedaban contempladas las
cifras de tirada y difusién como indicadores de 1a
efectividad de la campafia publicitaria, reconociéndose la
necesidad de organismos encargados de verificar tales cifras.
Esto indica que la realidad de entidades de verificacidn en
Espafia fue anterior a su regulacién juridica.

El Estatuto de la Publicidad fue fruto del desarrollo
gue en esos aflos estaba experimentando la vida econémica en
Espafia y consecuentemente la publicidad. Poco a poco la
publicidad fue ocupando una posicién eminente no sdlo en el
ambito de las empresas sino en la propia vida nacional. Pero
en contraposicién al relieve que estaba adquiriendo, no
contaba con una regulacién adecuada a su naturaleza,
necesidades e importancia; por lo gque en 1964 el entonces
Ministro de Informacién y Turismo, Manuel Fraga Iribarne,
considerd® necesaria su regulacidén orgédnica. Hasta el momento
existian recopilaciones de usos comerciales, c6digos de ética
publicitaria v regulaciones parciales, pero se carecia de un
ordenamiento legal de la publicidad. Era patente, pues, la
necesidad de establecer una disciplina normativa, a la que se
habrian de someter ‘los sujetos participantes en dicha

actividad.
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El Estatuto de la Publicidad fue ratificado por las
Cortes Espafolas el 11 de junio de 1964. Aprobacidén que con
los afios origind criticas por parte de la Asociacién Espafiola
de Anunciantes, va gque en dicha ocasion ni siquiera fue
necesario que Pio Cabanillas leyese los fundamentos, lo que
para la mencionada asociacidn era muestra de que las Cortes
no ceoncedian importancia a la publicidad. Ante lo acaecido,
la AEA, afios después, replicaria diciendo: "Lo que pasa es
que en las Cortes no parece gue haya una representacién
empresarial enterada de la importancia de la publicidad. Si
la hubiese, el presidente de la Junta Central habria tenido
gue explicar el Estatuto ¥y su oportunidad. Y el proyecto se
hubiese aprobado c¢on 1la premeditacién que merecen 1los
decretos significativos"ﬂ.

Sin embargo, los anunciantes eran conscientes de 1la
necesidad de un marco juridico que regulara la actividad
publicitaria. Necesidad gque quedd recogida en el Estatuto de
la Publicidad, en el que se establecieron las condiciones
para el ejercicio de la actividad publicitaria y se regularon
las formas de difusién que se dirigian de modo mediato o
inmediato a favorecer y promover la libre contratacidn de
bienes y servicios. Con ello se pretendia enmarcar en moldes
juridicos una actividad econ6mica y sogcial tan poderosa como

era la publicidad. Recogia la regulacidén juridica de las

8 rnformacién de Publicidad y Marketing, nQ 72, IX-1969, p.35.
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10 n

llamadas Agencias’’, Exclusivas'', Agentes"’2

Yy Técnicos de
Publicidadn; relaciones con los medios de informacidn,
principios generales, etc. Sus normas eran de aplicacién a
toda actividad publicitaria, cualguiera gue fuese su objeto
y el medio de difusién empleado. Ademds ante la necesidad de
promover e impulsar el progreso cultural, técnico vy artistico
de la publicidad, asi como la conveniencia de impartir las
ensefianzas necesarias para el ejercicioc de la actividad
publicitaria se contemplaba la creacién de un Instituto

Nacional de Publicidad74 .

L Serian Agencias de Publicidad "las empresas debidamente autorizadas
que se dediquen profesionalmente y por cuenta de terceros a crear, proyectar,
ejecutar o distribuir campaflas publicitarias a través de cualquier medio de
difusién". (Estatuto de la Publicidad de 1964, art.11).

n Tendrian la consideracién de Exclusivas de Publicidad a efectos del
Estatuto "los departamentos de explotacién publicitaria de los medios de
difusién o de los anunciantes y las personas naturales o juridicas que en
virtud de relacidn contractual posean la exclusiva de 1la actividad
publicitaria de uno o varios medios de difusién". {Estatuto de la Publicidad
de 1964, art. 15).

1 Agentes de Publicidad serian "las personas naturales debidamente
autorizadas que se dediquen profesionalmente a gestionar en favor de las
Agencias o de los medios cualquier tipo de publicidad, siempre que su
actividad sea de pura mediacidén. Los Agentes podrédn desarrollar su actividad
al servicio exclusivo de alguna Agencia o medio". (Estatuto de la Publicidad
de 1964, art. 13).

"} Por Técnico de Publicidad se entendia "la persona natural con titulo
otorgado o reconocido por el Instituto Nacional de Publicidad que acredite su
capacidad técnica para dirigir o programar la actividad publicitaria de un
cliente, agencia o medio.” (Estatuto de la Publicidad de 1964, art. 18).

L El Instituto Nacional de Publicidad, Organismo autdénomo de laos
comprendidos en el articulo segundo de la Ley de 26 de diciembre de 1958,
cuyas normas le serian de aplicacidn, tendria como misién "impulsar el
progreso técnico y artistico publicitario y proporcionar las ensefianzas que
habiliten para el ejercicio profesional de la publicidad en sus diversas
especialidades, patrocinando o coadyuvando a cuantas obras sean convenientes
a los citados fines." .

Art.21: El Instituto estaria regido por "un Patronato, cuyo presidente serd
el Ministro de Informacién y Turismo: la composicién del mismo se determinari
reglamentariamente. Como Organo ejecutivo de los acuerdos del Patronato
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Constaba de 71 articulos, tres disposiciones
transitorias y dos disposiciones adicionales, gque se
integraban en siete titulos, cuyos epigrafes describian su
respectivo contenido normativo: 1) dmbito de aplicacidn y
fuentes; 2) principios generales; 3) sujetos de la publicidad
e Instituciones Nacionales de Publicidad; 4) contratos
publicitarios; 5) Junta Central de Publicidad ¥ Jurado
Central de Publicidad; 6é) jurisdiccién. Contenia de esta
manera los principios juridicos a que debe someterse el
ejercicio de la actividad publicitaria, tratando de darles un
rigor sistematico y unitario.

El Estatuto creé y reguldé dos instituciones: la Junta
Central de Publicidad y el Jurado de Publicidad, crganismos
a través de los cuales se pretendia canalizar las fuerzas
sociales mas interesadas en la materia objeto de regulacidn
y mas directamente afectadas por ella. La Junta Central se
concibié como un organc dependiente del Ministerio de
Informacion y Turismo. Su misidn era asesorar e informar a la
Administracion acerca de 1lo concerniente a la actividad
publicitaria, con excepcién de 1las materias de indole

econdmica y laboral, que eran competencia de la Organizacidn

existird un Director, que asumird el mando de las actividades del Centro, asi
como la ordenacién de los servicios docentes y administrativos del mismo."

Art.22: El Institutc tendria patrimonio propio, integrado por: a) Las
subvenciones que anualmente se consignan en los Presupuestos Generales del
Estado o de Organismos auténomos. b) Las donaciones, legados, subvenciones y
cualquier otra ayuda econdémica que pueda obtener y que validamente acepte. c)
Los bienes, edificios e instalaciones técnicas propias. d} Las tasas
gestionadas por el propio Instituto que hayan de abonar los alumnos por
derechos de inscripcién, examen y expedicién de titulos. Estas tasas no podran
superar en cuantia a las exigidas actualmente por la Escuela 0Oficial de
Periodismo, en virtud del Decreto 1464/1959, de 18 de agosto, y se destinaran
al sostenimiento del Instituto". (Estatuto de la Publicidad de 1964, art.20).
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Sindical. E1 Jurado de Publicidad instauré un sistema en
virtud del cual serian los propios interesados de la
profesién publicitaria quienes resclviesen los conflictos
surgidos en el ejercicio de la publicidad. Mas no sélo era un
organismo arbitral en la resolucién de litigios, sino que se
le atribuia la facultad de conocer las vioclacignes que
pudieran producirse a 1los principios generales de 1la
publicidad. El procedimiento se iniciaba mediante denuncia de
tres profesionales, vy las resoluciones del Jurado eran
recurribles, por infraccidén de normas procesales, ante el
Ministerio de Informacidén y Turismo. Aparte de esta
jurisdiccidén propia, el Estatuto reconocia las competencias
de los tribunales ordinarios. Con todo elloc lo que se
pretendia conseguir era la institucionalizacién y regulacién
orginica de este eminente sector de la actividad econdmica,
la publicidad.

Con el Estatuto de 1la Publicidad comenzaron a
considerarse aspectos gque hasta el momento no estaban
contemplados en el ordenamiento juridico. Asi, en el articulo
12 del Estatuto se dispuso gque los medios no podrian
constituir agenciés de publicidad ni poseer intereses
econdmicos en las mismas. Reciprocamente, las agencias no
podrian constituir medios ni poseer intereses en ellos,
cortapisa legal que puso freno a la concentracién de poder
informativo. Con dicha medida se pretendia evitar que el
anunciante saliese perjudicado, va que los intereses comunes
entre medios y agencias podian originar cierta inclinacidn

por parte de estas 1lltimas a 1la hora de orientar al
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anunciante en su inversién publicitaria, siendo facil dejar
de lado la objetividad en busca del beneficio propic. Esta
normativa fue corroborada posteriormente por el Reglamento
del Registro General de Publicidad en el que se dispuso que
todos los sujetos anteriores no podrian crear medios de
difusidn, ni poseer intereses econdmicos en los mismos.
Reciprocamente, los medios no podrian "constituir ninguno de
los sujetos arriba resefiados, ni poseer intereses econdmicos
en los mismos a excepcidon de sus propios departamentos de
explotacidén publicitaria". Pero estas medidas fueron
incumplidas tal y como ha reflejado Bustamante, quien sefiala
gue ciertos medios y agencias no parecian haberse sentido
aludidos por dicha regulacién y que las sucesivas autoridades
responsables de la materia, como era el caso del Ministerio
de Informacidén y Turismo, luego de Cultura y de la Secretaria
de Estado para la informacidn, tampoco hicieron nada para que
las leyes se cumplieran en este sentido“.

El articulo 44 del Estatuto determinaba que los medios
habian de establecer tarifas para sus servicios. Ademas,
segun se matizaba en el articulo 45, los precios vy
condiciones que figurasen en las tarifas debian ser de
aplicacién general. Se sefialaba gue, los medios no podrian
conceder a ninguna persona descuentos ni bonificaciones que
no figurasen en dichas tarifas o condiciones generales de
contratacién. Era un intento de evitar favores particulares

a clertos anunciantes, gque a través de descuentos o tarifas

73 Cfr. BUSTAMANTE, Enrique: Los amos de la informacidén en Espafa, Akal,
Madrid, 1982, p.74.
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especiales podian tener la oportunidad de anunciar en un
periddico. También se pretendia poner fin a la préactica que
se venia dando por parte de algunos editores de hacer rebajas
en las tarifas a agquellos que hiciesen un cierto nimero de
inserciones durante un periodo de tiempo concreto. Se intenté
de esta forma evitar 1la devaluacién de las tarifas
publicitarias, s6loc soportable por las grandes empresas, porT
ser un ritmo imposible de mantener por parte de las pequefias
cabeceras. Se puede decir que en cierto modo los articulos 12
¥y 44 eran un freno a la competencia desleal Yy a la
concentracién informativa.

Pero, en el tema gque nos ocupa, la aportacién mas
relevante del Estatuto fue el establecimiento por primera vez
de forma legal, en el articulo 27, del derecho del anunciante
a comprobar y verificar el desarrollo de una campafa
publicitaria durante su ejecucién. En el mismo se
determinaba: ‘"cuandoe un anuncio no sea conforme a 1los
términos del contrato, podra optar entre pedir la resolucidn
del mismo, exigiendo la devolucién de lo pagado por dicho
anuncio, o aceptar su repeticidén conforme a lo convenido y de
modo gratuito. En todo caso, podra exigir la indemnizacién de
dafios y perjuicios de la persona responsable”". Pero las
pautas para que el cliente pudiera ejercitar el derecho de
comprobacidén se recogieron en el articulo 28. En él1 se
establecia que la Junta Central de Publicidad propusiese al
Ministerio de Informacién y Turismo el sistema mds iddneo
para comprobar 1las cifras de tirada y venta de las

publicaciones periddicas. Serfa, en todo <caso, una
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comprobacién voluntaria, realizada por un organismo de
cardcter técnico, que no podia depender de la Administracién
Piblica. Se sefiala que las publicaciones no sometidas a
control no podrian publicar ni comunicar a las agencias o
clientes las cifras de su tirada y venta, medida gque venia a
complementar las disposicicones recogidas en el articulo 44.
La mejor forma de evitar tarifas aleatorias por parte de los
editores era que éstos las fijaran de acuerdo con criterios
objetivos, y nada mds alejado de la subjetividad que las
cifras de tirada y difusién debidamente verificadas por un
organismo independiente. Este razonamiento adguiere mayor
trascendencia si se considera gque al margen de los datos
cuantitativos a los editores les seria muy dificil fijar sus
tarifas atendiendo a otro tipo de criterios COmo
caracteristicas del ©puiblico lector por carecerse de
organismos encargados de estudiar esos aspectos. Si se habia
demostrado la imposibilidad de conocer las cifras de tirada
¥y difusion cabe pensar gque aun seria mas dificil conocer
aspectos que se prestaban a mayor manipulacién Yy
aleatoriedad. Asi pues, ante la experiencia histérica gque se
tenia en este sentido, lo mds razonable era asentar las bases
de contratacién y control en criterios los més objetivos'
posible y lo mds fdcilmente comprobables. Si hasta el momento
no habia sido asi, no se debia a la imposibilidad de hacerlo
sino a intereses particulares vy a la carencia de organismos

encargados de tal labor.
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Los articulos 27 y 28 del Estatuto constituyen la base
legal para el establecimiento en Espafia de organismos
independientes de verificacion de tirada y c¢irculacién. Es
curioso como a pesar de la dificultad que se habia venido
dando para conocer las cifras de tirada y difusidn, se era
consciente de que dicha dificultad era provocada, pero que si
habia voluntad por parte de los editores y exigencia por la
de los anunciantes se podia llegar a su conocimiento. Parecia
quedar claro, entonces, a través del mencionado texto del
Estatuto, que cuando se establecia un contrato de difusién
publicitaria, 1los medios asumian, frente al c¢liente o
anunciante, dos tipos de obligaciones de distinto alcance y
contenido: una consistente en permitir la inclusién de la
publicidad en un determinado espacio de un periddico, o
durante un determinado tiempo de emisidén radiofdnica o
televisada; otra, que consistia en asegurar que aquel
disfrute de espacio o de tiempo, mediante la distribucién y
la venfa del periddico o la emisién radiofdnica, permitiese
que el mensaje publicitario tuviese la posibilidad.real de
llegar al publico. Precisamente, la segunda de las
obligaciones, que debia asegurar al cliente las posibilidades
del resultado del mensaje publicitarioco, es la gue llevé a
plantearse el tema de justificar y verificar la tirada vy
difusién.
El control de la campafia publicitaria exigia que fuese
posible comprobar la difusion del medio publicitario a través
del cual la publicidad se realizaba, y en particular ia cifra

de tirada y venta de ejemplares. Esta comprobacién afectaba
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a estratos muy intimos de las empresas editoras, hasta el
punto que pudiese pensarse en alguin sentido gque entrafiaba
cierta revelacidn de secretos industriales o profesionales.
Para obviar estos inconvenientes, el Estatuto tratdé de seguir
una linea de prudencia para el medio de difusién. La sumisién
al control era en principio voluntaria. No obstante se ordend
gue aquellas publicaciones qQue no se sometiesen al mismo no
podrian publicar ni comunicar a las agencias o a los clientes
las cifras de su tirada y de su venta. En segundo lugar, para
eliminar posibles suceptibilidades sobre este punto, se
establecié que la comparacién se llevaria a cabo en todo caso-
por una entidad u organismo de caracter exclusivamente
técnico, que no puede depender de la Administracién Publica.
De tal manera se daba cabida al articulo 28, en el que se
contemplaba el principioc de subsidiaridad, segin el cual el
Estado no debe suplir la iniciativa privada nada mas gque
cuando ésta sea incapaz de realizar determinada labor.

Se sentaban asi pues las bases legales para la creacidn
en Espafia de entidades de verificacidn, pudiendo derivarse
seguin lo recogido en el Estatuto, gque partirian de la misma
base gque los organismos ya implantados en otros paises, en lo
gque se refiere a su cardcter técnico y fruto de la iniciativa
privada. Precisamente asi habia sido, va que tal y como se ha
podido apreciar, en el caso espaficl se adopté el modelo
francés que va contaba con amplia experiencia en la actividad
de verificacién de tirada y difusion de prensa. Significativo
es como la implantacidn de este tipo de entidades se adelantd

a su regulacidn legal, estableciéndose su contemplacidén en
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los mencionados Estatutos en parte como consecuencia de la
realidad que se venia imponiendo. De hecho en el Estatuto se
recogia la necesidad de entidades de verificacidén, aunque no
se contemplaban los requisitos gue las mismas habrian de
cumplir. Esta carencia pudo deberse a que dichas entidades
estaban gestando sus Estatutos y Reglamentos y aun no habian
comenzado a efectuar controles. Es mas, puede decirse que por
las fechas en que se aprobd el Estatuto de la Publicidad la
Oficina de Justificacién se encontraba todavia en fase de
desarrollo, no lliegando a constituirse plenamente y con bases
s6lidas hasta el mes de octubre, tras salvar una serie de

impedimentos, tal y como analizaremos seguidamente.

3.2. Constitucién de O0JD como Sociedad An6nima: OJD, S.A.

Se decidi¢ dar publicidad al proyecte, anunciando la
inminente puesta en funcionamiento de una entidad encargada
de verificar la difusidn de prensa en Espafia. Se convocd de
esta forma a todosraquellos que guisieran formar parte. El
dia 20 de octubre de 1964 se realizé una reunidn de agencias,
medios Yy anunciantes en &l Hotel Sace de Madrid. Ante el
notario Carlos Abraira Lépez se levantd acta, gquedando

constitulda en Espafia la Oficina de Justificacién de 1la
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Difusién, S.A.”. La sociedad, que gquedd domiciliada en
Madrid, calle Jacometrezo 4 vy 6, se regularia por la Ley de
Sociedades An6nimas, disposiciones complementarias y por los
Estatutos que quedaron incorporados. Segun se especificaba en
la clausula segunda de la escritura de constitucidén, la
sociedad tendria por finalidad comprobar la circulacién de
las publicaciones y ditribuir dicha informacién. Igualmente,
se podria dedicar a realizar otras actividades que guardasen
relacién con el fin expresado, asi como a cuanto se
relacionase directa o indirectamente con el objeto principal.
De tal manera se daba a entender gue el campo de accién de
OJD no era exclusivamente verificar cifras de tirada vy
difusién, sino también justificar aquellos datos o
circunstancias gque pudieran condicionar dichas cifras. De
esta forma no se descartaban las necesidades de control que
pudieran surgir como consecuencia de la evolucidn y cambic en
el mercado de la prensa. Para realizar dicha labor, la 0JD
espafiola fue constituida como organismo de carédcter técnico,
no dependiente de la Administracidén Publica. Sequn se
establecid en los Estatutos Sociales que se incorporaban al
acta de constitucién la sociedad podria establecer cuantas
agencias sucursales, delegaciones y dependencias acordasen

sus socios”.

6 El organismo espafiol de justificacién y verificacién tomé la misma
denominacién que el francés, llevando en su nombre la palabra difusion, a
diferencia de las entidades americanas, que llevan en su nombre o razdn social
la palabra circulacién. También adopté el logotipo francés.

1 Cfr. art.3, Estatutos Sociales 0OJD, 1964.
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La Oficina de Justificacidon de la Difusién, S.A., al
igual que las entidades de tal naturaleza constituidas en
otros paises, quedé configurada como una organizacioén
tripartita. Dado el carédcter del objeto social se acordé que
sGlo podrian ser accionistas de la sociedad, personas fisicas
o juridicas que fuesen agencias de publicidad, anunciantes o
editores, que reuniesen las condiciones legales
indispensables para ello, no pudiendo encontrarse en estado
legal de suspension de pagos, concurso de acreedores o
quiebra. La condicién de socic obligaria a ser suscriptor de
pago de los servicios de OJD y en el caso de los editores a
aceptar el control por OJD de 1las publicaciones que
inscribiesen. De no aceptar estos requisitos se perderia la
condicién de accionista'l.
Segun se especificdé en los Estatutos la condicidén de

socio seria intransferible a tercerosm, salvo acuerdo

expreso de la junta general extraordinaria de accionistas“.
En el caso de los socios pertenecientes al sector de medios

de difusién, si se dejaba de publicar el periddico ¢ revista

B cfr. art.4, Estatutos Sociales 0JD, 1964.

K "Las limitaciones a la libre transmisibilidad de la accién sélo serd

védlida frente a la Sociedad cuando estén expresamente impuestas en los
estatutos. En todo caso la transmisidn de las accicnes nominativas deberd ser
comunicada por escrito a la Sociedad y anotada por ésta en el libro
correspondiente"”. (Art. 46, Ley de Sociedades Anénimas, 1951).

Ademds, y tal como se expresa en el articulo 104 del Registro Mercantil

de 1956: "Las limitaciones estatutarias a la libre transmisibilidad de las
acciones al portador deberidn consignarse, ademis de en los Estatutos, en los
titulos respectivos”.

80'Cfr. art.5, Estatutos Sociales 0JD, 1964.



189
por el que se era socio, se perderia tal condiciond!. Es mas,
en el caso de que un accionista cesara en la actividad por la
cual era socio, perderia la mencionada condicidn,
procediéndose al rescate de sus accionesm.

Cada uno de los socios tendria suscritas y desembolsadas
diez acciones por el importe total nominal de 5.000 pesetas,
siendo voluntad de los accionistas que todos ellos tuviesen
igual participacién“. Cada socico tendria el mismo numero de
acciones v cada accidén daria derecho a un voto“. En el caso
de que un socio desease vender o ceder sus acciones, a un
tercero, deberia dirigirse al consejo de administracién que
las rescataria“. (Cfr. Apéndice documental 4).

La Sociedad estaria regida, gobernada y administrada por
1la junta general de accionistas Y el consejo de
administracién%. El cargo de consejero se ejerceria durante
tres afios y admitiria reelecciont’. E1 consejo elegiria de
su seno un presidente, que seria también el presidente de la

sociedad, y un vicepresidente. Asimismo, escogeria de su seno

0o fuera de él un secretario. Era requisito indispensable,

81 Cfr. art.6, Estatutos Sociales 0JD, 1964.
8 cfr. art.9, Estatutos Sociales 0JD, 1964.
B cfr. art.11, Estatutos Sociales 0JD, 1964.
84 Cfr. art.18, Estatutos Sociales 0JD, 1964.
B} ¢fr. art.16, Estatutos Sociales 0JD, 1964.
86 Cfr. art.19, Estatutos Sociales QJD, 1964.

87 Ccfr. art.31, Estatutos Sociales 0JD, 1964.
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segln se establecid, que el presidente fuese miembro de una
agencia de publicidad o un anunciante“.

Aprovechando la asistencia al acto de mds de sesenta
empresas de publicidad, dieciocho de medies y dieciséis
anunciantes“, procedentes de distintos puntos de Espafia, se

convocd asamblea general de socios para elegir el consejo de

8 cfr. art.33, Estatutos Sociales 0JD, 1964.

B9 Miembros constituyentes asistentes al acto por el sector de
agencias: Juan Manuel G. de Vinuesa (Clarin); Antonic Huete Morillo (Hijos de
(Cid); Antonio de la Vega (Publinsa); Victor Sagi (Sagi); Salvador Pijoén
(Pijoadn); Francisco Fontcuberta Vernet (Danis); José Rodero Luna (Mey &
Rodero); Luis Piquer Vives (Agencia Piquer); Eladio Diaz Rodriguez (Divisa);
Ricardo Pérez Solero y Escala (Rasgo); Antonio Ranz 0Olmo (Ruescas McCann-
Erickson); Miximo Jorge Sanz Valdés (Maxan); Marisol Luque Garcia (Central de
Publicidad); José Estra Lépez (Marthe Publicidad); Ignacio Acha Sanchez Arjona
(Publidis); Angel Martinez Garcia (Los Tiroleses); Ramkén Borredd Garcia
(Carmen Alvaro Publicidad); René M. Leckowicz (Publicitas); Fernando Escardé
Andarillas (Arce & Potti); José Ferndndez Ramirez (Pentigona); Pablo Canté
Martinez (Colén); Antonio Gisbert de la Cruz (Gisbert); Manuel de Montalveo y
Garcia (Publicidad Llave)}; Paulino Arellano Ferndndez (Arellano Publicidad);
Alfredo Cugat {Visién); Francisco Ldépez Pérez (Continental); Fernando Pérez
Minguez G. Solana (Apa); Alejandro Pueyo Caro (Promer, S.A.); Antonia Riviere
(Arco Arpén); Joaquin Pitarch (Climax); Enrique Gabernet (Gabernet); Juan A.
Bortran (Publicidad Ian); Antonio Pumarola (0 Cir Publicidad); Manuel Aguilar
(Oeste); Isidro Vazquez (Palacios Publicidad); José M2 Molés (Roldés, S.A.);
Leopoldo Rodés (Tiempo); F. Pérez de Albert (Alpe); (Gamma); Pedro Aurteneche
{Aurman); Francisco Luzarraga (Publicidad Luz); Luis Tusquet (Pujol y Bartoli,
S.A.); Mauricio Lépez de Melgar (Top); José Maria Clemente M. Buitrago (Arge};
Gerar Q. Lenoff {Imac); Enrique Vila Mafié (Vila); Francisco Izquierdo Navarro
(Izquierdo & Nogueras)._ Por el sector de anunciantes: Juan Calvet Prieto
(Caca-Cola); Aceves (Bonet, S.A.); Rafael Pardo Pintado (Tafisa); Enrique
Fesser (Idasa); Atkinson (Cogesol); Hernandez (Trigo); (Productos Frigo);
(viladomiu): Jorque Garriga {Nestlé); {La Industria Sedera); {Henkel Ibérica).
Por el sector de medios: (El Hogar y la Moda); Antonio Mirquez (Hoja del
Lunes); (Ondas); Manuel Nadal (Seixbarral)}; Luis Alarcdén Duran (Ediciones
Rapidas, S.A.); José Luis San Roman (Control de Publicidad); Fernando de Rojas
y Pardo (El Correo de los Medios); Julio Heredia Albornoz (Semana, S.L.);
Santiago Rey Ferndndez de la Torre (La Voz de Galicia)}; Miguel de Haro Serrano
(Informacién de la Publicidad); Ramén Sala Baluet (Editorial Vizcaina); José
L. OQlaizola Sarria (Sarpe); Manuel Sudrez Caso (Gaceta Ilustrada, S.A.);
Eugenio Sudrez Gdémez (Sdbado Gréfico); Mariano de Rioja y Fernindez de Mena
(Editorial Catélica, S.A.); José M8 Toca Gutiérrez (Ama); Fernando Bolin
Saavedra (Selecciones); José Angel Ezcurra Carrillo (Triunfo); Andrés Fagalde
Luca de Tena (Prensa Espafiola ABC): Antonio Nadal Rodé (Fotogramas). {Control
de Publicidad y Ventas, nQ® 25, X-1964, pp. 13 y 90).
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administracion, en el que estarian representados agencias de
publicidad, medios y anunciantes%, teniendo por presidente
a Fracisco Fontcuberta, como vicepresidente a Fernando Bolin
y como secretario a Ramdn Sala. De tal manera el presidente
era un miembro del sector agencia, en tanto que el
vicepresidente y secretario pertenecian al sector de medios
de difusidn. Dicheo consejo acordd reunirse por primera vez en
noviembre, para determinar gquiénes de ellos formarian el
comité de direccidén, que se encargaria de la marcha de 1la

Sociedad.

30 Segin consta en el acta constitucional los miembros del consejo de
adninistracién serian:

Por las agencias de publicidad: Francisco Fontcuberta de DANIS, Juan
Manuel Garcia de Vinuesa de CLARIN, Roberto Arce de ARCE & PQTTI, Julio Garcia
Ibéfiez de CID, QOctavio Soldevila de DAYAX.

Por la categoria de anunciantes: Juan Antonio Calvet de COCA-COLA, Jorge
Garriga de NESTLE, Francisco Balafia de INDUSTRIAL SEDERA, Rafael Pardo de
TAFISA, Victor Hernandez de FRIGO.

Por la categoria de medios de difusidén: José Luis Olaizola de SARPE,
Fernando Bolin de SELECCIONES, Mariano Rioja de EDITORIAL CATOLICA, Eugenio
Sudrez de SABADO GRAFICO, Manuel Sudrez de GACETA ILUSTRADA, Juan Antonio
Pedreira de PRENSA DEL MOVIMIENTQ, José Luis Cebridn de EL ALCAZAR, Ramdn Sala
de LA GACETA DEL NORTE.



IV.PRIMERAS VERIFICACIONES DE
DIFUSION

Para realizar las verificaciones de tirada y difusién la
Oficina de Justificacién hubo de establecer pautas de
control, recurriendo para ello a principios de auditoria. Una
vez establecido el procedimiento de trabajo se decididé dar
publicidad al proyvecto y comenzar la realizacién de los
controles. Aungue en un principio la acogida de las
publicaciones no fue masiva si lo hicieron las cabeceras de
mayor raigambre y difusién. Sin embargo, las solicitudes de
adscripcién a los servicios de 0JD fueron incrementédndose
poco a poco, en parte por el interés mostrado por ia AEA y en
parte por los acontecimientos legales y politicos, entre los
gue se encuentra la requlacién legal de organismos de
verificacidén y la nueva consideracidn juridica de la empresa
de prensa establecida en la Ley de Prensa e Imprenta de 1966.

Precisamente las disposiciones legales dque fueron
surgiendo repercutieron no sélo en el mercado periodistico
sino también en las pautas de control de QJD gque ademas de
renovar su consejo de administracién, modificd también su

Reglamento de Trabajo.
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1. ESTRUCTURA DE TRABAJO DE OJD

1.1. Delimitacién terminolégica

La Oficina de Justificacidn espafiola asentd sus normas
de verificacién en principios de auditoria, para ello, como
hemos wvisto, adoptd el modelo de la 0OJD francesa, quedando
sus pautas de actuacién recogidas en el Reglamento de
Trabajo. Como veremos segulidamente fue preciso establecer
unas bases de funcionamiento y una terminologia de la que se
carecia hasta el momento, ¥ sin 1la cual era imposible
efectuar los controles, pues no existian criterios claros y
homogéneos. Justamente, la carencia de terminclogia comin
habia sido una de las causas gque propiciaron 1la hasta
entonces falta de credibilidad en las cifras aportadas por
los editores, quienes en algunas ocasiones daban cifras de
difusidén gque realmente eran de tirada, al tiempo que, por
ejemplo, se basaban en el consumo de papel para establecer la
tirada sin tener en cuenta 1los ejemplares gque salian
defectuosos de maquina.

Por eso, una de las labores llevadas a cabo por la
Oficina de Justificacidén fue establecer la terminologia vy
acotar definiciones. El inicial Reglamento de Trabajo de 0OJD
aungque no especificd qué entendia por tirada si definié 1la
"difusidén real” como "el nimero de ejemplares vendidos yva sea

por suscripcidén o por venta 'al nimero' al que se afiaden los
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servicios regulares, entendiéndose por tales, los ejemplares
gratuitos enviados o entregados directamente por la
publicacién a su persconal, colaboradores, autoridades,
empleados de correos, ferrocarriles, etc., que se consideran

como lectores habituales de 1la misma"ﬁ

Se especificd que
para ser contados en la difusidén los servicios regulares
debian ser relacionados en una lista de receptores y enviados
al mismo destinatario por un periodo no inferior a tres meses
en el caso de las publicaciones de caracter diario y semanal
y de un afic para las restantes, al tiempo que se matizaba gque
en dichos servicios se englobarian las suscripciones
gratuitasz. Ademds se sefialaba que no se contarian en la
cifra de difusién los ejemplares invendidos o los vendidos a
precioc inferior al 50% del precio de cubierta, y 1los
utilizados como justificantes de insercién de anuncios,
archivo de la propia publicacién, vy depdsito legal v los
empleados para promocion de publicidad y venta3.

81 a todas estas especificaciones unimos el requisito
indispensable de tener fijado un precio de venta al publico
para ser controlada4, parecen estar descartados del computo
no sélo los ejemplares vendidos a menos del 50% del precio de

cubierta sino también los ejemplares de publicaciones de

difusidén gratuita. Es mds, téngase en cuenta gue, aungue los

! ppartado 1, RTOJD, 1965.
! cfr. Apartado 7. RTOJD, 1965.
3 Ccfr. Apartado 1. RTOJD, 1965.

{ cfr. Apartado 3. RTOJD, 1965.
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servicios regulares incluian ejemplares difundidos
gratuitamente, estos habian de reunir wuna serie de
caracteristicas no habituales en publicaciones estrictamente
gratuitas tal y como era el estar relacionados en una lista
de receptores que estaria a disposicidén del equipo de control
y el ser enviados con continuidad a unos mismos
destinatarios. Dicho requisito, en todo caso, podria ser
cumplido por publicaciones gratuitas difundidas por
suscripcidén, pero no en el resto de los casos. De hecho como
se ha visto, se especificéd que en el cdmputo de servicios
regulares serian incluidas las suscripciones gratuitas, pero
no se mencionaban para nada los ejemplares distribuidos
mediante buzoneo o en piletas a disposicidn de quien quisiera
cogerlos.

Asi pues, a la hora de delimitar y acotar términos
parecian quedar descartadas cierto tipo de publicaciones, que
a semejanza de lo sucedido en otros paises, parecian estar en
un reégimen de inferioridad con respecto a la prensa de
difusién pagada. Un ejemplo claro de ello, tal vy como se ha
visto, fue Estados Unidos.

De tal manera, la delimitacién terminolégica efectuada
por la Oficina se prestaba a cierta confusién a lo que se
unia 1la carencia de conceptos en ciertos ambitos. Asi,
términos como venta al numero y suscripciones no quedaron
definidos, a pesar de que eran englobados en la definicidén de

difusion. Cabe destacar, sin embargo, que en el caso de las
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suscripciones se diferencié entre individuales, colectivas y
bonificadas’.

La labor de la Oficina de Justificacién en este ambito
no pasd, de momento, mds allad de los conceptos sefialados.
Dicha carencia terminoldgica y conceptual puede gue fuese
debida en gran parte al desconocimientc que habia en Espafia
del sector prensa, por lo que era muy dificil establecer
acotaciones. Justamente, el tiempo vendria a demostrar, gque
una de las principales labores a realizar por O0OJD seria
delimitar términos, acotar conceptos vy establecer
clasificaciones, aspectos todos ellos gque cada vez irian
adquiriendo mayor relevancia en su Reglamento de Trabajo,
pero que habrian de ir precedidos de un conocimiento bastante

profundo del sector prensa en Espaila.

5 "Las suscripciones se clasificardn en varias categorias:
Individuales: Las que correspondan a un pago directo del destinatario que
cubre, exclusivamente, el pago de la publicacidén._Colectivas: Las adquiridas
globalmnente por una persona, firma u organismo para su distribucién o entrega
gratuita. En este mismo apartado se incluirin también aquellas que remiten a
sus niembros los Clubs, Asociaciones, Corporaciones, etc., editadas por ellos
mismos, ¥ cuyo pago queda incluido en la cuota de asociacién. Bonjificadas:
aquellas que se han vendido a precio inferior al de cubierta o suscripecién.
Tendrin esta misma consideracidn las suscripciones cuya tarifa sea inferior
en mas de 10% al importe resultante de multiplicar el precio de cubierta por
el nimero de ejemplares que cubre el periodo de suscripcién”. {(Apartado 7.
RTQJD, 1964).
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1.2. Principios de auditoria

Ademds de establecer una delimitacién terminolégica para
comenzar a actuar, la OJD también tuvo que establecer unos
principios bé&sicos para que los controles fueran realizados
acordes con unos principios de auditoria. Segtin se contempld
eh el Reglamento de Trabajoc 1os contreoles serian realizados
por un equipo auditor, integrado por el director, su adjunto,
un censor jurado de cuentas y un representante delegado por
los anunciantes o0 agencias de publicidad, ‘miembro de 1la
entidad y propuesto por el consejo de administracién.

Para realizar los controles, la OJD establecid una
dindmica operativa gque permitiese valorar con la mayor
exactitud posible la veracidad de los datos. Para obtener las
pruebas necesarias en las que basarse al emitir el informe de
auditoria los equipos de control habrian de realizar su
trabajo utilizando varios procedimientos:

a) Examen de los registros contables referidos a las
cuentas de cajas y bancos, compras y existencias, deudores y
acreedores y todas las de explotacién, y la evolucidn de los
respectivos saldos.

b) Examen de los registros administrativos referidos a
la tirada y fabricacién, consumo de papel y cuadros de
distribucién; registros o ficheros de suscripcicones o
destinatarios de la publicacién y registros o ficheros de
corresponsales ¢ distribuidores.

c) Examen de los documentos de la empresa tanto internos

como externos: contratos suscritos, Ordenes de tirada ¥y
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fabricacién, partes de consumo de papel, facturas de
proveedores, facturas y notas de abono a corresponsales y
distribuidores, duplicados de los correspondientes documentos
de pago y liquidaciones, relaciones y liquidaciones de 1los
repartidores o© distribuidores, justificantes de ingresos,
notificaciones bancarias y correspondencia, en general, con
proveedores, distribuidores, corresponsales, suscriptores y
otros compradores de la publicacidn.

d) Verificaciones fisicas de tirada, encuadernaciones,
preparacioén y realizacién de envios, recogida de
devoluciones, arqueos e inventarios.

Todas las pruebas efectuadas por los equipos de control
deberian quedar documentadas vy debidamente archivadas en 0JD,
abriéndose un expediente para cada publicacién con el fin de
servir de antecedentes Yy justificacion para el
establecimiento del correspondiente informe vy acta o
certificacion, v como historial de la distribucidn o difusidn
de cada publicacidén, con vistas a futuras actuaciones. Los
documentos archivados y el contenido de los papeles de
trabajo que figuren en el expediente, salvo los due sean
publicos, serian cohsiderados confidenciales.

Una vez finalizada la inspeccidn, el auditor responsable
del equipo de control elaboraria un informe de auditoria,
relacionando las verificaciones efectuadas, los errores
advertidos en la declaracidén del editor, si los hubiere, vy
los reparos, verificaciones o ajustes propuestos. En el mismo
se incluiria un dictamen en formato normalizado, que

expresase su opinién acerca de los datos declarados. En dicho
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dictamen habrian de figurar los ajustes o rectificaciones
que, por no haber sido aceptados por el editor, no hubiesen
sido incorporados a la declaracién incluida en el acta de
justificacién de la difusién. Todas 1las fuentes de
informacién deberian ser conservadas por el equipo auditor
durante dos afios como minimo, contados a partir de la fecha
del Gltimo acta extendido. El informe de auditoria, deberia
ser supervisado por la comisidén técnica.

Seria, pues, requisito indispensable para toda
publicacién adscrita a OJD autorizar a 1los equipos encargadcs
de efectuar los controles para supervisar la documentacion
necesaria para verificar y justificar los datos de difusién.
Se pondria todo el material requerido a su disposicién, unica
forma de evitar fraude en las cifras y de llevar a cabo un
auténtico trabajo de auditoria. Por el riesgo empresarial que
el conocimiento interno de las empresas conlleva, en el
articulo 2 del Reglamento de Trabajo se establecid el
cardacter confidencial de las actuaciones realizadas por QJD
durante el proceso de verificacidén. También se acordd la
obligatoriedad de emplear términos normalizados en la
presentacién de los datos, eludiendo cualquier comentario o
valoracién. Asi pues, los equipos de control se comprometian
a guardar el secreto profesional en lo que se refiere a los
trabajos de auditoria, que incluirian el examen, revisién y
verificacién de las declaraciones, las visitas Yy
comprobaciones periddicas en las oficinas y lugares de
impresioén, encuadernacidén o] distribucidén de las

publicaciones, v la emisién de los preceptivos informes. Con
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dicho compromiso no sd6lo evitaban manifestar ciertas
preferencias que pudieran influir en la decisién de 1los
anunciantes, sino que saliesen perjudicadas intencionadamente
las publicaciones gue no solicitasen sus servicios. De otra
forma se podria estar haciendo competencia desleal en
detrimentg de las publicaciones exentas de este tipao de
control y que podrian verse forzadas a solicitar un servicio

gue, como seguidamente veremos, era voluntario.

1.3. Adscripcién a los servicios de 0JD

A los servicios de OJD s6lo se someterian aquellas
publicaciones gque 1lo solicitasen, lo cual permitia 1la
posibilidad de mostrar disconformidad con la labor de la
Oficina de Justificacidon de la Difusion, e incluso rechazar
sus serviclos como muestra de reproche. De esta forma 1las
publicaciones no interesadas en dar a conocer sus cifras de
tirada y difusién no se veian forzadas a ello, ni mucho menos
a solicitar el control de la 0JD. Por otra parte, el
Reglamento de Trabajo la Oficina de Justificacién prohibia
hacer mencidn por los editores de las cifras de difusidn de
otras publicaciones. 'Con esta medida, se pretendia poner
freno a las polémicas producidas a lo largo de la historia de
la prensa, en las gque era habitual hacer comentarios,
criticas y valoraciones camparativas sebre el estado de las

distintas cabeceras, llegando a crear una situacién de
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incertidumbre para el anunciante, que en muchos casos no
sabia a qué atenerse.

Al ser controles wvoluntarios se dejaba a la libre
eleccidén de los editores el ofrecer o no cifras verificadas
a los anunciantes. Ademds, siempre cabria la posibilidad de
que hubiera editores no interesados en este servicio bien por
el coste que suponia, la baja cuantia de sus ventas o los
requerimientos exigidos por la QOficina de Justificacidn.

Una vez recibida la solicitud de control de difusidn de
una publicacién, la Oficina de Justificacidén, habria de
informarse de la presunta tirada y difusion de la misma, y
con qué persona habian de establecerse los contactos. Acto
seguido, se enviaria un equipo encargado de establecer si el
grado de administracién y de gestién del medio soportaria una
auditoria de las caracteristicas de la que pretendia realizar
la entidad auditora. El equipo habria de estimar si 1la
empresa dispone del conjunto de registros dque permiten
comprobar la tirada util, las suscripciones, las ventas al
numero, en bloque y los servicios regulares.

En caso de que el editor dispusiese de todos 1los
registros exigidos el equipo de control procederia a efectuar
la primera inspeccién, gque determinaria la admisién de 1la
adscripcién. A partir de ese momento OJD asignaria al medio
una fecha de control, que no podria ser superior a seis meses
desde el momento en que se hubiese admitido su adscripcién.
Se acordd gue el periodo minimo de control serian seis meses
y el maximo un afio, siendo requisito indispensable en el

momento de adscribirse a O0JD, gue el editor aceptase
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cualquier tipo de inspeccién o comprobacién por parte del
equipo auditor, que podria permanecer hasta varios dias
investigando la autenticidad de las ventas declaradas por el
editor.

Ademds, segun se disponia en el apartado 6 del
Reglamento de Trabajo la empresa o entidad editora que
solicitase ser contreoclada por OJD deberia presentar
periédicamente una declaracidén de la tirada y difusién que
cubriese el periodo que reglamentariamente le

{ En caso de no presentarse la declaracidén de

correspondiese
difusién o de haber algun impedimento para efectuar 1la
correspondiente verificacién por parte del equipo de control,
la publicacién seria sancionada y se le privaria del derecho
al uso del emblema. En caso de no producirse este tipo de
incidencias, en dicha declaracion se incluiria:

a) Titulo de 1la publicacién, periodicidad, editor,
domicilio, poblacidén, caracter de la informacidn, gerente o
adminisfrador, jefe de publicidad, domicilio para publicidad,
formato, tipo de impresién, imprenta, precio de cﬁbierta,
precio de suscripcion, variaciones gque hayan tenido 1lugar

durante el periodo que comprende la declaracién, referidos a

precio, formato Yy sistemas de impresién.

4 "Toda publicacidén que solicita por vez primera ser controlada por la
0JD, debe presentar una declaracién en la que figure su difusién media mensual
de un periodo de seis meses consecutivos y no anteriores a 18 meses de la
fecha en que se efectie el control. En los controles posteriores, la
declaracién debe corresponder a doce meses consecutivos, como minimo, y
conprender el siguiente al dltimo mes controlade anteriormente. (Apartado
6.60, RTOJD, 1964).
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b) Datos de consumo de papel referidos al periodo de
tiempo en que se controla la publicacién. Estos datos
estarian respaldados por una confrontacién contable, como
gastos de materias primas, y por las facturas de 1los
proveedores correspondientes. Los datos de consumo de papel
se desglosarian de la siguiente manera: consumo pQor mes,
nimeros publicados, paginas, tirada bruta, total de paginas
impresas, consumo  total de kilogramos de papel b'd
desperdicios, siendo preciso gque todos los conceptos
estuviesen detallados mes a mes.

c) Suscripciones, servicios regulares y venta al numero.
Las suscripciones aparecerian en una lista conteniendo
nombres y domicilios comprobables; en el caso de las
suscripciones colectivas se precisaba contar con una factura
conjunta. También ha de existir una relacién de altas y
bajas. El desglose de todos estos datos seria mensual vy
referido a suscripciones individuales, colectivas,
bonificadas con indicacién del niumero de ejemplares y el
porcentaije de bonificacidén. Aparecerian también los
movimientos de altas y bhajas.

Una vez recibida la declaracién del editor se efectuaria
una 1inspeccidn que discurriria por varias fases: la primera
consistiria en comprobar que efectivamente se habia imprimido
el nimero de ejemplares declarado. A continuacién se
verificaria la wventa, para lo cual se comprobaria la
distribucién y las devoluciones. En 1lo referente a las
suscripciones se verificarian los servicios y su cobro.

También se controlan los servicios regulares, gue segin
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declararia posteriormente el director de O0OJD, Jacinto
Jiménez-Eguizabal y Gutiérrez "se admiten en el campo de las
difusiones pagadas exclusivamente porgue sabemos gue todas
las publicaciones tienen uncos compromisos, y, claro, eso no
lo podemos prohibir, perc tampoco podemos admitir que por ahi
se cuele todo™’.

Como medida de previsién en caso de fraude, OJD
contempld la posibilidad de falsedad en la declaracidén del
editor, que de producirse seria sancionada por acuerdo de la
comisidn técnica, con la privacién del uso del emblema por un
periodo no inferior a un afio, durante el cual no sé
efectuaria control algunoﬁ. Penalizaciones que tal v como se
vera mas adelante fueron variando con el paso de los afios.

En caso de no producirse incidencias, una vez realizada
la inspeccién, el auditor responsable del equipo de control
elaboraria un informe de auditoria, o acta de justificaciénT,

gque habria de ser firmada por 1los miembros del equipo

auditorﬂ. En el acta se relacionarian las verificaciones

efectuadas, los ajustes propuestos a la declaracidén del

] Noticias de la comunicacidn, n® 56, 6/12-VII, 1992, p.10.
b Apartado 6, RTOJD, 1964.

" "Si no pudiese comprobarse la declaracién que presenta una publicacién
por vez primera, por falta de datos fehacientes o por no llevar los controles
administrativos adecuadamente, ésta podri optar entre que no se levante acta
por el momento, comprometiéndose a un nuevo control en el plazo de seis meses,
o bien a que se levante acta y se dé a conocer, solamente, la cifra de la
difusién efectivamente comprobada". (Apartado 7. RTOJD, 1964).

§ "El acta se extendera por duplicado que firmardn los miembros del
equipo de control, entregindose un ejemplar a la publicacién controlada y el
otro se llevara al archivo de la 0JD". ( Apartado 7. RTOJD, 1964).



205
editor vy otros ajustes que pudiesen ser necesarios,
acompafiados de su opinién sobre el mismo.

En el Reglamento de Trabajo se especificd que las actas
incluirian en primer lugar la declaracidn suscrita por el
editor con los datos de tirada, difusién y distribucién

} También se recogeria en las actas

geogrdfica por provincias
el dictamen gque figurase en el informe de auditoria suscrito
por el responsable del equipo de control. En ellas se
indicaria el nuUmero de dias de publicacién, cifra media de
tirada util, suscripciones normales y colectivas, venta al
numero, servicios regulares, difusién y difusién media por
numero para el periodo controladom.

En el acta también se anotarian observaciones referentes
a si la publicacién ha experimentado alguna variacidén en el
precio, si ha efectuado algun concurso mediante cupdén y si ha
habido ventas a un precio inferior al gque tiene fijado
durante el periodo controlado, contando en cada caso la fecha
de cambio; ejemplares vendidos, va sea individualmente o como
suscripecidn, a precio inferior al 50% del precio de cubierta;
cambic de 1los destinatarios de servicios regulares ¥y

cualquier informacidn precisa para describir el sistema de

distribucién.

g "Como anexa del acta, se daridn las observaciones y el detalle de
difusidén por provincias referido al idltimo mes controlado. En el capitulo
"Otras provincias" se agrupardn las que no lleguen a alcanzar el uno por
ciento de la difusidén total"”. (Apartada 7. RTOJD, 1964).

10 "En ningin caso figurardn en el acta las ventas globales de
ejemplares invendidos previamente. (Apartado 7. RTOJD, 1964).
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Todas las oObservaciones que se reflejasen en el acta
serian importantes para evitar juicios infundados. Aungue, en
ningudn caso las actas podrian incluir comentarios,
valoraciones ni referencia alguna a resultados de sondeos,
encuestas, estudios de audiencia o a datos sobre el contenido
publicitario de las publicaciones, y se ajustarian al texto
y formato normalizado aprobados por el consejo de
administracién de 1la O0OJD, pues todo ello estaria en
contradiccidn con los principios de la Oficina de
Justificacién, entidad que basé en comprobaciones fisicas su
labor de verificacién. Precisamente, el dejar al margen
cierto tipo de datos y la rigurosidad de sus métodos de
trabajo fueron las bases de su acogida, sino por todas las
publicaciones, si por las mé&s relevantes cuantitativamente
tal y como veremos & continuacidn. Pero antes de emprender
los controles fue preciso, como se sefiala en el siguiente
epigrafe, nombrar un director, que estuviese al frente de los
equipos de control y de la entidad y por supuesto, fue

necesario dar publicidad al proyecto.
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2. PRIMEROS CONTROLES

2.1. Publicidad de los datos: Boletin OJD

El 4 de diciembre de 1964 tuvo lugar en el domicilio
social de SARPE una reunién del consejo de administracidn de
la Oficina de Justificacién de la Difusidén. En dicha reuniodn
se estudié la propuesta de adhesidén de la prensa diaria, que
fue aceptada, quedando incorporados al consejo los sefiores
Cebridn de FEl1 Alcdzar, Pedreira de Prensa del Movimiento,
Olaizola de Sarpe, Rioja de Editorial Catdlica y Sala de La
Gaceta del Norte. Esta incorporacién fue con carécter
provisional, hasta que se recibiesen las adhesiones de los
restantes periddicos diarios que lo deseasen, para lo cual se
fijé un plazo de asociacidn que expiraba el 15 de enero de
1965. En dicha reunién se designd secretarioc del consejo de
administracién a Ramén Sala Balust, y se nombraron 1los
miembros de las comisiones ejecutiva, técnica y promotorau.
Igualmente se acordd nombrar director de la Oficina a don

Jacinto Jiménez Eguizdbal y Gutiérrez abogado-economista por

1 comisién ejecutiva: Balafia {Industrial Sedera), Garcia Ibidfiez (Cid),
Garcia Vinuesa ((Clarin), Olaizola (Sarpe) v Rioja (Editorial Catélica.

Comisidén técnica: Presidente, Vicepresidente, Secretario del Consejo de
Administracién y sefiores Bonherbe (0JD Francia), Casares (Selecciones),
Cebrian (FEl Alcdzar), Garriga (Nestlé) y Soldevilla (Davax).

Comisidn promotora: Arce (Arce y Potti), Calvet (Coca-Cola), Pedreira
{(Prensa Movimiento)} y los sefiores Haro (I.P.), San Roman (Control) y Vicens
(Correa Medios). ( Cfr. Control de Publicidad y Ventas, nQ@ 27, XIT-1964, p.
63. Cfr. Informacién de Publicidad y Marketing, n9 14, I-1965%, p.l16).
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la Universidad de Deusto, con titulo oficial de 1la de
Valladolid, gque anteriormente habia estado trabajando en una
sociedad francesa de auditorias y mejoras en los
procedimientos de trabajo de las empresas. Con anterioridad
a la elecciétn hubo de presentarse ante una especie de
comisién presidida por Francisco Fontcuberta, Julio Garcia
Ibafiez y Octavio Soldevilla como representantes de agencias
de publicidad, quienes tardaron en dar su visto bueno varios
dias para que estuviera al frente de los equipos de control
v se encargara de velar por el cumplimiento de las normas
contempladas en el Reglamento de Trabajo y dar publicidad al
proyecto que se iba a poner en marcha.

El director de la Oficina de Justificacidn, segun nos
relaté personalmenteu, llegé a Madrid con 40.000 pesetas y
se alojo en un hotel. Se dedicd entonces a recorrer Espafia
visitando a los editores e informando del proyecto. La
primera visita la realizdé al diario ¥Ya, siendo director
Mariano Rioja. Tras dos meses sin cobrar, Jiménez Eguizabal
decidié elaborar un boletin que salié a la luz el mes de
marzo de 1965. En é1 se incluia informacidn sobre entidades
de verificacién en el mundo, informaciém sobre la OJD
espafiola, una relacién de publicaciones que habian solicitado

los controles, y un articulo de presentacién“. Un mes

2 gn una entrevista realizada a Jacinto Jiménez Eguizdbal en 1993.

XNCTN todos cuantos hemos colaborado de una u otra forma en su creacién
nos llena de gozo comunicar a la gran familia publicitaria espafiola, que la
0JD, S.A., es hoy una auténtica realidad, llena de vida, entusiasmo ¥y
proyecto.

Aquellos hombres que hace sdlo unos meses se entregaron, CoOmo nuevos
pioneros, al servicio del progreso de la publicidad, tal vez un poco



209

“. Ambos se hicieron

después, en abril, saldria otro boletin
por medio de multicopista y eran meramente informativos, no
ofrecian controles. El unico ejemplo de control incluido era

el de una publicacidén francesa para que los editores '"se
hiciesen una idea". Igualmente, en estos boletines se daban
a conocer los procedimientos que iba a utilizar 0JD para
efectuar los controles, con ellos se buscaba dar publicidad
al proyecto y conseguir dinero. Se informaba gque la Oficina
de Justificacién de la Difusién iba a ofrecer un doble

servicio. Por una parte a las publicacicones, "permitiéndocles

dar a conocer de forma fehaciente su difusién, su penetracidn

timidamente, por las innegables dificultades que representaba el proyecto, han
tenido la bien ganada satisfaccién de ver que la realidad ha rebasado sus mis
esperanzados sueifilos.

En efecto, hoy podemos proclamar con orgulleo, que todos los grandes
representantes de la prensa diaria espafiola ¥ las mas prestigiosas revistas,
se han adherido a 0JD.

Casi 100 agencias y anunciantes forman parte activa de nuestra sociedad
a pesar de que debido a causas fdciles de entender no se ha podido realizar
en este primer periodo, una promocién intensiva.

Todo ello supone un éxito inicial que nos atrevemos a calificar sin
precedentes, entre las organizaciones hermanas (IFABC) existentes en el mundo.

No olvidemos que han sido metas alcanzadas, antes de publicar siquiera
un primer boletin informativo.

Este es el primero. En él suministramos toda la informacién que
consideramos de auténtico interés, para los tres estamentos que componen la
0JD: medios, agencias y anunciantes.

No contiene controles. La confianza depositada en nosotros nos obliga
a realizar un trabajo perfecto y ello requiere tiempo.

Por acuerdo del C. de A. se ha decidido, a propuesta y con la
aquiescencia de los Medios, que se comience a trabajar con el grupo revistas,
¥ que los resultados de estos primeros controles se publiquen agrupados. Hemos
de volver a insistir en que la aceptacidn con que se nos ha acogido, ha
desbordado nuestras previsiones.

Entre tanto seguimos publicando boletines de informacién, que mantendran
a nuestros socios, colaboradores y suscriptores, al corriente de nuestra
gestidn.

A todos, un cordial saludo de bienvenida y nuestro agradecimiento por el
incondicional apoyo que nos han dispensado”.(Boletin OJD, n® 0, III-1965, p.
2).

Y poletin 0JD, NOOO, IV-1965.
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geografica y su valor como medio publicitario"; por otra, a
los publicitarios "porque les permite planificar sus campafias
con arreglo a unas bases mds reales y utilizar los medios mds
idéneos en cada caso. Se determiné gque la suscripcidén al
boletin fuese de 1.500 pesetas trimestrales. En el boletin
del mes de abril ademds de incluirse un extracto de 1la
escritura de constitucion de la OJD y un extracto de los
estatutos sociales, se daban a conocer las cuotas de abono”,
establecidas en funcién a la cifra de difusién, y se incluia

un cupdn recortable mediante el cual se podia solicitar a 0JD

15Cuotas de abona:

AGENCIAS Y ANUNCIANTES:
Suscripcidn al servicio de publicaciones

nacionales y, sobre demanda, extranjera........ 1.500 pesetas trimestrales.
PUBLICACIONES PESETAS ANUALES
Difusién hasta 25.000 ejemplares............... 6.000
De 25.001 a 50.000 S 8.000
Be 50.001 a 75.000 e e 10.000
De 75.001 a 100.000 B e 12.000
De 100.001 a 150.000 e e 15.000
De 150.001 a 200.000 R, 20.000
Mas de 200.000 N e e 25.000
QOtras periodicidades Pesetas anuales
Difusién hasta 5.000 ejemplares............... 6.000
De 5.001 a 10.000 N e e 7.000
De 10.001 a 15.000 . 8.000
De 15.001 a 25.000 N e 10.000
De 25.001 a 50.000 N e 12.000
De 50.001 a 100.000 N e e s 15.000
Pe 100.001 a 150.000 T e 10.000
De 150.001 a 200.000 M e 21.000
Mas de 200.000 e e 25.000 _
En estos precios estdn incluidos los mismos servicios que a las

Agencias y Anunciantes y ademds los gastos de un control anual. {(Boletin 0JD,
n® 00, abril de 1965, p.9).
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el envio de los boletines informativos gque la entidad tenia
previsto publicar a partir de mayo de 1965.

Los fondos de la Qficina procederjian exclusivamente de
dos fuentes: las cuotas de ascociacién y las tarifas del
servicio de auditoria. Dichas tarifas se establecieron

atendiendo a la difusidn de las cabeceras16

. A mayor difusion
mayores ingresos para la entidad, por cuanto igualmente
supondria también un mayor trabajo de verificacién.

Es destacable que antes de publicar el primer Boletin
O0Jp, yva un mimero significativo de agencias y anunciantes

formaban parte activa de la Sociedad a pesar de no habef

tenido una gran difusién!’. En el boletin ntmero cero se daba

15PARTFAS DE CONTROL Y VENTA DE BOLETIN

Hasta......ooiiineuonn 7.500 ejem.....ceuunn.... 12.500 pesetas

Desde 7.501 a 10.000 " L. 14.000 "
" 10.001 a 15.000 " ..., 15.000 "
" 15.001 a 20,000 " L., 17.000 "
" 20.001 a 30,000 " ..., 21.000 "
" 30.001 a 40.000 " ..., 25.000 "
" 40.001 a 50.000 " L. 30.000 "
" 50.001 a 75.000 " ... 35.000 "
" 75.001 a 100.000 " ..., 42.000 "
" 100.001 a 150.000 " ..., 56.000 "
" 150.001 a 200.000 " L.............. 70.000 "
" 200.001 a 300.000 " ..., 84.000 "

Mis de 300.001 y por cada 100.000 o fraccién...14.000 "

{(Boletin OJD, nQ 114, III-1975, p.22}.

T gn 1966 eran socios de OJD por parte de_ageneiasyapunciantes: Aguas
de Fontenova; Alas Publicidad; Alpe Publicidad; Ancema Publicidad; Antonio

Puig y Cia; Agencia Publicitaria Artistica; Arce & Potti Publicidad; Arco
Arpén Publicidad; Arge Publicidad; Asociacidn Espafiola de Anunciantes; Aurman
Publicidad; Central de Publicidad; Cid Publicidad; Clarin Publicidad; Climax
Publicidad; Coca-Cola; Cogesol, S.A.; Continental de Publicidad; Cigla
Publicidad; Danis Publicidad; Dayax Publicidad; Divisa Publicidad; Gabernet
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a conocer la 1lista de publicaciones que solicitaron el
control18 y se sefialaba que se comenzaria a trabajar con el

grupo de revistas.

Publicidad; Guastella Publicidad; Gamma Publicidad Técnica; Gisbert
Publicidad; Henkel Ibérica, S. A.; Hijos de V. Pérez, S.A.; I.A.N.Pubhlicidad;
Imac Publicidad; Industrial Sedera, 8.A.; Industrial Frigorificas, S.A.;
Iniesta Publicidad; Izquierdo & Nogueras Publicidad; Los Tiroleses Publicidad;
Luz Publicidad; Llave Publicidad; Manent Casanovas, S.A.; Marthe Publicidad;
Maxan Publicidad; Mey & Rodero Publicidad; Morrison, L.P.E.; Nestlé, S.A.;
Oeste, S.A. Publicidad; Palacios Publicidad; Pentdgono Publicidad; Pijodn
Publicidad; Piquer Vivas Luis Publicidad; Promer, S.A. (Club Fémina);
Publicitas, 8.A.; Publidis, S.A.; Publinsa; Pujol y Bartoli Publicidad; Rasgo
Publicidad; Roldos Publicidad; Ruescas Publicidad; Sagi Publicidad; Seixbarral
Publicidad; Tafisa;, Tiempo Publicidad; Vila Publicidad; Viladomid, S.A.;
Visidén Publicidad. Por parte de los editores: Ama Publicaciones Hogar; Antonio
Nadal Rodd; Cadena Azul de Radiodifusidén; Control de Publicidad y Ventas;
Diario de Barcelona, Diario de Cddiz; Diario de Las Palmas; Diario de Ledn;
Diario de Navarra; Ediciones Ripidas, S8.A.; Editorial Bilbaina; Editorial
Catdlica; Editorial Compostela; Editorial Grdficas Espejo, S.A.; Editorial
Vizcaina; EI Alcdzar (Prensa y Ediciones}; El Correc Cataldn; El Diario Vasco;
El Mensajero; El Norte de Castilla, El Noticiero, El Noticiero Universal; E!
Pensamiento Alavés; Eugenio Sudrez; Estafeta de la Publicidad;, Faroc de Vigo;
Federico Domenech; Gaceta Ilustrada; Heraldo de Aragdn; Hoja del Lunes de
Barcelona; Hoja del Lunes de Bilbao; Hoja del Lunes de Mjlaga; ;Hola!; Hymsa;
Informacidn del Lunes de Cddiz; Informacién de la Publicidad; La Regidn, La
Vanguardia;, La Voz de Asturias; La Voz de Galicia, Madrid, Prensa Castellana;
Prensa Espafiola; Prensa Movimiento; Prensa Periddica; Publicaciones ¥
Revistas; Pueblo; Sarpe; Selecciones del Reader's Digest; Semana, S.L.; Sdad.
Espafiola de Radiodifusién; Tele-Expres. (Control de Publicidad y Ventas, n®
48, VIII-1966, p.13).

18 Diarios—gque——solicitaroh—contrel; ABC Madrid, ABC Sevilla, Alerta,
Baleares, Diario de Barcelona, Diario de Ciddiz, Diario de las Palmas, Diario
de Leén, Diario de Navarra, Dicen, Kl Alcdzar, El Correo Cataldn, El Correo
Espanol-El Pueblo Vasco, El Correo Gallego, El Diario Vasco, Bl Ideal Gallego,
El Mundo Deportivo, Kl Norte de Castilla, El Noticiero, ElI Noticiero
Universal, EI Pensamiento Alavés, Faro de Vigo, Heraldo de Aragdn, Hoy, Ideal,
Informaciones, La Gaceta del Norte, La Noche, La Regidn, La Vanguardia, La
Verdad, La Voz de Asturias, La Voz de Espafia, La Voz de Galicia, Las
Provincias, Madrid, Marca, Nueva Espafia, Pueblo, Tele-Expres, Ya.

Revistas que solicitaron el control: Aida, Ama, Bella, Blanco y Negro,
Cine en 7 dias, Club Fémina, Control de Publicidad y Ventas, Correo de los
Medios, Car, Desarrclla, Destino, Diez Minutos, ElI Caso, El1 Europeo, El
Mensajero, Fotogramas, Gaceta Ilustrada, Garbo, Hola, Hoy Dia, Informacidn de
la Publicidad, La Actualidad Espaficla, Lean, Lecturas, Mundo Cristiano, Ondas,
Sdhado Grdfico, Selecciones, Semana, Telva, Triunfo, Velocidad.

Hojas del Lunes que solicitaron control:Informaciones del Lunes-Cddiz,
Hoja del Lunes-Barcelona, Hoja del Lunes—-Bilbac, Hoja del Lunes-Milaga.(Cfr.
Boletin OJD, n2 0, p. 6).
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2.2. Publicaciones controladas

Al control de 0JD, aparentemente, podian acceder todas
las publicaciones que lo solicitasen, pues no se trataba de
un servicio reservado sd6lc a 1los socios. Muestra de 1la
apertura del control a todas las publicaciones que 10

requiriesen fue la llamada realizada por Control de

publicidad y ventas en la que se decia”:

"Llamamos a todos los medios de prensa, a las
agencias v a los anunciantes que estén interesados
en este tema tan vital para la publicidad. A todos
les invitamos a gque 8Se pongan en contacto con
nosotros, con el O0JD, gque tenemos aqui Jjuntos,
olvidando por una vez nuestro racial y feroz
individualismo, dejemos constituido e
institucionalizado el control que se ocupard en
adelante de segulr estos pasos dJue comenzamos
ahora. A aquellos medios que intentaron el
A.V.C.*%Y, a las personas que en representacion de
los mencionados lograron despertar la inquietud y
realizar un proyecto de estatuto, les esperamos en
primer lugar. Con ellos, a todos los publicitarios
amantes y conscientes de la importancia de la
profesién”.

Sin embargo, es preciso matizar gue aungue segun
declaraciones del director de 0JD, se admitia a control a
todas aquellas cabeceras dque 1lo solicitasenn, en cierto
sentido la entidad era selectiva, no acogia a todas las

publicaciones que lo demandasen. En el punto 3 del Reglamento

de Trabajo de OJD se establecia gque para ser controlada una

13 Control de publicidad y ventas, n2 33, VI-1965, p.1.

20 La Asociacion de Verificacién de Circulaciones, A.V.C., fue el
intento de algunas publicaciones de constituir una entidad de verificacién de
prensa en Espaia.

21 Cfr. Control de Publicidad y Ventas, n© 28, I-1965, p.7.



214
cabecera debia reunir tres condiciones: a) tener fijado un
precio de venta al pﬁblicon; b) admitir publicidad de pago
en sus paginas; y c) tener periodicidad fija. A primera vista
parecian gquedar descartadas las publicaciones que no fuesen
de pago y aquellas gque no tuviesen una periodicidad fija,
entre otras cosas, porque seguin palabras del director de QJD,
muchas de estas publicaciones no reunian los requisitos
contables para ser controladas por la 0©Oficina de
Justificacién de la Difusién, "como era el caso en gran parte
de la prensa gratuita, de ahi gque no se establecieran
controles sobre este tipo de cabeceras en un principio”. Sin
embargo, parecia haber matices en este sentido, asi el
director de la 0Oficina de Justificacidn manifestaba:

"S8i la publicacién es distribuida
gratuitamente, a pesar de tener un precio de
cubierta, susceptible de ponerse en vigor, si la
caontrolaremos, si es de interés; por el contrario,
si la revista es vendida a un precio 50% inferior
al de la cubierta, no la controlaremos como tal;
cuando mucho, y si se nos solicita, daremos
informacién cabal de 1lo que ella hace, sin
consgsiderarla un medio normal de difusién; por

tanto iria en el apartado de observacﬁones, pero
no en el de control propiamente dicho"*'.

Esta declaracién ponia de manifiesto que lo importante
para que una publicacién fuese controlada era tener fijado un
precio de cubierta, aungue ello noc comportase ningun tipo de

remuneracién econdémica. Paraddjicamente, tal y como sefiald

27 ge entiende por precio de cubierta, el precio de venta al publico
de un ejemplar que figura en la cabecera de la publicacién"”. (Apartado 1.
RTQJD, 1964).

3 cfr. Control de Publicidad y Ventas, n@ 28, I-1965, p.7.
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Jiménez-Eguizdbal, una publicacién que se vendiese a un
precio inferior al 50% del establecido en cubierta no seria
considerada un medic normal de difusidon. Ademds, segin se
recogia en el Reglamento de Trabajo "no se cuentan en las
cifras de difusion los ejemplares invendidos o vendidos a
precio inferior al c¢incuenta por ciento del precio de
cubierta vy los utilizados como justificante de inserciodn de
anuncios, archivo de la propia publicacidén y depdsito legal
y promocidon de publicidad y venta““.

No deja de ser destacable el hecho de gque en el
Reglamento de Trabajo de OJD no se consideraran 1las
publicaciones de gdifusién gratuita y mixta, con las que va
habian tenido problemas las entidades de verificacién de
otros paises, tal y como se vio en capitulos anteriores. Es
relevante, igualmente, que tampoco se estableciese
clasificaciones en las gque se diese cabida a publicaciones
especializadas, directorios, guias, anuarios y similares,
categofias que, COMO sSe vera, seran tenidas en cuenta en
posteriores Reglamentos de Trabajo. El gue | no se
proporcionase este tipo de clasificaciones por 0JD en un
pPrimer momento podia ser debido a la falta de precedentes. En
Espafia se carecia de estudios fiables sobre el mercado de la
prensa, como se ha visto anteriormente, no s6lo se desconocia

la tirada y difusién sino también el numero de cabeceras vy

2 Apartado 1. RTOJD, 1964.
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caracteristicas de las mismas®. Lo unico que habia eran
cidlculos aproximados poco fiables, por lo que la base de
partida con la gue contaba OJD era sumamente pobre. De tal
manera gque no se pudieron establecer delimitaciones precisas
en conceptos, terminclogia vy clasificaciones hasta que, poco
a poco, ¥y a través de las carencias de sus propios controles,
0JD fue conociendo el mercado de la prensa y las necesidades
de los anunciantes.

El exigir periodicidad fija se debia mds bien a motivaos
de auditoria, pues de otra forma no seria posible establecer
cifras medias de difusidén. En el Reglamento se especificaba
gue, para ser controlada por primera vez, toda publicacidn
debia presentar una declaracién, en la que figurase su

difusién media mensual de un periodo de seis meses

25 n Opinamos que hay que empezar determinando lo que deberia entenderse
por revista de informacidén general. Y decimos deberia porque la experiencia
nos ha demostrado, y nuy particularmente en el plano publicitario, quiza el
mids interesado en el deslindamiento de grupos dentro del exorbitante nimero
de "magazines”" editados en Espafia, el confusionismo que existe al respecto.
Los archivos de muchas agencias de publicidad y grandes firmas anunciantes
estin plagados de clasificaciones desacertadas, considerando un semanario de
especticulos como literario o una publicacién de exclusiva lectura femenina
como revista de interés general. Realmente, para poner un poco de orden en
este arbitraric estado de cosas, habria que lanzarse a la labor de estudiar,
por separado, las caracteristicas (edicién, impresidn, tirada, circulacién,
lectores por edad, sexa, profesidén y nivel econdmico, contenido literario y
grafico, influencia, etc), de cada publicacién, y luego ir encuadrdndolas en
cuatro o0 cinco grandes grupos, que a su vez fuesen susceptibles de descomponer
en subgrupos, e incluso apartados especiales. He aqui algo por hacer y cuya
consideracién sometenos a los estudiosos de la prensa en general en Espafia.
Na conocemos hasta ahora ningln trabajo sobre el tema.

El principal problema con que chocamos para el establecimiento de un
grupo que encuadre a las revistas de informacién general propiamente dichas,
es la dificultad de distinguirlas muchas veces de las publicaciones femeninas
o de las consagradas casi exclusivamente a determinados tipos de informacidn,
como deportes, espectdculos, vida social, politicas, econdmicas, etc. Qtras
cuestiones a considerar seriamente son: el ambito alcanzadoe por la
publicacién, su periodicidad y la tirada y circulacién”. (Control de
Publicidad y Ventas, n® 5, s.f., p.5).
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consecutivos. Asi pues, daba por supuesto gque dicha
publicacién debia de llevar en el mercado un periodo minimo
de seis meses para poder acogerse a los servicios de OJD.

A pesar de las limitaciones sefialadas, entre
publicaciones pertenecientes a socios Y publicaciones
adscritas, QOJD contd con la adhesidén de todos los grandes
diarios espafioles, cuya difusién conjunta representaba una
cifra del orden del 80% del total nacional y cuya
distribucién geogrdfica cubria la totalidad del territorio
espaﬁolM. De manera que, auhgue no eran muchas las cabeceras
sometidas en un primer momento al control de la Oficina de
Justificacidn, las que lo estaban eran las de mayvor difusidén.
Asi pues, aunque no podia calculase la cifra real de difusién
media total nacional, si resultaba suficiente para hacerse
una idea bastante aproximada.

Segin declaraciones de Jacinto Jiménez-Eguizédbal, la
acogida que tuvo OJD fue satisfactoria hasta tal punto gque
termind "con los recelos gue habia al respecto vy nos sitda en
un lugar muy estimulante, incluso con relacién a las oficinas
de justificacidén de la difusidn de otras nacicones europeas,
en donde en algunds paises, tales como Italia y Bélgica
concretamente, tuvieron muchas mas dificultades que nosotros
para poder llevar adelante el control a que nos referimos y

nll

adn las contindan teniendo La aceptacién por los editores

%% cfr. Boletin OJD, NO 0, III-1965, p.8

T Control de Publicidad y Ventas, n® 28, I-1965, p.28.
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propicidé una ampliacidén de accionistas ante las peticiones
existentes.

Muestra de la aceptacidén gque tuvieron los controles
entre 1los empresarios de prensa, la da un articulo publicado
en Control de Publicidad y Ventas en el que se destacaba que
desde el primer momento de la constitucién de la entidad

fueron numerosos los medios gque solicitaron ser controlados,

nlf

llegando a pasar "de mds del medio centenar"‘, lo cual segin

la mencionada publicacidn:

",..augura un gran é&xito al 0JD, al mismo
tiempo gque marca wuna evolucidén dentro del
pensamiento de los empresarios de prensa y de
revistas, que conscientes de la importancia gque
tiene el poder difundir la tirada y difusién de
cada medio, han dado un girc de 180 grados y son
ellos mismos 1los que en beneficio de las agencias
y de los anunciantes desean les sea controlada su
difusién y de esta forma comenzar a deslindar en
el campo de las revistas y de los periédiceos, los
buenos de 1os malos medios, 1o que tan
imprescindible es para la publicidad espafiola en
general, gque a los altos precios de tarifas
actuales se encuentra en 1la obligacién de
seleccionﬁr acertadamente los titulos a
utilizar"“.

Los primeros controles efectuados por la 0Qficina de
Justificacion de 1la Difusidon se hicieron a un grupo de
revistas y se dieron a conocer con el Boletin OQJD n2 1, el
mes de mayo de 1965 (Cfr. Apéndice documental 5). En dicho
boletin se hacian publicos los controles efectuados a:
Selecciones del Reader's Digest, Digame, ElI Mensajero del

Corazdén de Jesids, (Car, Sdabado Grdfico, EIl1 Caso, Cine en 7

28 Control de Publicidad y Ventas, n® 21, VI-1964, p. 87.

2 Control de Publicidad v Ventas, nQ 21, VI-1964, p.87.
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dias y Velocidad. También proporcionaba datos sobre numeros
publicados, tirada util, suscripciones, venta al niumero,
servicios regulares v difusidn total. Asimismo se registraba
la media anual de enerc a diciembre en cuanto cifras de

tirada util vy difusién total.

2.3. Influencia de los anunciantes en la adscripecidén a 0JD

En estos primeros momentos de actividad OJD comenzd a
ser objeto de criticas. Ante ello, su director resaltaba que
"un diario no duda de los resultados de difusién dados acerca
de un semanario, si alguno ha dudado lo ha hecho sobre datos
dados de una publicacion con la gque sostiene refiida
competencia y cuya superioridad en tirada no le ha interesado
reconccer. Pero, en fin, estos pequefios rumores despertados
carecen de importancila y es natural que se produzcan en estos
primeros meses de puesta en préactica de un efectivo control
de difusién, y me complace consignar gque los rumores no
proceden nunca ni de las agencias nl de los anunciantes"m.

Por otra parte algunos requerian la ampliacién de 1los
servicios de 0OJD a A&ambitos de estudio distintos de la
cuantificacién de tirada y difusién. Desde 1los primeros

momentos de su constitucidén 1la Oficina de Justificacidn

recibidé presiones para que ampliara sus actuaciones a otro

3 Control de publicidad y ventas, n239. XII-1965, p.11.
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tipo de verificaciones gue permitiesen conocer
caracteristicas cualitativas. Asi lo demuestran los
requerimientos que se han venido dando a lo largo de la
historia de la Oficina de Justificacidn:

"Evidentemente, no es s6lc el niumero de
ejemplares vendidos lo que interesa al anunciante,
sino, ante todo, los lectores de esos ejemplares.
Los controles de la OJD nos garantizan ventas, y
si se quiere circulacién primaria, perc no
audiencias. Nada nos van a decir del numero total
de lectores gque actualmente leen © ven un
determinado periédico o revista, ni de su
situacidn econdémica, sus caracteristicas
psicolégicas, sus habitos y modo de wvida, la
influencia gue ese medlo ejerce sobre ellos, eﬁc.
Es decir, atn falta mucho camino por recorrer"E.

Dichas peticiones vinieron propiciadas, en parte, por la
competencia de la televisidén, pues tal y como algunos
argumentaban:

"No se tratard de vender muchos lectores,

sino unos lectores determinados, sobre los que se

influye, en una determinada =zona, con  unas

particulares caracteristicas y unos habitos de
compra peculiares. Es decir, habrdn de vender su

limitado y especifico mercado,, y deberan mostrar
cudl es y mostrarnos su valor"’‘.

Dicha demanda podria resulta comprensible si se
considera gue un estudio del mercado implica un analisis de
sus condiciones econémicas y sociales, del nivel medio de
ventas, del grado de industrializacion, de sus futuras

posibilidades de expansién. Ante lo gque podrian entenderse

3 BRAVO, Julidn: "Mds alld de la 0OJD": Informacidén de Publicidad y
Marketing, n@ 19, VI-1965, p.26.

3 BRAVO, Juan: "Mds alld de la QJD": Informacion de Publicidad y
Marketing, cit., p.26.
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que el estudio de los medios como portadores del mensaje
publicitario ha de ir mds alld de un estudio meramente
cuantitativo, referido a cifra de tirada y difusién de
ejemplares.

Sin embargo, la labor de OJD se limitaba al control de
tirada y circulacidén, sin entrar en otro tipo de detalles, ¥y
tal y como sefialaba Informacidn de Publicidad y Marketing:
"si lo hace bien -y, segun nuestras informaciones, lo esta
realizando correctamente-~, ha cumplido a las mil maravillas
con un cometido que no, por ser 1limitado, deja de ser
importante"”.

Fundamental en la aceptacidn y acogida que tuvo la 0JD
fue el papel desempefiado por las asociaciones de anunciantes
que fueron constituyéndose en Espafia. Al parecer la carencia
de asociaciones de este tipo venia dificultando la existencia
de entidades de verificacidn en Espafia. Asi lo pensaba la
revista Informacién de Publicidad y Marketing:

| "Antes que una oficina de controcl urge la
creacidn de las citadas entidades. S6lo ellas, .en

el seno de la oficina, podrian garantizar de una

manera oficial y efectiva la seriedad de un

control y dar vida1¥ permanencia a la organizacidn
montada al efecto"’.

El desarrollo que se empezaba a observar en el ambito
publicitario, unido a la falta de pruebas fiables dque

garantizasen las inversiones, propicidé que los anunciantes

33 Ccfr. "0ID nas seriedad": Informacién de Publicidad y Marketing, n@
20, VII-1965, p.7.

3 Informacién de Publicidad y Marketing, n2 2, I1I-1963, p.5.
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hicieran esfuerzos por constituirse como asociacién, prueba
de ello fue la Asociacién Espafiola de Anunciantes, AEA,
constituida el 22 de julic de 1965%, gue era muestra de la
necesidad sentida por los anunciantes de tener una entidad

colegiada que defendiera sus intereses’®. Se trataba de una

I g las 10'30 de la mafiana, en la Cdmara Oficial de Comercio de
Madrid, se realizdé la constitucién oficial de la Asociacidén Espaficla de
Anunciantes. Pese a lo desventajoso de la fecha ~pleno verano, con la mayoria
de las personas disfrutande de sus vacaciones~ el acto conté con mds de
cuarenta personas, que representaban a los principales anunciantes de Espaifia”.
{Control de Publicidad y Ventas, nC 35, VII-1965).

MIEMBROS DEL COMITE EJECUTIVO Y CONSEJO DIRECTIVO DE LA AEA:
Conité ejecutive:
Presidente: Juan Luis Calleja Gonzalez-Camino, Centro.
Presidente suplente: Jorge Garriga Puig, Catalufia.
Vicepresidente 19: Antonio Garcia Borreguero, Norte.
Vicepresidente 29: Manuel Quiroga de Abarca, Catalufia
Vicepresidente 32: Manuel A. Ferndndez Garcia-Figueras, Andalucia.
Vicepregsidente 49:; Juan Torres Melid, Levante.
Tesorero: José Antonio Hidalgo Herrero, Centro.
Secretario General: Emeterio R. Melendreras.

Consejo directivo:

Catalufia vy Baleares:

Jorge Garriga Puig. Comercial Nestlé, S.A. Barcelona.

Rafael Camps Ubach. Netol, S.A. Barcelona.

Natale Regis. Martini Rossi, S§.A. Barcelona.

Manuel Quiroga de Abarca. (Cinzano, 5.A. Barcelona.

Raoul J. Hermitte. Laboratorios Substancia, S.A. Barcelona.
Jorge Viladomiu Valenti. S.A. Viladomiu (Tervilor). Barcelona.
Miguel Farré Raventds, Coderniu, 5.A. Barcelona.

Norte:

Antonio Garcia Borreguero, Firestone-Hispania. Bilbao.

Eduardo Ortiz y Uribe. Agra, S.A. Acidos Grasos y Perivados. Lamiaco-Lejona
(Vizcaya).

José Artiach. Galletas Artiach. S.A. Bilbao.

Andalucia vy Canarias:

J. Ignacio Varela Gilabert. Fernando A. de Terry, S.A. Jerez de la Frontera.
Miguel Gaudiza Maduefio, Carbonell y Cia. Cérdoba.

Manuel A. Fernindez Garcia-Figueras. Boadilla y Cia. Jerez de la Frontera.

Levante:
Agustin Trigo Pascual. Productos Dr. Trigo. Valencia.
Juan Torres Melid. Dosli, 5.A. Detergentes Orgdnicos Sintéticos. Valencia.

Madrid y Centro:
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asociacién constituida para 1la 1libre incorporacién de
empresas gque desearan cooperar en la realizacidén de
gestiones, estudios, informes e intercambios de experiencias
en defensa de los intereses de los anunciantes, todo ello en
busca de un mayor prestigio y eficacia de 1la accidn
publicitaria. Entre sus fines estaba el ‘"fomento vy
colaboracion en cualesquiera estudios y homologaciones de
agencias de publicidad y medios de difusién, asi como 1los
sistemas tendentes a la comprobacién de la difusidn de los

n3l Con ello la AEA destacaba 1la

medios publicitarios
importancia de las cifras de tirada y difusién comoc factores
que debian ser considerados por el anunciante a la hora de
planificar su campafia publicitaria, al tiempo que afrontaba
la responsabilidad de fomentar la creacidén en Espafia de
organismos de verificacién que diesen testimonio fidedigno de
la tirada vy difusion debidamente verificadas. En tal sentido,
es destacable que en 1966, la AEA decididé recomendar a sus
asociados, revistas y diarios, que aceptasen someterse al
contral de OJD. Asimismo, acordd gque daria el nombre de

aguellas publicaciones que no se adscribiesen a losgs servicios

de la QOficina de Justificacidén, por considerar gque negaban un

Juan Antonio Calvet. Compaiiia Coca-Cola de Espafta, §.A. Madrid.
José Antonio Hidalgo Herrero. Pepsi Cola de Espafta, S.A. Madrid.
Emeterio R. Melendreras. Mosquera, S.A. Madrid.

Enrique Fesser Ferndndez. Mercedes Benz, Madrid.

Juan Luis Calleja. Laboratorios Profidén, S.A. Madrid.

Ernesto Garcia Martinez. S§.A. El1 Aguila. Madrid.

(Control de Publicidad y Ventas, n9 35, VIII-1965)}.

1 efr. Capitule I. II. e), Estatutos de la Asociacién Espaficla de
Anunciantes.
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derecho a los anunciantes”. Destacable en este sentido es

que en 1968, durante el transcurso de la IV Asamblea General
de la AEA, celebrada en Madrid, se apoyd decididamente la
labor gque venia realizando la QOficina de Justificacidn:

“*Jorgue Garriga Puig, quien poniéndose de pie
en uno de esos impulsos entusiastas y abiertos que
le son caracteristicos, dijo que iba a pronunciar
una arenga sobre la OJD y de verdad que fue una
improvisacién sentida, sincera, entusiasta, de
defensor fiel hasta las Wdltimas consecuencias.
Comenzd abordando los 'rumores’ sobre las
'deficiencias’ de la QJD y terminé diciendo que si
en Espafia, en lo que a publicidad se refiere, hay
alguna Asociacidén gue haya hecho cosas vy gque haya
contribuido poderosamente a la indiscutible
evalucidn de nuestra publicidad, que esta entidad
es, sin duda, la OJD. Pretender obstaculizar o
empafiar la actuacién de la OJD era tirar piedras
contra el propio tejado de la publicidad vy que de
ninguna manera podiamos hacernos 'solidarios' con
esps rumores insidiosos y ni siquiera mostrarnos
como si no lo hubiésemos oido, por todo elio y por
el peso que da una Asamblea como la que se estaba
celebrando, pidid que fuese cursado un telegrama
de apoyo a la 0JD desde el propio lugar de la
Asamblea y com0 muestra fehaciente del apoyo total
que le concede la AEA. La intervencién de Garriga
fue calurosamente apl;ﬁdida 24 aprobada su
propuesta por unanimidad"’’.

Al mismo tiempo, con el fomento de entidades de
verificacién dicha asociacién contribuia a la realizacidén de
otro de los fines contemplado en sus Estatutos, consistente
en "llevar a cabo cuantas acciones se consideren utiles para

nil

la defensa de los intereses de los anunciantes... Dichos

intereses fueron, 1igualmente, defendidos por 1la AEA al

¥ cer. Control de Publicidad y Ventas, n9 43, III-1966, p.15.
Y control de Publicidad y Ventas, n2 76, XII-1968, pp.60-61.

0 cer. Capitulo I. TII. d), Estatutos de la Asociacién Espaficla de
Anunciantes.
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atreverse a criticar abiertamente la actitud de los editores,
quienes a su parecer no apreciaban la importancia de 1los
anuncios como sostén econdmico de la prensa, tal y como lo
refleja el siguiente texto hecho publico por dicha
asociacién:

"Algunos de ellos no sélo no se interesan a
fondo por los aspectos comerciales de su negocio,
sino que los olvidan. Por eso, cuando algunos
periddicos Yy sus representantes opinan sobre la
publicidad o sobre las peticiones de sus clientes
-los anunciantes-, se nota gque hablan sin
conocimiento y con despego. Porque los problemas
de la venta, y sobre todo de la venta
publicitaria, son una especie de mal necesario,
indigno de meditacién literaria. Estédn lejos de
creer que los anuncios afiaden interés, vida vy
prestigio a su diario o revista y que la
Publicidad crea la fisonomia propia del periddico,
en compafiia de 1la informacién general.
Evidentemente, no saben gque un periédico sin
publicidad seria como un cuaderno de texto, con
todo respeto de un "ladrillo, gue, fin género de
duda, se venderia y se leeria menos"l.

La Asociacién Espafiola de Anunciantes tuvo buena acogida
en el mundo empresarial, incorporandose miembros de todos las
sectores. Al afioc de su fundacién contaba con 300 socios, dque
en conjunto representaban del 75% al B0% de las inversiones

publicitarias del pais“.

Entre sus principales finalidades
estaba la colaboracién y acercamiento a 1los otros dos
estamentos de la publicidad, agencias y medios. Muestra de
tal aproximacién fue su contribucidén a la constitucidén de

organismos para la proteccién de la publicidad en cuanto base

econémica de los medios de comunicacidén, tales como la

4 Informacion de Publicidad y Marketing, n9 72, IX-1969, p.35.

2 cfr. control de Publicidad y Ventas, n® 200, IV-1979, p. 48.
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Asogciliacion de Medios Publicitarios de Espafia (AMPE) que
agrupaba al 80% de los medios gque servian de vehiculo
publicitario, entre los que se encontraban diarios, revistas,
prensa, televisién, cine, etc. Igualmente, fue fruto de esta
labor el surgimiento de la Federacidn Nacional de Agencias de
Publicidad, gue agrupd @& asoclaclones de empresarlios
publicitarios de toda Espafia y la creacién de la Asociacidn
Espaficla de Agencias de Publicidad.

También fue decisiva, como se vera mads adelante, 1la
contribucidén de la Asociacién Espafiola de Anunciantes a la
consolidacién de la Oficina de Justificacidon de la Difusidn,
"elemento esencial para conseguir clarificar el sector de la
prensa a la hora de ser utilizado por el anunciante para sus

"“. La colaboracién de la AEA en la

campafias publicitarias
creacién de este tipo de organismos era una clara muestra de
su labor de salvaguarda de los derechos del sector
anunciantes, gque hasta el momento no habia contado con
ninguna entidad independiente que sirviese para orientar sus
inversiones en el sector de los medios de comunicacién.

Con el Estatuto de la Publicidad de 1964 y la Asociacién
Espafiola de Anunciantes se sentaron las bases para la
creacién de los organismos de verificacién gque hasta el
momento no habian tenido marco Jlegal en Espafia. Se puede
decir que su respaldo legal vino impulsado por la primacia
gque iban adguiriendo 1los anunciantes como promotores

econdémicos de los medios de informacidén, primacia gque hasta

43 Control de Publicidad y Ventas, n9 200, IV-1979, p.48.
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el momento parecia haber estado en manos de los editores,
respaldados en ocasiones por la defensa de determinadas ideas
politicas. 8Sin embargo, a medida gque se percibia cierta
apertura politica y quedaba atrds poco a poco el respaldo
idepoldégico, era preciso tener en consideracidén la influencia
econdmica de los anunciantes, quienes no estaban dispuestos
a arriesgar su dinero sin muestra de posible rentabilidad.

Poco a poco, se generd un ambiente en el que los datos
publicados por OJD eran de especial significacién para los
| anunciantes, hasta tal extremo gque la agalt llegd a decidir
que recomendaria a sus asociados, las revistas y diarios gque
aceptasen el control de OJD, al tiempo que les daria a
conocer el nombre de las publicaciones "que nieguen este
derecho de 1los anunciantes reconocido por la Ley"“. La
importancia cobrada por la Oficina de Justificacién llevd en
1966, a los jefes de publicidad de ciertas empresas, a
comunicar a las revistas técnicas del motor y financieras,
gue "sd8lo serian consideradas como medio publicitario de
interés, las publicaciones que soliciten vy acepten elrcontrol

0JD”46 .

44 "Solamente los 21 miembros del Consejo Directivo de la AEA
representan presupuestos de publicidad que, sumados, sobrepasan los 1.200
nrillones de pesetas invertidos en medios espafioles. A primera vista esta cifra
puede parecer excesiva, pero en dicho Consejo figuran firmas como Coca-Cola,
Profidén, Nestlé, Pepsi Cola, Codornid, Bobadilla, Cinzano, Martini, etc.
Adenas hay asociados, no figurando en el Consejo, de la enorme importancia de
Gallina Blanca, Domecg, Philips, Lever, Colgate Palmolive, Terlenka,
Formica..., ¥ otros de potencia aniloga que hacen subir los nimeros totales
a mds de seis mil millones de pesetas".{Control de Publicidad y Ventas, nC 43,
I1I-1966, p.15).

Y% cfr. Control de Publicidad y Ventas, n® 43, 11I-1966, p.15.

% cfr. control de Publicidad y Ventas, ne 43, III-1966, p.15.
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La advertencia dirigida a las revistas del motor y
financieras, se extendid al afio siguiente a todas las
pueblicaciones en general, cuando en la Asamblea de la AEA en
Barcelona se afirmé que dichos controles serian cada vez mas
valorados y que todos agquellos que no estuviesen acogidos a
ellos no presentarian un acondicionamiento de garantia que
les permitiese entrar dentro de una categoria de interés para
el anunciante!’. Adn asi, habia sectores que se negaban a
aceptar los controles tal y como lo demuestran las
afirmaciones del director de la agencia de publicidad Garsi:
"En una actividad publicitaria tan
especializada como la médica no es de gran
necesidad la 0OJD, puesto que las tiradas de la
mayor parte de las publicaciones pueden
controlarse facilmente. Las revisgtas de
especialidades tienen un 1limitado mimero de
receptores que responde a los médicos de tal
especialidad y las que van dirigidas a todos los
médicos, como igualmente se conoce el numero de
colegiados, es facil el control de las tiradas

para aquellos due deﬂ}can, primordialmente, su
actividad a esta rama"".

Sin embargo, el tiempo vino a demostrar lo contrarioc a
medida que los organismos de verificacién se iban
convirtiendo para el anunciante en la esperada garantia de
transparencia de la prensa, al menos de transparencia
empresarial desde 1la perspectiva publicitaria. Asi lo
reflejan las ©palabras de 1la Asociacion Espafiola de

Anunciantes:

T ¢fr. Control de Publicidad y Ventas, n@ 54, 11-1967, p.31.

8 control de Publicidad y Ventas, nQ 74, X-1968, p.37.
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"El anunciante, gue nunca ha tropezado con un
zapatero que le entregara el calzado envuelto, con
la prohibicién de mirarlo antes de pasar por caja,
ha comprado muchos afiecs los zapatos de la
publicidad sin saber su color, medida ni calidad.
Pero esos tiempos han quedado atrds, al menos para
las empresas modernas. Existe la OJD con el apoyo
del Ministerio, el de los medios que saben lo gque
hacen, las agencias profesionales v los
anunciantes"!.

Pero a pesar de las medidas legales y del interés de los
anunciantes, habia editores que se resistian a someterse a
los controles. Unos por temor a que se conocieran sus cifras
de difusiodn, y otros porque no acababan de comprender que la
0JD era un organismo técnico y totalmente independiente,
tanto de las agencias como de los anunciantes y de los
propios editores de las publicaciones. Ante tal resistencia
reacciondé la Asociacién Espafiola de Anunciantes diciendo:

"El nmumera de anunciantes conscientes, gque
consideran un juego de azar inadmisible anunciarse

en medios que rechazan el control de la OJD,

aumenta muy de prisa. LlLegard el dia en que ningun

periédico contard con publicidad si no sabe
venderse, sl no se controla. Ese dia estd escrito

en el calendario y se acerca. Cuando amanezca, due

Dios c%&a controlados a todos los medios
impresos”™".

Las presiones de los ahunciantes contribuyeron a que si
en principio las solicitudes de control por parte de las
publicaciones no eran significativas, con los afios fueran

cobrando importancia. En 1965 la OJD controlaba 32 diarios de

4 Informacién de Publicidad y Marketing, n? 72, 1X-1969, p.35.

el Informacion de Publicidad y Marketing, nQ 72, IX-1969, p.35.
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los 107 gque aproXimadamente habia en el mercadoﬁ, lo gque
corresponde al 29'90%, representantes de algo mds del 68% de
la difusidn de la prensa en Espaﬁan. Habria pues que esperar
a que aumente el numero de publicaciones sometidas a control
para tener una visién mas acertada de la situacién real. Sin
embargo, a partir del primer control se tuvo una visién més
aproximada de la realidad cuantitativa de algunas cabeceras.
En esa primera tanda de controles ya hubo sorpresas, pues los
datos que obtuvo OJD, al parecer, no coincidian con los gue
los editores venian dando, ante lo cual la revista Contreol de
Publicidad y Ventas se preguntaba:

".Cémo van a reaccionar ahora, ante tal
hecho, tantos y tantos anunciantes, tantas vy
tantas agencias que creian a ciegas en tiradas de
casi el doble de ejemplares, en mdas de un caso,
sobre las gue arroja el estudio de la 0JD? ;Qué va
a pasar, en consecuencia, con las tarifas de
publicidad de esos semanarios, practicamente, con
los precios que mantienen, resultando el anuncio

de pédgina %?tera en color a peseta por eiemplar
difundido?"’”.

Sin embargo, audin no se podia conseguir una visidn
acertada de la realidad cuantitativa de la prensa. Aungque la
lista de diarios y revistas que tenian solicitado el control
de 0OJD era bastante amplia, aun faltaban en ella muchos
titulos cuya principal arma para la obtencién de publicidad
era la cifra de difusién. Adn asi, los controles tendrian su

repercusién, sobre todo en las agencias técnicas, para

5t Cfr. Estudio de los Medios de Comunicacién de Masas en Espafa, cit.
32 Cfr. NIETQ, Alfonso: La empresa periodistica en Espafla, cit. p. 129.

83 cfr. control de Publicidad y Ventas, nQ 34, VII-1965, p.57.
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creacion y planificacidn de campafias no ya a escala nacional,
sino también regional e incluso 1local, y entre los
anunciantes mas sensibles al "coste por impacto" que al
"descuento”. Ante tal influencia de 1los controles de difusidn
realizados por la Oficina de Justificacién, era de esperar
gque hubiera una respuesta por parte de las publicaciones no
adscritas a tales servicios, va que de lo contrario tendrian
gue adoptar la politica del 'silencio' "-puesto que no podran
declarar tiradas por su cuenta vy, por otra parte, se
prestarian a duda-, significaria la pérdida segura de un
considerable porcentaje de la publicidad que hasta ahora vinao
afluyendo a sus péginas"“.

Si durante 1965 0OJD hizo 51 controles, las solicitudes
pendientes para 1966 sumaban 120%. El1 incremento de
solicitudes de control estuvo impulsado por el interés
mostrado por parte de la Asociacién Espafola de Anunciantes
en datos Jjustificados de prensa, a lo gque se unieron los
acontecimientos legales ¥ politicos que se produjeron
progresivamente, entre los que se encontré, como seguidamente
veremos, la regulacion legal de 1los organismos de
verificacién vy la apertura informativa gque se empezéd a
percibir a partir de 1966. A 1los cinco afios de su

constitucién la OJD controlaba casi todas las revistas mas

M cfr. Control de Publicidad y Ventas, n@ 34, VII-1965, p.57.

¥ Informacién de Publicidad y Marketing, no 29, IV-1966, p.90.
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importantes del pais, 45 de los 108 diarios existentes en

Espafia y hasta un 75% de las "Hojas de los Lunes"“.

L Cfr. Informacién de Publicidad y Marketing, n© 74, XI-1969, p.34.
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3. RECONOCIMIENTC LEGAL DE ENTIDADES DE VERIFICACION

3.1. Regulacién: Orden de 20 de enero de 1966

Cuando la Oficina de Justificaciétn ya habia hecho
publicos varios controles y estaba ultimando los detalles
para ingresar en la Federacién Internacional de Oficinas de
Justificacidn de la Difusidn, de la gque pasé a ser miembro en
ese afio, se publicd la Orden Ministerial de 20 de enero de
1966”, reguladora de asociaciones, empresas, organizaciones
y entidades dedicadas a comprobar la difusion de los medios
publicitarios.

En el Estatuto de la Publicidad de 1964 tal y como se ha
podido apreciar, se establecia gque los medios asumian frente
al cliente o anunciante, cuando se pacta un contrato de
difusiéh dos tipos de obligaciones de distinto alcance y
contenido: una consistia en permitir 1la inclusiéh de la
publicidad en un determinado espacio o durante un determinado
tiempo; otra, en asegurar gue aguel disfrute de espacio o de
tiempo permitiese que el mensaje publicitario tuviera 1la
posibilidad real de llegar al publico. La primera obligacién
se definia como insercidn y la segunda como difusién. Es en

esta segunda obligacidén en la que se plantedé el tema que, en

T Bog, 8-I1-1966.
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el lenguaje de la técnica publicitaria, se denomina "control
de difusién y tirada”.

El control de 1la campafia publicitaria exigia hacer
posible comprobar la difusién de cada uno de los medios a
través de los cuales la publicidad se realize y, en especial,
las cifras de tirada y venta de las publicaciones peridédicas.
Aungque en principio se establecid que la peticién de control
fuese voluntaria, también se determiné que las publicaciones
gue no se sometieran a dicho control no podrian publicar ni
comunicar a las agencias © a los clientes las cifras de
tirada y venta. De tal forma gque el derecho de todo-
anunciante al mencionado control, reconocido en el articulo
27 del Estatuto, era irrenunciable, ya que se consideraba
comgo un acto nulo la renuncia al mismo, asi como los pactos
dirigidos a exonerar o limitar las responsabilidades
derivadas de las obligaciones que han sido detalladas. En
segundo lugar, también se establecid que la comprobacic’m'
seria realizada en todo caso por una entidad u organizacidén
de caracter técnicao, gqgue no podria depender de 1la
Administracion Publica. De esta forma se prohibia por ley
aprobada en Cortes la intervencién de la Administraciodn
piblica en la verificacitn de tirada y difusiédn de prensa.

La Junta Central de Publicidad, en cumplimiento de 1lo
dispuesto en el articulo 28 del Estatuto de la Publicidad vy
en la disposicién transitoria segunda de la Orden de 30 de
enero de 1965, por 1la que dicha Junta fue constituida,
propuso el sistema que consideré més idéneo para comprobar la

difusién de los medios publicitarios, dentro de 1los
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principios establecidos por el mencionado Estatuto de 1la
Publicidad, propuesta que fue recogida en la citada Orden
Ministerial de 20 de enero de 1966.

En el articulo primero de la Orden se establecia que las
entidades que tuviesen como finalidad llevar a cabo tareas
encaminadas al control de 1la difusidon de 1los medios
publicitarios deberian estar constituidas legalmente, en
forma tripartita, por anunciantes, agencias de publicidad y
medios de difusidn y no podrian tener finalidad lucrativa.
Ademas, habrian de tener establecidos plazos, sistemas y
definiciones para informar sobre difusidn o tirada dentro del
ambito de sus propias actividades, debiendo informar sobre
datos de difusién o tirada sin comentarios ni juicios de
valor. De este modo se estimuld la participacién activa en
sus tareas de todos los anunciantes, agenclas de publicidad
y medios de difusidn dignos de ello, en forma abierta y
permanente.

Segun se especificd en el articulo segundo, para dar
comienzo a dichas actividades, este tipo de ascociaciones
deberia solicitar y obtener la inscripcién de sus estatutos
en el Registro Géneral de Publicidad, dependiente del
Servicic de Actividades Publicitarias del Ministerio de
Informacion y Turismo. Dicha inscripcidén, tal y como se
establecia en el articulo tercero, seria denegada en caso de
gque los estatutos no cumpliesen con las condiciones

enumeradas en el articulo primero de la Orden.
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Comoc se puede apreciar, las pautas establecidas por la
Orden Reguladora de Organismos de Verificacidn se basaron en
los pasos seguidos por la OJD, adelantdndose la practica a la
legislacién, quedando patente cémo la necesidad del mercado
se impuso a los intereses particulares y politicos.

A partir de este momento, una vez gque se contd con una
legislacién clara al respecto vy entidades independientes de
verificacién legalmente constituidas, las cifras de tirada vy
difusién comenzaron a tener una especial consideracion, de la
que habian carecido hasta la fecha. Si hasta el momento los
unicos interesados en saber estos datos eran anunciantes y
editores ahora lo seria también la Administracién, tal y como
se reflejo en las distintas disposiciones gque se fueron

estableciendo.
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3.2. Verificacién de tirada y difusién segiin la Ley de Premnsa

e Imprenta

La importancia que fueron adquiriendo los datos de
tirada y difusién para la Administracidén se dejdé sentir en
los debates de las Cortes sobre la Ley de Prensa e Imprenta
de 1966“, donde se expusieron diversos puntos de vista al
respecto, de tal manera que al parecer "quedd muy claro el
juicio de que un dato tan expresivo de la economia de las
empresas periodisticas tenia dque gquedar al alcance de la
comprobacién oficial™’. Esto llevé a gue en la Ley de Prensa
e Imprenta, se estableciese en el articulo 14 gqué se entendia
por difusién desde un punto de vista legal. En el mencionado
articulo se especificaba: "se presume que existe difusidén de
un impreso cuando no se encuentre, ya sea en poder del autor,
del editor o del impresor, la totalidad de los ejemplares,
salvo los de depdosito a que se refiere el articulo 12"w.

A la delimitacidn legal del término difusidn se unidéd la

importancia concedida a las entidades de verificacién tal y

% 1ey 14/1966, de 18 de marzo.

¥ Cfr. "Los periddicos y sus tiradas”: Pueblo, 20-IV-1967, p. 3.

60 "A los efectos de lo prevenido en el articulo 64 de la presente Ley,
antes de proceder a la difusidén de cualquier impreso sujeto a pie de imprenta,
deberdn depositarse seis ejenplares del mismo con la antelacidén que
reglamentariamente se determine, que nunca podra exceder de un dia por cada
cincuenta pdginas o fraccién.

En el caso de diarios o semanarios se depositardn diez ejemplares de
la publicacidn o bien el mismo mimero de reproducciones de su contenido, media
hora antes, como ninimo, de su difusién, firmados por el Director o por la
persona en quien éste delegue. En las demds publicaciones periddicas el ndmero
de ejemplares serd el mismo vy el plazo de seis horas”. (Art. 12, Ley de Prensa
e Imprenta de 1966).
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como se dejo traslucir en dicha Ley, en la gque por primera
vez sSe reconocid, desde un punto de vista legal, 1la
transcendencia de la labor de este tipo de entidades. Muestra
de esa importancia es que una circunstancia indispensable
para que una empresa pudiera iniciar su actividad de edicién
de publicaciones periédicas era la inscripcién en el Registro
de Empresas Periodisticas, tal y como se disponia en la Ley
de Prensa e Imprenta61 v Decreto 749/1966 H' En el articulo
27,f) de la Ley se determind la obligacidn, para las empresas
periodisticas gque solicitasen la inscripcién en el
correspondiente Registro, de indicar el numero aproximado de
tirada, cuya comprobacién habria de ajustarse al régimen
establecido por el Estatuto de la Publicidad. Esta obligacién
se recogidé igualmente en el articulo 4,e), apartado 8 del
Decreto 74971966, de 3 de marzo. Mediante esta Ley se daba
cabida al papel que iba a jugar 0OJD como organismo encargado
de verificar las cifras de tirada y difusién, vy que habia
sido establecido de acuerdo con lo dispuesto en el Estatuto
de 1la Publicidad, al tiempo gque cumplia los requisitos
fijados por la Orden de 20 de enero de 1966. La
Administracién tenia, ademds, la facultad de inspeccionar 1la

marcha de las empresas, su contabilidad vy sus tiradas, y'

01 npas empresas periodisticas habrdn de inscribirse, antes de dar
comienzo al ejercicio de sus actividades, en un registro de carécter piblico,
que se llevard en el Ministerio de Informacién y Turismo, ¥y que se denominard
"Registro de Empresas Periodisticas".( Art. 26, Ley de Prensa e Imprenta de
1966).

62 Decreto 749/1966, de 31 de marzo por el que se regula la inscripcién
en el Registro de empresas periodisticas. (BOE, 4-IV-1966).
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podia denegar la inscripcidén de una empresa en el Registro,
o bien canceldrsela a una empresa en funcionamiento.

La obligatoriedad de estar inscrita en el
correspondiente Registro para merecer la calificacién de
empresa periodistica, tal v como se recogia en el articulo 10
del Decreto 749/1966, se reforzaba en el articulo 32 de la
Ley, en el que se establecia que una vez inscrita en el
Registro, la empresa periodistica participaria de 1los
beneficios de cardcter tributario, econdmico y postal, de
distribucidén, comunicaciones y cuantos otros analogos se
otorgasen. Lo que de forma indirecta implicaba gue toda
empresa gue no estuviese sometida a control de tirada por una
entidad legalmente constituida e inscrita en el
correspondiente Registro, ni seria considerada como tal
empresa ni tendria derecho a disfrutar de las
correspondientes ayudas.

Significativa es la influencia que esta normativa tuvo
en las bautas de trabajo de la Oficina de Justificacién de la
Difusién, entidad que llegé a incluir como requisito para
poder solicitar sus servicios la certificacién de estar
inscritas como publicaciones periddicas, en el Registro de la
Direccién General de Prensa®l.

Ciertamente, al Registro se le pueden hacer muchos
reparos por cuanto es muestra de que la Ley de Prensa e

Imprenta“, conocida como Ley Fragaﬁ, aunqgue nacid con

6 cfr. Apartado 4.41, RTOJD, 1969.

 Ley 14/1966, de 18 de marzo, de Prensa e Imprenta. (BOE, 19-III-
1966) .
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conceptos mas distanciados del autoritarismo, seguia
contemplando el objeto de tener la prensa bajo su control.
Pero frente a todos los reparos que se puedan hacer al
Registro, lo cierto es que ha servido para aproximarnos al
nimero de publicaciones segin pericdicidad, materias,

provincias, tirada y naturaleza juridica de sus titulares%.

b3 Manuel Fraga Iribarne habia prometido una nueva ley de prensa nada
mas ser nomhrado ministro en 1962, perc no presentd el proyecto de ley de
bases hasta el otofio de 1965. Esta, que iba a regir el Ultimo decenio de la
prensa bajo el franquismo y en buena medida la transicién, fue aprobada por
las Cortes el 15 de marzo de 1966, y de hecho fue el punto de partida de todo
lo que se iba a conocer bajo el difuso nombre de "aperturismo”.

6 La inscripcién en el registro se practicaria: 1. "previa instruccién
de un expediente, que se iniciard con la seclicitud del interesado, en la que
se hard constar, para que figure en el Registro, los siguientes datos: A)
Nombre, razén social, nacionalidad y domicilio de la persona, natural ¢
juridica, titular de la empresa. B} Estatutos de la Sociedad y Reglamento, si
lo hubiere. C) Nombre del fundador o fundadores y de las personas a las que
se encomienda la gestién y administracién. D} Descripcidn del patrimonio de
la Empresa y, en su caso, capital social suscrito y desembolsado. E) Lineas
generales del plan financiero y medios para su realizacién. F) Descripcién de
la finalidad de las publicaciones que pretende editar, con mencién expresa
respecto a cada una de las mismas de: a) El titulo, objeto y periodicidad; b)
el lugar y fecha de aparicién; c) las caracteristicas de formato, técnicas de
impresién y nimero previsto de paginas; d} indicacién de si va a aceptar o no
publicidad y, en caso afirmativo, resefia de la forma de identificacién de la
misma, para su deslinde con la funcién informativa; e) el precic previsto de
venta por ejemplar, que figurard en la publicacidén; el nilmero aproximadoe de
tirada, cuya comprobacién se ajustard al régimen establecido por el Estatuto
de la Publicidad; g) la imprenta en que vaya a efectuarse la impresiédn,
especificando el nombre y domicilio de la misma, y el nombre del director o
gerente en momento de la solicitud; h) el nombre y circunstancias personales
del director y subdirector o sustituto interino, en su caso, haciendo constar
su conformidad expresa con la designacién; i) la plantilla de redactores
fijos. 2. Cuando la forma juridica adoptada sea la de sociedad se presentarai
ademds copia autorizada de la escritura piblica de constitucién y de los
acuerdos sociales relativos al nombramienta de Administradores y Gestores y
certificacién de los asientos registrales respectivos" (Articulo 27, Ley de
Prensa e Imprenta de 1966).
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Registro de empresas periodisticas: publicaciones inscritas hasta el
31-XIT-1974, clasificadas por periodicidad y tirada:

TIRADA DERRIOS HOTAS DEL SEHENALES QUIKCENALES KRNSUALES ATR% TOTAL
LUNES PERIGDICIDAD

Hasta 1.000 i - 93 63 543 30 1.659

g

De 1.001 a 16 1 111 43 464 863 1.214

2,506

De 2.501 a 23 - 158 51 437 31 1.044

6.000

De 5.001 & H ) Bt 38 299 155 600
L 10.000

De 10.001 a ] 10 87 41 9 103 510

25.000

be 25.001 2 18 8 n 7 115 54 264

50.000

De 50.001 a 4 - 21 1t 18 § g0

15.000

De 75.001 a 4 3 13 1 25 ] 55

160.000

e 100.001 3 l 11 5 11 i 36

a 206.000

Kis de { . 3 - H 1 10

200,000

207AL in i 680 280 2.131 2.187 5.482

Igualmente contribuyeron a

clarificar la situacién las

clasificaciones qué comenzaron a establecerse a partir de

estas fechas.

Asi el Decreto 743/1966,

67

de 31 de marzo’',

reguld los requisitos formales y clases de impreso a los

efectos de lo dispuesto en la Ley de Prensa e Imprenta. En

dicho Decreto se definia gqué se entendia por publicaciones

67 Ccfr. BOE, 4-IV-1966.
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w, diferenciando en razén de la periodicidad entre

periédicas
publicaciones diarias, semanales y de otra periodicidad“.
También se detalld qué se entendia por suplemento?0 Y se
establecid una clasificacion de las publicaciones atendiendo
a su contenido,' de tal forma que se diferencidé entre
publicaciones de informacién general, especializadas,

técnicas, cientificas o profesionales”, no contempléandose

68 np efectos de lo dispuesto en la Ley de Prensa e Imprenta, se
entiende por publicaciones periédicas las que, con un contenido informativo
o de opinién normalmente heterogéneo, se impriman bajo un mismo titulo y en
serie continua, con numeracidn correlativa y fecha de publicacién y aparezcan
con periodicidad regular determinada y con propésito de duracién indefinida”.
(Decreto 743/1966, de 31 de marzo, articulo 79). .

o En razén de su periodicidad las publicaciones se clasificaban asi:
a) Publicaciones diarias: las que aparecen bajo un mismo titulo una o mds
veces al dia durante todos los de la semana, a excepcidn de los domingos, para
las publicaciones de tarde, ¥y de los lunes, para las de mafiana; se entenderi
en todo caso, a efectos de lo dispuesto en la Ley de Prensa e Imprenta, por
publicaciones diarias, las que aparezcan regularmente nis de tres veces por
semana. Asimismo, y a efectos de lo dispuestoc en la citada Ley y sus
disposiciones reglamentarias, tendrdn la consideracién de publicaciones
diarias las llamadas Hojas Oficiales de los Lunes, editadas por las
Asociacianes de la Prensa.
b} Publicaciones semanales o semanarios: las que aparecen bajo un misme titulo
y con periodicidad regular una vez por semana; en todo caso, Yy a efectos de
lo dispuesto en la Ley de Prensa e Imprenta, se entenderi también por
semanario toda publicacién periddica que aparezca regularmente hasta tres
veces por semana.
¢) Otras publicaciones periédicas: las que, con las mismas caracteristicas de
las anteriores, aparezcan en periodos regulares superiores a la
semana. (Decreto 743/1966, de 31 de marzo, articulo 89).

n "Los suplementos, encartes y ediciones o nilmeros especiales o
extraordinarios de una publicacidén determinada tendrin, en relacién con lo
dispuesto en el articulo anterior, la misma consideracidén de la publicacién
de que se trate".{ Decreto 743/1966, de 31 de marzo, articulo 99).

i En razdén de su contenido las publicaciones periddicas se clasificaron
en:
a) Publicaciones de informacién general: las que, dirigidas a un pitblico
lectar indeterminado inserten informaciones, reportajes o comentarios sobre
hechos o temas de actualidad referidos a todos los aspectos de la vida
nacional o internacional.
b) Publicaciones de informacidn especializada: las que, dirigidas a un piblico
lector determinado, inserten, de manera exclusiva, informaciones, reportajes
a comentaries sobre hechos o temas referides a materias o aspectes
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la forma de retribucién de dichas publicaciones.
Posteriormente, en el Estatuto de Publicaciones Infantiles y
Juveniles, aprobado por un Decreto de 1967”, se especifico
que se entendia "por publicaciones infantiles y juveniles las
gue por su cardcter, objeto, contenido o presentacién
aparecen como principalmente destinadas a 1los nifios ¥y
adolescentes". Tales catalogaciones tenian interés, porque
hasta el momento no se habian acotado de forma clara y
precizsa los diferentes tipos. Esta regulacién reflejaba 1la
importancia gque la prensa 1ba cobrando en Espafia, lo cual
también se dejaria sentir en las pautas establecidas por 1la
Oficina de Justificacién de la Difusién, gque tuvo gque
modificar su Reglamento de Trabajo ante las necesidades gque
se fueron detectando a medida que se conocia el sector
periodistico. Como seguidamente versmos, dichas

modificaciones coincidieron temporalmente con la inscripcidn

especializados de la vida nacional o internacional.

c¢) Publicaciones de contenido especial: las que, dirigidas a un piblico lector
especialmente cualificado, inserten exclusivamente estudios, articulos,
comentarios y trabajos informativos, con o sin ilustraciones grdficas, sobre
temas referidos a materias o aspectos de cardcter técnico, cientifico o
profesional.

10 Se considerardn publicaciones técnicas y cientificas aquellas cuyo
contenido se refiera exclusivamente a temas de esta indole bien con caricter
general o concretado a un sector especifico de la técnica o de la ciencia.

20 Se consideraran publicaciones profesionales agquellas cuyo contenido
se refiera exclusivamente a los temas especificos de una profesidn determinada
y estén preferentemente dirigidas a los miembros de la misma.{Decreto
743/1966, de 31 de marzo, articulo 10).

" pecreto 195/1967, de 19 de enero. (BOE, 13-1I1-1967).
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de 0OJD en el Registro Mercantil, trédmite imprescindible para
su inscripcidén en el Registro General de Publicidad”.

ILLa Oficina de Justificacidon tendria que ir adaptando y
modificando sus normas de actuacidén a los requerimientos gque
se fueran detectando en el ambito de la prensa, lo cual se
vera reflejado en las sucesivas modificaciones, que se fueron

introduciendo en su Reglamentoc de Trabajo.

K El Registro General de Publicidad era una seccién dependiente del
Servicio de Actividades Publicitarias del Ministerio de Informacidon y Turismo,
que tenia por objeto "la inscripcién de los sujetos y de determinados actos
de la actividad publicitaria, de acuerde con las disposiciones contenidas en
la Ley 61/1964, de 11 de junio, por la que se aprobdé el Estatuto de la
Publicidad, y en el presente Reglamento". (Art. 1, tituleo primero, Reglamento
del Registro General de Publicidad, aprobado por orden de 5 de abril de 1965,
publicado en el BOE de 19 de abril de 1965).



V.INCIDENCIA DEL MERCADO EN
LOS CONTROLES

El panorama de la prensa espaficla se fue conociendo con
mayor exactitud a medida gque aumentaba el numero de
publicaciones adscritas a OJD y se perfeccionaban los
sistemas de verificacidén. Esto llevd a un mejor conocimiento
del mercado, lo cual a su vez repercutid en la busqueda de un
mayor perfeccionamiento y precisién en los trabajos de
auditoria. Si al principio OJD se limitaba al contreol de
tirada y difusidén, con los afios ofrecié nuevos servicios,
como control de suplementos, controles sobre dias o periodos
determinados, e incluso la cualificacién de los destinatariocs
de publicaciones especializadas. Dichas opciones con el
tiempo se viergon acompafiadas por nuevos cambios que se
reflejaron en el Reglamento de Trabajo. Hubo que adaptar las
normas de verificacién a las necesidades del sector, teniendo
siempre en cuenta que 0JD se constituyé como entidad al
servicio de la publicidad v como tal todas las modificaciones

habian de ir encaminadas a aportar claridad en tal sentido.
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1. REFORMAS ESTATUTARIAS Y DE REGLAMENTACION

1.1. Cambios estatutarios en OJD, S.A.

Coincidiendo en fechas con la regulacidén legal en Espafia
de las entidades de verificacién, la Oficina de Justificacién
pasd a ser miembro de la Federacién Internacional de Oficinas
de Justificacién. Para ello fue preciso que OJD cumpliera una
serie de condiciones tales como ser una organizacién de -
cardcter técnico, tripartita y carecer de finalidad
lucrativa. Precisamente este tltimo requisito chocaba con la

forma juridica de sociedad anénima1

que caracterizaba a la
Qficina de Justificacidn. Téngase en cuenta que la forma
juridica de sociedad andénima llevaba implicito un caracter
mercantil y por tanto finalidad lucrativa, siendo el primer

derecho de todo accionista el poder acceder al reparto de

beneficiosz.

1 Por tales fechas se encontraba vigente, como es sabido, la Ley de
Sociedades Anénimas de 17 de julio de 1951 y el Reglamento del Registro
Mercantil de 1956.

2 "En el articulo 39 de la Ley de Sociedades Anénimas de 1951 se recoge
el significado de la accién como un conjunto de derechos y obligaciones
corporativos integrantes de la condicidn de socios. Tres de estos derechos son
de cardcter patrimonial: el derecho a participar en el reparto de las
ganancias sociales, el derecho a participar en el reparto del patrimonio
resultante de la liquidacidn, y el derecho preferente de suscripcidn en 1la
erisién de nuevas acciones. Otro derecho es de cardcter politico y naturaleza
personal: el derecho a votar en las juntas generales". {GARRIGUES, Joaquin:
Curso de Derecho Mercantil, Tomo I, 72 ed., Imprenta Aquirre, Madrid, 1976,
p.452}).
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No cumplir tal requerimiento pareceser gque origing
ciertos problemas a la hora de inscribir la sociedad en el
Registro Mercantil. De hecho, aunque la Oficina se constituyd
como sociedad andénima en 1964, e hizo intentos por
inscribirse en el Registro Mercantil de Madrid, donde, al
parecer, presentd la documentacion para la inscripcién, no
recibid® el visto bueno. Asi pues, aunque la entidad no se
encontraba en situacién irregular, pues la documentacién
requerida se habia presentado en el Registro, carecia de
personalidad juridica. Fue preciso esperar hasta el 23 de
diciembre de 1968 para gque se efectuase 1la inscripcién
registral, segin consta en el Registro Mercantil de Madrid,
en el tomo 2348, folio 37.

En 1la escritura registral se incluian los Estatutos
Sociales por los que se regia la sociedad, y gue tal vy como
puede apreciarse contenian ciertas modificaciones con
respecto a los Estatutos de 1964. Seqiin se contemplaba en el
articulo 5 de 1la nueva versidén Estatutos seria posible
transferir la condicidén de socio a tefceros, salvo acuerdo
expresc de la junta general extraordinaria de accionistas,
gue se ajustaria a io establecido en tales estatutos. También
se matizd, en el articulo 7, que cuando falleciese un socio
que fuese persona natural, podria sucederle en tal condicién
el heredero que prosiguiese el mismo tipo de actividad por la
cual fue aquél admitido como accionista,

No menos relevantes fueron las matizaciones y cambios
introducidos en loc gque respecta a la composicién del consejo

de administracién. Segun especificaba el articulo 30, el
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consejo lo compondrian de sels y quince miembros como miximo,
debiendo tenerse en cuenta que un tercioc de los consejeros
perteneceria al sector medios, otro al sector agencias de
publicidad y otro al sector anunciante. Destacable es el
articulo 33 en el'que se decia que el presidente del consejo
seria una agencia de publicidad o un anunciante o un medio de
difusién, lo cual choca con lo establecido en los Estatutos
de 1964, que no contemplaban la posibilidad de gque un
representante del sector medios de difusién ocupase la
presidencia.

Sin embargo, en los Estatutos Sociales continuaron
estableciéndose cambios. En 1975 aproximadamente, salié a la
luz una versién revisadal. Es de suponer que correspondiese
a esta fecha, porque las modificaciones en ella contempladas
coinciden con ciertas anctaciones realizadas en el Registro
Mercantil entre 1973 vy 1975. Consta el cambio en la
presidencia del consejo de administracién, gque pasd a ser

ocupada por Juan Pavia Gil en 19714 y aparece inscrita en el

3 Resulta dificil dar la fecha exacta en que tales modificaciones quedan
reflejadas en los Estatutos Sociales, pues dichos Estatutos estdn sin fechar.

4 "Después de presidir 0JD desde su fundacidn, hace casi siete afios, D.
Francisco Fontcuberta Vernet, nos ha manifestado su deseo de ceder la
presidencia a alguno de sus compafieros.

Durante mnuche tiempo ha aceptado incrementar el trabajo ¥y la
responsabilidad que comportan la direccidn de una agencia de tanta envergadura
como es DANIS Publicidad Técnica, con la adicional y nada fdcil tarea de regir
las actividades de la Oficina de Justificacién de la Difusiodn.

El consejo de administracidn, después de aceptar como perfectamente
vdlidos y comprensibles los motivos expuestos por el Sr. Fontcuberta, le ha
agradecido sy inapreciable colaboracién haciendo especial mencién del acierto
y dedicacién con los que ha abordado y resuelto, cuantos problemas, vy
vicisitudes ha afrontado la OJD en ese dilatado periodo. '

Le sustituye D. Juan Pavia Gil, uno de 1los publicitarios con mas
prestigio vy experiencia en nuestra Patria, de 46 afios de edad, licenciado en
Derecho por la Universidad de Madrid v actualmente director general de la
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Registro en 1973. En dicha inscripcidn se dio cuenta de
ciertas modificaciones en el consejo de administracic’m5 que
también se contemplaron en la nueva version de los Estatutos.
Por otra parte, se reflejd un cambio de domicilio socialﬁ,
del que habia constancia en el Registro Mercantil desde 1974.
Ademas, se considerd una ampliacidn del obieto social que
habia sido registrada en 1975.

La ampliacién del objeto social se contempldé en el
articulo dos de los Estatutos Sociales. Segun se establecid,
la sociedad informaria sobre hechos relacionados con la
difusién, sin opiniones ni comentarios adicionales. Al mismo
tiempo, estimularia la participacidn activa en sus tareas de
todos 1los anunciantes, agencias de publicidad y medios de
difusién, siendo lo mds relevante la definicién de la
sociedad como una organizacidn de servicios sin finalidad
lucrativa.

Aunque el carecer de finalidad lucrativa era un
requisito indispensable tanto para pertenecer a la Federacién

Internacional de Oficinas de Justificacidén de la Difusién,

Agencia de Publicidad Clarin.

D. Francisco Fontcuberta continuarad con nosotros como miembro de la
conisién técnica y del consejo de administracién. El consejo de la OJD ha
acordado rendir un homenaje al Sr. Fontcuberta en agradecimiento por su
gestién”. ( Boletin OJD, n® 66, II-1971, p.16).

: Coincidiendo con la eleccién como presidente del consejo de
administracidn de Juan Pavia Gil, se nombraron dos vicepresidentes: Mariano
Rioja y Juan Luis Calleja, lo cual era relevante pues hasta el momento sélo
habia habido un vicepresidente en dicho consejo. Esto es destacable porque
entre las modificaciones estatutarias constaba que habria dos vicepresidentes,
lo cual es un datos orientativo para fechar los cambios producidos en los
Estatutos Sociales.

6 La Sociedad cambid su domicilio social a la calle Alcalde Sainz de
Baranda n® 35, en Madrid. (Cfr. art.3, Estatutos Sociales QJD, s.f.).
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como para un correcto funcionamiento de la entidad, lo cierto
es que no se habia dejado constancia del mismo en anteriores
estatutos sociales ni reglamentos de trabajo, y por primera
vez se hacia en esta versién modificada de los estatutos.

También se introdujeron cambios en la composicién del
consejo de administracidén. Se establecid que dicho consejo
estaria compuesto de 24 miembros, diez en representacién de
medios de difusidn, siete en representacién de agencias de
publicidad vy otros siete en representacidon de los
anunciantes7. El tiempo de duracién del cargo de consejero
pasté a ser de cuatro afios de duraciéna. Se amplié el nimero
de vicepresidentes, pasando a ser dos, uno que habria de
pertenecer al sector medios y otro al de anunciantes, en
tanto gque el cargo de presidente quedd reservado a un miembro
del sector agenciasg.

Con este tipo de medidas se Dbuscaba la mayor
imparcialidad posible en las actuaciones de la OQOficina.
Téngase en cuenta gque el sector agencias es intermediario
entre los otros dos, por lo que es una garantia que 1la
presidencia de la sociedad sea ocupada por un representante
de este sector. Es mas, la representatividad de los tres
sectores en los 6rganos de gobierno y concretamente en cargos

de presidencia y vicepresidencia es un aval de neutralidad a

la hora de adoptar las medidas oportunas para desarrollar el

T Cfr. art.30, Estatutos Sociales 0JD, s.f.
8 cfr. art.31, Estatutos Sociales 0JD, s.f.

9 Cfr. art.33, Estatutos Saciales OID, s.f.
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proceso de verificacidn, evitando tomar decisiones
tendenciosas que pudieran beneficiar a una de las partes en
detrimento de las demas.

Precisamente una de las princeipales labhores a realizar
por la Oficina de Justificacién seria el perfeccionamiento de
sus sistemas de verificacidén, para lo que se requeria contar
con la colaboracién de los tres sectores interesados, tanto
por los datos gque pudiesen aportar, como por lo gque
implicaban como garantia de las modificaciones introducidas

en el Reglamento de Trabajo.

1.2. Modificaciones en el Reglamento de Trabajo de 0OJD

La OJD fue introduciendo sucesivas modificaciones tanto
en sus Organos de gobierno como en sus principios de
auditofia. Ya desde los origenes de esta organizacidn se
detectd la necesidad de mejora en los sistémas de
verificacién, pues a pesar del incremento de cabeceras
suscritas a los controles los primeros cinco afios no fueron
fdciles. No deja de ser significativo el caso de Pueblo, que
a pesar de estar adscrito a los servicios de 0JD denunciaba
la "falta de un dispositivo permanente de control de las
tiradas que no sdlo seria eficaz para impedir posibles
fraudes fiscales, laborales o de consumo, sino que

garantizaria a las empresas una informacién indiscutida sobre



252
el mercado y sus posibilidades"w, por lo que reclamaba un
mecanismo que acreditase "la veracidad de la circulacién de
los periddicos con el aval de un control oficial licito,

imparcial y sisteméticq"“.

La propuesta de Pueblo era que
los estudios de tirada fueran oficiales, para lo cual ofrecia
la suya a la comprobacidn de la Administracién v pedia que de
una manera definitiva "alguien autorizado y responsable” -que
no fuese la empresa periodistica~ informase al paso sobre la
verdadera tirada de los periddicos "e incluso sobre su

mercado de lectores"m.

Dicha propuesta chocaba totalmente
con 1los principios establecidos en el Estatuto de la‘’
Publicidad, segun los cuales las comprobaciones de tirada y
difusién debian realizarse por una entidad técnica
independiente y ajena a la Administracién.

Por otro lado, existia, por parte de algunos, un cierto
descontento ocasionado por el desfase temporal en la
publicidad de los datos. Muestra de ello es la polémica que
en 1968 se originéd entre la AEA y La Voz de Galicia, acerca
de unos controles de difusién de OJD, cuyos datos fueron
facilitados por la A.E.A. v publicados por la revista Control
de Publicidad y Ventas. Datos que correspondian a 1966 y que
fueron publicados en 1968, ante lo gque el entonces gerente de
La Voz de Galicia, Santiago Rey, mostrd su disconformidad en

una carta dirigida a la mencionada revista, gque por su parte

10 "Los periddicos y sus tiradas", Puebio, 3-IV-1967, p.3.

1 "Los periddicos y sus tiradas": Pueblo, 3-1V-1967, p.3.

12 Cfr."Los periddicos y sus tiradas": Pueblo, 3-IV-1967, p.3.
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contestd diciendo:

"Dices que las cifras facilitadas sobre
vosotros corresponden al ejercicio de 1966. 8i,
pero eran las Unicas que poseia la A.E.A. cuando
comenzd el estudio, pues como tu mismo indicas, el
siguiente no aparecid hasta mayo de este afio, unos
meses después de aparecer el estudio. :Qué otras
hubieran podido utilizarse? (No estas, pues, de
acuerdo con nosotros de que se trata de un defecto
de procedimientao. . . perao de QJbh?. .. Coma
recordaraés, recientemente hicimos en nuestra
revista la sugerencia a 0JD de reducir el periodo
entre dos controles (teniendo precisamente en
cuenta casos de crecimiento inusitadamente rapido
como el vuestro o, como lo fue en su dia, el del
diario madrilefio Pueblo, el cuadl hubo de recurrir
a acta notarial para certificar este aumento)...
iNo crees que el problema existe, publiquemos
nosotros o no esas cifras, dado gque la OJD publica
sus controles, los cuales estdn en manos de las
mismas ? rsonas a las qgue llega nuestra
revista?"*’.

El distanciamiento temporal para algunos suponia un
perjuicioc en una época en gue la prensa se esforzaba en
promocionarse publicitariamente y en la que se agudizaba la
competencia entre periddicos. Ante el retraso, algunas
publicaciones acudieron al empleo de certificaciones
notariales como modo de garantizar sus aseveraciones. Ejemplo
de elloc fueron la revista Telva y el diario Pueblo, dgue
requirieron los servicios de un notario para que levantase
acta de sus respectivas tiradas. Segiin declaraciones del
diario Pueblo, el objeto era insertar en la cabecera de la
primera pagina la tirada media, para lo cual se propuso
efectuar semanalmente el cantrol notarial, independientemente

de los que en su dia efectuase la 0JD, buscando con ello

13 Control de Publicidad y Ventas, n® TL, VII-1968, p.57.



254

ofrecer mayor realidad!!.

Pero ante 1las criticas manifestadas también habia
publicaciones que salian en clara defensa de la Oficina como
es el caso de Control de publicidad y ventas, que manifestaba
en 19685:

"Podran ain algunos ibéricaos, porgue si,
parque son ibéricos, porgue si no dudan creen gque
los wvan a tomar por tontos, dudar de los
resultados y de la labor de la 0JD, podran algunos
otros, buscar una y otra forma, no de meiorar sus
publicaciones, no de revolucionar el mercado de la
difusién, no de hacer algo esperado v deseado por
los lectores, sino de encontrar el sistema ideal e
infalible para "engafiar" a la OJD; podran aun
algunas agencias, seguir engafiando a algunos
anunciantes y no hacer caso ni unos ni otras de
las verdaderas tiradas y difusion de los medios
impresos espafioles; podréd, perco...mientras haya un
solo profesional auténtico en Espafia, mientras
haya un solo medio de verdad en Espafia, mientras
haya un anunciante consciente, licido,
responsable, no existe la mds pequefia duda sobre
el porvenir, cada vez mas practico, concreto y
eficaz de la OJD. No se trata de esto © de 1lo
otro; de hablar o de callar; la OJD es de todos vy
si alguien desea vulnerarla, gque cambie de
profesidn. Intentos de mejoras, todos; de
destruccion, ninguno”.

En un articulo publicado en la revista Informacidn de
Publicidad y Marketing, 1a Asociacidon Espafiola de Anunciantes
criticaba las exigencias de algunos editores, gue solicitaban
estudios complementarios a OJb. Al mismo tiempo que achacaba
los requerimientos solicitados por éstos, a ciertos problemas
en la gerencia de 1las empresas periodisticas, que a su

parecer se pretendian evadir exigiendo a OJD gque se encargase

U cfr. Informacién de Publicidad y Marketing, nC 53, II-1968, p.9.

13 Control de publicidad v ventas, n276, XII-1968, p.53.
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de vender 1los espacios publicitarios de la Prensa. Ante lo
cual la AEA seflalaba:

"Pedir a la OJD gue haga esos estudios es
exigir que se ocupen los demds de una actividad
que corresponde a los propios medios y empujar a
la OJD para que vulnere las disposiciones
ministeriales dgue regulan su tarea. Ademé&s, es
exigir que la aritmética contable se transforme en
cdlculo de probabilidades Yy estadistica
psicoldgica. Puro desconocimiento. Algo asi como
increpar al notario porque no es investigador.
Pero sobre todo es echar sobre las espaldas de la
OJD una responsabilidad de los medios. Ellos son
guienes deben venderse, quienes han de
promocionarse y gastarse el dinero en averiguar
gulénes, cudntos y ¢OmMO son sus lecﬁPres: 1o gue
leen, cémo lo leen y cudndo 1o leen"*.

0JD supo mantenerse al margen de la polémica y
centrarse en lo que era el objeto de su actuacién. Pero la
Oficina tuvo que tomar conciencia de perfecciconamiento. Habia
gque perfilar mads los mecanismos de control, por lo que el
consejo de administracidn propusc una serie de modificaciones

al Reglamento”.

1 npg 0JD éxito absoluto": Informacién de Publicidad y Marketing, n@
72, IX-1969, p.35.

17 Segin constaba en el apartado 11 del Reglamento de Trabajo de 1965
éste podria ser modificado por acuerdo del consejo de administracién a
propuesta de la comisidén técnica, y toda modificacidn seria publicada en un
Boletin 0OJD. En el apartado 12 del Reglamento de 1969 se afiadia a laos
requisitos anteriores la " previa consulta y solicitud de enmiendas y
sugerencias a todos los miembros de la 0JD". El Reglamento de 1982 en su
apartado 12 sélo consideraba necesario para la modificacién, el acuerdo del
consejo de adninistracién. A partir de 1988 se establecid en el Reglamento de
Trabajo, que éste podria '"ser modificado por acuerdo del consejo de
administracién, por propia iniciativa, y a propuesta del comité ejecutivo o
de la totalidad de los consejeros representantes de uno cualquiera de los
estamentos integrados en la O0JD: anunciantes, agencias y medios. Las
modificaciones deben ser publicadas en el Boletin de la OJD antes de su
entrada en vigor", criterio que se seguira manteniendo en los Reglamentos de
1992 v 1993,
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Ante las criticas y necesidades de mejora que se iban
detectando, el consejo de administracion reunido el 25 de
enero de 1969 tomd el acuerdo de aprobar un provecto de nuevo
Reglamento de Trabajo, para cuya elaboracién se realizd un
anteproyecto por la comisién técnica en el que se recogieron
las indicaciones del equipoc de control. Una vez aprobado el
anteproyecto fue sometido a los socios, invitdndoles a enviar
cuantas sugerencias estimasen convenientes, segun la
comunicacidén enviada el 13 de febrero de 1969 por el director
de la entidadw:

"El consejo de administracién de 1la 0JD,
reunido el pasado dia 25 de enero, tomd, entre
otros, el acuerdo de aprobar el proyvecto de nuevo
Reglamento de Trabajo gque adjuntamos vy de
someterlo a todos los socios, invitdndoles a gque
en el plazo de gquince dias, contados desde 1la

fecha de esta comunicacidn, envien cuantas
sugerencias estimen convenientes'.

Dichas sugerencias podian ser enviadas tanto a nivel
individual como suscritas por grupos homogéneos de medios,
anunciantes y agencias. Ademds, tales sugerencias podian
referirse no sélo a aspectos parciales del Reglamento, sino
al enfoque de la totalidad.

El articulado completo se presentd al consejo de
administracién y se introdujeron algunas modificaciones,
llegdndose a la redaccién del Reglamento definitivo. Una vez
recogidas tales sugerencias se prncedid a celebrar una
asamblea general el 21 de marzo de 1969, en la que ademds de

aprobar el nuevo Reglamento de Trabajo, se sometieron a

18 Cfr. Informacidn de Publicidad y Marketing, n® 65, I1-1969, p.45.
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votacion los miembros, 0 aspirantes al consejo de
administracién”, saliendo el primer consejo reelegido.

Pero al margen de las polémicas originadas en torno a la
reeleccidén del consejo, lo cierto es que el nuevo Reglamento
no aportaba un concepto de difusién técnicamente mdéds claro,
quedando definida nuevamente como "el nimero de ejemplares
resultante de sumar las cifras de suscripciones, venta al
nimero y servicios regulares"m. Resulté novedoso que dentro
de los servicios regulares se englobaban los ejemplares de
publicaciocnes de difusidén gratuita y aquellos vendidaos a
menos del 50% del precio de cubierta, pues segin se matizaba

en las publicaciones de difusién especial no habré

limitacién alguna en el cémputo de servicios regulares"n.

19 Destacable es la polémica que se origind con motivo de la eleccién
de los miembros del consejc de administracidn durante el transcurso de dicha
asamblea, en la que se produjo la renovacién estatutaria de diez miembros del
mismo. Antes de la celebracién de la asamblea hubo una reunién de miembros de
0JD el 17 de marzo de 1969 en Yelmo Club de Madrid ¥ se entabléd la
controversia porque nadie habia presentado candidatura alguna, ante lo cual
Fontcuberta, desde la presidencia, propuso reeleccién de los niembros que
cesaban, pero no todos coincidian en esa postura. Asi: "Baigual sostuvo que
el sistema de rotacidn daria una nueva savia a la 0ficina. Luis Piquer anuncié
gque no se presentaba a la reeleccién. Lo mismo hizo Sala. Amado de Lema
propuso la creacidn del cargo de secretario, casi a perpetuidad, a favor de
Sala". Después de tiempo para deliberar, cada estamento presentaria las
candidaturas que considerara oportunas, hasta conseguir una que seria aceptada
por los demds. Cuando se reanudd la sesidn, anunciantes y agencias aparecieron
unidos, presentando una sola candidatura, lo que era sefial de que no habria
discusidn. Pero en los medios, por parte de los diarios, surgié un nuevo
nombre, Santiago Rey, quien al final quedé fuera de la lista de elegidos.
Fontcuberta y Sala renunciaron a los votos que les correspondian por
representacidn: veinticuatro al primero y siete al segundo. Votos con los que
seqin se sefialdé “casi, casi, hubieran dado la vuelta a la eleccién. Ya lo
saben los no asistentes a las préximas Juntas generales. Se ha sentado un
precedente... El sefior que confia su voto a otro, creemos que no es para que
se abstenga. Pero asi se hizo y hasta se aplaudié la decisién. (Cfr.
Informacién de Publicidad y Marketing, n® 67, IV-1969, pp. 63-64).

2 cgr. Apartado 3. RTOJD, 1969.

2l ppartado 7. RTOJD, 1969.
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A diferencia del anterior Reglamento en éste se contemplaban
las publicaciones de difusidén especial, categoria en la que
se incluian las cabeceras de difusién gratuita y todas
aquellas que mas de la mitad de su difusidn fuese gratuita o
bonificada, es decir, pagada a precio inferior al 50% del
precio de cubierta, cualquiera que fuese su contenido. Segun
se matizaba, entraban también en dicha categoria las editadas
0 adquiridas por entidades, asociaciones 0 empresas, para ser
distribuidas entre sus miembros, clientes, etc. Sin embargo,
en el caso de gue una publicacidn de estas caracteristicas se
vendiese independientemente por 1los canales normales de-
distribucién y estas ventas supusieran mas del 50% de su
difusidén, no seria incluida en esta categoria.22
No menos destacables fueron las modificaciones en el

computo de servicios regularesﬂ, venta al rnimero24 Yy

2 apartado 5. RTOJD, 1969.

23 "Son servicios regulares de una publicacién los ejemplares
suministrados gratuitamente y con continuidad a determinadas personas o
entidades". (Apartado 3. RTQJD, 1969)

En el cémputo de servicios regqulares se contardn "los ejemplares
enviados con continuidad a personas o entidades, por un periodo no inferior
a sels meses para diarios y semanarios, y un afic para las restantes
publicaciones periddicas. para ser computables, deben estar relacionadas en
una lista de receptores. También se incluirdn en este apartado las
suscripciones vendidas a menos del 50% del precio de cubierta, dentro de los
limites de servicios regulares admisibles y que a continuacién se establecen:
a) En las publicaciones diarias y en las revistas de informacidn general, la
cuantia de los servicios regulares computables en la difusién no excederd en
ningdn caso de la suma de 1.000 ejemplares mds el 1% de su difusién total. b)
En las publicaciones de informacién especializada, en las infantiles,
juveniles, de humor y de pasatiempos, la cifra maxima de servicios regulares
admisibles serd de 500 ejemplares mds el 1% de su difusidén total. ¢) En las
publicaciones de difusién especial no habri limitacién alguna en el cémputo
de servicios regulares. {(Apartado 7. RTOJD, 1969).
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suscripciénﬁ, términos estos ultimos que quedaron

26

delimitados conceptualmente* al igual que otros como tirada,

matizando claramente qué se entendia por tirada dtil, de

manera due gquedaban excluidos los ejemplares incompletos o

21

defectuosos En lo que respecta a los servicios regulares

son relevantes las modificaciones en lo referente a su

4 vpara determinar la venta al ndmero se requiere, ademds de los datos
contables, tener a disposicidn de la oficina, en todo momento: a) el juego de
etiquetas que amparan el enviec de ejemplares a corresponsales vy
distribuidores; b) la relacidén nominal de ventas al contado efectuadas por la
propia publicacién; c) la relacién nominal de servicios a puestos de venta,
efectuados por los distribuidores, capataces, jefes de grupo o corresponsales;
d) la relacién nominal de devoluciones efectuadas por los corresponsales y
distribuidores. La comprobacién de la venta al nimero se podrd efectuar tanto
en el domicilio del editor como en los locales de la distribuidora y
corresponsales. (Apartado 7. RTOJD, 1969).

3 "para el cénputo de las suscripciones es necesario que, ademis de los
datos contables, el editor tenga a disposicién de 0JD, el fichero de
suscripciones, las etiquetas de envio v el registro de altas y bajas. Al
establecer este cdmputo se hard la siquiente clasificacién: A) Suscripciones
individuales: seran las que corresponden a un pago directo por destinatario.
B} Suscripciones colectivas: seran aquellas adquiridas globalmente por una
persona, firma o entidad para su distribucidn o entrega gratuita a terceros.
Para ser computahles, en la difusidén, 0OJD debe tener la posibilidad de
identificacién de los receptores finales. En ningin caso, su nimero total
podri exceder del 50% de la difusién total de la publicacién, pues de ser asi,
ésta pasard a ser considerada de "difusién especial". () Suscripciones
bonificadas: seran las que se han vendido a precio inferior al de suscripcidn
pero no a menos del 50% del de cubierta. Tendran también la consideracidn de
bonificadas, las suscripciones cuya tarifa sea inferior en mds de un 20% al
importe resultante de multiplicar el precio de cubierta por el nimero de
ejenplares que cubre el periodo de suscripcién” {Apartado 7. RTOJD, 1969).

% ge entendia por venta al nilmero "la totalidad de ejemplares vendidos
a través de los distintos canales de distribucidn de prensa y los nilmeros
sueltos adquiridos directamente por el piblico en los locales de la propia
publicacién” (Apartado 3. RTOJD, 1969).

Se incluia en el término suscripcién "todo ejemplar de una publicacién
enviade con continuidad a un destinatario, previa peticidn, y que se paga al
precia establecido por la publicacién para el periodo contratado™ (Apartado
3. RTOJO, 1969).

1 wpirada Gtil: totalidad de ejenplares de un mismo ndmerc de una
publicacién salidos de maquina en condiciones de ser distribuidos al lector.
No incluye en ninglin caso ejenplares incompletos o defectuosos. (Apartado 3.
RTQJD, 1969}.
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céomputo y delimitacién, quedando establecidos requisitos
especificos segun las caracteristicas de las diferentes
cabeceras.

Contemplé igualmente modificaciones en los requisitos a
cumplir por las publicaciones controladas. Se especificd que
para ser controlada una cabecera deberia llevar publicandose
mas de tres meses en caso de tratarse de un diario, mds de
seis meses en el caso de semanarics y mas de un afio para
publicaciones de otra periodicidadw. Ademads, seria necesario
haber solicitado el control mediante carta dirigida al
director de la Oficina, en la que se aceptasen expresamente
las normas del Reglamento y gque en tal casc deberia ir
acompafiada de: a) certificacién de estar inscrita como
publicaciones periddicas en el Registro de la Direccidn
General de Prensa; y b) tarifa de publicidad y condiciones
generales de contrataciénzﬁ Con esta nueva redaccién se
pretendia aclarar e1 momento a partir del cual una
publicacién podia solicitar ser controlada, al tiempo que se
evitaba el empleo del nombre de OJD como arma promocional de
publicaciones gque luego tienen una vida efimera, y en algunos
casos, ni llegan a controlarse. La carta de solicitud exigida
era el documento que acreditaba ante la OJD la aceptacién del
control. La certificacidén de inscripcién registral y 1la
tarifa y condiciones de insercidén publicitaria garantizaban

el cardcter de publicacidn periddica vy el admitir publicidad

88 cfr. Apartado 4. RTOJD, 1969.

Y cfr. Apartado 4. RTOJD, 1969.
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de pago en sus pdginas.

Importantes fueron las modalidades de control y el
establecimiento de clasificaciones gque se contemplaron en el
Reglamento. Como hemos podido apreciar, la Ley de Prensa yva
recogia la necesidad de una catalogacién de publicaciones,
necesidad que fue igualmente requerida por algunos editores,
asi fue el caso de Guia de Medios publicacién que establecid
una clasificacidn particular para el sector revistas, en la
que diferenciaba entre publicaciones agricolas, avicolas y
ganaderas; alimentacidén y Dbebidas; arte y 1literatura;
automovilismo, motor y trdfico; aviacidn; cine y teatro;
comercio, economia, finanzas e industria; COIrreQs y
filatelia,; deportes; discos, midsica y fotografia; educacién
y familia; especiales publicaciones; humor; infantiles vy
juveniles; informacidén local; medicina, farmacia Yy
veterinaria; moda masculina; muebles, decoracién vy
jardineria; mujer, moda y hogar; publicidad, markefting y
relaciones publicas; radio y televisiodn; religiosas;
sindicales y sociales; sucesos ¥ misterio; toros; técnicas y
profesionalesm.

La revista Control de Publicidad y Ventas también
resalté en 1969 la importancia de la clasificacién aunque
decia no ignorar las dificultades que encerraba una 1légica,
racional y cualificada <clasificacién de las revistas,

llegando incluso a poner en duda la clasificacién establecida

3% Cfr. Control de Publicidad y Ventas, n@ 79, IITI-1969, pp.17-20.
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por la 0OJD francesaﬂ, gque a su parecer tampoco era

completa”. La mencionada revista ofrecid su punto de vista
para una mas racional, légica y cualificada clasificacidn de
revistas. Seglin Control de Publicidad y Ventas, 1o primero en
una revista es el estudio y conocimiento de su enfoque
humano: edad, sexo, clase socioecondmica, caracteristicas
sico-ideolégicas y distribucién geografica. E1  segundo
aspecto es el cohocimiento de su entorno tematico: para la
familia, para la mujer, para el hombre, para la juventud y
para los especiales. El tercer punto comprende el estudic de
su enfoque técnico: universal, continental, nacional,
regional, provincial, local y de grupo. El cuarto punto se
basa en el conocimiento de su enfogque caracterolégico:
informacidén, formacidn, divulgacidén y evasion. El quinto
comprende el conocimiento de su enfoque grafico: revistas

graficas, fundamentadas en la imagen y revistas no graficas,

3 Los profesionales franceses de la comunicacidn dividian a sus
publicaciones no diarias, esto es, a sus revistas en cinco grupos basicos:”
1) Para la familia, diferenciande a su vez varios subgrupos: artes y letras;
astroldégicas; de cine y teatro; de decoracién; ficcidn; geografia e historia;
informacidén v politica; revistas ilustradas de interés general; divulgacién;
semanarios que se acompafian a los periddicos; radio y televisidn; policiacas;
satiricas y humoristicas. 2) Para la mujer, distinguiendo entre: no
especializadas y diversas; artes del hogar; belleza; mnoda y tricot; .
sentimentales. 3) Para el hombre: animales, caza y pesca; automdvil, aviacién
v ciclismo; comercio e industria; contabilidad, derecho, finanzas y custiones
sociales; revistas ilustradas y modas; ciencias y técnicas. 4} Para Ila
juventud, recogidas bajo el mismo titulo del grupo y por tanto sin otros
subgrupos. 5) Diversas: administracién; agricultura, arboricultura,
horticultura; alimentacién; arquitectura, inmuzble, urbanismo; automévil,
marina, transporte; quimica, energia, metalirgica; peluqueria, perfumeria;
colectividades, grupos mutualistas; educacién ensefianza; cine, electrénica,
radiotelevisidn; wvestimenta; hosteleria; 1libreria papeleria; medicina,
farmacia; militares; religidn; varias". (Control de Publicidad y Ventas, n®
79, III-1969, pp. 27-29).

33 cfr. control de Publicidad ¥ Ventas, n2 79, III-1969, p.29.
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fundamentadas en el texto y sé6lo apoyadas por la imagen”.
Todos estos estudios, seglin se especificaba en Control de
Publicidad y Ventas "deben anteceder al nacimiento de una
revista, ser constatados en su desarrollo y s6lo merecer
aplicacién técnica publicitaria después de que se hava
verificado el paso concreto de control de tirada y difusién
de 1a oJp"¥.

Pero aunque OJD cantrolaba publicaciones que se podian
encuadrar en las diversas categorias establecidas por Guia de
Medios v Control de Publicidad y Ventas, la Oficina no adoptd
ninguno de los dos criterios. La primera clasificacidén de
publicaciones efectuada por OJD se hizo plblica en el
Reglamento de Trabajo de 1969. Se diferencid entre diarios”,
revistas de informacién general%, publicaciones

37

especializadas publicaciones infantiles, juveniles, de

3% control de Publicidad y Ventas, n279, III-1969, p.29.
3 Control de Publicidad y Ventas, n979, III-1969, p.29.

3 “Diarios son aquellas publicaciones que aparecen bajo un mismo titulo
nas de tres veces por semana. Tendrdn también esta consideracién las Hojas de
los Lunes editadas por la Asociacién de la Prensa". (Apartade 5. RTOJD, 1969).

36 "Revistas de informacidén general son aquellas publicaciones que
aparecen bajo un mismo titulo con una periodicidad regular de hasta un mdximo
de tres veces por semana, dirigidas a un piblice lector indeterminado ¥ que
insertan informaciones, reportajes o comentarios sobre hechos o temas de
actualidad, referidos a aspectos varios de la vida nacional”. (Apartado 5.
RTOJD, 1969).

31 “publicaciones especializadas son aquellas que van dirigidas a un
piblico lector determinado y cuyo contenido estd referido a materias ¢ temas
especializados: técnicos, cientificos o profesionales".(Apartado 5. RTOJD,
1969}.
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humor vy de pasatiemposm, y publicaciones de difusién
especial”.

Como se puede observar, tampoco se correspondia con las
clasificaciones establecidas en el Decreto 743/1966. Es mds,
la clasificacién establecida por QJD seguia un criterio menas
homogénec que la establecida por el Ministerio. En el
Reglamento de Trabajo de la Qficina de Justificacién se
mezclaban conceptos como periodicidad, contenido ¥
remuneracién econdmica. Ademds, se puede interpretar due
todas 1las publicaciones se englobaban en dos tipos de
pericdicidad: diaria y la que no excede un maximo de tres-
veces por semana, tal y como se especificaba en el apartado
de revistas de informacién general. También se establecid
distincién entre la forma de retribucidén y la periodicidad,
como si una cosa fuese un diario o revista y otra una
publicacion de difusidon especial. Por otra parte, se
diferencié entre publicaciones especializadas y publicaciones
infantiles, juveniles, de humor y de pasatiempos, como si
éstas ultimas no fuesen especializadas. S6lo se consideraban
especializadas las publicaciones técnicas, cientificas ¥y
profesionales, en tanto gque en el sector revistas, la unica

catalogacién que se asentd fue la que englobaba a las

38 "Publicaciones infantiles, juveniles, de humor y de pasatiempos son
aquellas cuyo contenido queda expresado en la propia calificacién y que a los
efectos del presente Reglamento quedan asimiladas a las del apartado 51".
(Apartado 53. RTQJD, 1969}).

39 "Publicaciones de difusién especial son las de distribucidn gratuita
v todas aquellas que mis de la mitad de su difusidn es gratuita o bonificada,
es decir, se paga a precio inferior al 50 por ciento del precic de cubierta,
cualquiera que sea su contenido"”. (Apartado 5. RTQOJD, 1969).
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revistas de informacidén general, aungue sin mencionar
periodicidad, remuneracidén, o especializacién. Clasificacién
esta 1Ultima explicable por el auge que en esas fechas tenian
las revistas de informacién general, posteriormente
desplazadas, en parte, por los suplementos.

Lo mas relevante de dicha clasificacién es 1la
consideracién de las llamadas publicaciones de "difusidn
especial”, que hasta el momento no se habia contemplado en
los controles de OJD, pero que con el paso del tiempo
lograron reunir los requisitos necesarios para ello, al
tiempo que fueron adquiriendo relevancia en el mercado de 1la
prensa. En el Boletin OJD nQ 42, fechado en febrero de 1969,
se publicaron por primera vez controles de publicaciones de
este tipo. Sin embargo, seguian sin merecer el reconocimiento
de las publicaciones de difusién pagada, muestra de ello era
la forma de denominarlas, "publicaciones de difusion
especial”. Es evidente que OJD tenia que contemplar este tipo
de publicaciones, pues a partir de 1966 no podrian
considerarse como empresas de prensa las dedicadas a editar
tales cabeceras, por no poder aportar la cifra de tirada
verificada por unrorganismo legalmente constituido, tal y
como se establecia en la Ley de Prensa e Imprenta.

Significativas son también las modificaciones
introducidas en la forma de operar del equipo de control que,
segun se contempld en el nuevo Reglamento, estaba facultado
para efectuar comprobacicones no sélo en el domicilio o
locales del editor, sino también en todas agquellas

dependencias o locales ajenos a la empresa editora donde se
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realizasen operaciones de produccién, administracion,
distribucién o venta de la publicaciénw. Al mismo tiempo,
se obligaba al equipo de control a efectuar visitas
periddicas a cada publicacién, que hasta el momento se habian
venido realizando al azar y que a partir de este momento se
organizarian de forma sistemética“.

Con todo ello, a partir de estas fechas, se tendra un
conocimiento méds aproximado del mercado periodistico, a lo
que contribuyé la apertura politica, la nueva consideracidn
juridica de la empresa de prensa, y las delimitaciones
conceptuales vy terminolégicas que permitieron un conocimiento
mas exhaustivo de la realidad. Importante es la labor de 0JD
en este sentido, entidad que con los afios ¥ a medida que fue
incrementando el numero de publicaciones adscritas a sus
servicios, fue perfeccionando sus pautas y procedimientos de
trabajo vy, consiguientemente, fue proporcionando una visioén
bastante aproximada de lo que era la realidad cuantitativa de

la prensa en Espafia.

4 cfr. Apartado 7. RTOJID, 1969.

i1 cgr. Apartado 7. RTOJD, 1969.
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Fue a partir de los afios setenta cuando se comenzé a

disponer de informacién que permitiese cierta aproximacidn a

la situacién cuantitativa de las cabeceras espafiolas. A ello

contribuyeron como hemos dicho las verificaciones de QJD, a

cuyos servicios se fueron adscribiendo los editores en mayor

numero con el paso del tiempo. Precisamente en reconocimiento

a la labor que venia desempeifiando la mencionada entidad la

revista (Control de Publicidad y Ventas sefialaba en

editorial:

gue

"E1l OJD no ha decepcionado a los due
confiamos en é&l, su labor es cada dia méas
rigurosa, y su funcién mas necesaria. Faltan
muchas publicaciones por controlar y otras muchas
no lo haran nunca. Los efectos se veran a 1lo
largo, pero, en definitiva, una publicidad
cientifica y rigurosa, unos anunciantes que piden
rentabilidad ¥ unas agencias gque necesitan
trabajar sobre datos vdlidos, han encontrado en el
0oJD lﬂ herramienta propia para 'limpiar el
campo ' *“.

5uU

A dicha aproximacién también contribuyeron los estudios

comenzaron a surgir sobre el tema, destacando

principalmente el realizado por Alfonso Nieto y publicado en

42 Control de Publicidad y Ventas, n® 48, VIII-1966, p.3.
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1973“, guien establecié cdlculos sobre la difusidén de la
prensa espafiola entre 1945 y 1970.

Nieto calculd la difusién de los diarios espafioles en
el periodo comprendido entre 1945 y 1970 basdndose en las
aportaciones realizadas por las empresas editoras a la
Institucidn San Isidoro, Escuela Hogar para huérfanos de
periodistas. Esta Institucién fue creada por QOrden
Ministerial de 13 de junio de 1940. Cuatro afios después, el
Delegado Nacional de Prensa dispuso gque todos los diarios
contribuyeran a la Institucidén con la cantidad de c¢inco
céntimos por ejemplar vendido el primer martes de cada mes.
Se establecid de tal forma que el patrocinio de las misiones
realizadas por esta Escuela-Hogar seria sufragado mediante el
importe de un sobreprecioc semanal de los periddices diarios,
"sin que se grave sensiblemente la economia particular, y una
rigurosa administracién de tales fondos permitird constituir
un capital suficiente para resolver 1los problemas de

"#  Otra Orden Ministerial de

asistencia social enumerados
10 de junio de 1952, dispuso una nueva regulacidén para esa
Escuela-Hogar. Seguin se determinaba en el articulo 8¢,
pArrafo 20 A., "el patrimonio de la Fundacién esta
constituido- ademds de otras fuentes econdmicas que se citan-

por las rentas que produzca el sobreprecio de cinco céntimos

gque se recauda por la prensa diaria y publicaciones 1los

43 Cfr. NIETQ, Alfonso: [L[a empresa periodistica en KEspafia, Eunsa,
Pamplona, 1973.

Y4 por 14-vi-1940.
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primeros lunes o martes de cada mes"¥.

A partir de 1944 los periddicos publicaban el primer
martes de cada mes notas como la siguiente: "De acuerdo con
las disposiciones superiores vya publicadas, todos los
periddicos que se publiquen en Espafia, plazas de soberania y
protectorado, hoy, primer martes de cada mes, se venderan con
el sobreprecio de c¢inco céntimos, cantidad destinada a
incrementar el patrimonio de la Institucidén San Isidorao, obra
cristianisima creada por el Caudillo para acoger a los hijos
de periocdistas fallecidos".

En el conjunto de esas contribuciones econdmicas de los
periddicos se basd Nieto para estimar su difusién entre 1944
a 1970. Como &1 explicaba: "Conocida la aportacidn mensual de
cada diario a la Institucién San Isidoro, el cdalculo de los
ejemplares vendidos en 1los primeros martes de cada mes
resulta sencillo: basta dividir el total de 1la cantidad
aportada por 0'05 pesetas, para hallar la cantidad de
ejempldres gque se han vendido en ese dia. La venta anual
media y estimada nos vendra dada al dividir el totél de la
aportacién en ese afio por la cantidad de 0'60 pesetas, {(0'05
x 12)"47,

Aungque, ciertamente, como sefiala este autor, el caleculo

de la difusién a través de las cantidades aportadas a la

Institucién San Isidoro puede aportar cifras veraces, por

4 NIETO, Alfonso: La empresa periodistica en Espaifia, cit., nota no 18,
p-123. '

% apc, 6-vI-1944, p.15.

1 NIETO, Alfonso: La empresa periodistica en Kspafia, cit., p.123.
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estar basado en aportaciones de cardcter benéfico, que no
repercuten sensiblemente en la economia de la empresa, no es
del todo fiable“. Como en su momento se reconocid, este modo
de determinar la cifra de tirada de los diarios, presenta
claras limitaciones, aungue no deja de hacer posible una
aproximacidn a las cifras reales. Se centra en la aportacién
realizada en un s6lo dia del mes, por lo que no se puede
calcular una media aleatoria que aporte una cifra de
difusién, que aunque no coincida con la difusidén real de
ningin dia, sea representativa de la venta média mensual, a
partir de 1la que, se podria establecer la difusién media"
anual.

Pero a pesar de las dificultades y de 1la confusian
existente en 1lo referente al nimero de publicaciones,
periocdicidad, caracteristicas, etc., gracias a dicho estudio
se pudieron obtener aproximados de la difusidon real de los
diarios. Segun los célculos de Nieto, la difusién de la
prensa espafiola fue evolucionando tal y como se puede
apreciar en el cuadro noO 4.

Cuadro nQ 4

Difusién media anual de prensa diaria

Afio Difusién

0 7 . 1.468.185
e 0 1.228.859
1 % 2= 1.850.494
2 I 1 o, 2.418.237
1965. ... i v i e ettt 2.682.732
L= < 1 2.949.813
2 2.999.053

4 NIETO, Alfonso: La empresa periodistica en Espafia, cit., p.124.
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Tomando los datos facilitados por Nieto y los censos de
poblacién, se pueden establecer indices de difusién,
indicadores del grado de desarrollo periodistico que se vivia
en Espafia. Asi en 1945 el indice de difusion parecia ser de
56'7 ejemplares por mil habitantes, en 1950 se situd en 43'9,
en 1960 alcanzdé un indice de 79, llegando a los 88'6
ejemplares por mil habitantes en 19704,

Al contemplar estos datos se puede apreciar gque la
realidad cuantitativa de los diarios espafioles estaba muy
distante de los datos publicados por la UNESCO, segun los
cuales en el peripdo 1961-1962, el numero de ejemplares
difundidos por mil habitantes se situaba en 105 ejemplares
por 1.000 habitantes. Tampoco coincidian con los datos con
los datos facilitados por el Ministerio de Informaciém y
Turismo, segun el cual en 1970 el Registro Estadistico
Internacional elevaba a 171 ejemplares\1.000 habitantes el
indice de difusion®.

Al esclarecimiento de las cifras de venta e indices
alcanzados contribuyeron especialmente las verificaciones
realizadas por la Oficina de Justificacién de la Difusidén. Al
disponer de datos‘ verificados de difusidn media de las
distintas cabeceras controladas por OJD, de difusibén conjunta
de las mismas y de dispersién geogréfica, se facilitdé una
vision mds aproximada y realista de lo gue era el mercado de

prensa en Espafia.

4 Son indices calculados en atencién a la cifra total de poblacidn.

30 DIAZ NOSTI, Bernardo; LALLANA, Fernando; TIMOTEQ ALVAREZ, Jesis: La
nueva Iidentidad de Ia prensa, Fundesco, Madrid, 1988, p.148.
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Aungue ciertamente, no todas las cabeceras se
adscribian a los controles de la Oficina de Justificacidn,
los 32 diarios adscritos en 1965 suponian el 68% de la
difusién de prensa diaria en Espafia, en tanto gque los 45
adscritos de los 116 que se editaban en 1970, representaban
el 79'28% de la difusién de la prensa espaﬁolaﬁy Estas
proporciones hacen pensar que los diarios adscritos
coincidian con los méds representativos en cuanto difusién de
ejemplares. Ciertamente, con el nimero de titulos controlados
era dificil calcular cifras totales de difusién o establecer
comparaciones e indices fiables, pero permitian contar con
suficientes criterios para aproximarse a la realidad
cuantitativa de la prensa espafiola. Se pudo apreciar una
mayoria de publicaciones periddicas que tiraban menos de
5.000 ejemplares: en torno al 70% a comienzos de los setenta.
Los controles efectuados por la Oficina de Justificacidén
vinieron a demostrar un estancamiento de la prensa espafiola
en los afios 70. En contraposicién con las cifras oficiales,
a través de las verificaciones de QJD se pudo comprobar gque
el indice de difusidén en 1965 alcanzaba los 8Z ejemplares por
mil habitantes logrando aumentar a 85 ejemplares por mil
habitantes en 1970% .
Al margen del minifundismo existente habia titulos como
ABC, La Vanguardia, Pueblo y Ya con cifras de difusion

préximas a los 200.000 ejemplares. Por lo que se podia hablar

5 cfr. NIETO, Alfonso: La empresa periodistica en Espafia, cit. p. 129.

52 Son indices calculados caonsiderande la cifra total de pohlacién.
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de concentracién en unos cuantos periddicos, que acaparaban
el mercado tanto en lo que a ventas se refiere como a
dispersién geografica. De tal forma, gque el margen de
influencia de los otros titulos, mds de cien, no era muy
grande”.

A menor escala también scobresalian otros rotativos como
La Gaceta del Norte y El1 Correo Espafol-E1l1 Pueblo Vasco” gque
se situaban entre los 80.000 v 90.000 ejemplares. Igualmente
sobresalia La Voz de Galicia, diario que entre 1966 y 1975
duplicd su difusion pasando de 36.000 a 71.000 ejemplares.
También son relevantes las subidas experimentadas por Las
Provincias (Valencia) y Diario de Navarra en este periodo,
ambas superiores al 25%.

Los datos de 0JD mostraron concentracién de difusién en
unos cuantos titulos, lideres regionales y la conocida como
prensa nacional, adscrita en su inmensa mayoria a los
servicios efectuados por la Oficina de Justificacidn. También
reflejaron concentracién de difusidén de prensa por Aareas
geograficas. En 1970 los diarios de Madrid cubrian el 33'59%
de la difusion nacional estimada v los de Barcelona el 20%.

Entre ambas capitales &l porcentaje se elevaba a 53'59%, es

1 Se puede apreciar coémo en 1970, afio en que OJD controld una difusién
media diaria total de 2.200.455 ejemplares, habia ocho diarios gue acumulaban
una difusién de 1.073.049 ejemplares. Esos ocho diarios eran: ABC (Madrid),
ABC (Sevilla), E! Correo Espafiol-El Pueblo Vasco {Bilbao), La Gaceta del Norte
(Bilbao), El Noticiero Universal (Barcelona), Pueblo (Madrid), La Vanguardia
Espafiola (Barcelona), Ya (Madrid)}.

3 Se dio una fuerte pugna entre los dos diarios vizcainos La Gaceta del
Norte y el Correo Espafiol-El Pueblo Vasco, ambos de similares caracteristicas
en cuanto a las zonas de influencia y al nimero de ediciones en distintas
localidades.
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decir, mds de la mitad de los diarios difundidos en Espafia se
editaban en Madrid y Barcelona. Sin embargo, este dato no
necesariamente 1lleva a hablar de diarios de difusién
nacional. Se pudo comprobar como Madrid vy Barcelona
acaparaban la edicidn de publicaciones periodicas,
registrandose, ademds, un sucesivo crecimientg de su
importancia: si en 1945 sumaban el 46'8% del total, en 1968
alcanzaban el 54'6% y al final del periodo, en 1975, un
58'2%. Estas cifras superaban 1las que ambas ciudades
obtuviercon en allos anteriores y revelaban la fuerza imparable
de una creciente concentracidén geografica de la prensa“.

A pesar de la concentracién, atendiendo a los criterios
establecidos por Nieto para clasificar a una publicacién como
de ambito nacional o regional y basdndonos en las cifras de
tirada vy difusidon de 0JD, se puede decir que en el caso de la
prensa espafiola en los afies 70 s6lo habia cuatro diarios de
difusién nacional y diez de difusidén regional. Los cuatro
diarios de difusién nacional se editaban en Madrid. Dos de
ellos eran de informacién general: ABC y Pueblo. Otros dos
eran de informacién especilalizada, deportiva: As y Marca.
Entre los diarios de difusién regional se encontraban dos
diarios de informacidn deportiva editados en Barcelona (Ell
Mundo Deportivo y Dicen...) y ocho de informacidon general:
Ya, La Vanguardia Espaficla y El1 Correc Cataladan, El1 (Correo

Espafiol-E1 Pueblo Vasco, La Gaceta del Norte, Heraldo de

3 ofr. NIETQ, Alfonso; MORA, Juan Manuel: Concentracion informativa en
Espafia: prensa diaria, Servicio de Publicaciones de la Universidad de Navarra,
S.A., Pamplona, 1989,
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Aragdén, La Voz de Galicia y ABC Sevilla.

Resulta llamativo, igualmente, cémo a pesar de la
preponderancia de Madrid y Barcelona en cuanto a edicidn de
publicaciones y difusién de ejemplares, la clasificacidn de
prensa nacional s6lo englobaba a los diarios de Madrid. En
tanto gque la prensa catalana tenia amplia difusién pero
escasa dispersion geografica, la de Madrid gozaba de mayor
reparto nacional. Justamente en aguellas regiones en gque no
se contaba con una prensa autdctona y pujante la prensa de
Madrid era la que mads se vendia.

Realmente, si comparamos las cifras de difusidn con el
numero de habitantes, podemos ver gue en el caso espafiol
hablar de prensa nacional resultaba cuestionable. Aungue
habia cabeceras ampliamente dispersas, su cifra de difusidn
no era realmente significativa, recuérdese que la difusién
mas elevada era de 200.000 ejemplares. De forma que la
verdadera acogida social de las publicaciones espaficlas no
resultéba destacable.

Igualmente, gracias a las verificaciones f cifras
justificadas se pudo apreciar el grado de concentracién que
se estaba dando en la prensa espafiola. Asi, en el afio 1969,
tal y como sefialaba Nieto, "30 personas individuales tenian
en sus manos por lo menos, el 50% de la propiedad de los
periddicos, cuya difusidn segun OJD, era méds de la mitad de
la difusidén total controlada en la prensa diaria espaﬁola"“.

Se aprecid que cuatro cabeceras se habian hecho con la mayor

5% NIETQ, Alfonso: La empresa periodistica en Espafia, cit, p.87.
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parte del mercado, llevando a afirmar que "La Vanguardia,
ABC, Pueblo v Ya, abarcaban el 29% de la difusidén total de la
prensa espafiola, que se extendia al 42% en el caso de ocho
diarios y al 55% en el caso de veinte diarios®'.

También comenzé a disponerse de informaciéon suficiente
para ver la trascendencia que tenian las suscripciones con
respecto a la venta al numero. En 1965 el 23'5% de la
difusién era por suscripcién, en tanto que la venta al namero
era un 72'6%. Dentro de sus limitaciones los diarios
matutinos tenian un porcentaje de suscripcioﬁes superiores a
los vespertinos. Curiosamente existian nueve diarios:’
Baleares, El1 Correo Gallego, Diaric de Mallorca, Hoy, Ideal,
El1 Norte de Castilla, La Regidn, La Vanguardia Espafiola, y La
Voz de Galicia en los que las suscripciones no superaban la
venta al nimero alcanzaban porcentaies muy préximos.

Otro dato de especial interés para el conocimiento de la
empresa de prensa en Espafia era la cifra de invendidos, que
no era facilitada por la OJD pero que se podia calcular
estableciendo la diferencia entre tirada y difusidén. Asi, a
través de una recapitulacidn de 1los controles efectuados
durante el afioc 1965 y publicados en el Boletin OJD n0® 7 de la
Oficina de Justificacién, con fecha de diciembre de 1965 se
sabe que la media de invendidos de los diarios controlados

por 0OJD era de 5'96%, en tanto que la media de invendidos en

3 NIXON, R.B.: Concentration of Press Owhership. Citado por PINILLOS
SUAREZ, Pedro José, en La empresa informativa, Castillo, Madrid, 1975, p.42.
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el sector de revistas era de 13'84%".

Con todos estos datos fue posible apreciar la situacién
gque estaba viviendo la prensa en Espafia, aproximarse a su
difusién, grado de desarrollo, dispersidén geografica vy
tendencias sobre la prensa del resto del pais. De dicha
realidad se fue teniendo un conocimiento mds exacto, tal vy
como veremos seguidamente, a medida que aumentd el numero de
publicaciones adscritas a los servicios de la QOficina de
Justificacidén de la Difusidén y ésta fue perfeccionando sus

métodos de trabajo.

38 Tasa de invendidos de las publicaciones contreladas por OQJD en 1965.
Diarios: ABC (Madrid), 3'98%; ABC (Sevilla), 1'72%; Alerta, 1'62%; Diario de
Navarra, 7'38%; El Alcdzar,, 11'65%; Diario de Ledn, 3'84%; E1 Diario Vasco,
7'93%; El Norte de Castilla, 5'01%; El Noticierc Universal, 6€'73%; Heraldo de
Aragén, 5'76%; La Gaceta del Norte, 7'06%; La Vanguardia, 0'25%%; La Voz de
Espafla, 4'81%; Madrid, 8'74%; Marca, 11'96%; Pueblo, 7'24%: Ya, 5'74%.
Revistas: Ama, 12'18%; Barca, 27'47%; Can-can, 19'05%; Car, 15'73%; Cine en
7 dias, 13'87%; Club, 3'82%; Club Fémina, 9'99%; DDT, 24'32%; Destino, 9'57%;
Diez Minutos, 1%'73%; Digame, 11'24%: K1 Caso, 14'54%; EIl Mensajero del
Corazén de Jesius, 1'73%; Fans, 20'61%; Fotogramas, 22'08%; Gaceta ilustrada,
13'71%; Garbo, 12'46%;;Hola!, 6'14%; La Actualidad Espafiola, 18'58%; La
Familia Cristiana, 0'25%; Lean, 15'96%; Lecturas, 8'01%; Mundo Cristiano,
9'10%; Ondas, 5'20%; Pulgarcito,16'82%; Sdbado Grdfico, 19'08%; Selecciones
del Reader 's Digest, 6'12%; Tele Radio, 6'18%; Telva, 19'36%; Tiovivo, 28'36%;
Triunfo, 16'58%; Velocidad, 19'26%.

Hojas del Lunes: Hoja del Lunes de Barcelomna, 1%; Hoja del Lunes de Bilbao,
2'98%.
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2.2. Evolucién de los procedimientos de verificacidn

El perfeccionamiento de la Oficina de Justificacidén en
sus servicios y métodos de trabaio resultd ser un proceso
pausado”, que requeria conocer la prensa para amoldar las
pautas de verificacidén a las necesidades gue se detectaban.

En parte, las modificaciones vinieron impulsadas por los
propios editores, algunos de los cuales se quejaban de que la
adhesién al control no supuso para ellos un cambio
considerable en cuanto insercidén publicitaria, es mas,
protestaban porque las actas de control, que garantizaban un
aumento de tirada sobre cifras anteriores, no trajeron
consigo mas publicidad. Ante estas criticas se justificaba la
labor de la entidad: "OJD certifica cifras de tirada. Ni
certifica calidad del medio, ni una adecuada comercializacidn
del mismo, ni un buen sistema de promocidn, ni la superacidn
de los fallos que éste pueda tener, ni, por tanto, certifica

rentabilidad del medio, porque todo esto depende

exclusivamente de é1 mismo ¥y forma parte del servicio que

E "La 0JD ha cumplido cinco afos. Cinco afios de indudable superacidn.
Sin embargo, ha atravesado por graves crisis como la del pasado afio. Se superd
con modificacién de algunos articulos de los Estatutos que permitian mayor
control sobre la difusidén de las publicaciones y, por tanto, mayor variedad
en sus aseveraciones, en sus cifras. Hay todavia mucho que hacer. Todavia hay
que vencer la incomprensién y el recelo de los menos. Todavia hay que
consequir el destierro de esos rumores, en algunos medios de difusidn, que
afirman que los controles no son todo lo veraces que debieran. (Es esto
cierto? Jiménez Eguizdbal nos dice que las actuaciones que ahora mismo se
realizan permiten un minimo margen de error. La 0JD, sin embargo, es una
realidad. Una realidad que era muy necesaria. de ahi su efectividad, el amplio
volumen alcanzado en sélo un lustro"”. (Informacidén de Publicidad y Marketing,
ne 74, XI-1969, p.35).



279

vende“w.

También se matizaba la necesidad de esfuerzos
promocionales para conseguir la presencia de la publicacidn
en las planificaciones de medios, promociones que se debian
basar, segun se sefialaba, en "que el medio ofrezca ventajas
reales; que se realicen estudios que las garanticen; gue se
difundan ampliamente estos resultados; y que se realice una
eficaz accién directa de venta"’!. Pero esto debia ser una
realidad para poder incidir en las verificacicones de 1la
Oficina de Justificacidén de la Difusidén, organizacidn que no
era un sistema de promocidén como algunos pretendian, sino de
verificacidan.

Coincidiendc temporalmente con el cambio de presidencia
en la Oficina de Justificacién en 1971, que como
anteriormente se ha sefialado, pas® a ser ocupada por Juan
Pavia Gil, dicha entidad comenzé a contemplar ciertos
aspectos gque tendrian wuna especial repercusidn en su
Reglamento de Trabajo y en el sector prensa y publicitario en
general.

A medida que los editores buscaban alternativas vy
evolucionaba el mercado, OJD contempld el control de
suplementos, algunos de 1los cuales estaban dedicados a
sectores especificos: cultura, libros, economia, medicina,
sociedad, etc., en tanto que otros eran de informacién
general. Si este tipo de publicaciones nacidé como producto

complementario del periddico convencional fue pasando a ser

% ofr. Control de Publicidad y Ventas, n® 84, VIII-1969, p.38.

81 cfr. control de Publicidad y Ventas, nQ 84, VIII-1969, p.40
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un importante soporte publicitario en color, una alternativa
para el anunciante, propiciando que en 1971 la Oficina de
Justificacidén de la Difusidén incorporara a sus actividades
los controles de suplementos de prensa. Segin se estahlecid
en las indicaciones recogidas en el Boletin OJD n© 67 con
fecha de marzo de 1971, al hacer piblica la difusién del
suplemento, en el acta correspondiente seria preciso indicar
también la difusién general media de la publicacién soporte.
Igualmente, en las actas de ésta tltima se especificaria la
difusién del suplemento y el dia de distribucién del mismo“.
Un requisito indispensable para ser controlado era gque la
distribucidon del suplemento se hiciese el mismo dia en todas
las publicaciones soporte y en todos 1los ejemplares
difundidos por dichas publicaciones. Ademds, el dia del
reparto del suplemento la publicacidon debia tener un precioc
especial, pues no se trataba de una promocién o regalo, sino
de un servicio informativo complementario, el cual tenia su
precio. Por su parte, el suplemento debia poseer tarifa
propia de publicidad, independiente de la tarifa de las
publicaciones soporte, ya dgque, como medio publicitario,
ofrecia opciones diferentes, tanto en lo qgue a aspectos
puramente formales se refiere como a contenido, e incluso a
frecuencia de wuso y tiempo de permanencia, ademas de
caracterizarse por ir dirigido bien a un piblico mé&s
especifico o bien mds genérico, dependiendo del contenido,

caracteristicas todas ellas que debian ser consideradas desde

62 cfr. Boletin QJD, nQ 67, III-1971, p.20.
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la perspectiva publicitaria.

Los suplementos propiciaron a su vez nuevas
modificacicnes en las pautas de verificacién. Precisamente,
los dias de distribucién de suplementos o de ofertas
promocionales aumentaba la cifra de difusién, lo cual a su
vez permitia incrementos en las tarifas publicitarias. Pero
estos aumentos de tarifas  habia gue Jjustificarlos
cuantitativamente, por lo que los editores sintieron la
necesidad de verificaciones alternativas gue les permitiesen
demostrar sus cifras de venta.

Hay que recordar gque OJD ofrecia las cifras de difusidn
media en los periodos controlados, de forma gue dichas cifras
no tenian por qué colincidir con la difusidén real de ningun
dia del mes. Sin embargo, los editores estaban interesados en
hacer publica la difusién de determinados dias y la difusiédn
media diaria de determinados periodos con mayores cifras de
venta, coincidiendo generalmente, como hemos dicho, esos dias
0 periddos con la venta de suplementos y promociones en
general. Esto propicid que a partir de 1971 la Oficina de
Justificacién comenzara a verificar los datos
correspondientes a determinadas fechas o periodos. Segin se
indicé en el Boletin OJD nO 67, los editores gque desearan les
fuese certificada 1la difusién correspondiente a dias o
periodos determinados, podian solicitarlo de la direccidn de
OJD, de forma gque se formalizase acta independiente de 1la
difusidn correspondiente a dichos dias o periodos.

Pero para optar a este servicio era preciso reunir una

serie de caracteristicas: a) que la publicacién estuviese
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sometida al control de OJD; b) que los dias o periocdos
diferenciados, tuviesen establecidos recargos © precios
especiales en sus tarifas de publicidad; c¢) que el precio de
cubierta fuese distinto al habitual; d) que en los registros
administrativos-contables de la publicacién pudiesen
desglosarse la tirada, servicio y devoluciones de esos dias
o periodos; e) el periodo de esos controles deberia coincidir
necesariamente con el del control de la difusidén general para
que la verificacién pudiera realizarse simultaneamente; f) en
las actas de estos controles parciales debia figurar,
obligatoriamente: difusidén media general para el mismo
periodo vy mencidén expresa de gque se trataba de cifras de
difusidén referidas a determinados dias; g) en el acta de la
difusién media general debia indicarse la cifra de difusién
de los dias o periodos especiales“.

A estas nuevas modalidades de control se incorpord el
estudio sobre cualificacién de destinatarios de publicaciones
especializadas. Tal y como se apuntd en el Boletin OJD de
mayo de 1975, no s6lo se verificarian las cifras de tirada y
difusidén sino que también se certificaria la profesionalidad
de sus receptores. Para 1o cual seria necesario: a) que la
publicacién fuese objeto del control ordinario; b) gque la
clasificacién a certificar se facilitara por €l editor como
anexo a la declaracidén y fuese por el equipo de control; c)
qgue los receptores primeros de la publicaciodn estuviesen

censados y catalogados individual y nominativamente en los

63 Cfr. Boletin OJD, n2 67, marzo 1971, p.20.
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registros de la publicacién representando como minimo mis del
50% de su difusidén total; d) gue existiesen posibilidades
tecnicas de efectuar una verificacién fiable y que en caso de
discrepancia o duda en este terreno, entre el equipo de
control y el editor, decidiese la comisién técnica; e) que se
incorporase al Reglamento de Trabajo vigente la normativa
adecuada al acuerdo tomado; f) vy que se percibiese por este
servicio adicional un 50% de recargo sobre 1la cuocta de
tarifat. Asi pues, se comenzdé a dar informacién sobre la
cualificacién de los destinatarios de publicaciones
especializadas, su categoria profesional, especialidades
laborales, etc. Todos estos datos no revelaban informacidn
que pudiera beneficiar a unos titulos en detrimento de otros.
Sin embargo, se trataba de informacidén de interés para los
anunciantes, gquienes tendrian una orientacién mads precisa
para elegir cabecera y publico al que dirigir sus productos
Yy servicios. Es lo gque se conoce como difusiéon calificada y
que en el caso de las cabeceras de informacidn general seria
complicado efectuar, tanto por la dificultad de obtener la
informacién necesaria como porgue muchos editores no estarian

dispuestos a pagar por este tipo de servicios, va que

b4 Muestra de la clasificacién de destinatarios en lo que a
cualificacién se refiere es la informacidén publicada en el boletin 165,
concerniente a la revista Manipulacidn segin se especificaba: "Del total de
ejemplares enviados, 1.825 receptores tienen ficha en la que constan los datos
de categoria profesional y ramo industrial. Efectuando por el equipo de
control las oportunas comprobaciones siempre sobre 1.825, resulta que los
receptores tienen la siguiente categoria profesional: altos cargos, 31'94 por
ciento; directivos técnicos, 45'41 por ciento; ejecutivos, 14'75 por ciento
y otros niveles, 7'90 por ciento”. También se indican las especialidades
industriales a que se dedican los destinatarios”. (Boletin OJD, no 165, junio
1979, p.19).
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posiblemente no saldrian beneficiados. Sin embargo, esta
modalidad de contrecl 1les servia a las publicaciones
especializadas para hacer frente a las cifras de difusién
presentadas por algunas publicaciones de informacidn general.
Se ponia de manifiesto gque era preciso buscar alternativas en
un mercado que, como veremos seguidamente, no se
caracterizaba por alcanzar altas cifras de difusidén, siendo
necesario suplantar la carencia cuantitativa con otro tipo de
ofertas. Precisamente la escasa difusién registrada en 1a
prensa espafiola fue lo que condujoc a nuevas opcliones de
verificacién en un mercado en el que la inversidén
publicitaria iba en aumento, v los anunciantes exigian
garantias a la hora de realizar sus inserciones.

Esta etapa de la historia de la Oficina de Justificacién
se caracterizé también por otra serie de factores
condicionantes a la hora de realizar los controles. Para
prestar sus servicios la Oficina establecié que en caso de
gque el editor llevase los registros exigidos, se le pediria
una fianza econdémica de un afio estimada en funcidén de la
periodicidad de la publicacidén controlada. Tras depositar el
editor la cuota de garantia el equipo de control procederia
a efectuar la primera inspeccidén, determinando si se admitia
la adscripcion a la Oficina. A partir de 1976 se acordd gue
"al formalizar la solicitud de control, el editaor aportaria
una cuota de garantia equivalente al 50 por ciento del costo

estimado para aquel, cuota que sera deducida de la primera



. 5 . . .
factura librada por la 030" . Dicha cantidad seria
modificada con los afios, pasando a ser la cuota de garantia

equivalente al 100% del coste estimado®®.

Todas estag alteraciones coincidian temporalmente con el
periodo en gque OJD estuve al cargo de la Secretaria de 1la

Organizacién Internacignal, IFABC. Dicho cargeo le fue
encomendado por el secretario general durante el transcurso
de la VI Asamblea General de Oficinas de Control de Difusién
celebrada en Chicago. La OJD espafiola desempefié dicha tarea
durante el bienio 1975-1976, encargdndose de defender los
cbjetivos de 1las distintas Oficinas y cuidar por los
intereses de la IFABC. Importante fue su labor en lo gue se
refiere a 1la promocién y desarrollo de este tipo de entidades
en paises de Sudamérica. Asimismo, se encargd de organizar el
congreso que se celebraria en Madrid en el otofio de 1976“.
Esto era muestra del reconocimiento que a nivel
internacional, por parte de las otras entidades de
verificacion legalmente constituidas, merecia la labor gque
venia realizando la Oficina de Justificacidén de la Difusidn
en Espafia, tanto en lo que se refiere a perfeccionamiento de

métodos como a conocimiento del mercado.

65 Boletin OJD, no 125, 1I-1976, p.23.
8 cfr. Boletin 0JD, nQ 243, XII-1985.

8 Cfr. Informacién de Publicidad y Marketing, no 139, IV-1975, p.16.
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2.3. Influencijia del mercado en la verificacién de prensa

En 1972 el administrador de La Vanguardia declard:
"nuestro beneficio no reside en las ventas, sino en el margen
de la publicidad, porque noasotros estamos dando una materia
prima gque de papel vende mds de cinco pesetas”w. La
importancia adquirida por la publicidad como principal fuente
financiera se fue consolidandoc con los afios. Entre 1976 y
1987 la participacion relativa de diarios y revistas en el
mercado publicitario se mantuvo practicamente estable. En el
caso de los diarios estuvo situada entre un 24% y un 26%, en
el caso de las revistas la participacidn era mas baja, entre
un 11% y un 13%. Ante el alcance de las cifras se fueron
dejando atrds los malos augurios gque algunos habkian
pronosticado para el sector prensa ante la competencia de
otros medios, como la radio y la televisién. A esta situacidn
contribuyé la reconversién tecnoldégica, con la consiguiente
reduccion de costes de explotacién, vy la notable mejora de 1la
situacién econdmica nacional, lo que trajo consigo un
incremento de la inversidn publicitaria.

La situacién de la prensa como primer medio en inversion
publicitaria y en el gque se produjo un notable incremento es
destacable, yva que éste no fue correspondido con un aumento
espectacular en ventas de ejemplares”, ante lo cual habia

gue buscar otras opciones gque resultasen atractivas para el

8 cfr. Actualidad Espafiola, n@ 770, 16-XII-1972, p.77.

B ctr. RAMOS SIMON, Luis Fernando: "La difusién de la prensa diaria en
Espafia"”: Telos, nQ 17, 1989, pp. 27-35.
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anunciante. Ademds, es preciso considerar que el mercado
periodistico espafiol se caracterizaba no s6lo por una baja
cifra de difusién sino también por un elevado numero de
cabeceras, lo que hacia gue la situacidn fuese mas complicada
va que la proporcién de ventas por publicacién no era
relevante y los 1ingresos por publicidad habian de ser
repartidos. Ello, unido a los costes gque venia soportando

I

este sector’®, provocéd no s61lo un debate sobre las ayudas del

s sino un elevado numero de cabeceras

estado a la prensa
cuyas cifras de venta eran irrelevantes, siendo dificil
sobrevivir en un mercado en el que cada vez se incrementaba
mas la competencia.

La cifra de difusién de la prensa espafiola no varié
notoriamente con el paso de los afios. Aungue en ocasiones se
justificaba 1la cuantia de venta alcanzada por las
circunstancias politicas, econdmicas y culturales, el tiempo
demostrd que no se incrementdé sustancialmente con los cambios
producidos en dichos aspectos. Uno de 1los principales
problemas a gque se enfrentaban los editores era érear un
incentivo de lectura en un pais en el que no habia hdabito de
leer v en el gue el cambio politico y econdémico coincidié
temporalmente con 1la implantacién de otros medios de
comunicacién que suponian una competencia para la prensa en

cuanto a tiempo disponible para la lectura y como rivales en

" Cfr. TALLON, José: Papel y empresa periodistica, EUNSA, Pamplona,
1978. ‘

1 Cfr .NIETO, Alfonso, IGLESIAS, Francisco: Empresa Informativa, Ariel,
Barcelona, 1993, pp.309-316.
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el reparto publicitario, que ademds de informar entretenian
y para los que no era necesario esfuerzo ni desembolso
econdémico.

La tirada y difusién de la prensa espaficla no varié
significativamente con el cambio politico que se inicidé en
Espafia a partir de 1975. La nueva situacién politica trajo
consigo una transformacidén en la vida econdmica y social que
repercutid en la estructura de la prensa, sin embargo, el
gran despegue que se esperaba en difusién vy lectura de prensa
no fue tal. En la nueva etapa ciertamente habia libertad de
creacién de empresas periodisticas y por tante mavor
pluralidad ideoldgica, pero ello no fomentd, en la medida de
lo esperado, el interés por la informacién. Ciertamente, se
produjeron incrementos pero no fueron muy significativos.

Este periodo se caracterizé por la desaparicién de
viejos periddicos ¥ el surgimiento de nuevos titulos que como
el tiempo se encargaria de demostrar consiguieron hacerse con
el mercado. A la desaparicién de cabeceras contribuyé la
situacidn que venia atravesando la prensa del Movimiento, que
a la altura de 1975, perdia en su conjunto anualmente unos
1.500 millones de pesetas%. De los aproximadamente 35
peridédicos que la integraban, s6lo diez eran rentables. Estas
circunstancias vinieron propiciadas por varios motivos, entre
los que se encontraba la mala gerencia con gue eran llevados
muchos de estos periddicos y la competencia de 1a‘llamada

prensa independiente, por estar en manos privadas, a lo gque

8 SANCHEZ ARANDA, José Javier: BARRERA DEL BARRIO, Carlos: Historia del
periodismo espafiol, cit., p.467.
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se unié la irrupcién de la television. La realidad es que
s6lo ocho de los 35 periddicos difundian més de 20.000
ejemplares”, por lo cual la publicidad apenas les 1llegaba
¥y la mayoria ni siquiera se sometia a los controles de 0OJD.
Todo ello provocd una situacidn insostenible. En marzo de
1977, tras la disolucién oficial del Movimiento, su prensa y
la de los sindicatos se transformdé en el Organismo Auténomo
de los Medios de Comunicacién Social del Estado (MCSE). En
1979 cerraron 6 diarios mas y en octubre de 1982 el gobierno
de UCD decididé subastar los periédicos que restaban, gque
suponian unas pérdidas de 4.000 millones de pesetas anuales.
En mayo de 1984, finalmente se subastaron los 24 restantes,
menos Pueblom, que cerrd definitivamente.

Prueba de la situacidén cuantitativa de 1la prensa
espafiola vinieron a dar los controles efectuados por O0JD.
Ningdin diario alcanzaba en 1979 los 200.000 ejemplares, y de
lps 70 diarios cuya difusién controlaba O0OJD, sélo 17
superaban 1los 50.000, en tanto gque 21 contaban con una

difusién comprendida entre 25.000 y 50.000 ejemplares, y 32

"l SANCHEZ ARANDA, José Javier; BARRERA DEL BARRIO, Carlos: Historia del
periodismo espafocl, cit., p.467.

8 La etapa de 1966 a 1975 fue la mejor para el diario Pueblo, con una
media de 190.000 ejemplares diarios, situdndose en el tercer lugar nacional
tras ABCy la Vanguardia. Su férmula consistid en una combinacidén de populismo
e informacién. Pueblo, sin embargo, perdia dinero —unos cinco o seis millones
al afio—-, porque desplegaba una gran cantidad de medios informativos. Sin el
respaldo de la administracién se habria hundido. Su caida tuvo lugar a partir
de 1975, afio en que es destituido Emilio Romero como director del diario y
nombrado Luis Angel de la Viuda. El 17 de mayo de 1984, tras probar fortuna
con varios directores, vendiendo apenas 15.000 ejemplares ¥ con una enorne
sangria econdémica encima, fue cerrado. (Cfr. BARRERA DEL BARRIO, José Javier;
SANCHEZ ARANDA, Carlos: Historia del periodismo espafiol, cit., p.470).
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estaban por debajo de los 25.000"7.

Las cifras de difusidén alcanzadas por la prensa espafiola
junto con la competencia de la radio y la televisidn, la
concentracién empresarial y el incremento de inversidn
publicitaria fueron las causas del debate planteado por la
prensa sobre las ayudas estatalesm. Se buscaba proteger a
las publicaciones pequefias y medianas de la competencia de
los grandes grupos empresariales y de los fuertes ingresos en
concepto de publicidad que recibian algunos medios.

Esta situacidén provocé el debate sobre ayudas directas
del estado a la prensa, que ya habia tenido lugar en otros

m. Con dicho

paises europeos como Suecia, Alemania o Francia
debate lo que se buscaba era evitar la concentracion y el
oligopolio informativo, protegiendo a las publicaciones
pedquefias ¥y medianas. Sin embargo, el reparto que se hizo de

2

las ayudasa, como subvenciones directas por ejemplar vendido

o] subvenciones por consumo de papel prensa, Vi

" cfr. IGLESIAS, Francisco: "Frente a crisis imaginacidn": El Europeo,
n2 1.076, 8/15-XI-1984, p.22. "La crisis de la prensa diaria en Espafia":
Nuestro Tiempo, II-1980, pp.4-21. "La prensa espafiola a la conquista del
mercado": Nueva Revistas, n® 7, IX-1990, pp.38-44.

80 Cfr. GARCIA LABRADQ, Francisco: La ayuda econdmica del Estado a la
prensa, EUNSA, Pamplona, 1975.

Bl cfr. SERNA de la, Victor: "La ayuda del Estado, una institucién en
Europa: idea comin con realizacidén multiforme": AEDE, n® 3, VII-1980, pp.36-
58.

82 "Segun la Secretaria de Estado para la Informacidén, en 1980, el
Estado dedicé mds de 3.500 millones de pesetas para subvenciones a la prensa”.
De dicha cantidad "1.500 millones aproximadamente eran subvencién del papel
prensa del impuesto de compensacién de gravimenes intericres; 1.080 millones
correspondian a subvenciones directas y 720 eran para subvencionar la
reestructuracidén tecnolagica". ( BUSTAMANTE, Enrique: Los amos de la
informacién en Espafia, cit., p.143).
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reestructuracién tecnoldgica, no parecia convencer a todos,
siendo considerado por algunos como poco equitativo, por
carecerse de una legislacién clara y de criterios objetivos.
Generalmente no se ofrecia informacidén oficial sobre el
reparto, lo cual origind polémicas y descontentos por parte
de algunos editores que se sentian discriminados.

Con el fin de calmar las polémicas, en marzo de 1979 el
gobierno concedié una subvencidén de dos pesetas por ejemplar
vendido en el segundo semestre de 1978 a las empresas
editoras de diarios. Esta avuda de cardcter especial se
cuantificdé en funcidn de las cifras de difusidn facilitadas
por la Oficina de Justificacidn de la Difusidn o atendiendo
a certificaciones de venta con garantia. Ello implicaba que
para tener acceso a dicha ayuda era requisitoc indispensable
estar adscrito a los controles de OJD o bien disponer de
certificaciones notariales. Sin embargo, la desconfianza de
los editores seguia estando presente, asi lo reflejaba la
critica de Sebastiian .Auger“, editor del Grupc Mundo de
periddicos de Barcelona, y del diario Infeormaciones:

"Lo que me ocurre a mi como editor de
periddicos, es gque no tengo las ventajas de Diario

16, dque por ser un periddico de adscripcion

claramente gubernamental, recibe fondos, auxilios

y otras ayudas directas o inspiradas en el

Gobierno. Esos miles de millones de ayuda a la

prensa, gue aparecen eh los Presupuestos Generales

del Estado, no los administran los interesados -

gque seria lo razonable~, sino los gobernantes, y
asi pueden beneficiarse de ellos los cantores

B3 Sebastian Auger publicé dicho articule en el diario Informaciones
para defenderse de los datos facilitados por Diario 16, gque al parecer
divulgaba detalles "con presentacién truculenta, referidas a los avatares
financieros del Grupo Mundo de Barcelona y de Informaciones" cuyo editor era
Sebastidn Auger. (Cfr. Informaciones, 29-¥XII-1979, p.1).
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excelsos del Poder, mientras otros nos obligamos a
pasar por situaciones dificiles y graves aungque
dignas. Ellos han disminuido sensiblemente sus

tiradas ~-tanto Cambio 16, como Diari% 16~ vy han
aumentado sus ingresos por otras vias"4.

La denuncia realizada por Sebastidn Auger ya habia sido
formulada anteriormente por £1 Pais, aunque de forma
indirecta, en un editorial en el que destacaba la situacidn
de crisis de la prensa espafinla, el obsoleto equipamiento
industrial, la posicidn monopolistica de Papelera Espaﬁola“,
el sometimiento a cupos oficiales y altos aranceles a que
estaba sometida 1la importacién de papel extranjero y el
reparto de ayudas ante el cual replicaba:

"La prensa libre y plural es una copndicién
basica de la existencia de un sistema democréatico

y debe ser apovada desde el Estado, sin diferencia

de ideologias ni aceptacidn de criterios

parciales. Lo gue reclamamos e5 un sistema de

ayuda institucional y objetivo que no cocarte de

modo alguno la linea editorial de las

publicaciones y la desaparicién de obstéﬁulos
arbitrarios al desarrollo de los periédicos"",

El reparto de las ayudas, ademds de ser destacable por

las criticas que generd, también lo es por los cambios que

B4 Informaciones, 29-X1I-1979, p.1.

8 cfr. VOLTES, Pedro: "Origenes de la subvencién del Estado a la prensa
diaria": AEDE, n© 7, III-1983, pp.97-101.

"El lector debe saber que la prensa espafiola trabaja con una materia prima -
el papel- cuya fabricacidén nacional no resiste la competencia en calidad y
precios con el extranjero; sin embargo, es amparada y protegida por el Estado
so pretexto de razones estratégicas que no deseamos analizar ahora,
otorgidndole una situacién de monopolio al resultar consumo obligatorio para
los diarios, mientras que la importacidén de papel prensa extranjero esta
sometida a cupos oficiales y altos aranceles”. (El1 Pais, 14-1I-1979, p.8).

8 gr pafs, 14-11-1979, p.8.
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propicié en las normas de verificacién de O0JD. Como
consecuencia del reparto de ayudas estatales a diarios de
informacidén general en funcién de las ventas de ejemplares,
0OJD especificé en su Reglamento de Trabajo de 1982 nuevas
disposiciones sobre el periodo de presentacidén y tramitacién
de la declaracién del editor. Entre 1965 y 1981 la Oficina de
Justificacién realizé controles sin atenerse a afios
naturales. Fue con la entrada en vigor del nuevo Reglamento
cuando determind en el apartado 7 del mismo, que "los diarios
Yy hojas del lunes ajustarian sus declaraciones Yy
consecuentemente sus periodos de control, al afio natural”.
Dichos ajustes no afectaron a las revistas, gue continuaron
sus controles a lo largo de los meses del afio. Este desigual
tratamiento planted, como sefiala Nieto, "serios
inconvenientes al estudiar la relacidén entre los datos de
difusion y tirada de 1las diversas publicaciones"”. Esta
diferente consideracién en el establecimiento de controles
pudo vehir propiciada, como se ha matizado, por las ayudas
del Estado a la prensa diaria en funcién de los ejémplares
vendidos, ayudas que se adjudicaban anualmente, y gue no
afectaban al sector revistas.

Igualmente importante a la hora de dar las ayudas era
conocer la difusién media total para el periodo controlado en
un mercado en el gque aigunas cabeceras contaban con varias
ediciones. Sin embargo, la Oficina de Justificacidén al

efectuar sus controles y hacer publicos los resultados de los

81 NIETO, Alfonso: La prensa gratuita, cit., p.161.
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mismos daba las cifras de difusién de 1las diferentes
ediciones de forma individual, 1o cual originé el descontento
de algunos editores, gue se sentian desfavorecidos por tener
gue dar cifras separadas, creando en el anunciante la idea de
gque se trataba de publicaciones diferentes, cuando, en
ciertos casos, pagaban tarifas conjuntas. Esto llevé a OJD a
contemplar la posibilidad de establecer controles conjuntos
a partir de 1982. Segun se determind en el Reglamento de
Trabajo, en el casoc de la prensa diaria que se imprimiese
simultaneamente en varias poblaciones o publicase distintas
ediciones por zonas geograficas, se podia sclicitar una sola
certificacidén que comprendiese los ejemplares difundidos por
todas las ediciones, siempre que se tratase del mismo editor,
tuviese el mismo titulo, inscripcién unica en el registro
oficial correspondiente Y tarifa de publicidad vy
condicionamiente comin para todas las ediciones!®. Ademéas,
las referidas publicaciones, podian pedir una certificacioén
por cada edicidon siempre que hubiesen establecido tarifas
independientes para las mismasw. El control conjunto de
ediciones, ademds de mostrar que se trataba de una misma
empresa periodistica, lo cual beneficiaba a la publicacidén a
la hora de recibir ayudas, dejaba entrever gque, como medio

publicitario, no se desfavorecia al anunciante sinoc gque se

brindaban oportunidades diferentes en funcién del mercado

88 Las ediciones de ABC Madrid y ABC Sevilla se venian controlando por
separado, en tanto que la difusidn del suplemento deominical se controlaba de
forma conjunta. A partir de 1985 ABC sometid a control conjuntamente las
ediciones de Madrid y Sevilla.

89 cfr. Apartado 720 del RTOJD de 1982.
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real o potencial al que este ultimo pretendia hacer llegar su
mensaje.

Ademas de las modificaciones en el proceso de control,
el Reglamento de 1982 introdujo otros cambios en la
clasificacién de las publicaciones, aungue se continuaban
mezclando conceptos como periodidad, contenido v remuneracion
econdmica. Diferencié asi{ entre: diarios; revistas de
informacién general; publicaciones técnicas 0
profesionales%; publicaciones infantiles, Juveniles, de
humor v de pasatiempos; anuarios, directorios, guias vy

91

similares’; publicaciones de difusidn especial y suplementos

o similares®.

En el Reglamento de Trabajo se incluyeron también las
modalidades de control impulsadas por los requerimientos que
se venian propiciando en el sector de la prensa. Entre las
alternativas de verificaciodon gque se acogieron se encontraban

el control de suplementos, de dias o periodos determinados,

certificacién de la cualificacién de los destinatarios y una

3 "Son aquellas publicaciones que aparecen bajo un mismo titulo con una
periodicidad regular de hasta un mdximo de tres veces por semana, dirigidas
a un piblico indeterminado". (Apartado 5. RTQJD, 1982).

i "Entran en esta categoria aquellas publicaciones especializadas que
sin estar incluidas en los epigrafes anteriores, reGnan los siguiente
requisitos: a) aparecer con periodicidad determinada; b) admitir publicidad
comercial en sus pdginas; ¢) tener una distribucién verificable. (Apartado 5.
RTOJD, 1982).

92 "Son publicaciones con titulo propio y periodicidad fija que se
entregan conjuntamente con otra u otras y que no pueden ser vendidas
separadamente. (Apartado 5. RTOQJD, 1982).
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modalidad denominada certificacién opcional intermedia”,
aungque en algunos casos se introdujeron modificaciones con
respecto a lo que se habia establecido en un primer momento.

En lo que respecta a la verificacién de suplementos no
qguedod considerada la necesidad de que su distribucidn se
hiciese el mismo dia por todas las publicaciones soporte y en
la totalidad de los ejemplares difundidos, igualmente fue
ignorado el requisito de que el dia que se entregase el
suplemento la publicacién soporte tuviese un precio de

cubierta diferente al habitual94

. En posteriores Reglamentos
de Trabajo no se especificaron requisitos, uUnicamente se
contempléd la definicidén de qué se entendia por suplemento.
Estas variaciones de criterio vinieron impulsadas por los
cambios del mercado, en el gue cada vez eran mas frecuentes
las promociones y ofertas complementarias, de forma que el
suplemento pasé de distribuirse un dia a 1la semana,
generalmente el domingo, a ser distribuidco varios dias por

semana, por lo que las medidas adoptadas en principio ya no

tenian mucho sentido. No ha de olvidarse, ademé&s, gque los

9 9 “"Los editores que deseen establecer controles intermedios de
los establecidos con cardcter anual, pueden scolicitarlo de la Direccién de la
0JD. Su peticidn serid atendida en las siguientes condiciones: a) Se extenderd
un acta de doce meses que comprenderd aquellos cuya verificacién se solicita
mds los que sean necesario repetir de los que figuran en el acta de difusién
anterior hasta completar aquellos. b) Este control no romperd el ritmo de
fecha de los habituales, que seqguirdn siendo comprensivos de doce meses, para
lo cual se volverdn a computar los que sean precisos de la certificacién
inmediata. ¢) En las observaciones se harid constar la mencién "Control
Voluntario Intermedio". d) Recibida la peticién de control intermedio se dari
a conocer dicha peticién a los editores del mismo tipo de audiencia. (Apartado
7. RTOJD, 1982).

e En posteriores Reglamentos no se especificaron requisitos para la
verificacidn de difusidn de suplementos.
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suplementos entre otras cosas se han caracterizado por
ofrecer una informacidén menos pasajera que la de los diarios
u otro tipo de publicaciones, ademds de contar con mayor
tiempo de permanencia y ser publicaciones que en ciertos
casos van dirigidas a amplios sectores del publico. Por
tanto, como medios publicitarios ofrecian ventajas
indiscutibles que no se veian significativamente alteradas
por el dia de salida al mercado. No es que el suplemento
saliese sin periodicidad fija, sinoc que a partir de estos
momentos se ofrecia 1la oportunidad de facilitar su compra
varios dias, 1lo cual no iba en detrimento del anunciante,
sino todo lo contrario, facilitaba la difusid6n de su mensaje.
La obligatoriedad de vender el suplemento un dia fijo o uUnico
no tenia sentido, ya gque no se trataba de calcular 1la
difusidén de ese dia en concreto, cosa gue se podia hacer a
través de una nueva modalidad de control puesta en marcha por
0JD, conocida como controles alternativeos. Lo que interesaba
era calcular la difusién media del suplemento en el periodo
controlado. No ha de olvidarse que realmente lo ofrecido por
0JD no era difusién media diaria en sentide estricto, sino
difusioén media en el periodo controlado. A partir de 1982 el
suplemento fue considerado como un titulo independiente,
aungque en el caso de distribuirse en varias publicaciones
soporte, s6lo se consideraria 1la cifra de difusién
correspondiente a aquellas publicaciones sometidas al control

de OJD.
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Significativa resulta la evolucién gque siguid el control
de la difusidén en dias o periodos determinados. Segin gquedd
recogido en el Reglamento de 1982, para efectuar dicho
control no seria preciso que el precio de cubierta fuese
distinto al habitual, es mds, en posteriores Reglamentos no
se especificd ninguna de las condiciones mencionadas
anteriormente. Estas modificaciones viniercon impulsadas por
las necesidades de los anunciantes, gquienes querian una
informacién mds detallada y precisa de un mercado gque no se
caracterizaba por su relevancia cuantitativa.

Estas modificaciones en 1las pautas de verificacidn
establecidas por OJD vinieron impulsadas por el propio
mercado en el que habia que buscar alternativas atrayentes
para el anunciante, sin desvirtuar la realidad. Estos cambios
sirvieron para perfeccionar el sistema de control de difusidn
¥y proporcionar informacién complementaria gque valiese de
justificante a las cifras aportadas. Se consiguié asi
consolidar la doble 1labor de la 0Qficina: verificar vy
justificar, lo que le llevé a ser el iUnico organismo gque
cumplia los requisitos necesarios para verificar las cifras
de difusidén en funcidén de las cuales se distribuirian las

ayudas estatales a la prensa.
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2.4. OJD y reparto de ayudas econdmicas a la prensa

Segin un estudio elaborado durante los meses de
febrero, marzgo y abril de 1983 por el Centro de
Investigaciones Sociocecondmicas, en cinco afios, de 1978 a
1983, la difusidén de periddicos en Espafia se estancod
alrededor de los 3 millones de ejemplares diarios, sin llegar
a sobrepasarlos. Esto suponia que ni siquiera por cada 10
habitantes se estaba difundiendo un periddico (exactamente se
difundia 0'8 diaricos por cada 10 espaﬁoles)%.

Destacable es la concentracidén de difusién de
ejemplares en unos pocos titulos, que se hacian con la mayor
parte del mercado. En 1984 tres periddicos (El1 Pais, La
Vanguardia y ABC) totalizaban el 24% de la difusién total
controlada por 0JD. 8i se considera la difusién conjunta de
los siete primeros peridédicos (Fl1 Pais, La Vanguardia, ABC,
Diario 16 y Ya), todos ellos editados en Madrid o en
Barceloha, representaban el 42% de la difusién total
controlada. Es mds, si a esos siete se sumaban El Correo
Espafiol~El1 Pueblo Vasco, Marca y FEl1 Alcdzar, los diez
periddicos alcanzaban conjuntamente el 51% de la difusidn
media diaria total entonces controlada’®.

Ante la situacién que se reflejaba, en la convencién

anual de 1983 de 1la Asociacién de Editores de Diarios

¥ cfr. EI Pafs, 22-VI-1983, p.28.

¥ cer, IGLESIAS, Francisco: "Prensa diaria: frente a crisis,
imaginacién”: Kl Europeo, cit. pp. 22-23.



300
Espafioles (AEDE)’’, el ministro de Cultura, Javier Solana,
sefilald ser consciente de que la crisis de la prensa deberia
resolverse entre la Administraciéon v la empresa privada, "por
eso el Gobierno va a ayudar a la reconversion tecnoldgica y
aplicara todos los recursos de gque dispone en este campo
aungue sean escasos"®. E1 ministro anuncid gue seria enviada
al Parlamento una ley de ayudas econOmicas a la prensa, tanto
directas como indirectas.
Hubo gque esperar hasta 1984 para gue se promulgara la
ley por la que quedd regulada 1la concesiéh de ayudas a
empresas periocdisticas y agencias informativas%. En el -
predmbulo de dicha ley se justificaban las ayudas estatales
por la misidén que ejercian los medios de comunicacidén como
formadores de una opinidén publica pluralista, contribuyendo
al derecho de los ciudadanos a ser verazmente informados. La
finalidad udltima de estas ayudas era "corregir la creciente
concentracién de los medios informativos, protegiendo las
distintas corrientes de opinidn propias de una sociedad
democrdtica". Estas ayudas también venian a paliar la dificil
situacién de la prensa, que no veia aumentar su difusidn pero

si su precioc de venta ante los elevados costes de

97 La Asociacidn de Editores de Diarios Espafioles, AEDE, nacidé en 1978.

Entre sus objetivos estaba desarrollar y salvaguardar la libertad de prensa,
fortalecer la estructura econdmica de las empresas periodisticas, distribuir
entre sus miembros informacidén sobre la edicidén de periddicos y su gestién,
promover la cooperacién y el intercambio de experiencia entre las empresas
periodisticas espafiolas y las del resto del mundo y, fomentar la mejora de la
calidad v de los usos del periodismo.

% ctr. EFI Pais, 22-VI-1983, p.28.

% Ley 29/1984, de 2 de agosto, por la que se regula la concesidén de

ayudas a Empresas Periodisticas y Agencias Informativas. (BOE, 3-VIII-1984).
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distribucidn.

Las ayudas 1iban dirigidas a las publicaciones de
informacién general. Siendo unicamente los diarios 1los
beneficiarios de las ayudas directas, en tanto que en el c¢aso
de las ayudas indirectas también se podian beneficiar
empresas de publicaciones ©periddicas no diarias de
informacién generalmo. En el articulo 30 del Real Decreto
de 14 de noviembre de 1984m1, en el que se desarrolld 1la
ley de 2 de agosto Quedé especificado qué se entendia por
publicaciones periddicas, diarias, y de informacién

generalwz.

Dichas clasificaciones, sin embargo, no
figuraban en el Reglamento de Trabajo de 0JD gue, como hemos
visto, adolecia precisamente de una catalogacidén clara en
atencién a la periodicidad, contenido y forma de retribuciodn

economica. Esta carencia 1llevd a 0OJD a establecer una

catalogacién de publicaciones en 1985, contemplando una

100 "a) Ayudas directas, consistentes en la transferencia de fondos que,
segiin autorizacion presupuestaria anual, realice la Administracién en funcién
de la difusién, con especial consideracién de los diarios de menor difusidn,
asi como del nimero de ejemplares difundidos fuera del territorio nacional,
el consumo de papel Prensa y la reconversién tecnolédgica... b) Avudas
indirectas, consistentes en los beneficios de cardcter tributario, crediticio,
postal, de distribucidén, de comunicacidén y otros andlogos que se reconozcan
en las Leyes o, cuando proceda, se octorguen por la Administracidn, de acuerdo
con las normas aplicables...” (Art. 20, 1., Ley 29/1984, de 2 de agosto).

10 Real Decreto 2.089/1984, de 14 de noviembre, por el que se
desarrolla la Ley 29/1984, de 2 de agosto, de ayudas a las empresas
pericdisticas y agencias informativas (BOE, 19-XI-1984).

102 v g considerardn publicaciones peridédicas las editadas en serie
continua con un mismo titulo, a intervalos regulares o irregqulares, durante
un periodo indeterminado, de forma que los ejemplares de la serie lleven una
numeracién consecutiva o estén fechados. Se considerardn publicaciones diarias
las que se difundan mds de tres dias a la semana. Son publicaciones de
informacidén general las destinadas al gran phiblico cuyo objeto esencial es
constituir una fuente de informacién escrita sobre los acontecimientos de la
actualidad. {Art.3, Real Decretec 2.089/ 1984, de 14 de noviembre}.
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clasificacidn de prensa especializada. Asi diferencid entre
publicaciones de informacidén general, sociedad-politica,
mujer-cocina-hogar, humor-sucesos-entretenimiento,
didicticas, cultura-interés permanente, economia,
automovilismo—depbrte, infantiles vy juveniles, técnica-
empresarial, familia-religidon-informacién, medicina, cine-
misica-radio-televisidn, industria, construccion v
arquitectura, electrénica, diversos ¥y agriculturama.

De tal manera, se facilitaba adjudicar ayudas a diarios
de informacidén general en funcion de la difusién, reparto gue
seguin se matizaba se haria "con especial consideracién de los
diarios de menor difusidén, asi como del nimero de ejemplares
difundidos fuera del territorio nacional, el consumo de papel
prensa v la reconversion tecnolégica".

Como el criterio de reparto era en funciodén a la cifra de
difusidén, se establecid en el Real Decreto de 14 de noviembre
de 1984, en el que se desarrollaba la ley, gue para solicitar
la ayuda era indispensable aportar 1las correspondientes
certificaciones, en las que se demostrase la cifra de tirada
y venta de ejemplares. Ademds, se seflalaba la necesidad de
que dichas certificaciones fuesen expedidas por entidades
"constituidas de acuerdo con la normativa vigente al objeto
de comprobar la difusién de los medios”™. Mediante tal
requisito se ponia de manifiesto la funcidén a realizar por la
Oficina de Justificaciodn de la Difusién, cuyas

certificaciones yva no serian sélo interesantes como elementos

W3 cfr. Boletin 0JD, no 232, I-1985, pp.35-36.
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de atraccién publicitaria, sino también como base de
concesion de las ayudas del Estado a la prensa. Con lo cual
se venia a revalorizar el papel desempefiado por las entidades
dedicadas a la verificacion de cifras de tirada vy difusién de
prensa, organismos cuya aceptacién en Espafia hasta el momento
habia sido lenta.

Las ayudas se basaban no sélo en la cifra de ejemplares
vendidos, sino también en la tirada. De tal forma que si la
cifra de tirada no merecia consideracidén desde el punto de
vista publicitario si la merecia en la adopcidén de medidas
estatales. Esta es una observacidén oportuna si se tiene en
cuenta que resulta dtil conocer la relacién entre tirada vy
difusién, por cuanto permite apreciar la capacidad de ajuste,
es decir, la de optimizar o no su difusién. Asi, tal y como
sefialé Jean-Marie Charon: '"una tasa demasiado baja de
ejemplares no vendidos puede significar qgque eXiste un
potencial no explotado de ventas posibles. Al contrario, una
tasa demasiado alta llevaria evidentemente, a costes
adicionales, justamente cuando ésta pone de manifiesto la
existencia de una dificultad de evaluacién en cuanto al’
momento Yy el lugar donde se deben colocar los

ejemplares"w4.

Ademas de las ayudas ordinarias se establecieron unas
ayudas especiales dirigidas a las empresas periodisticas

editoras de publicaciones de nueva creacién. Ayudas gque

M4_ CHARON, Jean-Marie: "El registro de la compra y lectura de
periddicos": Comunicacién Social/Tendencias, Fundesco, Madrid, 1993, p.199.
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recibirian por una sola vez en el ejercicio presupuestario
siguiente al de su aparicién. También se consideraron ayudas
complementarias por ejemplar difundido en el caso de las
empresas periodisticas radicadas en Ceuta, Melilla, Baleares
y Canarias, en atencién a sus especiales caracteristicas de
distribucidn.

Por otra parte, la Ley 3/1986 de prensa local y comarcal
en su articulo 7 disponia como primer criterio para otorgar
la ayuda "la tirada y venta de la publicacién, que habra de
valorarse teniendo en cuenta la poblacién potencialmente
destinataria de la misma". Se podia interpretar como una
medida gque buscaba fomentar la pluralidad informativa, no
primando a ciertas publicaciones, sino estableciendo un
reparto proporcional a la clientela potencial. Precisamente
OJD tenia por norma dar a conocer los datos de difusién
atendiendo al ambito geogrdfico de dispersién. Con esto se
podia establecer la ayuda en funcidén de la acogida real ¥y
trascendencia de la publicacidén con respecto a 1la poblacién
potencial a que se dirigia.

Quedaba claro el papel que venian desempefiando 1los
organismos de verificacién, sin cuya colaboracién hubiera
sido préacticamente impeosible llegar a conocer las cifras de
tirada y difusién y consecuentemente las devoluciones. No es
aventurado afirmar gque muchos editores hubiesen estado
dispuestos a aportar grandes cifras de tirada con 1la
correspondiente de devoluciones como muestra del coste
empresarial que suponia la difusién de prensa, 1o cual les

hubiese favorecido en la concesion de ayudas. Precisamente la
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funcién de los organismos de verificacidn era actuar de
drbitros y evitar la especulacidn. Llegd a tal extremo la
importancia de su verificacion en la concesién de las ayudas,
que 0JD establecid controles de difusidn de cardcter privado,
de tal forma que, sin necesidad de gque el resto de editores
y anunciantes conociesen los datos verificados, el editor
interesado podia disponer de cifras justificadas tal y como
especificaba la Ley. El editor tendria conocimiento de las
cifras auditadas a través de una carta que le seria enviada
por el Director de la Oficina de Justificacién en la gque
constase la cifra de difusidn global sin mayores
especificaciones. De esta manera se podia optar a las ayudas
estatales sin necesidad de hacer pidblicas unas cifras de
difusidén gque no merecerian ninguin atractivo para el
anunciante, por sobrepasar raramente los 2.000 ejemplares de
difusion media diaria.

Pero el tiempo vino a demostrar que el problema de las
ayudas étendiendo a la cifra de venta y consiguiente consumo
de papel es que salian beneficiados los perioédicos de mayor
10%

difusion Asi, en el caso de las ayudas complementarias se

consideraban igual Baleares gue Ceuta y Melilla, cuando

105 Seqlin informacidn facilitada por la Secretaria de Estado para la
Informacién a la agencia EFE, E! Pais recibid una subvencidén de 40.554.808
pesetas en atencién a la difusién alcanzada, "mas de 26.809.302 en una primera
partida por subvencién de papel. Es mds, fuentes de la Secretaria de Estado
para la Informacidén complementaban la informacién afiadiendo que todo ello
significaba que de los 200 millones de pesetas a los que segiin estimaciones,
se ha elevado el beneficio de EI Pafs en 1979, la mitad aproximadamente
corresponde a subvencidn estatal"”. (Cfr. BUSTAMANTE, Enrique: Los amos de la
informaciéon en Espafa, Cit, p. 143).
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precisamente de estas dos dltimas zonas OJD no proporcionaba
datos de difusidén, pues el Reglamento de Trabajo de 1la
Oficina de Justificacidn, vigente en ese momento, establecia
que se podian agrupar en el epigrafe "otras" todas aquellas
provincias dénde la difusién no alcanzase el 0'5% de 1la
difusién totalll®,

Por otra parte, al parecer gracias a estas ayudas hubo
peri6édicos que a sus 1ingresos por venta y publicidad
afladieron un ingreso en concepto de ayuda que se reflejaba
como superbeneficio. Por contra, las pequefias y medianas
publicaciones, con escasa difusién y dificultades financieras
recibian unas cifras ridiculas en concepto de subvenciéan.
Por tanto, las avudas al parecer contribuyeron mas bien a

acrecentar la diferencia existente entre cabeceras, situacién

que se reflejé en el mercado.

1% En los Reglamentos de Trabajo de OJD de 1965, 1969, 1988, 1992, y
1993 en el epigrafe "QOtras provincia" se agrupan las que no alcancen el 1% de
la difusién.

iy Subvenciones por difusién (sequndo semestre de 1978)

DIARIOS: La Vanguardia, 61.014.228; AS, 48.091.612; ABC {(Madrid), 42.866.032;
El Pais, 40.554.808; Ya, 39.211.492; El Correo Espaifiol, 22.243.446: La Voz de
Galicia, 22.062.172; El Alcdzar, 21.963.580; Heraldo de Aragon,19.247.876; La
Gaceta del Norte, 18.502.116; Diario 16, 18.441.534; ABC (Sevilla},
16.868.064; Mundo Diario, 16.532.488; Kl Imparcial, 16.409.564; EI Mundo
Deportivo, 16.221.228; El Noticiero Universal, 15.299.964; Dicen, 14.457.632;
El Correo Cataldn, 14.153.008; Deia, 13.939.088; Las Provincias, 13.621.180
Egin, 13.193.400; La Verdad, 12.709.520; Informaciones, 12.411.478; Diario de
Navarra, 12.263.012; Avui 11.435.724. Total 25 primeros diarios, 553.532.246.
Total ayuda a 110 diarios, 786.324.704. ,

HOJAS DEL LUNES: Hoja del Lunes de Barcelona, 6.033.700; Hoja del Lunes de
Madrid, 5.389.582;: Hoja del Lunes de Bilbao, 4.825.184; Hoja del Lunes de
Valencia, 4.446.624. Total 4 "Hojas™, 20.695.090. Total ayuda a 35 "Hojas",
45.510.258. (Fuente El Pais; tomado de BUSTAMANTE, Enrique: Los amos de la
informacidn en Espafa, cit, p. 144).
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Pero al margen de los problemas que surgieron en torno
a dichas ayudas, lo cierto es que a nivel ministerial el
reparto de las mismas se hizo en atencién a las cifras
aportadas por 0OJD. Esto era muestra de la credibilidad que
merecia dicha entidad y sus métodos de verificacién. Al mismo
tiempo, se dejaba constancia de que el conocimiento de las
cifras de difusién servia para otro tipo de actividades que
no eran las puramente de caracter publicitario.

Esta transcendencia adgquirida por 1los estudios de
verificacion en el ambito de la presa llevd a OJD a
establecer continuas mejoras vy matizaciones en sus normas de
trabajo. Con ello se buscaba aportar la mavor precisién y

fiabilidad posible a al dar a conocer los datos auditados.



VI.FIABILIDAD DE LOS DATOS
VERIFICADOS

Las modificaciones que progresivamente se produjeron en
las normas de verificacidn, en la terminologia utilizada, en
delimitacién de conceptos y en la clasificacién de
publicaciones, Y Qgque sSe recogieron en 1los sucesivos
reglamentos de trabajc de OJD, han repercutido a su vez en el
modo de hacer publicos los datos verificados y en su empleo
por parte de los editores. Como seguidamente veremos, 1la
publicidad de los datos ha sido tema que ha provocado debates
y enfrentamientos no sélo entre la Oficina de Justificacién
y los editores sinco también entre las propias empresas
periodisticas. Por eso, una de las principales labores
desempefiadas por QJD ha sido velar por la correcta publicidad
de 1los datos verificados y justificados, evitando en todo
momento posibles especulaciones por parte de los editores vy
conclusiones infundadas por parte de los anunciantes vy

agencias de publicidad.
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1. PRECISICON DE LOS ESTUDIOS CUANTITATIVOS

1.2. Evolucién terminoldégica y conceptual

Coincidiendo con la desaparicién de las ayudas directas

a la prensa1

la Oficina de Justificacién publicé un nuevo
Reglamento de Trabajo. Esto era muestra de la evolucién y
perfeccionamiento de GJD en su labor de servicio a la
publicidad.

Un reflejo de la adaptabilidad de 1la Oficina de
Justificacidn a la evolucidn del mercado periodistico ha sido
la evolucidon terminoldgica y conceptual que se ha ido
reflejando en su Reglamento de Trabajo. Esta adaptaciéon ha
venido propiciada por las principales variaciones dque se
dejaron sentir en las alternativas de oferta que surgirian a
lo largo de los afios, como medio de cubrir una demanda cada
vez mas especifica por parte del publico y de satisfacer la

necesidad de seguridad gque demandaban los anunciantes a la

hora de efectuar sus inversiones. Como el atractivo

1 "El Gobierno via una enmienda presentada en el Senado con motivo de
la discusién de los Presupuestes Generales del Estado de 1991, entendié que
la Ley de Ayudas a Empresas Periodisticas y Agencias Informativas 29/1984 de
2 de agosto, desarrollada por el R.D. 2089/1984 de 14 de noviembre habia sido
derogada de hecho, al anunciarse la supresidn a partir de esa fecha de todas
las ayudas indirectas existentes. Por la misma via de sucesivas enmiendas con
motivo de la discusidn en el Congreso y en el Senado de los Presupuestos
Generales de afios anteriores, concretamente 1989 y 1990, habian sido
suprimidas las ayudas por difusién y consumo de papel {diciembre 1988), y las
ayudas directas relacionadas con la reconversién tecnoldgica (junio 1989)".
(Cfr. BEL, Ignacio: "Ayudas a la prensa": Estudios en honar de Luka Brajnovic,
Eunsa, Pamplona, 1992, pp.109-134).
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publicitario era dificil de encontrar en las cifras de
difusién, hubo gue buscar alternativas complementarias. Al
igual que en otros paisesz, los editores recurrieron a la
especializacidén temdtica, multiplicidad de ediciones vy
dispersion geogridfica, que vinieron a ser complemento del
aspecto cuantitativoe ¥ una garantia mds gque ofrecer al
anunciante. Estas tendencias influyeron considerablemente en
la normativa de la Qficina de Justificacién de la Difusién,
tal v como se refleja en las progresivas adaptaciones gque fue
realizando en su Reglamento de Trabajo.

Como ya hemos dicho, a medida que se incrementaba el
nimero de titulos adscritos, se reccnocia la labor de la
Oficina de Justificacidén como organismo de verificaciéon y
aumentaban las exigencias del mercado, lo que propicid gque
surgieran nuevos servicipos y se modificaran las pautas de
control. Sin embargo, aun se requerian cambios en las normas
de verificacién, pues la Oficina adolecia todavia de falta de
precisién en algunos conceptos y delimitaciones. Pero el
perfeccionamiento en las pautas de verificacién s6lo se podia
conseguir g través del conocimiento del mercado, por lo gque
el establecimiento de normas y acotacién de conceptos por
parte de OJD s6lo podia venir impulsado por las propias'
verificaciones que realizaba y a través de las cuales iba
acercandose a la realidad del mercado vy a las necesidades de

los anunciantes.

I cfr. ARCHAMBAULT, Pierre: "La regionalizacién de la prensa diaria”:
Nuestro Tiempo, n® 213, III-1972, pp. 49-58.
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Se fue teniendo constancia de la necesidad de delimitar
conceptos, de establecer una clasificacidn de publicaciones
siguiendo criterios homogéneos y de fijar pautas de control
gue permitiesen establecer comparaciones e indices fiables.
Estas necesidades llevaron al consejo de administracién de
OJD3 a aprobar un nuevo Reglamento el 7 de marzo de 1988,
fruto de seis meses de estudic y discusidén por parte de la
comisién nombrada para redactar el proyecto y de la gque

formaban parte anunciantes, agencias de publicidad y editaores

3 El consejo de administracidén de 0JD fue renovado nuevamente durante
el transcurso de un consejo celebrado el 21 de junio de 1988:
GRUPO DE AGENCIAS:

Juan Pavia Gil Presidente Grey Espafla
Eusebio Omella Vocal Cid Publicidad
Francisco Fontcuberta Vocal Danis Publicidad
Joaquin Roca Riera Vocal Pijoan Comark S.A.
Roberto Arce Vocal Arce & Potti
Antonio Garcia Zarandieta Vocal Accién 5 Publicidad
Rodal Martinez Vocal Publicitas

GRUPO DE ANUNCIANTES:

Juan Luis Calleja Vicepresidente A.E.A.

José Maria Clenente Vocal A.E.A.

Juan Antonio -Calvet Vocal Coca~Cola

Ana Maria Pascual Vocal Nestlé

Carlos Puerta Vocal Diasa

Leopoldo Garcia Castén Vocal Lever Ibérica
Luis José Diaz Gras Vocal General Motors

GRUPO DE MEDIOS:
Grupo diarios:

Antonio Ruiz Vocal Diarioc de Mallorca
Luis Paz Souto Vocal La Voz de Galicia
Juan Manuel Gonzidlez Vocal Prensa Espaficla
Fernando Altes Vocal A_E.D.E.

Cesar Arraiza Vocal Diario de Navarra
Grupo revistas:

Javier Riera Vocal Hola

Vicente Montiel Vocal AR.I.

Javier Elies Vocal Hymsa

José L. Virumbrales Vocal Inpulsa

Victor de la Traha Vocal G+J Espafia S.A.
Ramén Sala Balust Secretario

(Cfr. Boletin OJD, n8 272, V-1988).
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de diarios y revistas‘. En este nuevo Reglamento se recogia
la experiencia de méds de veinte afios de actuacién, las
innovaciones habidas en 1os sistemas de auditgoria de difusién
de los paises miembros de la Federacién Internacional de
QOficinas de Justificacion y las situaciones planteadas por
los nuevos métodos de promocidén y distribucidéon de
publicacioness.

Importante fue el establecimiento en el Reglamento de
Trabalio de una terminologia bdsica, que ya se habia acotado
en parte, pero en la que faltaban conceptos por englobar. A
términocs como tirada util, suscripciones normales, -
suscripciones colectivas, venta al nimero Yy servicios
regulares, se unieron otros que implicitamente se venian
utilizando pero que no se habian delimitado explicitamente.

Quedaron definidos conceptos como publicacién periédicaﬁ,

tituloT, nﬁmeroﬁ, ediciéng, ejemplarm, precio de

4 "El proyecto presentado al Consejo para su aprobacién fue remitido,
previamente, a todos los socios de OJD y a las asociaciones de diarios vy
revistas para su estudio y para darles la oportunidad de presentar enmiendas
o hacer comentarios”. (Boletin 0JD, n2 270, III-1988).

¥ ¢fr. Boletin 0JD, n9 270, 11I-1988.

b Publicacién periddica: "Comunicacién impresa, puesta a disposicidn del
piblico a intervalos reqgulares de tiempo, bajo el mismo titulo, en serie
continua, con fecha y numeracién correlativas". (Apartado 4. RTOJD, 1988).

" ritulo: "Término utilizado para designar una publicacidén inpresa, que
constituye un todo (nico y que aparece en todos sus nimeros y ejemplares”.
(Apartado 4. RTOJD, 1988).

8 NMimero: "Cada una de las publicaciones de mismo titulo y de una serie
cronoldgica, que se edita en una fecha determinada y lleva impresa la misma
cifra numérica en todos los eiemplares. Corresponden al mismo nimero de una
publicacién, por tanto, todas las ediciones puestas a disposicién del piblico
en la misma fecha.

Nimerc extraardinario es aquél que, por su contenido, formato,
impresién, nimero de pdginas, fecha de edicidn o sistema de distribucién, es
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cubiertan, sobrante”, devolucién13 Y servicio
promocional“. Sin embargo, no se daba un concepto genérico
de difusidn, cosa gque si se hacia en los anteriores
reglamentos. En este caso se diferenciaba claramente cuatro

modalidades de difusidn: pagada”, gratuitam, bonificada”

distinto de los demds de la serie. A los efectas de control de difusién se
considera como publicacién independiente". (Apartado 4. RTOJD; 1988).

3 Edicién: "Conjunto de ejemplares inpresos a partir de los mismos
moldes o planchas y que llevan el mismo nimero, fecha e identificacién de la
edicién a que pertenecen. Las distintas ediciones de un nimero pueden hacer
referencia a la hora de salida (maflana, tarde, Ultima), al dia (dominical, de
los lunes, etc.) o al 4nbito geografico a que van destinadas.

Edicién extraordinaria es la que difiere, sustancialmente del contenido
de las demis correspondientes al mismo ninmero". (Apartado 4. RTOJD, 1988).

10 Ejemplar: "Conjunto completo de una publicacidén correspondiente a un
nimero y edicibén concretos. Incluye, por tanto, el cuaderno principal y tedos
los suplementos y encartes que se editan con dicho ndmero y edicién”.
(Apartado 4. RTOJD, 1988).

1 Precic de cubierta: Precio bédsico de venta al plblico de un
ejenplar, incluidos impuestos, establecido por el editor de la publicacidn y
que figura ern la cabecera de la misma". (Apartado 4. RTOJD, 1988).

12 Sobrante: "Ejemplares incluidos en la tirada 1til que no llegan a
distribuirse". (Apartado 4. RTOJD, 1988).

13 Devolucidn: "Ejemplares que gquedan invendidos a los intermediarios
de los canales de distribucidn de prensa y gque son devueltos al editor,
completos o incompletos, para su abono"”. (Apartado 4. RTOJD, 1988).

14 Servicio promocional: "Ejemplares entregados o enviados, directa o
indirectamente, por el editor, sin continuidad, a determinadas personas o
entidades, o distribuidos c¢on ocasién de determinados acontecimientos
{congresos, ferias, etc.,). Estos servicios, en ningin caso, se incluyen en
el cémputo de la difusién”. (Apartado 4. RTOJD, 1988)}.

13 Difusién pagada: "Cifra total de ejemplares vendidos, una vez
descontados los impuestos, a2 mids del sesenta y cinco por ciento, para los
diarios, y del cincuenta por ciento parra las restantes publicaciones, del
precio basico de cubierta fijado por el editor. Es el resultado de la suma de
las suscripciones, las ventas al nimero y los servicios requlares y ventas en
blogque admisibles reglamentariamente para las publicaciones de pago".
(Apartado 4. RTOJD, 1988).
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V' calificadam, las tres primeras en atencidn a la forma de
retribucién v la cuarta en funcidén a los datos del publico
receptor con gue se contase. Son destacables, en tal sentido,
los matices introducidos en la definicién de servicio
regular, modalidad que gquedé englobada en 1o que se considerd
difusidn pagada. Segin el nuevo Reglamento serian
considerados servicio regular los ejemplares del numero
corriente de las publicaciones de difusidn pagada
suministrados por el editor gratuitamente y con continuidad
a personas 0 entidades identificables®. De tal manera se
conseguia acotar mas claramente qué se entendfia por servicio
regular, al tiempo que se daban definiciones relativas del
término difusién, méds acordes a las caracteristicas de las
diferentes publicaciones.
Destacable es la clasificacidn de publicaciones gque se
produjo y que, como anteriormente se sefialé, era necesaria,

ya que hasta el momento se habian venido mezclando conceptos

como periocdicidad, forma de difusidn, caracteristicas vy

16 Difusién gratuita: "total de ejemplares que se pone a disposicidn del
piblico de forma gratuita". (Apartado 4. RTQOJD, 1988). '

1 Difusion bonificada: ejemplares vendidos a menos de los porcentajes
de cubierta establecidas en el case de la difusién pagada. "S6lo son
conputables en la difusién pagada de las publicaciones de difusién nixta”.
{Apartado 4. RTQJD, 1988).

W pifusién calificada "es la que corresponde a receptores de leos que
se conocen, y pueden verificarse, datos personales que les acreditan como
destinatarios conocidos"”. (Apartado 4. RT0OJD, 1988).

19 En el caso de los servicios regulares "si la entrega se efectida a una
entidad, el nimero de ejemplares debe guardar proporcidn con el de los
destinatarios. Se entiende que hay continuidad en el servicio cuando el
suministro se efectie con ejemplares del nimero corriente, por un periodo de
tiempo no inferior a das neses, para diarios y semanarios, v de seis meses,
para publicaciones de otras periodicidades”. (Apartade 4. RTOJD, 1988).
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contenido. Relevante es la modificacidn en la periodicidad de
las declaraciones independientemente del tipo de publicacién.
Si hasta el momento s6lo los diarios y hojas del lunes
adaptaban su declaracién al afio natural, a partir de estas
fechas todas 1las cabeceras, independientemente de su
periodicidad v caracteristicas, deberian adaptar su
declaracién a semestres o afos naturales, consiguiendo con
ello homogeneizar la presentacién de las cifras medias
anuales de todas las publicacionesm.

Al establecimiento de dicha clasificacidén contribuyd la
situacion del mercado, cada vez mads caracterizado por la
especializacidén y aparicion de ediciones ramales ¢ zonales,
tendencias todas ellas impulsadas por las necesidades
informativas y publicitarias que requerian desdoblamiento del
drea de informacién, consumo y distribucidn.

A su vez, la evolucién terminoclégica y conceptual por
parte de 0JD frend la desconfianza de ciertos editores ante
la correcta 1interpretacién de las cifras publicadas en los
boletines informativos y dadas a conocer por la entidad. La
desconfianza procedia sobre todo de los editores de
publicaciones técnicas que en la publicidad de las cifras de
difusién veian un detrimento de sus publicaciones con
respectc a las de informacidén general, con cifras de venta
generalmente mas elevadas. Los editores temian que sus cifras
no se supieran interpretar correctamente y salieran

perjudicadas las publicaciones técnicas. Precisamente el

2 cfr. Apartado 10. RTOJD, 1988.
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director de O0OJD salié al paso de estos diciendo: "Las
difusiones de las publicaciones técnicas -si verdaderamente
se hacen los ejemplares que el editor dice hacer- no son
pequefias. En todo caso estaran situadas en otra magnitud, en
otro plano, lo que es radicalmente distinto... Me explicaré,
el calificativo de grande, mediano ¢ pequefio, aplicado a la
difusidn, debe estar en funcién del universo que se pretenda
servir"ll,

Poco a poco se fue consiguiendo establecer criterios gque
permitian mayor adecuacion con el mercado y posibilitaban
establecer comparaciones filables, con lo que se evitaba
desvirtuar la realidad. Pero, como hemos dicho, uno de los
primeros pasos dque se requerian era establecer una
clasificacidn en la gque sSe encuadrasen las distintas
publicaciones, Yy gque, com0o veremos seguidamente, guedd

recogida en el Reglamentc de Trabajo.

21 Control de Pyblicidad y Ventas, n® 200, V-1979, p.27.
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1.2. Clasificacidon de publicaciones

Las pautas establecidas y 1los controles se fueron
adaptando a las necesidades siendo éstas las que han ido
determinando la normativa de control de la Oficina de
Justificacién. El1 progresivo perfeccionamiento en normativa
y clasificaciones ha sido la mejor muestra del afan de
acercamiento a la realidad periodistica por parte de OJDH,
entidad que fue variando su método de trabajo y ampliando sus
servicios a medida que la oferta evolucionaba buscando nuevas
alternativas que fueran claros rivales en un mercado
practicamente estancado en lo que a difusidén se refiere.

Muestra de la evolucidn que se produjo en las pautas de
verificacion establecidas es la normativa contemplada en el
Reglamento de Trabajo de 1988, claro reflejo de 1las
tendencias gque se venian dando en el mercado. En dicho
Reglamento las publicaciones gquedaron encuadradas en tres
grandes grupos: a) por la naturaleza de la difusidn, con el
objeto de diferenciar 1la difusién atendiendo a la
contraprestacidn econdmica percibida por la empresa editora;
b) por la periodicidad, con la finalidad de definir 1la
frecuencia de aparicidn de las publicaciones; vy c) por las
caracteristicas y el contenido, con el objeto de poder
establecer los mismos periodos en control y fechas para

hacerlos piblicos los datos de difusidn de las publiqaciones

2 5 lo largo de la historia de OJD han estado en viger sucesivamente
los Reglamentos de Trabajo, de los afios 1965, 1969, 1982, 1988, 1992 y 1993.
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pertenecientes mismas zonhas geogréficas Yy afines
temdticamente.

Hasta 1988, bajo 1la denominacién "publicaciones de
difusidén especial” quedaban englobadas tanto las de difusidn
totalmente gratuita como aquellas en 1las que "mas de la mitad
de su difusidn es gratuita"u, lo que implicaba que algunos
ejemplares se adquirian por 1las destinatarios mediante
remuneracidn econdmica. Pero a partir de 1988 el Reglamento
de Trabajo establecié diferenciacién entre publicaciones
pago“, gratuitas25 y mixtas%.

A pesar de las modificaciones continuaron las
diferencias entre publicaciones en atencién a la remuneracién
econémica. Para distinguir las publicaciones de difusion

gratuita y mixta de las de pago, los datos referentes a las

primeras se publicaban en papel de color amarillo, en tanto

23 Cfr. Apartado 55, RTOJD, 1982.

U Publicacién de pagc "es aquella que, teniendo establecido un precio
de cubierta por ejemplar y una tarifa de suscripcidn, es suministrada contra
el pago de dicho precio. En ninglin caso, el importe ingresado por el editor,
excluidos los impuestos, puede ser inferior para diarios, al sesenta y cinco
por ciento y, para otras publicaciones, al cincuenta por ciento, del precio
basico de cubierta establecido. Para las publicaciones de esta categoria, las
ventas en bloque y los servicios regulares no pueden sobrepasar las
limitaciones establecidas en el presente Reglamento ¢ la suma total de la vena
al nimero y las suscripciones”. (Apartado 5. RTOJD, 1988}).

% pyblicacién gratuita "es aquella que se distribuye sin que se
requiera un page de la misma. Entran también en esta categoria las
publicaciones editadas o adquiridas por asociaciones, entidades o empresas
para distribuirlas entre sus miembros, asociados, clientes, etc., sin que
éstos efectien un pago por las mismas o que, efectuindolo, no tengan opcidn
a deducirle de la cuota que pagan". (Apartado 5. RTOJD, 1988}.

2 publicacién de difusién mixta "es aquella cuya distribucién incluye
las dos categorias citadas anteriormente, sin reunir todas las caracteristicas
o requisitos exigidos para poder ser clasificadas como publicaciones de pago
o como gratuitas”. (Apartado 5. RTQJD, 1988).
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que los de las sequndas se daban a conocer en papel color
salmén. De tal manera se establecia distincién con la prensa
de difusidén pagada, cuyos resultados eran presentados en
rpapel blanco. Pero la diferente consideracién de estas
publicaciones también..se hizo notar en la terminologia.
Mientras que al hablar de difusidn pagada se especificaba qué
nuimero de ejemplares correspondian a suscripciones, cuantos
a venta al nimera y cudntos a venta en bloque”, al referirse
a la difusién gratuita se diferencid entre individualizada,
en blogque y rotatoria®®. Ademds, se dejaba constancia de gque
en la difusidon de pago era importante la actitud del publico
ante la publicacién, es decir, la forma en que se adguiria la
publicacién, por suscripcién o por compra en los puntos de
venta. Sin embargo, en el caso de la prensa gratuita no se
consideraba un dato de especial interés, forma de
distribucidén. Es preciso destacar que en las publicaciones de
difusidén gratuita la manera en que la publicacién llegaba al
piblico es matiz importante si se considera que no tiene el

mismo valor una publicacidn gratuita distribuida por buzoneo,

2 Venta en blogue: "ejemplares vendidos a personas fisicas, empresas
o entidades no profesionales de la distribucidon de prensa y que son
distribuidos por éstas por un procedimiento definido, estable, verificable y
que garantice la entrega a los destinatarios finales". (Apartado 4. RTOJD,
1988).

28 "Difusion gratuita individualizada: cuando se pueden identificar los
receptores que reciben con continuidad los nimeros de la publicacidn. Cabe
distinguir, en este apartado, entre ejemplares sclicitados y no solicitados
por el destinatario.

Difusidon gratuita en blogue: cuando sclamente se conoce el internrediario
o los intermediarios que se comprometen a redistribuir los ejemplares que
reciben.

Difusién gratuyita rotateria: cuando el envio de la publicacidn a los
destinatarios no se hace de forma continuada, si bien existe un plan de
distribucién estahle.” (Apartadeo 4. RTQJD, 1988).
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por correo, o0 dqgue se deje en simples montones a merced de
guien quiera cogerla. Evidentemente la garantia para el
anunciante en los tres casos no es la misma.

Entre difusién gratuita y de pago también se
establecieron otro tipo de distinciones dgque Qquedaron
refleijadas en las tarifas de control. Si en principio 0JD
cobraba por sus servicios atendiendo a la cifra de difusién,
con los afios considerd también la forma de difusidn, seglin se
tratase de publicaciones de difusidén gratuita, de pago o
mixta. Igualmente estimd la periodicidad, segiun fuese diaria,
quincenal, mensual u otra. La tarifa aplicable a las
publicaciones de difusién de pago y mixta era mas elevada que

la que se aplicaba en el caso de las publicaciones de
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difusidn gratuitan, lo cual venia a ser una muestra mas del

¥ parifas del servicio de auditoria de publicaciones gratuitas (1989):

Difusidén ejemplares periodicidad periodicidad otras
diaria y asimilados semanal-quincenal period.

hasta 3.000........ 50.000............ 38.000............ 31.500
3.000 a 5.000........ 84.000............ 63.000............ 52.500
5.000 a 10.00C........ 96.000............ 72.000............ 60.000
106.000 a 20.000....... 120.000.......0.... 90.000............ 75.000
20.000 a 30.000....... 16G.000........... 120.000........... 100.000
30.000 a 40.00Q,...... 220,000, .......... 165.000........... 137.0Q00
40.000 a 50.000....... 280.000........... 210.000........... 175.000
50.000 a 60.000....... 340.000........... 255.000........... 212.500
60.000 a 70.000....... 400.000........... 300.000........... 250.000
70.000 a 80.000....... 460.000........... 345.000........... 287.500
80.000 a 100.000....... 560.000........... 420,000........... 350.6000
100.000 a 125.000....... 640.000........... 480.000........... 400 .000
125.000 a 150.00CG....... 720.000........... 540.000........... 450.000
150.000 a 175.000....... 760.000........... 570.000........... 475.000
175.000 a 200.00Q....... 800.000........... 600.000........... 500.000
200.000 a 300.000....... 880.000........... 660.000........... 550.000
300.000 a 400.000....... 960.000........... 720.000........... 600.000
400.000 a 500.000..... 1.040.000........... 780.000........... 650.000
500.000 a 750.000..... 1.120.000........... 840.000........... 700.000
Mas de 750.000..... 1.200.000........... 900.000........... 790.000

Tarifas del servicio de auditoria de publicaciones de pago y mixta (1989):

Difusidén ejemplares periodicidad periodicidad otras
diaria y asinilados semanal-quincenal period.
hasta 3.000........ 63.000............ 56.000............ 47.000
3.000 a 5.000....... 105.000............ 94.000............ 78.500
5.000 a 10.000....... 120.000........... 108.000............ 90.000
10.600 a 20.000....... 150.000........... 135.000........... 112.000
20.000 a 30.000....... 200.000........... 180.000........... 150.000
30.000 a 40.000....... 275.000........... 247.000........... 206,000
40.000 a 50.000....... 350.000........... 315.000........... 262.000
5¢.000 a 60.000....... 425.000,.......... 382.000........... 318.500
60.000 a 70.000....... 500.000........... 450.000........... 375.000
70.000 a 80.000....... 575.000........... 517.000........... 431.000
80.000 a 100.000....... 700.000........... 630.000........... 525.000
100.000 a 125.000....... 800.000........... 720.000........... 600.000
125.000 a 150.000....... 900.000........... 810.000........... 675.000
150.000 a 175.000....... 950.000........... 855.000........... 712.000
175.000 a 200,000..... 1.000.000........... 900.000........... 750.000
200.000 a 300.000..... 1.100.000........... 990.0C0........... 825.000
300.000 a 400.000..... 1.200.000......... 1.080.000........... 900.00¢0
400.000 a 500.000..... 1.300.000......... 1.170.000........... 975.000
500.000 a 750.000..... 1.400.000......... 1.260.000......... 1.0580.000
Mas de 750.000..... 1.500.000......... 1.350.000......... 1.125.4000

(Boletin 0JD, nQ282, I1I-1989).
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valor que se les reconoccia.
Pero si relevante es la clasificacién que se produjo en
atencidn a la remuneracidén econdémica, no deja de ser menos la
clasificacién atendiendo a la periodicidad, caracteristicas

vy contenido de las cabeceras. 81 en funcidén de 1la

periodicidad diferencid entre diariow, semanario31 ¥

publicaciones de otra periodicidadﬂ, en atencién a las

caracteristicas distinguidé entre diarios o periédicosn;

revistas“; suplementosﬁ; publicacién profesional o)

técnica%; publicacién publicitaria37 Y anuarios,

3 Diario: "Es la publicacidn que aparece, con el mismo titulo, cumatro
o0 mis dias por semana. (Apartado 5. RTOJD, 1988).

3 Semanario: "Es la publicacién que aparece una vez por semana. También
tiene esta consideracidén la que aparece dos o tres veces por semana y que no
puede clasificarse como diario”. (Apartado 5. RTOJD, 1988).

32 Publicacion de otra periodicidad:"Es toda publicacién que aparece con
periodicidad superior a la semana: quincenal, mensual, bimestral,
cuatrimestral, semestral, anual, etc." (Apartado 5. RTOJD, 1988).

3 piario o peridédico: "Es aquella publicacidn impresa en papel, formato
¥y caracteristicas técnicas peculiares y universalmente reconocidas como
tales”. (Apartado 5. RTOJD, 1988}.

34 Revista: Es la publicacién de papel, formato y caracteristicas de
impresién distintas a las de los diarios, cosida o encuadernada, y con
cubierta del mismo u otro papel”. (Apartado 5. RTOJD, 1988).

3 Suplemento: "Es aquella publicacidén de formato y caracteristicas
técnicas particulares, con titulo propio y periodicidad fija, que normalmente
se entrega o vende conjuntamente con otra u otras publicaciones". {Apartado
5. RTOJD, 1988).

3% puplicacién profesional o técnica: "Es la que va dirigida a un
piblico lector determinado y cuyo contenido estd referido a materias o temas
especializados: cientificos, técnicos o profesionales”. (Apartado 5. RTQJID,
1938).
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3

directorios, guias y similares A su vez distinguid entre

diario 0 periédico de informacién general39 Y

especializadam; revista de informacién general, femenina“,

de radio vy televisién“, de economia“, para jévenes“,

deportiva“, del motor“, de informaciodn religiosa”,

31 publicacién publicitaria: "Es aquella cuya finalidad y contenido
bdsico lo constituye la divulgacién de reclamos publicitarios". (Apartado 5.
RTOJD, 1988).

1 Anuarios, directorics, guias y similares: "Son publicacicnes
periddicas, especializadas, no asimilables a las publicaciones técnicas o
profesionales, que ofrecen datos informativos, estadisticas, censos, etc., de
interés para determinados lectores". (Apartado 5. RTOJD, 1988).

3 Diario ¢ peridédico de informacidn general es toda publicacién de
cardcter diario "con un contenido informativo o de opinién heterogéneo y de
actualidad, que va dirigido a toda clase de lectores". (Apartado 5. RTOJD,
1988).

0 piario 0 periddico de informacién especializada es aquel "cuyo
contenido se centra en temas concretos (deportes, economia, finanzas, ete) ¥y
que va dirigido a determinados lectores”. (Apartado 5. RTQJD, 1988).

i1 "Revista femenina es la publicacién cuyo contenido trata
principalmente de atraer a lectores del sexo femenino". (Apartado 5. RTOJD,
1988).

42 "Revista de radio y televisién es la publicacidn cuyo contenido versa
sustancialmente sobre los programas de los nmedios citados". (Apartado 5.
RTOJD, 1988).

43 "Revista de economia es la publicacidén con contenido de actualidad
relacionade con el mundo de la economia, las finanzas, los negocios o las
empresas”. {Apartado 5. RTOJD, 1988).

44 "Revista para jévenes es la publicacidén dirigida a lectares jévenes
¥y en cuyo contenido se recogen temas de interés para ellos". (Apartado 5.
RTOJD, 1988).

3 vpevista deportiva es la publicacién dedicada a informar
preferentenente sobre la actualidad deportiva". (Apartado 5. RTOJD, 1988).

46 "Revista del motor es la publicacién con informacién técnica y de
actualidad sobre vehiculos a mnotor {(automdviles, mnotocicletas y otros)
incluyende noticias relacionadas con los mismos”. (Apartado 5. RTOJD, 1988).

41 "Revista de informacién religiosa es la publicacién destinada a
difundir informacidén de cardcter eclesial o sobre temas de caricter
religioso". (Apartado 5. RTOJD, 1988).
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infantil y juvenil, de humor y pasatiempos, y revistas
variasw.

Exceptuando pequeﬁa_.s modificaciones, esta clasificacidn
se ha mantenido invariable, o0 por lo menos es la base de las
posteriores clasificaciones gue se puedan ir incorporando,

como la establecida en el Boletin OJD numero 347% ¥y en el

Reglamento de Trabajo de 1993w. Precisamente, en lo gue a

48 "Revistas varias : se incluyen en este apartado todas aquellas
publicaciones que no pueden encuadrarse en alguna de las categorias
anteriores". {Apartado 5. RTOJD, 1988).

4 En el Boletfn QJD nimero 347 se incluyd una modificacién del capitulo.
quinto del Reglamento de Trabajo, considerando una nueva clasificacién de
publicaciones. Se diferencid entre:

Clasificacidén por la naturaleza de la difusién: publicaciones de difusidén de
pago, publicaciones de difusién mixta y publicaciones de difusién gratuita.
Clasificaciéon por la periodicidad: diarios, semanarios, quincenales,
mensuales, otras.

Clasificacién por las caracteristicas, contenido v piblice lector: a) diariocs
o periddicos: de informacidén general y de informacién especializada; b)
revistas: de informacién general, de informacién especializadas y gratuitas
de interés local; c¢) publicaciones técnicas, profesionales y cientificas; d)
suplementos; e) publicaciones de reclamos publicitarios; £} anuarios,
catdlogos, directorios, guias y similares; g) otras publicaciones. (Cfr.
Boletin 0JD, n9 347, enero, 1993, pp. 2.7.-2.10.}.

0 NOMENCLATOR DE CLASIFICACION POR LAS CARACTERISTICAS, CONTENIDO Y
PUBLICO LECTOR (Reglamento de Trabajo de OJD, julio 1993):
DIARIOS: informacidn general; informacién deportiva; informacidn econdmica;
gratuitos de informacién general; gratuitos de informacidén econdémica; por
clasificar.
REVISTAS O PUBLICACIONES: Informacidén general {nacional; regional; comarcal;
local internacional; en lenguas extranjeras). Informaci6n especializada (cine,
video y fotografia; decoracidn; deportivas y ocio; divulgacidén cientifica;
economia; eréticas; especticulos; estilo de vida; familiares; femeninas;
gastrondmicas; historia; infantiles; informAtica; labores y patrones; motor;
musicales; religiosas; satiricas; salud; televisién; viajes; varios; gratuitas
de interés local; por clasificar). Publicaciones técnicas y profesionales
{agricultura, ganaderia y pesca; alimentacién y bebidas (comercio);
arquitectura y construccién; artes grificas; auvtomdtica, instrumentacién y
rob6tica; comercio (otros sectores); comunicacién, publicidad y marketing;
economia y empresa; electrodomésticos (comercic); electrénica; estética,
cosmética, perfumeria y peluqueria {comercio); farmacia; ferreteria vy
drogueria (comercio); fotografia, cine, televisién y video {comercio);
funciones profesionales; industria {(otros sectores); informdtica; medicina;
pedagogia, cultura y formacién; quinmica y bioquimica (industria); segquros,
mutualismos y prevencién; siderometalurgia y metal (industria); tecnologia
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contenido se refiere, es bastante completa la clasificacidn
que consta en el anexo del Reglamento de Trabajo de 1993, en
el que se desarrolla un nomenclador de clasificacién de las
categorias establecidas en los parrafos anteriores del
Reglamento. En dicho nomenclator se diferencia una amplia
gama de diarios, revistas y publicaciones +técnicas vy
profesionales atendiendo al contenido vy especialidad. Mencidn
especial merece la clasificacién de suplementos, sector gue
con los afios fue adguiriendo mayor relevancia. Asi en 1988
los suplementos dominicales elevaban el indice de ventas de
79,2 ejemplares por 1.000 habitantes -media diaria de lunes
a sabado- a 108 ejemplares por 1.000 habitantes 1los
domingosSR Es mé&s, segun fuentes consultadas, en 1988 la
publicidad de los suplementos dominicales supuso ya cerca del
16% de los ingresos totales de 1los periddicos, "con un
incremento, en los dltimos seis afios, superior al 500%" %
La importancia adquirida por este tipoc de publicaciones no
sélo habia llevado a considerarlas como titulos

independientes sino a establecer una clasificacién propia, en

industrial intersectorial; textil-moda {comercio); transporte, logistica y
distribucién; turismo y hosteleria; varios; por clasificar).

SUPLEMENTQS: de diarios (de informaciér general; de informacién
especializada); de revistas (de informacidén general; de informacién
especializada); por clasificar.

PUBLICACIONES DE RECLAMOS PUBLICITARIOS.

GUIAS TELEFONICAS.

ANUARIQS, CATALOGOS, DIRECTORIOS, GUIAS Y SIMILARES.

OTRAS PUBLICACIONES.

i Cfr. Comunicacién Sociall\Tendencias, 1989, Informes Anuales de
Fundesco, Madrid. p. 30.

52 Cfr. Comunicacidn 8Social\Tendencias, 1989, Informes Anuales de
Fundesco, p.30.
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la que se diferenciarian los suplementos correspondientes a
los diarios de 1los suplementos correspondientes a las
revistas. En un tercer apartado se englobarian los
suplementos por clasificar. Se delimitaria, ademds, qué
suplementos eran de informacién general y cudles de
informacién especializada.

El perfeccionamiento de las clasificaciones ha sido un
proceso evolutivo a lo largo de los afios, que a tenido lugar
a medida gue ha aumentado la diversidad de publicaciones
adscritas a la Oficina de Justificacién de la Difusidn y se
han podido ir conociendo las caracteristicas de las mismas.
Evidentemente, este tipo de delimitaciones era imposible en
un primer momento por la carencia de informacién sobre la
situacidén del mercado espafiol de prensa. Las continuas
modificaciones han sido fruto de la constante biisqueda de un
criterio homogéneo de clasificacidn que permita orientar al

anunciante de la forma mds exacta posible.
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1.3. Datos verificados: evolucidn

La clasificacién de publicaciones repercutié en el
proceso de control, influvendo directamente en el contenido
de las declaraciones, donde se produjeron cambios en atencidn
al tipo de publicacidn. Se determindg que ademdas de aportar
los datos basicos y comunes que estaban establecidos, habia
que encuadrar las cabeceras en la clasificacion
correspondiente. Una vez clasificadas, los periédicos de
difusidén pagada vy mixta debian declarar también los precios
basicos de cubierta y de suscripcién y las condiciones de
venta a sus distribuidores. A su vez, en el caso de 1las
publicaciones gratuitas y mixtas se deberia indicar el
sistema o canal de distribucidén utilizado. Se especificéd que
los diarios, periddicos v revistas especializadas,
publicaciones técnicas o profesionales y de distribucién
gratuita y mixta, debian definir el contenido editorial
basico y el tipo de lectores a gquienes se dirigian,
informacién que se tomaria como base para establecer la cifra
de difusién calificada®.

Quedd establecida una marcada diferencia entre el
sistema que determinaba la difusién de publicaciones pagadas'
y de publicaciones gratuitas y mixtas. Para el cémputo de las
primeras el editor debia contar con un conjunto de registros
que permitiesen determinar fehacientemente los datos

correspondientes a tirada 1til, suscripciones, venta al

33 cfr. Apartado 10. RTOJD, 1988.
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numero, venta en bloque, devoluciones y servicios regulares.
Ante tales reguerimientos el Reglamento especificd de forma
clara cémo se efectuaria el cdédmputo de la cifra de difusidn
pagada”, ventas combinadasﬁ, tirada ﬁtilﬁ, suscripciones

individuales”, suscripciones colectivasm, venta al

nﬁmero”, venta en bloquew, devolucionesﬁ, servicios

M ngp la cifra de difusién pagada solamente se incluyen: a) para
diarios, los ejemplares por los que el editor ha ingresado el sesenta y cinco
por ciento, como minimo, del precio de cubierta, una vez descontados los
impuestos; y, para otras publicaciones, el cincuenta por ciento; vy, b) los
ejenplares correspondientes a los servicios regulares y ventas en bloque
reglamentariamente admitidos". {(Apartado 7. RTOJD, 1988).

55 ngn las ventas comhinadas de varias publicaciones, el comprador debe
abonar, como minimo, el importe de la de mayor precic de cubierta. Para que
estas ventas puedan computarse en la difusién de cada una de ellas, el importe
percibido por el editor, una vez prorrateado entre todas las publicaciones con
arreglo a sus respectivos precios de cubierta, no puede ser inferior para
diarios, al sesenta y cinco por ciento, y para otras publicaciones, al
cincuenta por ciento del que les corresponde a cada una de ellas. Estos mismos
criterios y procedimientos son aplicables a la venta de suscripciones”.
(Apartado 7. RTOJD, 1988).

3 wgy conputo de la tirada dtil se efectuarid a partir de la orden de
tirada para cada numero, de los partes o registros de trabajo de la imprenta,
encuadernacidn y cierre, de los partes y registros de consumo de papel, de las
facturas de los proveedores y de los datos contables correspondientes”.
(Apartado 7. RTOJD, 1988).

ST "g) nimero de suscripciones individuales se obtendra de los datos gque
figuren en el registro o fichero de suscriptores. En é1 deben constar la fecha
de alta, el periodo de pago, la forma de suministro y la fecha de baja, en su
caso. Asimismo, se utilizardn las etiquetas para envio, las relaciones de
reparto, los contratos suscritos con repartidores, los documentos de cargo y
abono de los pagos efectuados y los correspondientes asientos contables.
(Apartado 7. RTOJD, 1988).

¥ vpara las suscripciones colectivas y para las de regalo, la
documentacidn debe incluir el nombre de la persona o entidad que abone la
suscripeidén. No podrin contarse como suscripciones aquellas cuye vencimiento
de pago hava sido sobrepasado en mds de tres meses, si se trata de diaries o
semanarios, y mds de seis, si son publicaciones de otra periodicidad. Estas
suscripciones pueden, sin embargo, incluirse comoc servicios regulares.
(Apartado 7. RTOJD, 1988).

3 "Para determinar la venta al nimero, los datos se obtendrin a partir
de los documentos gque amparen el envio de ejemplares a corresponsales,
distribuidores y puntos de venta, de las facturas por los servicios, de las
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62 83

cifra de difusién media por mamero®”, y cifra de

difusién en un pericdo de tiempo concreto“.

regulares

En lo que respecta a publicaciones de difusién gratuita
vy mixta era preciso disponer de un conjunto de registros gque
permitieran determinar su tirada Gtil, las cifras de difusién

gratuita, ya fuese a través de distribucién individualizada,

notas de abono por devoluciones, de los documentos de pago y de los asientos
contables que correspondan a estas transacciones. La venta al contado de
ejemplares sueltos, se obtendrd del registro correspondiente y de los ingresos
que figuren en los registros de tesoreria". (Apartado 7. RTOJD, 1988).

b0 vpg cifra de la venta en blogue se determinard a partir de las que
figuren en los contratos establecidos, en la documentacidén que ampare el envio
de ejemplares, en las facturas, en los documentos justificativos de pago y en
los correspondientes asientos contables”. {Apartados 7. RTOJD, 1988).

61 wpa devolucién se obtendra de las relaciones, albaranes de envio,
partes de recepcidn, notas de abono y asientos contables correspondientes. Se
puede computar por ninmeros o por periodos de tiempo". (Apartade 7. RTOJD,
1988).

6 niq cifra de servicios regulares se estableceri a partir del registro
o relacidén nominal de receptores, en el que deberidn figurar la fecha de
comienzo del envio y el nombre de la persona que lo autoriza, y de las
etiquetas o relaciones de envios. Para que se admitan mds de cinco ejemplares
a una entidad debe disponer de la correspondiente relacién de receptores. El
nimero de servicios regulares computable no puede exceder de la suma de mil
mds el dos por ciento de la difusidén. Para las publicaciones técnicas o
protesionales y los anuarios, guias y similares, este limite se reduce a
quinientos mis el dos por ciento de la difusién. En ambos casaos el porcentaje
se calculard antes de incluir la cifra de servicios regulares”.(apartado 7.
RTOJD, 1988).

b3 "La determinacién de la cifra de difusién media por nimero se hara
sumando las cifras que corresponden a las suscripciones, las ventas al nimero
v en bloque, vy los servicios regulares vy dividiendo el tatal entre los nimeros
publicados". (Apartade 7. RTOJD, 1988).

4 “La cifra media de difusién para un periodo se obtendri calculando
la media aritmética de las cifras de difusién medias por nimero
correspondientes a dicho periodo”. {Apartado 7. RTOJD, 1988). _

"Para el cdlculo de la media se podrdn excluir los nimeros editados que
hubiesen resultado disminuidos con relacién a las cifras de difusidn
habituales a causa de hechos ajenos al editor o fuerza mayor, siempre que
hubiesen sido notificadas a la direccidén de la OJD dentro de los cinco dias
siguientes al hecho. Los nimeros excluidos y las causas de la exclusién
deberdn constar en la declaracién del editor”. (Apartado 7. RTOJD, 1988}.
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en blogque o rotatoria65

de pago“.

v las cifras de venta y suscripciones

También se ofrecié informacién sobre cémo se

determinaban otros datos o cifras, tal y como era el caso de

la distribucién geogréfica”, distribucién de ediciones o

68 &9

dias determinados™ y difusidn calificada®™.

65 "Las cifras de difusién gratuita se estableceridn a partir de los
siguientes documentos y registros: a) Los ejemplares de distribucién
individualizada: por medio de 1los ficheros, registros o relaciones de
destinatarios; de las etiquetas de envio de las remitidas por correo; de les
contrates con distribuidores; y, de las relaciones de los repartidores a
domicilio. El1 computo de los ejemplares solicitados se basara en el archivo
de cartas o tarjetas de peticidén de los destinatarios que, en ningin caso,
podran tener fecha anterior a tres afios. b) Los ejemplares de distribucién en
bloque: por mnedio de los documentos suscritos por los editores y los
intermediarios en los que éstos se comprometen a redistribuir los ejemplares,
con expresion del tiempo, lugar y forma en que se efectia la redistribucién.
c) Los ejemplares de distribucién rotatoria: por medio del plan general de
distribucidén que haya establecido el editor; de los ficheros, registros o
relaciones de receptores; de las etiquetas de envio ¢ relaciones de entrega
de los repartidores domiciliarios; y, de los contratos suscritos cen enpresas
de distribucién. (Apartado 8. RTOJD, 1988).

66 "Las cifras de venta y de suscripciones de pago se basaridn en los
mismos registros y documentos que se indican para las publicaciones de
difusién pagada. Sin embargo, se tendra en cuenta que para las publicaciones
gratuitas o de difusién mixta, se considera distribucidn de pago la totalidad
de los ejemplares por los que se haga efectivo el precio establecido,
cualquiera que éste sea. Las ventas efectuadas a menos del cincuenta por
ciento del precio de cubierta o de la tarifa de suscripecidén, deben facilitarse
aparte de las pagadas por encima de dicho porcentaje". (Apartado 8. RTOJD,
1988).

b7 "El cémputo de la distribucién geogridfica debe hacerse por provincias
y tomando como base el nimero de ejemplares enviados en las fechas que fije
la 0JD, de comin acuerdo con los editores. Si el editor dispone de informacién
mids detallada, puede ofrecer, dentro de las provincias o comunidades
auténomas, un desglose de dmbito gecgrdfico menor. Se pueden agrupar en el
epigrafe 'otras', tedas aquellas provincias donde la difusién no alcance el
uno por ciento de la total. La difusién en el extranjerc debe constar por
separado". (Apartado 9. RTOJD, 1988).

8 g computo de la distribucién que corresponde a determinadas
ediciones locales ¢ dias de la semana de las publicaciones diarias, debe
hacerse tomando como base los datos correspondientes a los envios de
ejemplares efectuadeos en las fechas que fije la 0JD, de acuerdo con los
editores”.(Apartade 9. RTOJD, 1988).
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Se regularon nuevos servicios de interés para 1los
editores, como era el caso de la certificacién extracrdinaria
de agrupacioén de actas (Cfr. Apéndice deocumental 6), dque
recogié 0JD en su Reglamento de Trabajo de 1988, Dpicho
servicio, para el‘que se requeria autorizacion del consejo de
administracion, consistia en expedir certificaciones de datos
verificados sobre tirada, difusidn o distribucién de 1las
publicaciones y extender actas gue agrupasen la difusidn
correspondiente a varias publicaciones. Este servicio fue
objeto de polémica; habia grupos formados por cabeceras con
escasa difusién, pero que al agruparse conseguian grandes
cifras. La imagen gque se podia dar iba en detrimento de
publicaciones gue por si solas alcanzaban difusiones
significativas pero que no sumaban sus cifras a las de otros
titulos, de manera que corrian el riesgo de quedar solapadas
por la imagen gue daban las publicaciones agrupadas. Como es
de suponer, el principal inconveniente estaba en la imagen
gue se podia dar a los anunciantes y agencias, saliendo
perjudicadas las publicaciones gque no formaban parte de

ningdn grupo. La situacidén se prestaba pues a

69 "Los diarios, periédicos o revistas de informacién especializada, las
publicaciones técnicas o profesionales y los anuarios, directorios, guias y
similares pueden establecer cifras de difusidén calificad, referidas a las
suscripciones, servicios regulares y ejemplares gratuitos de distribucién
individualizada, basadas en la definicién del propio editor y en los datos
personales de los receptores que figuren en el archivo de la empresa editora.
Estos pueden haber sido obtenidos por informacidén facilitada, suscrita y
enviada por el propio destinatario, o extraida de registros, censos, guias
profesionales, anuarios, directorios, ete¢. La documentacidn que justifica la
calificacién del receptor no puede tener mas de tres afios de antigiiedad. No
pueden incluirse en la difusién calificada los ejemplares clasificados como
de distribucién rotatoria™.(Apartado 9. RTOJD, 1988).

" cfr. Apartado 11. RTOJD, 1988.
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interpretaciones errdneas, siendo motivo de protesta por
parte de algunos editores que, contando con publicaciones gue
estaban en 1los primeros puestos de venta, se sentian
desfavorecidos.

La polémica se dejd notar principalmente en el sector de
la prensa diaria, que se sentia especialmente desfavorecido.
Esto llevd en 1992 z nuevas modificaciones en el Reglamento

de 'I‘rabajo?1

, dando lugar a una nueva versién del mismo, en
la que se sefialaron ciertos requisitos imprescindibles para
realizar dicha certificacién. Se establecid que era necesaria
una solicitud individualizada por parte de los editores
peticionarios. También se requeria gque se tratase de
publicaciones de 1igual periodicidad y gque no fuesen de
cardcter diario, siendo preciso gque la naturaleza de 1la
difusidon fuese la misma: gratuita, mixta o de pago, que los
periodos de control fueran homogénecos vy gque existiese tarifa
de publicidad conjunta. Ademds, en dicho Reglamento se
especificaba que como anexo a la certificacidén se adjuntarian
las tarifas publicitarias conjuntas publicadas por los
editores.

A pesar de las modificaciones introducidas habia adn un
problema por resclver: el propio concepto de difusidn chocaba
con lo que se calificaba como difusidén gratuita. Hablar de
difusidén implica hacerlo de los ejemplares que efectivamente
llegan al miblico. Sin embargo, en las publicaciones de

difusién gratuita no enviadas por suscripcién se podia

" cfr. Apartado 11. RTOJD, 1992.
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auditar cuantos ejemplares salian de maquinas y cudntos eran
repartidos pero no cudntos llegaban a ser acogidos por el
publico.

A partir de 1994 en la Oficina de Justificacidén se
comenzaron a contemplar posibles aspectos en el estudio
cuantitativo de las publicaciones de difusidén gratuita. Se
consiguié establecer una nueva terminologia en dicho ambito
de difusidén, de manera gue se posibilitara un conocimiento
mas exacto de la transcendencia de este tipo de
publicaciones. Asi, a partir de 1995, en el caso de las
publicaciones de difusidén gratuita y mixta se distinguid
entre difusién individualizada, en bloque y buzoneo. A su vez

dentro de la individualizada se diferencid entre contj.nl.ladar"2

Y rotatoria”. En el caso de la difusién gratuita en blogque
se diferencid entre retirada“ vy redistribuida“. Destacable
es que por primera vez se consideraba qué ejemplares eran
distribuidos mediante buzoneo. De esta manera se podia tener
una aproximacién mds exacta al concocimiento de qué ejemplares

llegaban efectivamente al manos del piblico, es decir, se

conseguia acotar cudl era la difusidn de este tipo de prensa.

1 Difusidn gratuita individualizada continuada: incluye aquellos
ejenplares adquiridos de manera habitual por el piblico destinatario.

13 Difusion gratuita individualizada rotatoria: considera aquellos
ejemplares que no son adquiridos de manera habitual por un piblico receptor
determrinado.

L Difusidn gratuita en blogue retirada: es aquella que contempla
ejemplares que son dejados en piletas a disposicién del ptblico.

fa Difusidn gratuita en blogque redistribuida: es aquella que considera
- los ejemplares que se envia a un destinatario inicial conocido, quien a su vez
se encarga de difundirlos a personas no identificadas.
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Esto era muestra de que ante la imposibilidad de
calcular la difusién alcanzada por este tipo de publicaciones
se comenzd a dar prioridad a 1la forma de distribucién,
aspecto hasta el momento un tanto descuidadeo. A de tenerse en
cuenta que la distribucidén es un factor esencial en el caso
de la prensa gratuita por servir de indicador tanto del
esfuerzo desplegado como de la posible aceptacidén y acogida
de la cabecera por parte del piblico.

La consideracién merecida por 1las publicaciones
gratuitas era consecuencila de la trascendencia gque venian
adquiriendo en el mercado y por supuesto en el propio seno de
la entidad que nos ocupa”. Ello hacia cada vez mas necesario
un acercamiento a la difusién real aproximada de este tipo de
cabeceras. Dicha necesidad no sélo era sentida por 1los
anunciantes, sino también por los editores, gque requerian
datos filables que ofrecer al anunciante y gque permltiesen
ponerse a la altura de los titulos de difusién de pago.

Coh dicha evolucién terminolédgica seguramente se buscaba
aportar una transparencia asentada no s6lo en la forma de
realizar las verificaciones, sino también en la exactitud de
los datos presentados y la utilizacién de los mismos por las
partes interesadas. Téngase en cuenta gue de nada serviria
realizar controles exhaustivos si se viciaban a la hora de
darlos a conocer y de utilizarlos como punto de referencia

para la inversidén publicitaria.

[ En 1994 estaban adscritas a los servicios de 0JD 204 cabeceras de
difusién gratuita. (Cfr. Boletin OJD, n921, I-1995).



335

2. PUBLICIDAD DE DATOS VERIFICADOS

2.1. Publicidad por OJD

Si la evolucidn de las normas de verificacidon es sefal
del progresivo perfeccionamiento de 1la labor de OJD y aval de
su actuacidén, el rigor y transparencia en 1los datos
publicados también son sintomas de garantia. Cbn todo ello se
ha buscado evitar interpretaciones errdneas y acabar con los -
recelos, va viejos, mostrados por ciertos editores a este
tipo de controles. La base de los controles de 0JD eran
verificaciones de caracter administrativo y contable dentro
de la empresa y comprobaciones directas fuera de ella, lo que
origind la desconfianza v el temor de ciertos editores a que
se pudieran revelar informaciones de cardcter confidencial de
sus empresas. Para evitar ese temor la O0Oficina de
Justificacidén se impuso a si misma la obligacidén de guardar
celosamente el méds estricto secreto profesional ante datos
gque no seria prudente hacer piblicos, puesto gque una
descripciton detallada, pudiera retratar una empresa o un tipo
de actuacién. Precisamente, el caracter reservado de 1los
controles, junto con la objetividad y transparencia en 1la
publicidad de las cifras y datos han venido siendo las bases

de la utilizacidén de estas verificaciones.
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Para evitar posibles recelos ante los controles, 0OJD
establecid la prohibicién de efectuar comentarios valorativos
sobre los datos publicados en los boletines“, en los dque se
daban a conocer todas las actas de control establecidas en un
mesm, agrupando las publicaciones segin un criterio
geogrdafico. Una vez agrupadas por criterio geografico se les
clasificaba en atencién a que fueran de pago o gratuitas, vy
con el tiempo de difusién mixta. Después de clasificar las
publicaciones se daba cuenta de la difusién media durante el
periocdo controlado y la tirada dtil. En el caso de difusion
pagada se informaba sobre tirada 1dti]l, suscripciones, venta
al numero, servicios regulares y difusién total (Cfr.
Apéndice documental 7). Con el tiempo estos criterios de
presentacidén fueron variando, a medida que lo hicieron las
clasificaciones establecidas, tal y como se ha destacado en
el capitulo precedente. A partir de 1982 se establecid
diferenciacion entre suscripciones indivicuales y colectivas
(Cfr. Apéndice documental 8). A partir de 1989, en el caso de
la difusidn pagada se considerd la venta en bloque y en el de
la difusién gratuita se diferencid entre individualizada, en
bloque y rotatoria {Cfr. Apéndice documental 9). Los cambios
se seguirian dando con los afiwos (Cfr. Apéndice documental
10), siendo relevante la clasificacién que a partir de 1995

se establecidé en el caso de las publicaciones de difusidn

gratuita y 1l1la importancia gque se dio a la forma de

" cfr. Apartado 3. RTOJD, 1964.

"8 cfr. Apartado 8. RTOJD, 1988.



337
distribucién, distinguiendo, tal v como se ha sefitalado, entre
continuada, rotatoria, retirada v redistribuida, Yy
considerando la modalidad de buzoneo (Cfr. Apéndice
documental 11).

Junto a todos los datos sefialados Y segun se especificéd
en su Reglamento de Trabajo, adjuntaria el listado de todas
las publicaciones sometidas al control y las altas y bajas

”. Mensualmente la Oficina facilitaria

habidas durante el mes
a las entidades y publicaciones que se estimase interesantes
un extracto de 1los controles efectuados, en el dgue
constarian: el titulo de la publicacidén, su clasificacién y
la calificacidén de su difusién, el periodo controlado vy la

tirada y difusién medias.

Anualmente publicaria un resumen
de los controles vigentes, agrupando las publicaciones segin
sus caracteristicas y por orden alfabético dentro de cada
clasificaciént!l.

A partir de 1986 los resumenes se publicaron en una
separata independiente del Boletin oJD. En dicha
"recopilacién de controles", tal y como se denominaba, se
mostraban las publicaciones clasificadas en tres dgrupos:
diarios, hojas del lunes y revistas, dandose a conocer en los
tres casos, el lugar de publicacién, periodicidad, precio de

cubierta, promedio de tirada, promedio de difusidn, periodo

controlado y fecha del boletin en que aparecia el acta, todo

" cfr. Apartado 8. RTOJD, 1969.
8 cfr. Apartado 8. RTOJD, 1969.

81 cfr. Apartade 8. RTOJD, 1969.
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ello acompafiado de un apartado de ohservaciones en el que se
indicaba si se trataba de controles intermedios, de difusién
especial y del dia de la semana gque salian al mercado las
publicaciones de periodicidad no diariaw.

Posteriormente, los resumenes anuales se incluyeron
dentro de los boletines informativos, diandose a conocer el
promedio de tirada v difusién de cada publicacidn, el periodo
controlado y el numero del boletin y padgina del mismo en gue
se publictd el acta. En dichos resumenes las publicaciones se
clasificaron en diarios y hojas del lunes, suplementos,
publicaciones de difusién de pago, publicaciones de difusién
mixta y publicaciones de difusidn gratuita. Era curioso que
al hablar de publicaciones de difusién de pago, mixta v
gratuita se descartaban los diarios. De tal forma gque los
diarios y hojas del lunes quedaban clasificados por su
periodicidad, en tanto que las demds publicaciones lo eran
atendiendo a la contraprestacidén econdmica de los
destinatarios. Precisamente, los criterios de clasificacidn
hacian muy relativa la interpretacién de lo dispuesto en el
Reglamento de Trabajo en el que se determinaba incluir en el
resumen anual, entre otros datos, la clasificacidn
correspondiente a la publicacidén, periodicidad y precio de
cubiertam. Pero a partir de 1994 se introdujo un nuevo

criterio a la hora de dar a conocer estos datos dando gran

importancia al contenido, de tal forma gue las publicaciones

82 Cfr. Recopilacién de los controles efectuados en el afio 1986.

83 cfr. Apartado 12. RTOJD, 1988, 1992, 1993.
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guedaron agrupadas en: 1) Diarios: informacidn general;
informacidén general (ed. lunes); informacién general (ed.
miércoles); informacién general (ed. sabados); informacién
general (ed. domingos); informacidn deportiva; informacién
econdtmica. 2) Revistas: informacién general (regional;
comarcal; internacional); informacidén especializada (cine,
video y fotografia; decoracian; deportivas Yy ocio;
divulgacidén cientifica; economia; er6ticas; espectdaculos;
estilo de vida; familiares; femenilnas; gastrondmicas;
historia; infantiles; informdtica; labores y patrones; motor;
musicales; religiosas; satiricas; salud; televisién; viajes;
varios). 3) Publicaciones técnicas ¥ profesionales:
publicaciones técnicas vy profesionales  (agricultura,
ganaderia y pesca; alimentacién y bebidas (comercio);
arquitectura y construccién; artes graficas; automiatica,
instrumentacién y robdtica; comercioco (otros sectores);
comunicacién, publicidad y marketing; economia y empresa;
electrodomésticos (comercio); electrénica; estética,
cosmética, perfumeria y peluqueria (comercio); farmacia;
ferreteria vy drogueria (comercio); fotografia, cine,
televisidn y video (comercio); funciones profesionales;
industria (otros sectores); informdtica para profesionales;‘
medicina; motor para profesionales; pedagogia; gquimica vy
bioguimica (industria); seguros, mutualismo y prevencién;
siderometalurgia y metal (industria); tecnologia industrial
intersectorial; textil-moda (comercio; transporte, logistica
v distribucidén; turismo vy hosteleria, varios. 4) Suplementos:

de diarios (de informacidn general); de revistas (de
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informacién especializada). 5} Publicaciones de reclamos
publicitarios. 6) Publicaciones gratuitas no profesionales:
publicaciones gdgratuitas de 1interés local; publicaciones
gratuitas de intereés general“.

Seqiin se determind en el Reglamento de Trabajo de 1988,
también se indicaria en el Boletin ©OJD la relacidn de
publicaciones dgque solicitasen 1la adscripcién y fecha de
splicitud, las acciones de promocidn de las publicaciones y
las solicitudes de exclusion de numeros notificadas por los
editores, las notificaciones de cambios de precio“, formato
y sistemas de impresidn o distribucidén y ctras informaciones
de interés para los usuarios de los servicios de OJD“. En

el resumen anual se facilitaria, ademds, la pericdicidad y

8 Cfr. Boletines 0JD.

83 A modo de ejemplo transcribimos un texto relativo a datos de interés
publicitario del diario Ya: :

"Concursos y promociones: Del 28 de enero al 24 de marzo de 1991 se
realizdé un concurso tipo bingo denominado el "Juego de las Rutas" con premios
valorados en 8.000.000 de pts. Del 20 de mayo al 15 de agostao de 1991 se
realizé el "Juego de Madrid" con premios valorados en 10.000.000 de pts. A
partir del 11 de noviembre de 1991 se realizé un concurse tipo bingo
denominado "Cumple ya" con premios diarios de 250.000 pts.

Variaciones de precio: A partir del 1 de marzo de 1991 el precio de
cubierta para las ediciones laborables se incrementdé a 80 pts. ejemplar (IVA
incluido). El precio de la edicién de los domingos es de 150 pts. (IVA
incluido}.

Datos de interés: Durante el periodo controlado, junto con las ediciones
de los sAbados y domingos se entregaron los suplementos Suplemento TV y
Suplemento Semanal respectivamente.

Del coHmputo de la difusién se han excluide los dias 10 y 11 de
diciembre, a peticién del editor, que fue formalizada reglamentariamente”.
(Boletin OJD, n® 333, X-1992 (II), p. 19.2).

B cfr. Apartado 12. RTOJD, 1988.
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precio de cubierta de las publicaciones y se indicaria el
boletin en el que figurase el acta correspondientem.

A través de los datos verificados vy justificados por OJD
se dispuso de una visidn bastante mas acertada de la
importancia cuantitativa de la prensa. Igualmente, se contd
con informacidn suficiente para ver la dispersidn geogréafica
vy la trascendencia territorial de las distintas
publicaciones.

El criterio seguido por la Oficina al dar a conocer las
cifras verificadas, agrupandc las cabeceras y cifras de
difusién en atencidén a la dispersidén geografica de los’
ejemplares, proporciond una visién mas clara del alcance de
la prensa en cada regidn o . provincia y facilité al anunciante
la eleccidén de medio a la hora de realizar inserciones
publicitarias. Se consiguid asi dejar bastante claro cuédles
eran los periddicos lideres de cada area geografica y qué
influencia tenian los distintos titulos dentro del territorio
nacional y en el extranjero.

La Oficina de Justificacidén considerd la provincia como
referente del &drea de difusidn, englobando en el concepto
genérico otras provincias, aguellas que no alcanzasen mis del

“.Los datos sobre

1% de la difusién total de la publicacién
dispersién de las cabeceras en las diversas provincias vy

regiones permitiria no s6lo ver 1la acogida de las

87 cfr. Apartado 12. RTOJD, 1988.

B8 Este porcentaje varid en 1982, quedando establecide en el 0'5 por
ciento, pero volvid a situarse en el uno por ciento a partir de 1988. (Cfr.
Apartado 717, RTOJD, 1982; apartade 9.1., RTOJD, 1988).
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publicaciones en 1las diferentes 4reas geograficas sino
también apreciar el alcance del conjunto de la prensa en los
distintos territorios y el indice de difusién de prensa en
esas zonas.

Modelo utilizado por OJD hasta 1995 para dar a conocer la dispersidn de
ejemplares:

Almeria..,.0,52% Las Palmas..(,44% Albacete. .. .0,40% Madrid...39,634%
Cadiz...... 1,19% Santa Cruz..0,63% Ciudad Real.0,57%
Cérdoba....0,856% Cuenca...... 0,29% Murcia....1,34%
Granada....1,12% Cantabria...1,20% Guadalajara.0Q,71%
Huelva..... 0,49% Toledo...... 0,68% Navarra...0,34%
Jaén....... 0,55% Avila....... 0,52%
Milaga..... 2,04% Burgos...... 0,97% Barcelona..ll,73% Alava..... 0,52%
Sevilla,...1,89% Ledti........ 1,22% Gerona...... 1,09% Guipuzcoa.l,02%
Palencia....0,642% Lerida...... 0,68% Vizcaya...1,70%
Huesca..... 0,43% Salamanca...0,87% Tarragonsa...Il, 03%
Teruel..... 0,15% Segovia..... 0,46% Alicante..2,72%
Zaragoza...1,59% Soria....... 0,26% Corufia...... 1,44% Castelldn.,80%
Valladeliz..1,16% Lugo........ 0,28% Valencia..4,03%
Asturias...2,32% Zamora...... 8,331 Orense...... 0,32%
Pontevedra. .1,18% Otras prov.-—-—
Baleares...1,36% Badajoz..... 0,52%
Cédceres..... 0,52% La Rioja....0,61% Extranjero.2,75%

(CIr. Boletin 0JD).

La importancia merecida por el 4drea de dispersidn se
dejé sentir nuevamente a partir de 1991, fecha en que se
comenzd a publicar una Guia de la distribucicdén geogrdfica
(Cfr. Apéndice documental 12) de 1las publicaciones, qgque
guedaban agrupadas en atencion a periodicidad y contenido, al
tiempo que se indicaba claramente si se trataba de difusién
pagada, mixta o gratuita. Pero lo mas relevante de dicha guia
era que las cifras de difusidn de las publicaciones se daban
en atencidn a las denominadas Areas Nielsen especificandeo el
periodo de control al gue correspondian los datos, vy en
algunos casos, con cifras correspondientes a dias
determinados. Las @&reas establecidas fueron: Madrid,

Barcelona, 4drea I (Gerona, Lérida, Tarragona, Huesca,
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Zaragoza y Baleares), drea II (Alicante, Castelldn, Valencia,
Albacete y Murcia), drea IIT ( Almeria, C&adiz, Cérdoba,
Granada, Huelva, Jaén, Mdlaga, Sevilla y Badaijoz), drea IV
(Avila, Salamanca, Segovia, Soria, Valladolid, Zamora, Ciudad
Real, Cuenca, Guadalajara, Toledo, Teruel y Caceres), drea V
(Corufia, Lugo, Orense, Pontevedra, Ledén y Asturias), drea VI
(Alava, Guipuzcoa, Vizcaya, Rioja, Burgos, Palencia,
Cantabria y Navarra), drea VII (Las Palmas, Santa Cruz, otras
provincias y extranjero) (Cfr. Apéndice documental 13)}. Este
sistema de agrupacidén por A&reas fue adoptado del modelo
americano en atencién a los Grupos Nielsen de condados segun
tamafio, formados con los condados asignados a una de las
cuatro designaciones de A.C. Nielsen: a) Condados
pertenecientes a las 25 mavores Areas estadisticas
metropolitanas standard (SMSA)M; b) Condados no incluidos
en el apartado "a" que o bien tienen una poblacidn superior
a las 150.000 personas, o bien estdn situados en A4reas
metropolitanas de mas de 150.000 habitantes; c} Condados no

incluidos en "a" ni en "b" gque tienen una poblacién superior

B Las SMSA fueron creadas por la Oficina Federal de la Direccién y el
Presupuesto. Se definen en base a la densidad de poblacidn y deben reunir una
de estas dos condiciones: a) incluir una ciudad con una poblacién de al menos
50.000 habitantes; o b) incluir una ciudad de al menos 25.000 habitantes que,
al combinarla con las 4areas contiguas gque tengan una densidad de 1.000
habitantes por milla cuadrada o mis, alcance una poblacién de la menos 50.000
habitantes (siempre y cuando la ciudad y las dreas contiguas pertenezcan a un
condado o condados con una poblacién de al menos 75.000 personas). Un condado
contiquo se incluye en una SMSA si al menos el 75% de su poblacién activa es
no agricola y al menos el 30% de los trabajadores por cuenta ajena residentes
en la zona trabajan en la misma. Un condado contiguo gque no satisface estos
requerimientos serid incluido =i al menos el 75% de la poblacién activa
residente es no agricola y si reiine al menos dos requisitos de cardcter
metropolitano v un requisito de integracién metropolitana.(SURMANEK, Jim: Una
gufa fdcil y rdpida para la planificacidon de medios, Eresma, Madrid, 1982,
p.59).
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a los 35.000 habitantes, o0 bien egstan situados en A&Areas
metropolitanas de mas de 35.000 habitantes; d} Todos los
demds condados.

Con dicho sistema se conseguiria agrupar las distintas
provincias en atencién a la densidad de poblacién ¥y
concentracién de poblacién activa. Con ello se buscaba
investigar comportamientos de compra en atencién a 1los
distintos ambitos geogrdaficos. Se posibilitaba 1llegar a
establecer una relaciédn entre difusién y tamafio de las
provincias, de tal forma gque se podria conocer la
concentracion de compras en atencién al tamafio de las &reas
definidas. Seguin declaraciones de Eusebio Serrano, director
de los equipos de control”, el dar a conocer los datos de
dispersion geogridfica en atencién a este criterio en lugar
del tradicional sistema por provincias y regiones se debia a
gue el nuevo método estaba mAs en consonancia con
demarcaciones comerciales gue con criterios geogriaficos o
politicos. Esto era muestra de que por encima de la forma de
adgquisicién y contenido el ambito de dispersidn geografica
era fundamental desde el punto de vista publicitario. Asi, si
el contenido de las publicaciones origind la especializacién,
el territorio de distribucién propicidé la multiplicidad de

ediciones.

%0 Cfr. SURMBNEK, Jim: Una guia fdcil y rdpida para la planificacidén de
medios, cit., pp. 60-61).

91 En 1994 Eusebio Serrano comenzd a desempefiar tareas directivas en 0JD
debido al fallecimiento de Jacinto Jiménez~Eguizdbal, que hasta ese afio habia
gido el directo de la entidad.
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Esta relevancia concedida al ambito geogrdafico-
comercial venia justificada por la importancia de tales datos
en el 4&ambito publicitario, por permitir establecer una
relacién directa con el mercado real o potencial al que se
dirige el anunciante. Este interés por dar a conocer el
ambito de dispersiédn se acentud a medida que se fue
imponiendo la necesidad de segmentar mercados en funcidn del
territorio, buscando hacerse con un piblico lo mds préximo
posible a la poblacidn objetivo del anunciante. La relevancia
de tal aspecto se puso nuevamente de manifiesto al adoptar el
criterio de Areas Nielsen a partir de 1995 para dar a conocer
la dispersidén geografica en los boletines 0JD.

Gracias a los dates publicados seria posible seguir
claramente la tendencia de un mercado cada vez mads segmentado
en atencion a criterios de caracter geogrdfico, edad, sexo,
periodicidad y contenido. Dicha segmentacidn permitiria a su
vez gque Jlas publicaciones estableciesen secciones con
informaciones especificas para los segmentos previamente
determinados, surgiendo asi lo que se ha dado en 1llamar
zonificacién, y que seguin Iglesias y Verdeja consiste en que
"el periddico clasifica las distintas zonas agrupando
segmentos afines y teniendo también en cuenta las necesidades
y preferencias de sus anunciantes“”. Se puede estimar como
el estilo de vida va adguiriendo cada vez mds fuerza en la
consideracién de un mercado que hasta ahora habia atendido

preferentemente a criterios geograficos.

92IGLESIAs, Francisco; VERDEJA, Sam: Marketing y gestidn de periddicos,
cit., p.90.
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Los datos aportados por OJD pretenden ser reflejo de

las tendencias producidas en un mercado cada vez mas complejo
y dificil de conocer. La propia complejidad del sector hace
indispensable la existencia de entidades de verificacidn que
sirvan de guias fiables al anunciante. Se propicia qQue los
organismos de verificacidn incrementen sus servicios vy
delimiten con la mayor precisidn posible los datos aportados,
evitando con ello interpretaciones interesadas por parte de
los editores, en un mercado que por su complejidad se puede
prestar al equivoco. Pero el rigor de 1la OQOficina de
Justificacidn a 1la hora de hacer piblicos 1los datos
justificados ha de ser considerado igualmente por los
editores al manejar los datos de difusién de sus respectivas
publicaciones, evitando en todo momento un andlisis erréneo
por parte del anunciante. Precisamente la Qficina de
Justificacién habréd de ejercer una labor de vigilancia en tal

sentido.
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2.2. Publicidad por el editor

Para evitar conclusiones infundadas 1la Oficina de
Justificacién de la Difusion no s6lo ha adoptado precauciones
en cuanto a clasificacidén de publicaciones, observaciones y
periodos de referencia, sino gue también ha tomado medidas
con respecto al empleo de los datos verificados por parte de
los editores.

Las cifras medias de tirada y de difusién, que figuran
en los boletines, se consideran piblicas y pueden ser
reproducidas por los socios v editores adscritos, seflalando
el periocdo al que corresponden y citando su procedencia,
segin se hizo constar en el Reglamento de Trabajoc de OJD“.

Entre las medidas adoptadas, algunas se referian al uso
del emblema de OJD y publicidad de datos verificados. Una vez
dados a conocer los controles el editor podia hacer uso del
emblema de la entidad en todos sus numeros, tarifas de

”. En el caso de

publicidad, impresos o0 anuncios comerciales
las empresas editoras de varias publicaciones con anuncios
comunes en varias de ellas vy que gquisieran hacer figurar en
todas ellas el emblema, era necesario hacer constar
claramente gué publicaciones estaban sometidas a control%.

Junto al emblema habia de darse a conocer la difusién media

del tltimo periodo controlado, y si se deseabha, "la tirada

93 cfr. Apartado 12. RTOJD, 1988.
M Cfr. Apartado 10. RTOJD, 1965.

% cfr. Apartado 10. RTOJD, 1964.
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del numerc corriente o del inmediatamente anterior"?.
También se permitia la publicidad de todas las cifras gque el
editor estimase interesantes, sefialando agquellas que
estuviesen pendientes de control”. Sin embargo, se prohibia
hacer mencidén de las cifras de difusién de otras
publicaciones%.

Con tales medidas se pretendia evitar la confusidén que
hasta el momento se habia venido dando scobre los datos
cuantitativos de la prensa espafiocla, reflejando la labor
desempefiada por la Oficina: verificar, justificar y hacer de
arbitro entre los editores, buscando proporcionar ai

anunciante informacidn objetiva sobre los medios

publicitarios de caracter impreso.

A pesar de todas las precauciones adgoptadas por la
Oficina de Justificacién, los editores, al parecer,
interpretaron a veces dichas pautas de una forma errénea, lo
que llevd a OJD a adoptar mayores medidas en una reunién que
el consejo de administracién celebré en Barcelona, el 19 de
octubre de 1965. Los acuerdos adoptados en dicha reunioén
guedaron reflejadosren el Boletin OJD de octubre de ese afio,
en el gque se comunicaba que el uso del emblema de 0OJD seria
exclusivo de las publicaciones que ya habian sido

controladas, las cuales podrian “hacer figurar dicho emblema

% cfr. Apartado 9. RTOJD, 1964.
1 c£r. Apartado 9. RTOJD, 1964.

% Cfr. Apartado 9. RTOJD, 1964.
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sin dar ninguna cifra en todos sus numeros, tarifas de

”w. En el caso

publicidad, impresos y anuncios comerciales
de publicaciones que hubiesen solicitado el control de 0OJD,
éstas quedaban autorizadas para anunciar gque habia sido
solicitado el control, peroc '"'no deberan dar cifra alguna, ni

utilizar el emblema"mm

Importante es igualmente la
aclaracién gque hacia OJD sobre la publicidad de las cifras de
tirada y difusidn por parte del editor, para lo cual la
publicacién habia de reunir tres requisitos: a) hacer figurar
junto al emblema la cifra de difusién media controlada; b)
gque se tratase de cifras reales, controladas o0 gque se
sometiesen al prdximo control; c) vy que en caso de dar cifras
recientes de tirada y difusidn se aportase también la cifra
de difusién media contreolada (no tirada). Esta ultima
aclaracion buscaba acabar con interpretaciones erréneas por
parte de los editores, quienes daban como difusién cifras que
realmente eran de tirada, consiguiendo con ello crear una
falsa imagen de cara a 1los anunciantes y una posicién
superior a la del resto de los titulos.

Al margen de la normativa, algunos editores seguian
haciendo el wuso gque mas les convenia de 1los datos
controlados, sin atenerse a la normativa establecida, lo cual
llevé nuevamente a 0JD a denunciar piblicamente el emplec de

sus cifras por parte de algunas publicaciones:

9 Boletin OJD, n95, X-1965, p.9.

W pojetin 0JD, n0S, X-1965, p.9.
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"Como consecuencia de ciertos incidentes
surgidos en torno al uso y publicacidén de cifras
certificadas por la 0OJD, se pone en conocimiento

de los Sres. Fditores, que son plenamente
responsables por la informacion, facilitada por
sus delegaciones, exclusivas de publicidad,

agentes y cuantas personas o entidades se dediquen
a la promocién publicitaria de la propia
publicacién, debiendo atenerse estrictamente en
todo caso a las normai contenidas en el Reglamento
de Trabajc de la OJD"UI.

En el Reglamento de 1965 se prohibia tajantemente hacer
mencién de cifras ajenas a las de la propia publicacidn.
Dicha medida fue modificada en el Reglamento de Trabajo de
1969, gue acogié la posibilidad de gue los editores
utilizasen cifras de tirada y difusién de publicaciones
ajenas, Siempre gque contaran con la autorizacion de la
publicacidn interesada, aungue guedaha expresamente prohibido
establecer comparaciones entre medios "alin bajo la férmula de
hipdtesis anénimas"iw. Esta 1Ultima medida, al parecer,
tampoco fue muy tenida en cuenta por algunos editores, lo que
llevo a OJD a hacer una advertencia:

"En el curso de los dltimos dias del pasado
mes de diciembre diversos titulos controlados
publicaron datos, acerca de otros medios, también
adheridos a la 0JD. Fueron aquellos, los
periddicos gue a continuacidén se relacionan por
orden alfabético: ABC de Madrid, E1 Noticiero

Universal, Hoja del Lunes de ﬁ?rcelona,
Informaciones v La Vanguardia Espafiola"-".

Wl pojetin 0ID, nQ 16, X-1966, p.10.
102 apartado 9. RTOJD, 1969.

103 poletin 0Jp, no 112, I-1975, p.18.
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Sin embargo, dicho incidente no fue penalizado por 1la
Oficina de Justificacidén, cuya comisidn técnica entendidé que
la infraccidn no revistid especial gravedad, y gque "fue
probablemente debida a inadvertencia o desconocimiento del
citado articulo"!¥.

Significativo igualmente fue el avisoc que 0JD dig a
Selecciones del Reader's Digest en 1984 por publicar un
anuncio en el que se comparaba como soporte diario con Diario
16 vy Tiempo, "utilizando cifras correspondientes a distintos
controles y sin contar con el permiso de los editores"m5.

Con los ahos las limitaciones establecidas a la hora de
hacer comparaciones por parte de los editores con cifras de
otras publicaciones se fueron relajando. En el Reglamento de
Trabajo de 1988 la uUnica limitacidén que se contemplaba era la
prohibicién de hacer comparacicnes entre publicaciones de
distinta categoria, o bien cuando se tratase de datos que no
correspondian a los mismos periodos ¢ conceptos, o cuando se
hicieran "intervenir en la comparacidén factores ajenos a las
propias cifras de difusion o distribucidon, tales como los
precios de las inserciones de anuncios, el niimero de lectores

por ejemplar, etc"ma.

Ya no se requeria autorizacidédn por
parte de la publicacién interesada.
La normativa de OJD en cuanto al empleo de los controles

por parte de los editores ha venido determinada por éstos

04 poretin 0JD, no 112, I-1975, p.18.
05 Boletin 0JD, no 222, I11-1984, p.25.

106 c¢r, Apartado 12. RTOJD, 1988.
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ultimos. Si en un primer momento establecid cierta relajacién
en la utilizacidén de datos referentes a la propia publicacién
Yy gran rigurosidad en el uso de datos de publicaciones
ajenas, con los afios cambiaron las normas, implantidndose mas
especificaciones en el primer sentido y mé&s apertura en el
segundo. En realidad este cambio de pareceres ving a ser
reflejo de los intereses y miras de los editores, gquienes
solicitaban control no por mostrarse a si mismos la
circulacidén conseguida sino por demostrar a los demas gque la
difusién alcanzada por su publicacién era superior a la de la
competencia, entendiendo por tal cualquier otro medio, se
tratase o no de publicaciones con las mismas caracteristicas.

La competencia entre titulos es 1o qgque llevé a
establecer Y mantener la prohibicidn de efectuar
comparac iones entre publ icaciones de distintas
caracteristicas, ya que lo contrario podria llevar a un caso
claro de competencia desleal. Para evitar equivocos de tal
naturaieza la Oficina de Justificacién determind la susodicha
limitacién, y efectud clasificaciones, en las que sé podian
encuadrar las distintas cabeceras en un grupo determinado
segun las caracteristicas de las publicaciones en cuanto a
tipo de difusién y contenido. Gracias a las clasificaciones
y delimitaciones terminoldgicas realizadas se pudo también
establecer la prohibicidn, sefialada anteriormente, de
comparar datos no pertenecientes a los mismos pericdos o©
conceptos.

En lo que respecta a la prohibicidon de establecer

comparaciones entre factores ajenos a las propias cifras de
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difusién o distribucién, tales como los precios de las
inserciones de publicidad © el nimero de lectores por
ejemplar, no ha de olvidarse que el valor publicitario de un
medio no es proporcional a su difusién, ni sigquiera al nuimero
de lectores, ya que en tal valoracidn entran otra serie de
factores no cuantitativos sinoc cualitativos, 1o que implica
que OJD no es el organismo adecuado para respaldar tales
comparaciones.

A pesar de todas las precauciones y medidas adoptadas

para evitar el uso indebido del nombre, emblemall!

y datos
verificados por parte de los editores, pareceser que algunos '
editores han empleando de manera irregular 1los datoes
controlados. Este uso irregular de 1las informaciones
publicadas por O0JD, ha originado que la Oficina se vea
obligada a establecer penalizaciones, tunica manera de
garantizar su independencia y objetividad, y no afrontar
compromisos por la utilizacidn de controles por parte de los

edltores, responsabilizando a estos tUltimos de las posibles

infracciones.

107 Muestra de ciertas irreqularidades cometidas por parte de los
editores son las observaciones publicadas en los boletines de 0JD. Baste
seflalar como ejemplo las siguientes:

"Catalunya Empresarial: publicacién editada en Barcelona, indica "Se
solicitard control” con la utilizacién indebida de nuestro emblema, cuyo uso
estd reservado exclusivamente a publicaciones controladas. Conrn objeto de
ciertas erréneas interpretaciones se conunica que dicha publicacién no esté
controlada por la OJD, ni tiene solicitado el control hasta la fecha.
Financial, Photo & Videa: publicacién editada en Madrid, indica "Se solicitard
control 0JD". Con chjeto de evitar erréneas interpretaciones se comunica que
dicha publicacidn no estd controlada por la 0JD, ni tiene solicitado el
control hasta la fecha. (Boletin O0JD, n@ 327, I1I-1992, p.2.3.).
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3. SANCIONES

3.1. Penalizaciones por uso indebido de datos justificados

A pesar de las precauciones adoptadas, el empleo de las
cifras de difusidn con falsedad o uso indebido, fue el
principal objeto de polémica con los editores, dando lugar a
continuas llamadas de atencidén por parte de OJD ante las
irregularidades cometidas. El uso errénec de los datos
verificados por parte de las empresas periodisticas llevd a
la Oficina a formular nuevas penalizaciones que fueron
contempladas en su Reglamento de Trabajo.

Quedaron establecidas penalizaciones en relacidén a la
falsedad en la declaracidn del editor y por usos indebidos de
las cifras de difusién'®. Dicha penalizacién quedaba
recogida en el Reglamento de Trabajo, en el que se sefialaba

que la falsedad en 1la declaracién del editor seria

108 Un ejemplo de penalizacidén per falsedad es el que se llevd a cabo
con la revista Patologia del aparato respiratorio (P.A.P.), y que fue
publicado en el Boletin Informativo de 0JD en los siguientes términos:
"Habiéndose detectado diversas anomalias en los documentos utilizados para
formalizar el control de 0JD, la Direccidn, previa consulta con el Comité
Ejecutivo sometié los hechos al Consejo de Administracién celebradeo el 16 de
energ de 1986. El Consejo entendid que procede la aplicacidn del art. 113 del
Reglamento de Trabajo y dispuso:

a- Privar a la Revista P.A.R. del uso del emblema, siglas y demds simbolos de
la 0JD.

b- No asistir a sus tirajes ¥ consecuentemente no verificar ni comunicar
aquellos hasta el mes de septiembre de 1986.

c- No realizar ningin control de Difusidén antes de septiembre de 1987.

d- Publicar la incidencia en el Boletin de la 0JD. (Boletin OJD, nQ 243, p.29,
XII-14985).
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penalizada, por acuerdo de la comisién técnica, "con la
privacién del uso del emblema por un pericdo no inferior a un
afio, durante el cual no se efectuard control alguno"mg. La
falsedad en los datos de difusidén hechos publicos por 1la
propia publicacién seria "penalizada por acuerdo del consejo
de administracidén con la privacidan del uso del emblema de la
0JD por espacio de 5 afios, no levantandose acta alguna

durante este periodo"“o.

Igualmente, se contemplaba que la
no presentaciéon de la declaracién de difusion!!! o
imposibilidad de su verificacidn privarian, automdticamente,
a la publicacidn del derecho al uso del emblemat!? .

A partir de 1969 el Reglamento de Trabajo incluyé una
nueva modalidad de baja, conocida como baja voluntaria113 b4
baja por incumplimiento reiterado del Reglamento de Trabajo
por parte de una publicacidén. Se establecid que la baja,
cualquiera que fuese el motivo, llevaria consigo 1la
prohibicidon del uso del emblema, siglas o nombre de la 0OJD,
durante el periodo en que la publicacidn se encontrase en tal
114

situacidn Se introdujeron modificaciones en el caso de

09 Apartado 6. RTOJD, 1964.

¢ cgr. Apartado 9. RTOJD, 1964.

111 "Se ha dado la baja por no haber presentado la declaracién de 0JD en

el tiempo previsto por lo que no se ha podido efectuar el carrespondiente
control la publicacién siqguiente: El Empresario”. (Boletin 0JD, n® 264, IX~
1987, p.28).

U2 cfr. Apartado 10. RTOJD, 1964.

113 Ejemplo: "han solicitade la baja voluntaria en el control de OJD las

siguientes publicaciones: Hogar y Moda. (Boletin OJD, nC 256, 1987, p.27.

13 apartade 11. RTOJD, 1969.
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falsedad en la declaracién del editor y de falsedad conocida
y comprobada de los datos de tirada y difusién hechos
piblicos antes 0 después del establecimiento del acta de
control. También se especificaba que cuando el director
tuviese noticia del incumplimiento del Reglamento por parte
de wuna publicacidén, habria de comunicar al editor la
anomalia, solicitando la oportuna explicacién. En caso de que
la publicacidén persistiese en su actitud, el director 1lo
pondria en conocimiento de la comisidén técnica, gue previa
convocatoria del editor, propondria al consejo las medidas a
adoptar, que podian ir desde la publicacidén de la anomalia en
el boletin hasta la baja en la 0JD, en caso de reiterado

incumplimientous.

Pero cualgquiera que fuese el motive de la
baja ésta implicaria la prohibicidn del uso del emblema,
siglas o nombre de la Oficina de Justificacién, durante el
periodo gque la publicacién se encontrase en esta
situaciénnb, debiendo ser dichas bajas o0 penalizacicnes
publicadas en los boletines OJD para conocimiento de todos
los miembros y abonados!!.

Con los afios se volvid a modificar la regulacidn de
penalizaciones. Dicho cambio vino impulsado por una polémica
suscitada en 1986 con las revistas Telva y Actualidad
Econdémica. La revista Telva decididé desvincularse de la

Dficina de Justificacién de la Difusidén por considerar que

133 cgr. Apartade 11. RTOJD, 1969.
118 ey, Apartado 11. RTOJD, 1969.

17 Cfr. Apartado 11. RTOJD, 1969.
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dicha entidad estaba realizando en su contra una "campafia de

malos tratos, persecucion ¥y desprestigio"ny

Segqin se
matizaba en la mencionada publicacidn una cosa era "auditar,
verificar y comprobar y otra muy distinta que los encargados
de realizar esa 1labor, faltos de un método de trabajo
homogéneo, uniforme y riguroso la emprendan con animosidad
hacia la publicacién, convirtiendo 1o que deberia ser un
control desapasiconado vy objetivo en una secuencia de recelos,
murmuraciones ante terceros, amenazas veladas, faltas al
reglamento de 1la propia OJD, etc"im En sclidaridad con
Telva la revista Actualidad Econémica decidid desvincularse
también de la Oficina de Justificacién de 1la Difusién. A
partir de esos momentos, segin sefiald Actualidad Econdmica,
ambas publicaciones certificarian sus tiradas notarialmente
Y su circulacién estaria auditada por la firma internacional
Peat Marwick!l.

Ante la polémica suscitada el conseio de administracién
de 0OJD, reunido el 4 de noviembre de 1986, mostrd el rechazo

a las acusaciones formuladas por ambas cabeceras!! Y

r

118 Telva, nO 541, 22 guincena de Noviembre, 1986, p.5.
113 Telva, n2 541, 28 quincena de Noviembre, 1986, p.5.
0 cfy. Actualidad Econémica, n® 1.482, XI-1986, pp. 7 y 9.

11 El Consejo de Administracidén acordd por unaninidad de los
representantes de los tres estamentos: "Aprobar sin reservas la gestién del
director del equipo de control y del conité ejecutivo, ¥ hacer suyo el informe
presentado per la direccidén sobre las incidencias surgidas durante 1la
verificacién de la revista Telva. Rechazar los calificativos y conceptos con
los que los editores de Telva y Actualidad Econdmica han agredido por escrito
al equipo gestor de la OJD y solidarizarse totalmente con la actuacidn de
dicho equipa. Darse por enterado de las bajas en el control de las revistas
Telva y Actualidad Econdmica y del mantenimiento del control del diario
Marca". (Boletin 0JD, n® 256, X-1986, p.2).
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acordé, por unanimidad de los representantes de los tres
estamentos gque lo integraban: "proponer gque en la préxima
redaccidén del Reglamento de Trabajo se determine el
tratamiento gque deberd darse a las bajas voluntarias
coincidentes con la posible aplicacidén de sanciones"!?, En
el Reglamento de Trabajo de 1988 se especificd una nueva
penalizacidén en el caso de baja voluntaria, gque hasta el
monmento habia sido penalizada con no poder solicitar el
control nuevamente antes de transcurrido un afio de la fecha
en que les correspondia el control no efectuado. A partir de
1988 se establecid como penalizacién que las "publicaciones
gue causen baja voluntaria no podran solicitar nuevamente la
adscripcidn, salvo gque hayan cambiado de empresa editora,
hasta transcurridos dos afios completos desde la fecha en que

solicitaron la baja"u{

Igualmente, se modificd el criterio
de penalizacidn por diferencias no justificadas en las cifras
de difusién declaradas, estableciéndose que "cuando en la
declaraéién del editor existan diferencias que excedan del
tres por ciento de las cifras justificadas por los frabajos
de auditoria realizados, el comité ejecutivo, previa
convocatoria del editor, propondréd al consejo la baja de la

wilh

publicacién por un periodo de tres afios También varid

la penalizacién por falsedad en la publicacidén de datos de

122 poletin @JD, ne 253, octubre 1986, p.2.
123 cfr. Apartado 14. RTOJD, 1988.

14 cfr. Apartado 14. RTOJD, 1988.
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tirada, difusidn o distribucién, pasando a ser la baja por
tal motivo de un periodo no inferior a tres afios!®,

Los motivas para causar bajas fueron ampliados en el
Reglamento de Trabajo de 1992 a agquellas publicaciones gue no
habiendo pagado en su fecha los servicios correspondientes,
hubiesen desatendido la ' reclamacién preceptivanﬁ,
persistiendo la situacidén de baja hasta que se produjese el
pago de la deuda”T. También se aplicaria a las
publicaciones cuya declaracién no pudiese ser verificada,

128 a la empresa editora”ﬁ

incluso por causas ajenas

También se establecieron modificaciones en el caso de la -
baja forzosa, de forma gue cuando ello ccurriese no se podria
solicitar la adscripcidn hasta que hubiesen transcurrido das

afios completos, salvo gque se produjese cambio en la empresa

133 ¢fr. Apartado 14. RTOJD, 1988.
126 cgr. Apartado 14. RTOJD, 1992.

121 Ejemplc de bajas en el control de 0JD: Mercado Pamplona (por dejar
de editarse); Motor Club (veluntaria); Tremes Hoy (por dejar de editarse); Tot
L'Bsport {voluntaria); {(Boletin OJD, n@ 327, 1I-1992, p.2.1.).

128 "El comité ejecutiva, reunido el 14 de octubre de 1986 tomd entre
otros los siguientes acuerdos gque se transcriben literalmente:

Decretar la baja temporal del diario Navarra Hoy que por problemas
ajenos a su voluntad, segin sus propias alegaciones, ne puede presentar a
nuestro equipo de control, la totalidad de documentos requeridos.

Decretar la baja temporal de la revista econdémica EI Eurocpec gque por
problemas ajenos a su voluntad no ha podido presentar los datos precisos ni
asumir la responsabilidad del control de la 0JD. El Europeo podri solicitar
un nueve control, una vez superadas sus dificultades actuales.

Tanto por lo que respecta a E£I Europeo y a Navarra Hoy el donité
ejecutivo decide que la incidencia de las bajas se publique en el Boletin OJD
¥ gque se haga saber lo actuade a leos interesados mediante carta dirigida al
director”. (Boletin OJD, nQ 253, X-1986, p.3).

128 cfr. Apartado 14. RTOJD, 1992.
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editorano. En este Reglamento adquirié prioridad 1la
penalizacién por diferencias no justificadas en las cifras de
difusién declaradas, es decir, cuando en la declaracidn del
editor existiesen diferencias superiores al 3% en las cifras
justificadas por los trabaijios de auditorié realizados”z. En
el caso de darse la mencionada diferencia se propondria la
oportuna rectificacidén al editor vy, si éste aceptase 1los
ajustes, estos se incluirian en el acta. Si no fuesen
aceptados, el responsable del equipo de control los haria
constar en el dictamen de su informe de auditoria. En caso de
no aceptar los ajustes propuestos el editor podia recurrir
ante la comision técnica de 0OJD, en &l plazo de diez dias,
contados a partir de la fecha de la notificacidén de la
propuesta por escrito. La comisién podia resolver o elevar el
asunto al comité ejecutivo para gque lo resolviese a la vista
de las razones y pruebas aportadas por el recurrente. Si el
comite ejecutivo aceptase las explicaciones del editor, se
volveria otra vez al principio, pero en casc de no ser
aceptadas se impondria 1la sancién correspondiente. Este
0rgano podia sancionar hasta dos afios de suspensidon de
control, aplicandorel articulo 14.2. del Reglamento, gue
regulaba las bajas forzosas. S1 la sancién fueses superior a
dos afios, deberia aprobarla el consejo de administracién.
Podia darse el caso de gue se rechazase la declaracién del

editor, cuando la diferencia entre la cifra de difusién

3 cer. Apartado 14. RTOJD, 1988.

131 papartado 14. RTOJD, 1988.
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declarada por el editor y la verificada por los auditores de
la Oficina fuese superior al 3%.

En el caso de que OJD supusiese que los errores del
editor fuesen de buena fe, propondria la aceptacidén del
correspondiente éjuste sugerido por los auditores. Si el
editor lo admitiese, el asunto no iria mas alld, aungue se le
enviaria una carta de advertencia que seria mencionada en el
Boletin OJD.

S§i por el contrarioc, el equipo de control advirtiese
mala fe manifiesta en los datos proporcionados por el editor,
o si la difusidon declarada difiriese en una cantidad
importante de la verificada, antes de tomar una decisidn, la
Oficina le convocaria para que hiciese sus alegaciones ante
el comité ejecutivo. El1 mencionado comité, previa audiencia
del editor, estudiaria el caso para evaluar la mayor o menor
gravedad de la infraccién y aprobaria una resolucidén gque
seria comunicada al editor, contra la gque éste podria
recurrir ante el consejo de administracidon. Si la resolucidn
adoptada por el comité ejecutivo implicase una penalizacidn
gque supusiese la baja obligatoria en OJD por un periodo
superior a dos afios, o si hubiese sido recurrida por el
editor, el caso deberia ser elevado al consejo de
administracién para que resolviese en tltima instancia.

Ejemplo de baja forzosa en OJD fue la causada por los
diarios del Grupo 16 por discrepancias en torno a 1la
documentacidén aportada. Las discrepancias'entre ambas partes
surgieron en el control de 1990 por 1los criterios de

interpretacidén en relacion con determinados documentos en
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cuya revisién, segin el Grupo 16, se tendria en cuenta los
resultados de las auditorias externas o bien podria
encargarse por OJD una auditoria. No obstante, 0JD sdlo
aceptaba los datos de difusién elaborados por sus propiocs
auditores. Ante dicha actitud el comité ejecutivo procedid a
la baja forzosa de los diarios del grupc por un periodo de
dos afios a partir del 1 de eneroc de 1990, por aplicacidn del
articulo 14.2. del Reglamento de Trabajouz, es decir, por
no poder ser verificada 1la declaracién por el equipo de
controil®,

El comitée ejecutivo de 0JD, en su reunidén del 17 de
diciembre de 1992, acordd la baja forzosa del diario ElI Mundo
del 8Siglo XXI y el suplemento Magazine para el control
voluntario intermedio que cubria el periodo comprendidoc entre
julio de 1991 a junio de 1992, por aplicacidén del articulo
14.2, parrafo primero, del Reglamento de Trabajo, es decir,
por no poder ser verificada la declaracion por el equipo de

control“4.

132 "Las publicaciones que no presenten la Declaracién anual del editor
en los plazos establecidos en el articulo 10.3.1. de este Reglamento no
obtendrén las Actas de Difusidén correspondientes en los plazos habituales de
0JD. Esta circunstancia serid comunicada ademis en el Boletin.

Cuando estas demoras en la recepcién de la Declaracién del editor
sobrepasen en sesenta dias los plazos establecidos en el articulo antes
resefado, causardn baja por acuerdo del Comité Ejecutivo por un periodo no
superior a dos afios. (Articulo 14. RTOJD de 1992).

133 "Los diarios del Grupc 16 transcurrido el plazo de baja forzosa, han
presentado a la OJD la solicitud de readscripcién y éstas han sido aceptadas”
(Boletin OJD, n© 327, II-1992, p. 2.2.).

”4,Una vez finalizado el periode de baja, en junio de 1992, El Mundo del
Siglo XXI solicitd de nuevo su adscripcidén a 0JD.
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Cuando por las causas previstas en el Reglamento de

Trabajo, sea dada de baja una publicacidn, OJD facturara al

editor una cantidad proporcional al tiempo transcurrido entre

la fecha del Ultimo mes controlado y la de la baja producida,

tomandose como base 1la difusién gque conste en el acta
anterior.

Perg ademds de ogcuparse del incumplimiento de lo
dispuesto en el Reglamento por parte de las publicacicnes
sometidas a control, O0JD también dard cuenta de las
irregularidades de ciertas publicaciones, que en determinados
casos, a pesar de no estar adscritas a su servicio, pueden
dar a entender todo lo contrario. Tal fue el caso de La
Vanguardia, diario gue habia causado baja voluntaria en el
mes de septiembre de 1990 y que, sin embargo, el dia 17 de
Junio de 1991 publicd un articulo en el gue daba a entender
que era el diario lider en ventas y con mayor crecimiento en
Catalufia, aludiendo para ellc a O0OJD en comparaciones
expresamente citadas, ademds de las del propioc titular, en
los formatos publicados v en el propio tema de la informacién
expuestauS, ante lo cual 0OJD se vio obligada a aclarar:

"No pueden establecerse comparaciones de
cifras de difusidon entre las certificadas por 1la

OJD y las contenidas en el citado estudia, toda

vez gue ambas no son homopgéneas y en consecuencia

no son comparables.

Los conceptos, terminologia y determinacién
de las cifras por parte de la OJD estan contenidos
en su Reglamento de Trabajo y aceptados por los

distintos estamentos de la publicidad, (diarios,
revistas, agencias de publicidad vy anunciantes).

15 cfr. Boletin 0JD, no 316, VIII-1991, p.2.2.
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La OJD hace piblicas estas observancias al

amparo de su propio Reglamento y de la &ey de
Publicidad nQ 34/1988 cuyo articulo 12..."N%,

Situaciones semejantes han venido siendo constantes por
parte de algunos titulos, tal y como lo demuestran las
continuas llamadas de atencidn efectuadas por 0OJD al

respecton?.

Con ello se pone de manifiesto que la labor de
la Oficina de Justificacién va mds alla de la verificacidn de
cifras de tirada y difusién, debiendo hacer de Aarbitro para
garantizar el derecho del anunciante a controlar la ejecucidn
de la campafia publicitaria.

No deja de ser sorprendente gque aun existiendo una

entidad al servicio de la publicidad, encargada de verificar

las cifras de tirada y circulacidn, algunos editores

136 poletin 0Jp, no 316, VIII-1991, p. 2.2.

37 Como ejemplos de las 1llamadas de atencién efectuadas por 0OJD
destacamos las siguientes:

"Tribuna de la Construccién: Publicacién editada en Valencia, indica bajo
una cifra de tirada la leyenda "Control QJD". Con objeto de evitar errdneas
interpretaciones se comunica que dicha publicacidén no estd controlada por la
OJD, ni tiene solicitado el control hasta la fecha". (Boletin OJD, n@ 333, V-
1992, p.2.2.).

"Disefio Interior: Publicacidn editada en Madrid en la que se indica
"Solicitado control de 0JD". Con cbjeto de evitar errdneas interpretaciones,
se comunica que dicha publicacidén no estié controlada por la QJD, ni ha
formalizado los tramites necesarios para la adscripcidén hasta la fecha™.
(Baletin OJD, n© 333, V-1992, p.2.2.).

"Guia Compracoches: Este suplemento publica en su nimero correspondiente
al mes de enero de 1993 y bajo el lema "La Guia Compracoches, lider", unos
cuadros comparativos de cifras de tirada y difusién con otras publicaciones
controladas por la 0JD. La OJD con objeto de evitar posibles interpretaciones
errdéneas aclara los siguientes puntos:

14, Guia Compracoches: estd catalogada como suplemento gratuito.
24, No son comparables publicaciones que no sean homogéneas.
3a. Existen datos de Motor 16 publicados en el Boletin OJD n2 344 de dicienmbre
de 1992. :
40, Solo Moto Actual: Finalizé en Agosto de 1991 la baja forzosa.
(Boletin OJD, nQ 347, I1-1993, p.2.13).
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siguiesen aportando datos confusos, cifras no justificadas.
Incluso, algunas cabeceras se apropiaban indebidamente del
emblema de OJD para avalar datos no verificadaos por tal
entidad. Esto nos lleva a pensar qué sucederia si no hubiesen
surgido organismos independientes y legalmente constituidos
gue velasen por la veracidad de los datos publicados. Este
tipo de situaciones es 1lo que hace indispensable 1la
existencia de entidades que garanticen los derechos del
anunciante y eviten la manipulacién de datos, manteniendo un
equilibrio que garantice la fiabilidad de las cifras
publicadas. Muestra de la garantia y del equilibrio que -
siempre ha pretendido alcanzar 0OJD es el hecho de regular,
tal y como veremos a continuacidn, la pesibilidad de impugnar
y recurrir ante los resultados obtenidos en el proceso de
verificacion y los métodos empleados para ello. Se ha dado
cabida a la posibilidad de mostrar disconformidad o rechazo
a los datos publicados dentro de un marco de garantias,
evitando la especulaclidn y criticas infundadas con &nimo de

perseguir intereses particulares.
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3.2. Recursos e impughaciones

Las medidas adoptadas por la Oficina de Justificaciodn,
como garantia de fiabilidad de 1los datos verificados vy
publicados fueron méds alld de las normas fijadas para la
publicidad de datos, estableciendo para ello, tal y como
veremos a continuacidn la posibilidad de impugnar y recurrir
por las cifras y datos reflejados en las actas de control.

En el primer Reglamento de Trabajo de la Oficina de
Justificacidn no se mencionaba la posibilidad de impugnar o
recurrir los resultados de un acta de control!®. sin
embargo, en el Reglamento de 1969 se incluyd un capitulo
dedicado a impugnacilones en el gque se determinaba gque
cualquier miembro de 0JD, agencia, medio o anunciante, can
conocimiento de la inexactitud de los resultados de control,
podia impugnarlo mediante carta dirigida al presidente de la
entidad, exponiendo las razones oportunasng. Una vez
recibido dicho escrito el Presidente deberia pedir un informe
sobre el control impugnado, enviando posteriormente ambos
documentos a la comisidn técnica, gue previa convocatoria del

editor decidiria la conveniencia a no de proponer una

138 Ejenplo de impugnacidn es el que aparece publicado en el Boletin OJD

en el que se dice: "Como consecuencia de la impugnacidén que en su dia fue
presentada al acta de control del diario Canarias 7, correspondiente al 1986,
el Consejo de Administracién admitid la impugnacidn a tramite y después de oir
al editor y nombrar la reglamentaria comisidn de revisidn, decidid, en su
reunién del 24 de noviembre de 1988, a la vista del informe de ésta, que se
rectificase el acta impugnada deduciendo las ventas en bloque incluidas en la
misma ¥ que no procedia aplicar penalizacidn alguna. (El acta rectificada
figura en la pdgina n2 29 de dicho boletin). (Cfr. Boletin 0JD, n2 277,
Octubre 1988, p.30).

13 cfr. Apartado 100, RTOJD, 1969.
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comisién de revisién!. En caso de ser nombrada una
comisién de revisidn ésta se encargaria de efectuar todas las
averiguaciones necesarias“l, concluyendo su actuacidn con
el establecimiento de una nueva acta de control, en cuyo caso
se publicaria en el boletin los resultados ¥y penalizacidn
correspondiente, o con la ratificacién de la previamente
establecida, en cuyo caso se publicaria en el boletin una
nota de lo actuado, sin citar el titulo de la publicacidn,
salvo peticién expresa del editor interesado, y dando a
conocer el nombre y razdn social del impugnante”z.

Posteriormente, en el Reglamento de Trabajo de 1988,
junto a las impugnaciones se recogid la tramitacidén vy
resolucidn de recursos. Todo editor, a partir de esta fecha,
podia apelar ante el comité ejecutivo contra las decisiones
adoptadas por los responsables de los equipos de control, por
la direccion o por la comisién técnica. Igualmente, podia
recurrir ante el consejo de administracidn contra las
resoluciones adoptadas por el comité ejecutivo“E. La
apelacidon se realizaria por escrito, argumentando las razones

1“. El comité ejecutivo se

gque han llevado a formularla
encargaria de estudiar el escrito y dar cuenta al editor

recurrente vy al consejo de administracidén de 1la resolucidn

" cfr. Apartado 10. RTOJD, 1969.
U1 cfr. Apartado 10. RTOJD, 1969.
Wi cfr. Apartado 10. RTOJD, 1969.
W3 cfr. Apartado 13. RTOJD, 1988.

44 cer . Apartado 13. RTOJD, 1988.
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adoptada“s.

Los recursos presentados ante el consejo de
administracién serian resueltos por éste, teniendo en cuenta
las alegaciones formuladas por el editor, los antecedentes de
la resolucién adoptada por el comité ejecutivo ¥y los informes
de todos los drganos gue han intervenido, pudiendo ordenar
una nueva revisidn en caso de haberse aportado nuevas
pruebas“ﬁ.

El establecimiento de vias para 1la correcciodon de
posibles errores propios y ajenos por parte de la Oficina de
Justificacién fue una muestra mds del rigor que pretendia
ofrecer OJD como base de sus controles. Este rigor ha sido
justamente el motivo que ha inducido a los diversos
estudiosos e interesados en el tema de la difusion de prensa
a asentar la base de sus investigaciones en las cifras y
datos justificados por la Qficina, a pesar de las posibles
objeciones que se han formulado contra la mencionada entidad,
¥ gque en la medida de lo posible, como se verada seguidamente
ésta ha intentado subsanar, aunque en determinados casos

resulta practicamente imposible alcanzar el grado de

perfeccidén exigideo por los editores.

Y3 Cfr. Apartado 13. RTOID, 1988.

W6 cgr. Apartado 13. RTOJD, 1088.
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4. INTERPRETACION Y SENTIDO

4.1. Significacidn de las cifras auditadas

De poco serviré contar con entidades de justificacién y
verificacién dignas de créditos y datos veraces si éstos no
son interpretados correctamente por las partes interesadas,
sin incurrir en errores gque puedan conducir a eguivoco. Al
considerar las cifras auditadas por OJD hay gque tener
presente qué es lo que reflejan y qué interpretacién tienen
las posibles advertencias y observaciones efectuadas al
respecto por dicho organismo.

Es necesario estimar una serie de matices gque pueden
resultar de especial interés a la hora de efectuar un
seguimiento de las mismas. Téngase en cuenta, tal y como se
ha especificado anteriormente, que 0JD aporta la cifra de
difusioén media diaria para el periodo controlado. Es decir,
el producto que resulta de sumar la difusién de todos 1los
dias del mes gue el periddico ha salido y dividirla entre el
mimero de dias, por lo gue no responderi necesarlamente a la
difusién real de ninguno de los dias del pericdo controlado.
Al ofrecer una cifra media no se tendrid informaciédn sobre gué
dias del mes ¢ de la semana aumenta la difusién y en cudles
disminuye, por lo gue puede ser aleatoric el rendimiento de
un anuncio segun se inserte, por ejemplo, en lunes o domingo.

Por ofrecer cifras medias las publicaciones cuya difusiodn
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varia mucho en el transcurso de la semana o de determinadas
épocas del afic pueden presentar una cifra que oculta el
fendmeno. Destacable en tal sentido es el caso de los grandes
diarios de difusién nacional, cuya cifra de venta varia
considerablemente segun sea domingo o cualguier otro dia de
la semana“7, saliendo claramente beneficiados con 1la cifra
media, va que 1a difusidn dominical incrementa
considerablemente el promedio.

Es una cifra que no atafia a ningin dia en concreto pero
que permite apreciar la tendencia del mercado y cual es la
cuantia habitual gque alcanza 1la difusién. Es mds, puede
resultar ser un dato bastante wutil para apreciar 1las

tendencias del sector. Téngase en cuenta que en funcidén de

YT INCREMENTO DE LA DIFUSIGN DOMINICAL (1988)

Cabecera............. Difusién diaria........... difusién dominical
El Pafs. ... iiainnnns 376.230. . - i i i e 819.112
.......................... 267.772. .. i i e ... 486,912

La Vanguardia........... ..., A - 5 329.033
El Periddico........cuuuunn.. 187.192. . . i i e 246.834
Diario 16.... ... i 139.956. ..ttt it 176.570
La Voz de Galicia............. 87.739. . it it 136.433
............................ 69.114........ .. .. uea....94,759
Las ProvinciasS........eueuienn 56.064. ... ... . i e 78.039
Heraldo de Aragén............. 48.541 . ... . e 75.939
Diario de Navarra............. 48.021 . .. e 57.119
La Verdad. ...... .. 38.037. . e 54.682
La Nueva Espafia............... 36.5B4. ... i it e e 51.145
........................... 33.333. .., 43127

La Provincia.......u.uvinnennn K . - Y T 41.900
El] Norte de Castilla.......... 26. 216, i i e e 35.878
El Dia...... ... nnnns 23.899. ... i i e 34.623
Digrio de Cadiz............... 28.203 . . e e 33.392
Diario Montafids. .......ccvovuu. 27.5893, . e e 32.268
Ideal. .. ... it i i iniraas 26.355 . it i i e 31.754
El Comercio.......o.iiiieinann- 22.697 . ... i 30.737
fritima Hora................... 27,152 it 30.701
L0} & o' 1S 99.014. .. ... .. e, 148.425
Total......coiriniinnnnnn. 1.875.825. .. ... ieiinreanann. 3.069.384

(Fuente: DIAZ NOSTY, Bernardo: "Crecimiento de la oferta, crecimiento del
negocio”: Comunicacién Social/Tendencia; Informes anuales de Fundesco, 1990)
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los datos aportados por este tipo de organismos se contribuye
a establece el valor publicitario de los medios v se fija la
medida de lo gque se compra y se vende en el mercado de la
publicidad: audiencia, lectores, compradores, en definitiva
impactos publicitarios.

Precisamente la importancia publicitaria de este tipo de
datos hace matizable también 1la difusién referida a dias o
pericdos determinados, singularmente 1los domingos, por
tratarse de controles solicitados especialmente por los
editores, quienes fomentan una politica promocional centrada
en los fines de semana. Ademds, son cifras excepcionales,
pudiendo conducir, como se ha criticado por algunos a una
"aberracidn estadistica"“a, al influir, a veces, muy
decisivamente la venta de esos dias en el promedio gque la OJD
certifica para cada titulo. Ademads, por ser cifras que
normalmente se encuentran muy por encima de la media diaria
de difusidn, pueden ser utilizadas por los editores como base
para la aplicacidon de tarifas publicitarias mas elevadas de
acuerdo con ese incremento respecto de la media.

Por contraste, no es habitual publicar la difusidén de
aquellos dias o periodos en que disminuye la circulacién de
ejemplares. Esto lleva a pensar que los datos publicados, en
algunas ocasiones, mas que aportar garantias al anunciante,
buscan "beneficiar" al editor, que tanto a través de la cifra
media de difusidén como de la referida a periodosro dias

determinados, consigue encubrir la difusién de aquellos otros

U8 Noticias de la Comunicacién, nQ 49, 18/24-V-1992, p.8.
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dias en que se alcanzan cifras mencs cuantiosas y que podria
repercutir en un descenso de tarifas publicitarias.

Para evitar errdoneas interpretaciones 0OJD especifica
claramente en sus boletines a gué periodo se refiere en
concreto cada cifra, y aporta en todo momento la difusién
media para el periodo controlado. Ademds, para despejar
dudas, la Oficina de Justificacién indica en su apartado de
observaciones, posibles motivos gque puedan propiciar un
ocasional incremento de difusién.

Evidentemente, a pesar de las posibles advertencias
efectuadas, los datos publicados por OJD se prestan a libre
interpretacién por parte del anunciante. Para evitar
conclusiones infundadas, con el paso de los afios, tal y como
se ha podido aprecilar a lo largo del presente estudio, la
Oficina de Justificacién ha incrementado sus servicios,
ampliando asi la informacién disponible para el anunciante a
la hora de efectuar sus inserciones. Por tanto, queda en
manos de estos ultimos el considerar aspectos fundamentales
como periodo controlado, observaciones, caracteristicas
propias de la publicacidn y ambito de dispersién geografica.

No menos importante es tener en cuenta a gué periodo
corresponden las auditorias, pues transcurre tiempo entre el
momento en que se realiza la difusion y la publicacidn de las
cifras verificadas. Al parecer, el inconveniente de los datos
publicados en los boletines OJD es que las actas de control
se ofrecen con mucha demora, normalmente un afio, de tal forma
que los nlOmeros editados por cada periddico, cifra de

difusién, tirada y observaciones son datos conocidos con un
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afic de retrasoc aproximadamente. Dicho retardo perjudica
especialmente a medios de reciente implantacidén, gque no
pueden reflejar su crecimiento como seria deseable, ¥
consiguientemente no disponen de aval gque respalde el
incremento de sus tarifas publicitarias. S8i se tiene en
cuenta que es prdcticamente imposible crear un nuevo mercadao,
siendo necesario atraer parte del mercado de la competencia,
al publicarse los datos con tanta demora se puede estar
proporcionando cifras de difusién que reflejen una situacién
gue no corresponda con la realidad del momento.

El distanciamiento temporal entre el trabajo de campo v
publicidad de datos es unc de los grandes dilemas por
resolver para las entidades de verificacién y unc de 1los
principales inconvenientes con que se encuentran agencias vy
anunciantes a la heora de planificar sus campafias. Se ven
obligados a establecer y acordar tarifas publicitarias en
atencion a informaciones un tanto desfasadas en el tiempo.
Por ello, al manejar las cifras de tirada y difusién se
requiere precaucidn y a ser posible recurrir al acta emitida
por el equipo de control, de la gque se extienden dos
ejemplares, uno que gqueda en OJD y otro que va a parar al
editor.

El retardo en la publicacién de los datos no parece ser
achacable a negligencia sino al sistema de auditoria que se
requiere y a las caracteristicas del propio producto cuya
difusidn se estd verificando. Es mas, de otro modo los
controles serian imposibles, pues téngase en cuenta gue para

efectuar la auditoria requerida previamente habrd tenido que
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realizarse la oportuna labor editorial de difusién por parte
de la publicacién interesada, y posteriormente habrd de
efectuarse la tarea de obtencién y procesamiento de datos.
Asi pues, aungue se consiga aligerar el proceso, la
inmediatez en el conocimiento de las cifras auditadas es un
asunto de no facil solucién.

La demora en la publicidad de los datos auditados ha
sido precisamente uno de los problemas que no ha logrado
solucionar 0JD, tal y como lo reflejan las criticas gque no
han dejado de producirse: "En el mes de marzo de 1993, un 68
por ciento de los datos vigentes referidos a diarios (89
sobre un total de 130) correspondian a controles efectuados
en 1991. Una parte importante de los datos con los que se
estd trabajando tiene, por tanto, una antigiiedad de 15 meses
y se ha obtenido a partir de un periodo de un afic gque comenzd
ihace 27 meses!"“g.

Ante esa clase de criticas Jacinto Jiménez Eguizébal
argumentd en 1992 que habia un desconocimiento de 1lo que
suponia un control de difusién y de que se estaban
controlando quinientas publicacignes, al tiempo que sefiald
gque era preferible "un poco de demora, pegquefia demora, a
cambio de la exactitud de los datos gue se van a
publicar"”u.

Dicho descontento llevé a un acuerdo entre 0Jb y 1la

Asociacion de Editores de Diarios Espafioles, en virtud del

149 MADINAVEITIA, Eduardo: ";Cuanto leemos los que leemos?": Comunicacién
Social/Tendencias, Informes Anuales de Fundesco, 1993, p.182.

150 woticias de la Comunicacién, n@ 56, VII~1992, p.9.
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cual, el 30 de junio de cada afio estarian controlados todos
los titulos, siempre gque la declaracidn del editor haya sido
presentada antes del 28 de febrero, pues segin el director de
0JD "en muchas ocasiones, quienes se retrasan son los propios
editores a la hora de presentar su declaracién"”l.

Sin embargo, la demora en este tipo de aspectos no es
s6lo cosa de la OJD espaficla. La OJD francesa, por eiemplo,
ha sido también objeto de este tipo de criticas, en
contraposicion con la alemana que, al parecer, publica con
rapidez estadisticas trimestrales, verificadas con una
frecuencia alta por un significative grupo de inspectores,
mientras que la "0JD francesa dispone de pocos medios. No
tiene bastante personal para realizar este trabajo y el
proceso es lento"”z.

Pero la solucidn al problema de la demora de los datos,
ante la imposibilidad de alcanzar el ritmo conseguido en
hacer piblicas ilas cifras de audiencia por otros
procedimientos y diferentes entidades, no reside en una
ampliacioén de plantilla. Ha de tenerse en cuenta gue en el
sector de los medios audiovisuales cada vez mds se tiende a
dar audiencia por programa, o audiencia por franjas horarias
para determinados dias, en tanto que en el sector de la
prensa lo gue se proporcionan son cifras medias por un

periodo de referencia.

Ul Noticias de Ia Comunicacién, n@ 56, VII-1992, p.9.

B2 cgy. CHARON, Jean-Marie: "El registro de la compra y la lectura de
periddicos": Comunicacién Social/Tendencias, Fundesco, Madrid, 1993.
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Por tratarse de cifras medias a lo largo de un periodo
de tiempo la fluidez de 1la publicidad de los datos
verificados resulta mucho mas complicada. Aligerar el proceso
de auditoria podria originar un deterioro en el rigor de las
actuaciones de OJD v en la credibilidad de 1los datos
publicados. No gquedan, de momento, otras alternativas al
problema que la prudencia y matizacién a 1la hora de
interpretar las cifras de tirada y difusidén publicadas por
dicha entidad.

Para gque la existencia de estudios de verificacion y
justificacidn de tirada y difusién tengan razdédn de ser es
preciso no s6lo el rigor en los métodos de auditoria sino
también la valoracidn oportuna de los resultados obtenidos,
10 gue permitird ver la trascendencia de las distintas
publicaciones y de la prensa en general.

La utilidad de 1los datos verificados y Justificados
dependera tanto de los métodos utilizados para su estimacién
como dél uso a posteriori que se haga de estos ultimos.
Aunque se disponga de métodos eficaces de control; si se
realiza un empleo indebido o inexacto de los datos ofrecidos,
se puede poner en duda no la credibilidad pero si la utilidad
de los estudios.

Por tanto, se puede extraer la conclusién de que la
transparencia cuantitativa del sector prensa s0lo es posible
si confluven diversos factores: existencia de entidades de
justificacién y verificacién independientes, métodos de
control fiables v de comin aplicacién, correcta

interpretacidén y empleo de los datos auditados, y una
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constante adaptabilidad a 1los requerimientos del mercado

periodistico y publicitario.

4.2. Difusidon verificada: incidencia en otros aspectos

La utilidad y sentido de las cifras de circulacidn va
mAds alld de una mera aproximacidn a la cuantia de ejemplares
gque difunde el sector prensa. En una interpretacién mds
exhaustiva de 1los datos verificados se pueden eXtraer
importantes conclusiones sobre la calidad de los diferentes
titulos como medios publicitarios y del servicio en tal
sentido.

De 1la relevancia de los ejemplares difundidos dan

muestra los diferentes estudios153

gue se han ido efectuando
al respecto. Es mas, la difusién ha 1ido adgquiriendo
importancia no sdlo por lo que representa desde un Aambito
empresarial sino también por ser objeto de andlisis vy
discusidn. No menos significativas son las observaciones gue

han surgido en torno al Ambito terminoldégico Y

conceptual”4. En tal sentido, son de destacar las miiltiples

133 Cfr. la obra de autores comoc Bennet, Archambault, Nieto, Iglesias,
Ramos Simén, Diaz Nosti.

1M pucH: "Los americanos hablan de circulacidén, que en realidad es 1a
difusidén y lo hacen con una nentalidad muy pragmitica, puesto que a efectos
publicitarios lo importante son los ejemplares difundidos. Por otro lado,
piensan, que publicar datos de tirada supone dar a conocer la estrategia y
eficacia del editor". (DUCH, César: Los medios publicitarios, Servicio de
Publicaciones de la Universidad Auténoma de Barcelona, Bellaterra, 1986, p.
74).
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reflexiones y pronunciamientos gque se han venido produciendo.
Es mads, la relevancia de este drea de conocimiento se ha
dejado sentir en los propios medios de comunicacidn, que cada
vez han ido dedicando mayor atencién a este tipo de
aspectos”5.

Se ha visto que 1la difusién, ademds de tener una
significacién por si  misma, realiza una importante
contribucion al conocimiento de otros aspectos de vital
importancia en el ambito de la comercializacidén. A partir de
los estudios de verificacidén y justificaciédn no s6lo se puede
conoce cuantos ejemplares llegan efectivamente al pablico

sino también el esfuerzo desplegado para hacerlos llegar y

las estrategias utilizadas.

NIETO: "El vocablo difusién tendrd significados diversos segiln sea el
Derecho o la Economia quien lo someta a estudio. La configuracién juridico-
informativa contemplarda la difusién como la fase culminante de la puesta a
disposicidn del piblico del mensaje informativo. La visidn econdémica exigiri -
ademds de esa puesta a disposicidén del piblice~ la aceptacién explicita o
tédcita de los ejemplares por parte de los destinatarios” { NIETO, Alfonso: La
prensa gratuita, cit., p. 101).

NEMITZ (presidente del Sindicato Nacional de Depositarios de Prensa,
Francia): "Difusidén es el conjunto de las técnicas que concurren a poner la
prensa escrita a disposicién, al alcance, de los lectores eventuales”,
pudiendo entendiéndose también por difusién en que se encuentran los
ejemplares puestos a la venta. (ARCHAMBAULT, F.: Le colit de diffusion de la
Presse quotidienne francaise, Thése pour le Doctorat, Faculté de Droit et des
Sciences Economiques, Université de Paris, 1963, p.34).

IGLESIAS Y VERDEJA sefialan que el término difusién aplicado a la prensa
puede tener los sigqguientes significados: 1) La cantidad de ejemplares de cada
edicidn que se ha hecho llegar a los lectores; 2) la situnacién de dispersidn
geografica o espacial de los ejemplares de una publicacién; 3) el conjunto de
las técnicas que hacen posible que los ejemplares lleguen efectivamente al
piblico. (IGLESIAS, Francisco; VERDEJA, Sam: Marketing y gestién de
periédicas, cit., pp. 47-48)

133 Cfr.Informacién de Publicidad y Marketing, Campafia, Anuncios,
Noticias de la Comunicacién, Contrel.
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La difusion ha pasado a ser considerada un indicador del
desarrollo periodistico por dreas territoriales en atencién
a la poblacién residente en dichas zonas. Al contar con los
datos de difusién de las cabeceras y su dispersidn geografica
es posible establecer criterios para delimitar la frontera de
lo que se podria considerar prensa nacional y regional. Hasta
la aparicidon de la Oficina de Justificacidn de la Difusidn no
habia datos c¢laros al respecto, ni tampoco criterios
previamente fijados, por lo que era posible que una cabecera
se considerase nacional en funcidén de la cifra de difusién
gue alcanzaba sin tener en cuenta su dispersidn geogriafica
156
Igualmente, ha facilitado gque el anunciante conczca a
cudantas personas alcanza una publicacién o combinacidn de
publicaciones en relacién a un universo definido, es decir,
la cobertura. Al conocer la dispersién de ejemplares por
dreas geograficas y numero de habitantes de las mismas se
puede ver la trascendencia del medio en cuestién. También se
puede apreciar la penetracién, o sea, la difusidén en atencidn

al nuimero de hogares existentes en el Area de dispersién.

13 Nieto establecidéd los siguientes criterios para calificar una
publicacién come de dmbito nacional o regional:
"1. Que su difusidn estuviera sometida al control de la 0JD durante un periodo
minimo de tres afios.
2. Que cuente con una difusidén total media superior a los 50.000 ejemplares.
3. Para calificar a un peridédico como de difusidn nacional: que un minimo del
40 por ciento de sus ventas se realice en regiones {(no sdlo pravincias)
distintas a aquella en la que se edita.
4. Para los diarios que se califican como regionales: que mds del 15 por
ciento de sus ventas se realice en provincias distintas a la de edicién del
periddico. (NIETQ, Alfonso: La empresa periodistica en Espafia, cit. pp.255-
256)..
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Ello permitird ver la influencia social, politica, econdémica
Yy publicitaria de los medios.

De tal manera, 1la cifra de difusién se ha ido
convirtiendo en un indicador del desarrollo periodistico de
la prensa tanto a nivel 1internacional como nacional. La
cuantia de ejemplares dispersos se ha ido asociando a unas
ciertas connotaciones sociales y culturales de la poblacién.

Relevante igualmente es su connotacién econdmica. Si
importante para el anunciante es saber a guién vy a dénde se
llega, no lo es menos conocer cuanto cuesta llegar. Al contar
con la cifra de difusién el anunciante no sélo sabrd cudnto
paga sino también por qué paga. Asi, el numero de ejemplares
que se ha hecho llegar al piblico se ha convertido en un
elemento a considerar a la hora de establecer una tarifa
publicitaria.

Pero la difusidén no sélo permite apreciar el valor de la
publicacidén como medio publicitario sino también el valor de
la clientela del medio y por tanto su relevancia como piblico
destinatario del mensaje publicitario. Es més, los datos
aportados por 1las diversas organizaciones encargadas de
realizar las auditorias oportunas, no s6lec ha servido para
ver aspectos de cantidad sino también de calidad. Es decir,
se ha posibilitado apreciar tanto la calidad de los medios
como de la clientela que los recibe, 1o gue ha permitido un
mayor acercamiento ¥ sintonia entre la oferta y la demanda,
tanto por parte de los editores como de los anunciantes y

agencias de publicidad.
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De tal manera, se puede llegar a la conclusion de que

los estudios de verificacidén y Jjustificacidén de tirada vy
difusion implican mucho mas de lo gue en principic pudiera
parecer. Se puede decir gue son una importante base para la
planificacién de campafias publicitarias. Contribuyen a
conocer una serie de elementos que seran utilizados para ver
no sélo el alcance de la prensa sino también toda una serie
de connotaciones y valoraciones al respecto. Sin embargo,
dichos datos han de ser valorados y analizados en su justa
medida, sin pretender que sean algo mas de lo que en realidad
representan, pues ello podria ir en contra del propio sentido

vy utilidad de estos estudios.



VII.CONSOLIDACION Y
TRASCENDENCIA

La consolidacidn de las entidades de verificacidn pasa
por saber apreciar la trascendencia de los datos que aportan
en su justa medida. Es decir, de manera acorde a 1lo
especificado en la Ley General de Publicidad. Pero 1la
utilidad de los controles pasa por una constante adaptacidn
a las necesidades detectadas y cambios gque se vayan
produciendo. Esa adaptabilidad, tal y como se ha visto en
pdginas precedentes, ha llevado a considerar los elementos
integrantes de 1la politica comercial de los respectivas
titulos, por ser los factores gue reflejan, en gran parte,
las inclinaciones de la demanda. Asi pues, las
caracteristicas del producto, la distribucidén, el precio y
las promociones, se han i1do convirtiendo en elementos de
especial consideracidon. Los organismos de verificacién han
visto como se ampliaba su labor de justificacién a medida gque
se 1iban detectando nuevas necesidades por parte de 1los
sectores interesados. Pero la propia complejidad del mercado
periodistico hace que en determinados casos sea dificil
satisfacer los requerimientos de la clientela, por 1lo que
seria recomendable plantearse ofrecer un servicio flexible,
amoldado a necesidades particulares, mas personalizado ¥y
adaptado a los requerimientos de cada cliente. Con ello se
conseguiria una mayor selectividad y eficacia, en definitiva,

un servicio de mayor calidad.
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1. INCIDENCIA DE LOS CAMBIOS LEGISLATIVOS

1.1. Relevancia legal de la difusidm

La importancia de 1las entidades de verificacion vy
transcendencia de las cifras auditadas se dejé sentir, de
manera especial, en la Ley General de Publicidad de 11 de
noviembre de 1988!. Esta, vino impulsada por la importancia
cobrada por la publicidad como elemento esencial del
desarrollo empresarial y de la economia y como fuente

primordial de ingrescs en las empresas de prensaL

! cfr. BOE, 15-X1-1988.

Z Porcentajes de inversién publicitaria destinado a prensa (diarios,

revistas y suplementos) del total invertido en medios:

............. 52,89%

{Fuentes: IV Plan de Desarralle, Informes J.W. Thompson, Infornes
Nielsen/Repress).
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Igualmente, influyé la adhesién de Espafia a la Comunidad

Europea, lo cual implicd el compromiso de actualizar la

legislacidn espafiola en agquellas materias en las que habia de
3

ser armonizada con la comunitaria’.

En la ley no s6lc se especifican las disposiciones

AROS DIARIOS REVISTAS SUPLEMENTOS
1976 12.000 6.250 -
1977 13.500 7,200 - J
1978 16.200 8.700 -
1979 19.000 11,000 -
1980 25.000 14,000 - |
1981 32.000 18.000 -
1982 49.000 21.000 1.726
1983 57.000 26.000 2.602
1984 65.600 32.800 3.409 |
1985 81.100 40.000 3.507 |
1986 105.700 52.800 4,754
1987 143.100 67.600 7.152
1988 188.000 86.150 10.626
1989 235.000 107.000 13.35%6
1990 293.000 120.000 15.884
1991 153,560 123.605 16.689
1992 160.445 134,940 19.237
1993 141,987 113,523 17.144
Fuente: de 1976 a 1990 segun J. Walter Thompson. De 1991 a 993 segun

Nielsen/Repress.

3 Cfr. CORREDOIRA Y ALFONSO, Loreteo: Comentarios a la Ley de Publicidad,
cit., pp.15-16.
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{

generales de contratacidén puhlicitaria® y se establece qué

se entiende por anunciante, agencia de publicidad y medio&
sino que también se reconocen una serie de derechos para el
anunciante. Precisamente para garantizar tales derechos la
ley contempla el papel a desempefiar por las entidades de
verificacion v delimita el papel de la difusidén como garantia
v aval del rendimiento publicitario.

La ley considera al anunciante como el principal
interesado y en cuyo beneficio se realiza la publicidad, por
lo gque también contempla mecanismos gue velen por la
proteccién de los derechos de este sector. En el articulo 12
se contempla el derecho del anunciante a controlar la
ejecucion de la campafia de publicidad, siendo garantia de tal
derecho que las organizaciones sin fines lucrativos,
constituidas legalmente de forma tripartita por anunciantes,
agencias de publicidad y medios de difusién, puedan comprobar
la difusidén de los medios publicitarics, y, en especial las
cifras de tirada y wventa de las publicaciones periddicas.
Dicha comprobaciéon, tal y como seflala la Ley, se hard en

régimen voluntarioc. Asi pues, las entidades de verificacidn

¢ Cfr. CORREDQIRA Y ALFONSQ, Loreto: Comentarios a la Ley de Publicidad,
cit., pp. 61-91.

; El anunciante es "la persona natural o juridica en cuyo interés se
realiza la publicidad”. Se consideran agencias de publicidad "las personas
naturales o juridicas que se dediquen profesionalmente y de manera organizada
a c¢rear, preparar, programar o ejecutar publicidad por cuenta de un
anunciante"”. Tendran la consideracién de medics de publicidad "las personas
naturales o juridicas o privadas, que, de manera habitual y organizada, se
dediquen a la difusién de publicidad a través de los soportes o medios de
comunicacién social cuya titularidad ostenten”. (Capituleo III, art.10, Ley
General de Publicidad de 11 de noviembre de 1988).
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gquedaron reconocidas legalmente como los organismos gque
garantizan la defensa de los intereses de los anunciantes, lo
que se corresponde con lo que es la finalidad de la Qficina
de Justificacién de la Difusidn, constituida como entidad al
servicio de la pﬁblicidad. Destacable, igualmente, es la
especial consideracidn que merecen las cifras de tirada vy
difusién como avales gque respaldan la inversidn publicitaria
y que han de servir de guia al anunciante a la hora de
insertar los anuncios.

Al mismo tiempo, en el articulo 14 se especifica que "se
tendréd por no puesta cualquier cliausula por la que, directa.
0 indirectamente, se garantice el rendimiento econémico o los
resultados comerciales de 1la publicidad, o se prevea la
exigencia de responsabilidad por esa causa”. De tal manera,
se establece una confrontacién con el articulo 19 en el que
se sefiala gue a través del contrato de difusidn el medio se
obliga a desarrollar las actividades técnicas necesarias para
lograr el resultado publicitario. De manera indirecta, se
pone en entredicho el empleoc de 1las cifras de tirada vy
difusién como garantia de rendimiento de 1la inversidén
publicitaria, ddndose a entender gue cualgquier garantia de
rendimiento por parte de los editores es poco fiable. Por
tanto, en la ley se presupone que el rendimiento depende
también de otros factores no cuantitativos y que en muchas
ocasiones son dificilmente delimitables y cuantificables.

Sin embargo, podemos extraer la conclusién de que a
pesar de la imposibilidad de garantizar un rendimiento de 1la

campafia publicitaria, si se puede facilitar una garantia de
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la actuacién realizada por parte del medio. Precisamente, las
cifras de difusién serdn aval de la labor desempefiada por los
editores en tal sentido. Asi pues, y a pesar de las posibles
objeciones, las "garantias" gQue se ofrecen al anunciante se
establecen en términos cuantitativos y fisicamente
demostrables y comprobables.

De tal manera, el conocimiento de la cifra de difusidn
serd un factor de especial consideracidén por los anunciantes,
mids si se tiene en cuenta gque el sector publicitario se
encuentra influenciado por la economia de escala. Parece
evidente que a medida que aumenta la difusidén del mensaje los
costes unitarios decrecen, de ahi el afédn de los medios por
conseguir situarse en los primercs puestos de circulacidn, ¥
de los anunciantes y agencias por contar con un aval que lo
demuestre. Sin embargo, aungue la economia de escala aconseja
alcanzar una universalizacidén y multinacionalidad de los
mercados informativos, en direccidn opuesta se encuentra la
necesidad de localizar al mdximo escos mensajes publicitarios,
logrando segmentar mercados. Por tanto, globalizacidén y
localizacidén son dos factores prioritarios gque deben ser
tenidos en cuenta en el mercado informativo actual.

Reflejo de 1la importancia que estos dos aspectos han ido
adquiriendoc en el sector publicitario son las pautas
recogidas en el Reglamento de Trabajo de la O0Oficina de
Justificacion de 1la Difusidn. Como hemos podido apreciar, con
el paso de los afios OJD ha ido dando mayvor importancia a
cierto tipo de informacicones como numero de ediciones,

dispersién geografica y contenido. Es decir, se ha dejado
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constancia de que los editores han buscado en la medida de lo
posible ofrecer caracteristicas diferenciadoras de sus
cabeceras, ya fuese por unos u otros factores. Con ello lo
que se buscaba era atraer al anunciante hacia un tipo de
publicaciones que podian acercar sus anuncios al mercado en
el que se encontraba su piublico real o potencial. Era, en
definitiva, una forma de demostrar el valor y "eficacia"
publicitaria del medio en cuestién.

Es necesario tener presente gque la medida de eficacia
pPublicitaria esta en funcién de otros factores ademds de los
meramente cuantitativos y Jjustificables a través de las
entidades de verificacién de difusidén. Pero a pesar de la
imposibilidad de demostrar el rendimiento de la inversién a
través de los métodos gque nos ocupan en el presente estudio,
hay que reconocer que una cosa son los esfuerzos desplegados
por la empresa editora y otra 1los objetivos de 1los
anunciantes. Aungue la cifra de difusién vy aspectos
complementarios no sean indicador de la eficacia, si son
factores a tener en cuenta para conseguirla.

Ciertamente, se pueden efectuar objeciones al respecto,
por ser la medida de eficacia publicitaria cuestién de
criterios. No ha de olvidarse, sin embargo, que la Oficina de
Justificacién lo que aporta son pautas gue permiten medir la
influencia de la difusién en el rendimiento de la inversién.
Evidentemente, dicha medicidén sdlo se puede establecer a
través de un proceso comparativo, en atencidén a unas
magnitudes previamente establecidas.

Es preciso tener presente que las entidades de
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verificacidn de tirada vy difusidn no tratan de ofrecer datos
gue sean una garantia sino una guia para 1los sectores
interesados. Por estar al servicio de la publicidad no buscan
defender intereses particunlares, ya que la publicidad es el
sostén de la actividad de los tres sectores interesados. Si
al anunciante le interesa la veracidad de las cifras por el
riesgo de su inversién, a la agencia le interesa como
garantia de sus servicios y a los editores como aval de sus
cabeceras.

Sin embargo, la cifra de difusidn no es una garantia por
que no posibilita medir la eficacia, pero si tal y como hemos
dicho el esfuerzo, lo gque hace necesario gue junto a la
circulacién se aporte 1la cifra de tirada y ciertas
observaciones en las gue se destaquen las estrategilas
empleadas para hacer llegar la publicacién a manos del
publico. El esfuerzo desplegado para difundir los ejemplares
es también esfuerzo para difundir el mensaje publicitario.
Consiguientemente, en la tarifa de publicidad han de ser
cansiderados estos condicionantes.

Las entidades de verificacidn aportan datos que también
favorecen a los editores, por cuanto permiten apreciar el
esfuerzo realizado, aungque éste no se corresponda con el
valor publicitario del medio en lo gque a rendimiento de 1la
inversién se refiere.

Consiguientemente, el ser una entidad al servicio de la
publicidad implica saber valorar todos los factores dgue
contribuyen a la difusién del mensaje en su justa medida. Las

cifras de difusién sirven para ver el esfuerzo e inversién
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requerida para lograr un determinado impacto. Ademas, la
difusién es un baremo fundamental para establecer tarifas si
se considera gque una cosa son los esfuerzos desplegados por
la empresa editora v otra los objetivos de los anunciantes.

De tal manera, queda delimitado el campo de actuacién de
los organismos de justificacidh y verificacidon de tirada y
difusidn, con un sentido acorde a lo establecido en la Ley
General de Publicidad en cuanto a razén de ser y

trascendencia de las cifras auditadas.

1.2. Nuevas modificaciones estatutarias de 0JD

Como se ha podido apreciar en pdginas precedentes, la
Oficina de Justificacién de la Difusidén ha tenido que ir
adecuando su Reglamento de Trabajo a los requerimientos del
mercado de la prensa. Ademas de acoplarse a la normativa
especifica sobre entidades de verificacién de tirada vy
difusién, la OJD también ha tenido gque atenerse a 1lo
establecido en la Ley de Sociedades Andénimas.

La Oficina de Justificacién de la Difusién, S.A. se vio
obligada a introducir ciertas modificaciones en su
configuracion juridica y régimen estatutarios acordes a la
Ley de Sociedades Andnimas de 19895, pues segun lo dispuesto,

antes del 30 de junio de 1992 las sociedades andnimas debian

b El texto refundido de la Ley de Sociedades Andnimas fue aprobado por
Real Decreto Legislativo 1564/1989, 22 diciembre.
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adaptar sus estatutos a lo establecido en la ley y presentar
acuerdo de cese o de reeleccidn de administradores.

Novedoso era que la Ley establecid el limite minimo de
capital social en 10 millones de pesetas. Con ello buscaba
reducir el nimero de sociedades andnimas y especialmente de
sociedades sin actividad econdémica. Precigamente dentro de
esta modalidad se encontraba la Oficina de Justificacidn de
la Difusién, S.A., constituida como una o¢rganizacién de

servicios sin finalidad lucratival

, caracteristica de la que
habia dejado constancia en sus Estatutos Sociales y gque, tal
Yy como se ha visto, era requisito indispensable para farmar
parte de la Federacion Internacional de QOficinas de
Justificacidén de la Difusion, pero que, sin embargo, no seria
mencionada en los Estatutos Sociales de 1992.

Lo que si se contemplaba en 1la nueva versidén de
Estatutos era la ampliacién de capital social a 10.800.000
pesetas y la elevacidn del valor nominal de las acciones
existentes, que pas® de 500 pesetas a 5.000 pesetas por
acciént. Ademds, segin se informdé en un comunicado dirigido
a los medios, agencias de publicidad y destinatarios del
Boletin OJD, no accionistas de la entidad: "con motivo de la
adaptacion de los estatutos sociales de la GJD a 1la nueva Ley
de Régimen Juridico de las Sociedades Andnimas, gquedara en

cartera un reducido numero de acciones gque el consejo de

administracidén adjudicard a agquellos medios, agencias de

T Art. 2, Estatutos Sociales OJD, 1964.

! Art.11, Estatutos Sociales 0JD 1992.
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publicidad y anunciantes que deseen ser accionistas de oJp"?.
Hasta ese momento en el caso de gue un socio desease
vender o0 ceder sus acclones a un tercero, el consejo de
administracidn las rescataria comprédndolas por su valor
nominalm. Pero a ?artir de 1992, segin se establecid en los
Estatutos Sociales, serian compradas por su valor real. Dicho
valor real vendria fijado por el auditor de cuentas de 1la
Sociedad y, si ésta no estuviera obligada a la verificacian
de las cuentas anuales, por el auditor gque, a solicitud de
cualquier interesado, nombre al Registrador Mercantil del
domicilio socialll, Por otra parte, el consejo de-
administracidén rescatard al precic nominal las acciones que
correspondan a los articulos 6, 7, 8, ¥ 9”, articulos todos
ellos gue permanecieron acordes a lo establecido en los

Estatutos Sociales precedentes. Es mds, en caso de gque las

) Boletin OJD, nC 334, VI-1992.
10 Art. 16, Estatutos Sociales 0JD, 1964.
11 Art. 16, Estatutes Sociales OJD, 1992,

12 vcyanto un socio, medioc de difusién, sea de la categoria c¢) del
articulo 4, deje de publicar el periddico o revista por el cual es socio de
la Conpafiia, dejard la condicidn de tal, procediéndose al rescate de sus
acciones como se prevé en estos Estatutes” (Art. 6, Estatutos Sociales 0JD,
1992).

"Cuando fallezca un socio que sea una persona natural, bien podré
sucederle en tal condicién el herederc que prosiga el mismo tipo de actividad
por la cual aquel fue admitido como accionista, o de transferirla se procedera
inmediatamente al rescate de sus acciones". (Art.7, Estatutos Sociales 0JD,
1992).

"En los casos de suspensiones de pagos, gquiebras o concursos de
acreedores de cualquier accionista, que signifiquen la suspensidn definitiva
de su actividad, se actuard con el mismo criterio indicado en el péarrafo
anterior" {(art. 8, Estatutos Sociales 0JD, 1992).

" En el supuesto de que un accionista cese en la actividad por la cual
sea accionista de la sociedad, perderd la mencionada condicidén y aquella
procederd al rescate de sus acciones" {art. 9, Estatutos Sociales 0JD, 1992).
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acciones no fuesen adjudicadas en el plazo de un afio desde su
rescate por falta de solicitudes, deberian ser amortizadas
previa reduccion del capital social”.

Segin se establecid en los Estatutos Sociales "las
actividades integrantes del objeto social podrian ser
desarrolladas por la sociedad total o parcialmente de modo
indirecto mediante la titularidad de acciones o]
participaciones en sociedades con objeto idéntico o andlogo
wld

En cuanto al régimen y administracién de la sociedad
también se contemplaron ciertos aspectos gque, aungque va
venian imperando desde afios antes, no habian tenido cabida en
los Estatutos Sociales. Desde 1982 va se habia considerado en
el Reglamento la creacidn de un comité ejecutivo“, que
estaria integrado por el presidente y los dos vice-
presidentes, y dque realizaria las funciones gque en él
delegase el consejo de administracidén. Igualmente, aungue en
los Estatutos Sociales se especificaba que los Aarganos de
gobiernoc serian la Jjunta general y el consejo de
administracidn, en el Reglamento de 1988 se estahlecid que
para su mejor administracién vy direccidén la 0JD se
estructuraria en 6rganos colegiados ¥y unipersonales“. En la

primera categoria se encuadraban el consejo de

13 Art. 16, Estatutos Sociales 0JD, 1989.
Y art. 2, Estatutos Sociales OJD, 1992.
5 cfr. Apartado 61. RTOJD, 1982.

6 cfr. Apartado 3, RTOJD, 1988.
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administracidn, el comité ejecutivo vy la comisidn técnica, en
tanto que en la seqgunda figuraban el presidente del consejo
¥y del comité ejecutivo, el director v los equipos de control.

Sin embargo, hubo que esperar hasta 1992 para que la figura

del comité ejecutivo quedase contemplada en los estatutos

sociales. Se establecid gque la sociedad seria regida,

gobernada y administrada no s6lo por 1la junta general de

accionistas vy el consejo de administracidén sino también por

1

un comité ejecutivo Los miembros de dicho comité, ocho en

total, serian designados por el consejo de administracidn,

disponiendo de todas las facultades del consejo salvo las

indelegables por Ley y excepto la referente a aprobacidn o

modificacién del Reglamento de Trahajom.

Se produjo renovacidn en el

administracién”,

una consejo de

gue seguin se establecid en los Estatutos

17 ¢fr. art.19, Estatutos Sociales 0JD, 1992.
18 Cfr. art.29, Estatutos Sociales QJD, 1992.

5CONSEJO DE ADMINISTRACION DE LA OJD, JUNIO 1992

GROPO DE AGEHCIAS:

Juzn Paviz §il Presidente Grey Egpafia

José Andrés Herndndez  Vopcal Cid Espaiia
Franciscs Fontcuberta Yocal Daris Publicidad
Tldefonso Garcia Vocal Prace

Rlfredo Garciz Valdés  Vocal Kecann-Erickson
Antorio Garcia Yocal Accion IP 5.A.Public
Roldan Martipez Vocal Peblicitas

GROPQ DE ANUMCIANTES:

Juan Luis Calleja Vicepresidente AEA

José Mariz Clemente Yocal B4,

Juan Antonio Calvet Vocal {ora-Cola

Ana N Pascual Vocal Nestlé

Leopoldo Garcia Castdn  Vocal Lever Ibérica
José Luis Cordoba VYocal A.E.B.

José Caszls Vocal AE.R
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Sociales seguiria estando compuesto por 24 miembros: diez
representantes de medios, siete de agencias de publicidad vy
otros siete de anunciantes. Pero con la salvedad de gque entre
los representantes de medios tendria que haber cinco en
representacidn de diarios y cinco en representacién de los
otros sectoresm. De tal manera se dejaba constancia de la
relevancia que iba adguiriendo la prensa diaria dentro de la
Oficina de Justificacién de la Difusidén, que en esos momentos
controlaba el 98% de los ejemplares de diarios editados en
Espaﬁau, con aproximadamente 89 titulos controlados qgque
difundieron un total de 1.141.831.437 ejemplares en 1992%.
Se pretendia mantener un equilibrio en el consejo de
administracién de todos los sectores integrantes de 1la
entidad, de forma que, aungue en principic podria parecer que
unas partes salian mas beneficiadas que otras, lo gque se

buscaba era una opinién mAs contrastada y ajustada a las

necesidades de las publicaciones adscritas. Téngase en cuenta

GRUPG DE MEDIOS
Vicente Montiel Vicepresidente Semana

Javier Riera Vocal Hola

Enrique Herndndez Yocal luike Motorpress
Victor de la Traba Yocal G+J Uspaiia
Javier Pascual Yocal Inprlsa

Lueio Tzuzquiza Yocal A.E.D.E.

Luis Paz Souto Vocal Lz Voz de Galiciz
Juan M. Gonzdlez-Obeda Vocal Prensz Espafinia
Kanael Delibes VYocal Norte de Castilla
Cesar Arraiza Vocal Diarip de Wavarra

2 cfr. art. 30, Estatutos Sociales 0JD, 1992.
2 Cfr. Noticias de la Comunicacidén, nQ 56, 6/12-VII-1992, p.9.

2 cfr. Boletin OJD, nC 347, 1-1993, p. 2.3.
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que a medida que aumentaba el nimero de titulos adscritos a
los servicios de la organizacién también 1o hacian los
aspectos a considerar. Los mds 1indicados para sefialar qué
aspectos merecian deferencia, en el sentido gue nos ocupa,
eran los editores, por ser guienes estaban directamente en
contacto con las publicaciones. Se deseaba conseguir mayor
acercamiento a los requerimientos detectados y perfeccionar
en la medida de lo posible los métodos de verificacidén y
justificacidén. Todo ello en atencidn de los principios v
metodologia que ha de caracterizar a este tipo de entidades,
gue siguieron manteniéndose con el paso de los afios, a pesar
de las modificaciones introducidas en los Estatutos Sociales

Y Reglamento de Trabajo.
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2. PRINCIPIOS DE ACTUACION

2.1. Credibilidad

LLa rigurosidad requerida en las normas de control ¥y
publicidad de datos justificados no es de extrafiar si se
tiene en cuenta gue la rivalidad entre cabeceras fue lo gque
provocd la necesidad de organismos de verificacién
independientes, legalmente constituidos y gque dieran datos
justificados aportando transparencia. Sin embargo, la lucha
entre publicaciones por alcanzar los primeros puestos en lo
gue a difusién se refiere ha sido también el motivo qgue ha
impulsado a algunos de ellos a lanzar criticas sobre los
propios organismos de verificacidn.

Con los afios, como contrapartida a la critica, un
centenar de editores de diarios, reunidos en la novena
Convencion de la Ascciacidén de Editores de Diarios Espafioles,
del 11 al 13 de noviembre de 1992 en Tenerife, expresargn a
través de un comuniéado su apeyoe institucional a QJD, como
unico organismo fiable de control de difusiénﬁ. Ademés,
AEDE, gue en esos momentos agrupaba a la mavor parte de los
diarios que se editaban en Espafia, recomenddé a sus asociadaos

utilizar los servicios del mencionado organismo“.

2 Cfr. Noticias de la Comunicacién, n2 71, XI-1992, p.5.

U cfr. Campaiia, nQ 418, XI-1992, p. 45.
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Es significativo que frente al apoyo recibido por parte

de la Asociacidn Espafiola de Editores y la Asociacidn de
Anunciantes haya criticas por parte de editores individuales,
Yy gue algunos de ellos recurran a estudios realizados por
organismos externos. Ello lleva a pensar gue lo gue induce a
la critica no es tanto la bisqueda de perfeccionamiento en
las pautas de verificacion como la defensa de intereses
particulares. De esto viene a dar prueba el gque los editores
mas que proponer alternativas viables recurren a auditores
externos y certificaciones notariales, para mostrar datos que
les permitan afrontar la competencia. Precisamente este tipo -
de pradcticas ha llevado a un tajante rechazo a los controles
externosﬁ, ante 1los cuales 1la AEDE y algunos medios
mostraron su repulsa. Testimonio de ello dio Diario 16 al

denunciar:

25 "La AEDE rechaza y zanja el asunto de los falsos sondeos que, cada
semana, aparecen publicades en el diaric EI Mundo y el ABC de Madrid,
elaborados por un fantasmagdrico 'instituto' de medicidén de audiencias que,
primero, ha sido reiteradamente rechazado como wmiembro de todas las
asociaciones nacionales e internacionales serias de empresas de investigacién
de mercados y de opinién pGblica; que tiene un méximo responsable gque es
accionista de EI Mundo, gue realiza sondeos en cuarenta kioscos del casco
urbano madrilefio y que durante afios ha permitido, guardando silencio y sin
denunciarlo, que el citado periddico extrapolara tales datos recogidos en los
citados cuarenta kioskos madrilefios y les diera 'proyeccién nacional’ y, que,
por si fuera poco, cada uno de los dos periddicos citados publicara
reiteradamente datos ruidosamente distintos del mismo sondeo, en funcidn de
supuestos e incontrolados suscriptores". (Cfr. Diariec 16, 23-X1-1992)
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"Con tales sondeos, 1o dque se pretende
transmitir subliminalmente es la falsa idea de
difusidn nacional. Se trata, como se sabe, de la
utilizacién de un viejo y abominable aforismo
propangandistico, segun el cual una falsedad
repetida mil veces se convierte en verdad...En
" cualgquier caso, Diaria 16, sumdndose a la
profildctica medida tomada por la AEDE en su IX
convencion, denunciard una, diez, cien, las veces
gue sea preciso, estos intentos de falsificacidn
de 136 realidad de venta de diarios en nuestro

pais .

Por su parte, la Oficina de Justificacién siempre se ha
mostrado reacia a los controles externos, puesto gque se
trata de certificaciones gque se obtienen a cambic de una
remuneracién econdmica por parte del medio, gue puede deijar
de efectuarla desde el momento en gue no le convengan los
resultados obtenidos. Esta prdactica puede inducir a ofrecer
datos de difusidn cuando interese a la empresa editora, y a
encubrirlos cuando sean desfavorables. Ademas, no resulta
comparable certificar la difusién de unos dias determinados,
con la verificacidn de una cifra de difusidn media a lo largo
de un periodo de tiempo suficientemente representativo, ya
que se puede tender a dar la cifra de difusidon de aquellos
dias que por unas W otras causas aumenten las ventas, aungue
no sea la pauta habitual del medio.

La demora en la publicidad de los datos, junto con el
hecho de que se trata de cifras medias, es lo que ha llevado
a algunos editores a recurrir a auditorias externas Yy
certificaciones notariales qgque les permitan afrontar 1la

competencia del mercado, ante lo cual OJD ha mostrado su

% cfr. piario 16, 23-XI-1992.
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rechazo, por las connotaciones gue ello conlleva, por el
riesgo de propiciar una rivalidad entre cabeceras y de
fomentar una pluralidad de fuentes, 1o cual puede provocar un
ambiente de desorientacién y perplejidad para el anunciante.

A pesar del rechazo de QJD, los editores se han mostrado
favorables a la utilizacién de auditorias externas. Es mds,
'segﬁn éstos deberian ser homogéneas y supervisadas por 0OJD.
Ante lo cual, Jiménez Eguizabal sefiald que se habia estudiado
muy bien el tema y se habia comprobado que "las auditores

'47. Prueba de

externos meten la pata con gran frecuencia
ellg, para el director de la QJD, era el hecho de dgque
habiéndose negado la Qficina a certificar un determinado
nimero de ejemplares a una publicacién, por poner un ejemplo,
"su auditor privado si los ha certificado, porque en la
mayoria de los casos, los criterios de los auditores externoas
difieren bastante de los de 0Jp"%. Oponia también el
director de la Oficina de Justificacién de la Difusién a esta
pretensién de algunos editores el hecho de que "en estos
momentos, el 1nico pais europeoc gque trabaja con auditores
externos es Italia, puesto gque Reino Unido, que los utilizaba
hasta hace poco, los ha abandonado para verificar 1la
difusidn. De igual manera, paises como Japén o Estados Unidaos

trabajan con auditores propiaos, no externos”n.

Y Noticias de la Comunicacién, nO 56, VII-1992, p.9.
28 Noticias de la Comunicacién, nQ 56, VII-1992, p.9.

29 Noticias de la Comunicacién, n© 56, VII-1992, p.9,



4101

Esto lleva a pensar gque frente a las posibles criticas
gque se puedan efectuar hacia los métodos de verificacién
implantados por OJD, la solucidén no estd en recurrir a
auditores externos ni a una confrontacién de pareceres, sino
en ofrecer posibles vias de mejora. Sin embargo, como se vera
seguidamente, las criticas a la labor realizada por la
Oficina de Justificacidén también se extendian a otros ambitaos
que realmente no entraban dentro del campo de actuacidén de
este tipo de entidades.

Es de suponer dgque las evidentes necesidades de 1los
anunciantes de conocer su mercado real y potencial y saber a
un tiempo cémo llevar su mensaje a tal mercado impulsd en
gran medida los distintos cambios gque se han venido
produciendo en los sucesivos Reglamentos de Trabajo de la
Oficina de Justificacidén de la Difusidén. Dicha entidad, que
no podia establecer valoraciones ni ofrecia estudios
cualitativos, si supo compensar tal carencia con las
distintas clasificaciones en qgque fue encuadrando a 1las
publicaciones. Al agrupar las publicaciones por‘ areas
tematicas se podia tener una cierta idea de las
caracteristicas del comprador, a lo que hay que afiadir 1los
datos aportados en el caso de las publicaciones técnicas y el
conocimiento del area geogrdfica de difusién. De tal manera,
aungue no se disponia de datos referentes al comportamiento,
hédbitos de lectura, castumbres, preferencias, datas
familiares, edad, sexo, etc., si se podian extraer ciertas

conclusiones.
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Lo cierto es que existian otras razones gue iban mas
alld de los razonamientos formulados para justificar la no
realizacién de estudios relacionados con la cualificacién y
hébitos del publico receptor, asi como con la cuantificacidn
de audiencia. Los servicios realizados por OJD son costeados
fundamentalmente por los editores, pagando en proporcidn a la
cifra de difusidén alcanzada. Ningun editor se mostraria
conforme en abonar unos servicios gue supusieran un alto
coste en funcién de una elevada cifra de tirada y difusidn y
gue al mismo tiempo pudiesen indicar escaso valor del pdblico
receptor o insignificante cifra de audiencia.

Esto 1indicaria que se estd realizando un tremendo
esfuerzo para causar un minimo impacto o eficacia, si es que
esto dltimo se puede demostrar. Por otra parte, habria
cabeceras a las gque ocurriese lo contrario, dque con baja
cifra de difusién alcanzasen gran audiencia. 8Se podria
originar un cags y si cabhe gran cantidad de criticas. Por
tanto, el que la difusidén vy audiencia sean estudios
realizados por entidades independientes entre si es una
garantia.

Sin embargo, puede pensarse, que lo gue pone en riesgo
el rigor de las entidades de justificacidn de la difusidn no
es tanto el no ampliar su campo de estudic a aspectos que no
entran en su 4&ambito de actuacién, como 1la dependencia
econdmica de los titulos que se controlan.

Al establecer las tarifas de manera proporcional a la
cuantia de difusién se crea una situacién en la que el poder

econdmico vy, por tanto, la pervivencia del organismo, estan
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en funcién, scbre todo, de las cabeceras de gran difusién.
Dicho riesgo se incrementa si se tiene en cuenta la posible
concentracién de difusidn en unos pocos titulos. Una posible
baja de determinadas cabeceras podria situar a la Oficina en
una dificil situacién econdmica, ademds de la consiguiente
merma de interés de los anunciantes en los controles.

Igualmente comprometida podria ser la situacidén por
cuanto a mayor difusidén mayores ingresos, lo cual podria
hacer pensar gque la 0Oficina de Justificacidn pudiese tener
algin tipo de interés particular en la cuantia de la difusidn
alcanzada. Téngase en cuenta que al estar las tarifas en
funcién de la cifra de difusidén, la elevacién de esta tltima
implicaria el incremento de las primeras. Pero un incremento
injustificado de las cifras de difusidén, por cualguiera de
las partes, comportaria riesgo tanto para el editor como para
la entidad encargada de la verificacidn, va gque no sdlo esta
en jueqo el prestigio del organismo que realiza el estudio,
sino también la dificultad de mantener sucesivamente los
incrementos afio tras afio.

Es més, con el tiempo resultaria dificil encubrir un
incremento ficticib de difusidn, no demostrable ni
comprobable. Aungue en principio pudiese parecer rentable
publicitariamente, a medio y largo plazo se puede percibir un
aumento no acorde a las tendencias del mercado. De tal
manera, las cifras de difusidn podrian originar a largo plazo
unos resultados dificilmente creibles de difusién media
diaria de cada cabecera y de difusién media diaria total del

conjunto de la prensa.
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Se podria producir una situacidén altamente compleja si
se tiene en cuenta gue en el sector prensa es muy dificil
originar una nueva demanda, mas bien lo gue se producen son
traspasos dentro del propic mercado. Por ello, seria
saospechoso tanto el incremento de difusién de unas cabeceras
sin disminuir la de la competencia, como el aumento de
difusidén a nivel general.

La situacidon resultaria ingsostenible si se consideran
las caracteristicas y tendencias gque se han venido detectando
a lo largo de los afios en el mercado periodistico espafiol, en
el gue no se han producido elevaciones espectaculares en lo .
gue a difusidén de prensa se refiere.

Para evitar dichas situaciones alguien ha 1llegado a
sugerir gque los controles de difusién sean fiscalizados por
la Agencia Tributaria, de manera que "las editoriales dirian
toda la verdad puesto gque no les interesa hinchar sus
rentas"0.

Pero mas alla de los aspectos puramente legales o
fiscales, la Oficina evitd desde su origen caer en estas
sospechas al carecer de finalidad 1lucrativa, requisito
indispensable, tal y como hemos visto, para pertenecer la
IFABRC. Ademds, al estar representados en el consejo de
administracién medios, anunciantes y agencias de publicidad,
se consigue una via de objetividad gque garantice todas las
actuaciones del mencionado organismo. Es mas, tal hipotético

engafio iria contra las propias entidades, cuya existencia

dl OTEQ, Francisco:"0JD, EGM, IMA, EGA, ;Quién da mas?": Control, n@
382, VI-1994, p.94.
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depende de 1la fiabilidad gque merezcan por parte de los
sectores interesados.

Para el correcto funcionamiento y pervivencia de las
entidades de verificacién es imprescindible la veracidad de
‘las cifras aportadas y 1la transparencia en la 1labor
desempefiada, evitando efectuar estudios tendenciosos o
minimamente contrastados. Ha de procurarse en todo momento
alcanzar el objeto social y servir a 1los sectores
interesados, ofreciendo la mayor imparcialidad posible.

Por lo vya dicho, parece guedar demostradc gque la
existencia de entidades de verificacién y justificacién y la
realizacién de estudios veraces y fidedignos en el ambito
cuantitativo de la prensa, no sdlo favorece a los anunciantes
Yy agencias sino también a los editores. No contar con
estudios fiables de tal naturaleza podria propiciar una
desviacién de la inversién hacia otros sectores como radio y
televisién, més si se tiene en cuenta la rivalidad generada
en Espafla a partir de los afics ochenta con la aparicidn de
nuevos canales de televisidén y la celeridad de los procesas
concentradores en busca de ventajas competitivas a la hora de
negociar la venta de espacios publicitarios.

Una de las ventajas con gue puede contar la prensa
frente a los otros medios es gue por las caracteristicas
propias del producto periodistico, es posible asentar los
sistemas de verificacién en principios de auditorias. Es
decir, realizar estudios de unidades fisicas, tangibles,
visibles, contables, comprobables y demostrables. Asi pues,

es posible conseguir alto grado de fiabilidad en los estudios
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de tirada y difusién de prensa, siempre gue el trabajo de
campo sea realizado con el rigor debida.

La rigurosidad, a veces, causa de criticas a la Oficina
de Justificacidn, ha sido también el principal respaldo de su
actuacién y métodos. Si en principio podria pensarse que ese
rigor puede suponer una @ amenaza para los editores,
disminuyvendo las posibilidades de adscribirse a los servicios
ofrecidos por dicha organizacién, con el tiempo se ha
demostrado que precisamente la precisién de los estudios es
io que ha proporcionado prestigio a la entidad.

El prestigio conseguido por la Oficina de Justificacidn
se ha hecho patente. Su labor fue reconocida durante 1la
asamblea de la IFABC celebrada en Berlin en el mes de
septiembre de 1994, en el transcurso de la cual Espafia fue
elegida sede de 1la asamblea mundial de 1la Federacidn
Internacional para 1998%t, Igualmente, su labor ha sido
reconocida a nivel nacional, "los resultados de los controles
de difusién cobtenidos de las auditorias de la Qficina de
Justificacién de 1la Difusién (0OJD) son objeto de una
credibilidad y respeto compartidos por todos los medios
consultados"¥. Dicha afirmacién ha sido avalada por
representantes espaficles de medios impresos, caomc la
subdirectora del diaric wvalenciano Las Provincias, Maria

Consuelo Reyna, quien afirmaba que OJD es “el tinico organismo

31 cér. Boletin OJD, n® 16, X-1994, p.2.3.

32 Noticias de la Comunicacidn, n@ 56; 6/12-VII-1992, p.10.
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serio de control de difusién"® y que "la dureza de los
controles es lo que da garantias, tanto a los medios como a
los anunciantes"¥.

Es significativa la trascendencia que han ido
adquiriendo los estudios cuantitativos en el &ambito de la
prensa. Estar adscrito a los servicios de una entidad de
verificacién cominmente aceptada es sintoma de transparencia
vy un cierto atractivo publicitarico. Elloc implica que se han
verificado los datos en atencidn a unos criterios de comin
aplicacién, v no a través de sistemas acordes a las
requerimientos particulares de los editores. Mas si se tiene
en cuenta, que ningin editor, estaria interesado en costear
estudios externos, realizados especial y exclusivamente para
el solicitante, en los que saliese perjudicado. Ademds, estar
acogido a un sistema de verificacidn aceptado conlleva contar
con pautas para la comparacién y referencias que permitan ver
la influencia de los distintos medios. Este ultimo factor es
especiaimente relevante si se considera gque el proceso de
control consiste en la observacidn, medida vy compéracién
regular de unas magnitudes previamente fl1jadas y obtenidas en
atencidén a unos mismos criterios, lo gque permite disponer de
informacidén imprescindibles para realizar estudios de medios
vy planificacién publicitaria.

Justamente, la labor de las entidades encargadas de

verificar v justificar consiste en establecer las magnitudes

3 Noticias de la Comunicacién, n® 56; 6/12-VII-1992, p.10.

34 Noticias de la Comunicacién, n® 56; 6/12-VII-1992, p.10.
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oportunas para poder acotar el valor publicitarioc de las
diferentes publicaciones, permitienda efectuar comparaciones
y ver los aspectos diferenciadores de cada una de ellas. Se
busca establecer uniformidad de criterios a la hora de
efectuar 1los controles, siendo la primera medida el
establecimiento de una terminologia que no conduzca a error
¥ que permita contrastar los resultados obtenidos en los
diferentes paises.

La consolidacién de los organismos encargados de tal
labor estard en su aceptacién, mejora y ser reflejo del
mercado, pues lo gue son los métodos han de ir adaptandose a
esa realidad, siendo su consolidacién el perfeccionamiento.
Es mds, se puede llegar a la conclusién de que las tareas de
justificar y verificar son un proceso continuo y dindmico por
cuanto los métodos de trabajo han de ir adaptdndose a las
tendencias y requerimientos de los sectores interesados, sin
olvidar en ninguin momento los principios de transparencia,

veracidad e independencia.
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2.2. Unidad de criterios

Entre las principales tareas a realizar por una entidad
del tipo de 0OJD estard asentar las bases para establecer una
unidad de criterics de verificacién y justificacién. Es
decir, el sentido de contar con cifras auditadas por
organismos de tal naturaleza reside en que todos ellos estén
calculados en atencién a unos miﬁos griterios. Es mdas,
también se han de aplicar principios comunes de justificacioén
en el caso de los datos de caracter compleﬁfarios.

La wunidad de criterios consistiria no sélo en la
aplicacidon de wunos mismos principios de auditoria sino
también en el establecimiento de clasificaciones y acotacidén
terminoldgica. Con ello se conseguiria encuadrar a las
distintas publicaciones dentro del dmbito que les corresponde
vy en atencidn a unos principios razonables y previamente
establecidos, asentados en las caracteristicas de 1los
diferentes titulos, en sus factores comunes Y
diferenciadores.

Para ello serd preciso conocer el mercado y adaptarse a
él, teniendo siempre‘presente que una entidad de verificacidn
del estilo de OJD ha de orientar sobre las tendencias vy
apreciar la evolucidn de las distintas cabeceras y del sector
prensa en general. Sin embargo, resulta patente gque esta
misién sbdlo se puede realizar en caso de contar con unas
pautas acordes a las necesidades y requerimientos del sector

de la prensa y la publicidad.
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La uniformidad de criterios en atencidn a unas normas ha
de ser considerada también en lo que respecta al alcance de
su aplicacidn. Seria inGtil contar con métodos de
verificacién fiables si 1la muestra de control no fuese
significativa. Se puede extraer la conclusién de que de nada
serviria la existencia de entidades y pautas de verificacién,
si no fueran de aplicacién a un numero relevante de
cabeceras, en relacidn a las existentes en el mercado, v si
las cabeceras adscritas no resultasen representativas
cuantitativamente, en lo gque a difusidén media diaria total se
refiere.

Lo que posibilita el establecimiento de comparaciones e
indices fiables vy representativos, que sean indicadores tanto
para los anunciantes como para los estudiosos del tema, es la
existencia de pautas acordes a las necesidades detectadas y
la representatividad de las cabeceras sometidas a las mismas,
tanto en lo gque a numero se refiere como a transcendencia
cuantitativa. Asi, se permite ver el alcance de las distintas
publicaciones, posicionamiento y nivel de desarrollo del
sector periocdistico en diferentes areas geograficas.

La existencia de este tipo de corganismos se encuentra
supeditada en gran medida a su aceptacién por parte de los
editores. De nada serviria disponer de entidades de
verificacién si no contasen con medios adscritos a sus
servicios. Para gque los estudios de verificacién resulten
realmente Gtiles es necesario contar con una muestra auditada
lo suficientemente representativa para tener una visién

general de la situacidn cuantitativa de la prensa.
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Igualmente, es preciso gque los distintos titulos sean
auditados en atencién a criterios comunes, lo gque permitira
establecer indices comparativos.

Tal vez no se trate tanto de que un solc organismo
‘realice los distintos estudios requeridos para establecer el
valor publicitario de un medio, coma de gque cada estudic sea
realizado en atencién a unas pautas de comun aplicacién vy
criterios homogéneos de interpretacidén, procurandco evitar
pluralidad de informaciones, realizadas en funcién de
criterios dispares, periodos diversos o clasificaciones
distintas.

Por encima de intereses particulares ha de buscarse la
fiabilidad de los andlisis de verificacidn y justificacidn.
No tendria utilidad fomentar la proliferacién de estudios ¥y
entidades dedicadas a tal labor si no mereciesen
credibilidad por parte de los anunciantes. La utilidad ¥y
sentido de los controles no residen en la pluralidad de
fuentes informativas, sino en la uniformidad de criterios, en
el mayor numero posible de cabeceras adscritas a tales
servicios y en 1la fiabilidad gue merezcan los métodos
empleados, todo ello unido al rigor que ha de caracterizar a
este tipo de entidades vy a los servicios que prestan.

La precisién se determinard por la veracidad del control
vy credibilidad que merezca. Sin embargo, 1los profesionales
del sector no se ponen de acuerdo en la preferencia de uno ©
varios organismos encargados de abordar 1los aspectos

cuantitativos de la prensa. Asi, unos ven en la proliferacién
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de fuentes un riesgo de confusién“, en tanto que otros ven
en la competencia la blusqueda de perfeccidén y en el monopolio
una falta de credibilidad®.

Como se ha podido constatar a lo largo de la historia de
la prensa, el caos en el conocimiento cuantitativo del
mercado venia originado, en parte, por la aleatoriedad de
pautas utilizadas para establecer las cifras de tirada v
difusidn. Con ello se propiciaba una situacidén de confusién
gque hacia que los anunciantes dudasen incluso de aquellas
editores que decian la verdad. Justamente, las entidades de
verificacién de prensa tienen la finalidad de ser una guia
fiable para el anunciante, y ello se consigue a través de la
uniformidad y adaptabilidad de los métodos empleados.

La busqueda de uniformidad lleva a efectuar algunas
matizaciones para la correcta y justa interpretacidén de los
indices comparativos que se puedan establecer al respecto,
pues existe riesgo de confusion a la hora de interpretar
ciertos datos.

Dicho riesgo se produce igualmente cuando existen
miltiples fuentes informativas en el mismo &mbito. Se podria
disponer de cifras calculadas en atencién a criterios

dispares y que podrian propiciar un cierto caos de cara al

3% wLa existencia de varios estudios mas bien confunde. Yo preferiria
que existiera uno del que pudiera fiarme al cien por cien”. GARCIA, Yolanda:
"0oJD, EGM, IMA, EGA, ;Quién da mis?": Control, no 382, VI-1994, p. 96.

3 "Varios estudios amplian la informacién y el resultado es bueno desde
el punto de vista de la emulacién. Porque al tener competencia entre ellos se
esmeran mas, mientras que si existiera un monopolio informativa, siempre te
queda la duda de la fiabilidad/credibilidad". HERNANDEZ, T.: ;0JD, EGM, IMA,
EGA, :Quién da mads?: Control, n2 382, VI-1994, p.96.
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anunciante en contraposicién con el sentido de las entidades
de verificacién que se asienta en aportar transparencia y
establecer criterios comunes. Asi pues, es necesario matizar
de qué fuente provienen los datos que se estén utilizando y
cudles son los métodos de auditoria empleados.

Par otra parte, como es sabido, no todas las cabeceras
se adscriben a los servicios de las entidades de
verificacidén, de tal manera que la difusién auditada no tiene
por qué corresponderse con la difusién global del conjunto de
cabeceras existentes en el mercado. Paor tanto, es
indispensable sefialar si 1lo gQue se maneja es cifra de
difusién controlada o cifra de difusién total aproximada,
cantidad esta ultima que se puede prestar, en ciertos casos,
a cdlculos de elaboracidén propia.

Efectuar las aclaraciones oportunas puede ayudar a una
mejor aproximacién a la realidad y contribuir a establecer
indices fidedignos. Es mds, a la hora de realizar estudios de
difusiéﬁ a nivel global es necesario considerar gqué
representatividad tiene la difusidén controlada respecfo de la
difusidén total, qué cabeceras no estdn adscritas y cudl es su
difusion aproximada y caracteristicas de las mismas.

La homageneidad requerida hace también necesario sefialar
a gué periodo corresponde el control, si se toman como
referencia publicaciones.catalogadas dentro del mismo ambito
geografico y temdtico y si quedan englobadas en el mismo
grupo por las caracteristicas de su difusién, indicando en
todo momento si ha habido promociones vy si se incluye o no la

difusién dominical en la cifra de difusién media para el
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periodo controlado. De tal manera se conseguird valorar a
cada publicacidén en su justa medida sin incurrir en

competencia desleal.

2.3. Priaridad de la justificaciém

La necesidad de acoplamiento a la realidad del mercado
no s6lo ha sido sentida por los anunciantes sino también por
las agencias de publicidad y editores. Anunciantes y agencilas
han regquerido datos actualizados, uncos por cuanto arriesgan
su inversién y otros por precisar de una guia para los
servicios prestados, que sirva de respaldo a sus actuaciones.
Tanto unos como otros han presionado para conseguir mayor
informacién, haciendo valer su posicién de sectores
especialmente interesados en gque se conozca la situaciodn
cuantitativa de la prensa. Cada vez se ha exigidoc mayor
precisién en 1los datos auditados y mayores detalles gue
puedan contribuir a orientar mds fdcilmente sobre la eleccién
de medio. Los editores, por su parte, han venido presiconando
para dgque se ofrezcan aspectos gue permitan ver las
caracteristicas diferenciadoras de sus cabeceras. En lo gque
respecta al sector agencias de publicidad, el poder disponer
de datos complementarios es un respaldo para argumentar sobre
la conveniencia o no de las distintas publicaciones como
medios publicitarios. Esto ha contribuido a que en los

boletines 0JD cada vez se destagquen mas matices
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complementarios, gque, en su gran mayoria, buscan no sélo
indicar a anunciantes y agencias los motivos gue han llevado
a alcanzar determinadas cifras de difusién, sino también
resaltar aquellos aspectos tendentes a favorecer la imagen de
las publicaciones.

A medida que se ha ido incrementando la inversién
publicitaria37 v el anunciante ha arriesgado mas
econdémicamente también se ha requerido un mayor
perfeccionamiento en las pautas de actuacidén de 0JD, lo que
ha llevado a continuas modificiones en los métodos de control
y a una rigurosidad en el empleo de los datos. Esta evolucién
en las pautas de auditoria no ha sido ajena a la complejidad
que ha ido adquiriendo el sector de la prensa, de lo cual han
dejado constancia las progresivas clasificaciones
establecidas por la Oficina de Justificacidn en su Reglamento
de Trabajo y boletines informativos y el incremento de
matices complementarios a las cifras de tirada y difusién.

Pero el establecimiento de 1la normativa oportuna vy
aclaraciones al respecto ha requerido'un conocimiento del
mercado periodistico, lo que a su vez precisaba de estudios
previos. Al mismo tiempo, para tener una nocidén mas exacta

del &mbito de la prensa era necesaric gue se encontrase

3 INVERSION TOTAL EN MEDIOS PRINCIPALES (diarios, revistas, televisién,
radio, cine y exterior (En millones):
1976: 34.500; 1977: 40.250; 1978: 50.100; 1979: 65.400; 1980: 84.000; 1981:
103.800; 1982: 142.000; 1983: 167.000; 1984: 199.000; 1985: 240.000; 1986:
317.000; 1987: 413.000; 1988: 521.000; 1989: 647.000; 1990: 780.000; 1991:
549.706; 1992: 587.456; 1993: 539.098.(Fuentes: de 1976 a 1990 segqin Informe
J.Walter Thompson. De 1991 a 1993 segqilin Nielsen/Repress).
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adscrito a los servicios de la Oficina de Justificacidén un
conjunto significativo de publicaciones, contando con las
caracteristicas comunes y diferenciadoras de las mismas.

Dentro de 1la labor de justificacidén se han 1ido
considerando cada vez mis detenidamente aspectos referentes
a pericdicidad, contenido, distribucién y 4&mbito de
dispersién. Igualmente, se han ido incorporando ciertas
matizaciones a la hora de hacer piublicos los resultados.

A medida que han aumentado los aspectos a considerar, la
complejidad del mercado y las observaciones a tener en
cuenta, es cierto que se ha dispuesto de mayor informacién, -
pero también se ha corrido el riesgo de una mayor confusién.
Es mds, por ser tantas las variables estimadas, se puede
correr el riesgo de propiciar un deterioro en la precisién de
los controles.

El mercado informativo y los requerimientos detectados
en tal sentido han impulsado cada vez en mayor medida a OJD
a la labor de justificacién. Se ha llegado pues a una
situacidén en la que no basta con dar unas cifras, hay que
justificarlas en todos los sentidos, no sélo en su cuantia
sino también en su causa.

Se puede decir gue la QOficina de Justificacidn de 1la
Difusién ha cumplido con la labor que su nombre indica:
justificar la difusidén. Ha habido que justificar la cifra de
difusién y comoc dijimos se ha ido concediendo mayor
importancia a la politica de comercializacién seguida por los
editores. Se ha intentado encontrar posibles vias dgue

permitan analizar y contrastar tanto los aspectos comunes
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como diferenciadores de las distintas cabeceras. Todo ellc
impulsado por la propia complejidad y rivalidad existente en
el propio mercado de la prensa.

La Oficina de Justificacién ha contribuido a tener una
visién més exacta del mercado periodistico, posibilitando
apreciar el alcance de la difusién y el esfuerzo realizado
por los editores para hacer llegar el mensaje publicitario al
publico. Ademds, se ha dispuesto sino de mayor precisién si
de mas informacién, lo cual ha contribuido a tener una visién
més completa de la realidad cuantitativa y tendencias del
sector periodistico. Es mds, se ha logrado ver no sélo 1la
trascendencia cuantitativa sino también cualitativa de los
medios. Es decir, a través de datos objetivos y demostrables
se puede hacer un seguimiento de la politica comercial de los
distintos editores, de la acogida de las diversas
publicaciones en el mercado, de la fidelidad del publico a
los diferentes titulos, y del esfuerzo desplegado por el
medio como vehiculo publicitario. De tal manera, se podra ver
no sélo la cuantia de la difusidén alcanzada sino también su
posible incidencia en la efectividad de 1a campafia

publicitaria.
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3. ADAPTABILIDAD Y PERFECCIONAMIENTO

3.1. Hacia servicios complementarios y flexibles

La adaptabilidad de los métodos de justificacidn a las
tendencias y necesidades detectadas ha de ir encaminada a
conseguir una mayor accesibilidad y flexibilidad del
servicio. Para ellc resulta preciso plantearse prestar las
servicios oportunos que se puedan enmarcar dentro de la linea
de actuacién de este tipo de entidades.

Conocer las cifras de tirada y difusidén acompahadas de
clertas caracteristicas de las publicaciones y de su
dispersién geogrdfica permite ver la transcendencia
cuantitativa del sector y qué tipo de prensa tiene més
aceptacién en cada territoric. Pero, serjia interesante
disponer de datos del censo, de poder adgquisitivo ¥
caracteristicas demogrificas, que al ser cruzados con los
referentes a las publicaciones diesen una informacidn
complementaria a los datos de tirada y difusiéndt. Asi, al

estudio de las publicaciones como producto se irian

incorporando datos sobre las caracteristicas de los

¥ En Estados Unidos, ante los requerimientos de los anunciantes, en
1968 el ABC puso en marcha un servicio de estas caracteristicas, conocido comao
Data Bank, consistente en una base de datos que contenia informacién referente
a mis de 70 revistas y publicaciones agrarias.(News Bulletin, ABC, vol.44, n
1, abril, 1993, p.9).
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destinatarios®. De tal manera, se conseguiria no sélo
conocer la oferta sino también las caracteristicas de la
demanda.

A su vez, dicho servicio podria ser complementado con
informes de penetracién vy cobertura‘m de 1las diversas
publicaciones segin diferentes criterios geogréficos.
Resultaria interesante ofrecer tales datos en atencién a
distintas delimitaciones territoriales, al igual que lo hace
la Audit Bureau of Circulations en Estados Unidos‘!. Es
decir, se podrian dar las cifras de tirada y difusidén no sdlo
atendiendo a su dispersién por provincias, sino considerando
cudnta de esa difusidén se produce en la capital de provincia,

cudnta en nucleos urbanos periféricos 0 en determinadas dreas

Y cfr. IGLESIAS, Francisco: ";Marketing el problema?, marketing la
solucién, Revista General de Informacién y Documentacién, vol.4 (1), pp. 187~
195, Editorial Complutense, 1994.

40 En el caso de Estados Unidos el Data Bank se fue complementado con
servicios afiadidos. En 1982 se cred un informe sobre la penetracién de diarios
en condados, conocido como County Penetration Report. Con ellc se huscaba
ayudar a los miembros del ABC a determinar qué diarios tenian mejor cobertura
en cualquiera de los 3.200 condados de EE.UU o en los 265 condados de Canada.
En 1983 el Data Bank hizo los primeros informes sobre cobertura de mercados
conocidos como Magazine Market Coverage Reports. Contenian exclusivamente
informacién sobre el sector revistas, en especial de publicaciones agrarias
y de negocios.(News Bulletin, ABC, vol.44, n® 1, abril, 1993, p.9).

41 El Audit Bureau of Circulation proporciona datos de circulacién sobre
diferentes unidades geogrdficas:
1. La zona de la ciudad (Citi Zone): es el 4drea incluida dentro de los limites
corporativos de la comunidad en la cual se edita un periddico. En la Zona de
la Ciudad se incluyen otras A4rea contiguas si tienen las mismas
caracteristicas de la comunidad.
2. La zona de comercio detallista (Retail Trading Zone): Bs el drea mds alld
de la City Zone cuyos residentes compran habitualmente en la City Zone.
3. Area de mercado primario: Es la definida por la empresa editora del diario
y es la zona en la que el editor cree que el periddico tiene su mayor fuerza
en la base del nimero de lectores, a la cobertura editorial de las comunidades
que abarca y a la publicidad.( Cfr.SURMANEK, Jim: Una gufa fdcil y rdpida para
la planificacién de medios, c¢it. p. 60).
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de interés para el anunciante. Esto permitiria apreciar qué
cabeceras tienen mejor cobertura en cada zona, se veria el
porcentaje de cobertura de mercado por cabecera, la cifra de
hogares habitados y poblacién por mercado. Se permitiria
comparar la cobertura de difusidén de los distintos titulos
del mismo mercado y ver cudles de ellos alcanzan un nivel
considerado rentable. Seria posible hacer andlisis
comparativos detallados por 4dreas geogrdficas y se
conseguiria ofrecer una informacién de extracrdinario interés
en el caso de la prensa regional, provincial, local o de
barrios, con ambitos de mercado mids delimitados gque la prensa
nacional y por tanto con unas Aareas geggrdficas de interés
para el anunciante muy definidas.

La importancia de contar con informacién respecto a
dreas geograficas muy delimitadas42 puede aumentar si se
tiene en cuenta la tendencia del mercado hacia la
segmentacioén geografica y demogrdfica. Ante la proliferacidn
de ediciones diferenciadas geograficamente, la preponderancia

gque ha ido adquiriendo la prensa regional y la proliferacioén

1 kn el caso de Estados Unidos, la transcendencia adquirida por el area
geografica a la hora de dar a conocer las cifras de tirada y circulacién llevd
al consejo del ABC en 1984 a aprobar un formato de informe de datos
demogrdficos basados en los cédigos ZIP (Zoning Improvement Plan). La adopcién
de estos cédigos vino impulsada porque los vendedores al por menor
reconacieron las dreas ZIP como una buena medida para conccer las adreas de
comercio, por ser una unidad por debajo del condado. Asi pues, los anunciantes
comenzaron a interesarse por el estudio de las caracteristicas del piblico a
través de dichos cédigos. Ello llevd a que por cada area de codigo ZIIP se
dieran datos demogrdficos de los mercados de periédicos, hogares totales,
hogares ocupados por los propietarios, hogares en alquiler, ingresos medios
por hogar, pohlacién total, poblacién en el grupo de edad entre 18 y 34 afios
y poblacién con una edad comprendida entre 35 y 64 afios.(BENNET, 0. Charles:
Integrity in a Changing World, cit., pp. 135-140)
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de publicaciones gratuitas de cardcter local y de barrio, no
es de extrafiar que a ciertos anunciantes les interese cada
vez mds conocer la difusidn, cobertura y penetracidn de las
publicaciones en unas areas muy concretas, gue coincidan lo
mds posible con la zona de comercioc o de prestacién de
servicios. Se contaria con datos demograficos del édmbita de
dispersién de ejemplares, hogares ocupados, ingresos medios
por hogar, poblacién total y poblacidén por grupos de edad.

Evidentemente, este tipo de prestaciones puede suponer
elevacién de costes y demora en la publicidad de los datos
por parte de las entidades de verificacién. Para evitar
riesgos de tal naturaleza seria recomendable gue este tipo de
servicios llevaran un recargo econdémico y requisieran previa
peticidn por parte de los interesados. Asi se conseguiria no
sobrecargar las tarifas de aquellos que tienen suficiente con
los datos bédsicos aportados  por las entidades de
verificacién. Se lograria dar un servicio mas personalizado
y completo sin correr el riesgao de demorarse temporalmente en
la publicidad de los datos. Se podria ir flexibilizando el
servicio y amoldandeolo a las necesidades que vayan sintiendo
las partes interesadas a nivel individual.

No menos importante seria dar cabida a una combinacién

flexible de datos, accorde a 1las necesidades de 1los
interesados. Seria posible poner fin al problema de
establecer clasificaciones rigidas en atencidn a

periodicidad, contenido y remuneracién, en las que encuadrar
las publicaciones. Serian los propios interesados en estos

servicios, gquienes, a través de una hoja de cdalculo,
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combinasen una serie de variables para obtener la lista de
titulos gue les pudiese interesar.

Acceder a combinacicones flexibles no gquiere decir
descartar las catalogaciones y clasificacicones que han de ser
establecidas por las entidades de verificacién en atencién a
unaos criterios razonables, previamente establecidos vy
conocidos de antemano. Es decir se podria acceder a un
listado de publicaciones seleccionadas en atencidén a una
combinacidén de criterios, tales como contenido, periodicidad,
precio y distribucidén. Pero para ella, es recomendable contar
previamente con una clasificacién de titulos en atencién a-
cada uno de los factores mencionados, labor gue corresponde
a la propia entidad de verificacacion. Con esto seria posible
ofrecer unas prestaciones de mayor calidad y un servicio mas
esmerado por parte de 1la Qficina de Justificacidén. Se
consegquiria una mayor facilidad en el intercambio de datos,
Yy se incrementaria la selectividad a 1la hora de elegir
publicacién por parte de las agencias y anunciantes. De tal
manera, se lograria personalizar el servicio y cubrir
necesidades mucho méds delimitadas y méds facilmente
detectadas, al ser definidas por los propios interesados.
Todo ello, sin olvidar los principios badsicos gque han de
regir este tipo de prestaciones.

Para poder contar con tal tipo de servicio habria que
disponer de una recopilacién de datos en soporte diskette, un
ordenador, y una aplicacién informdtica adecuada. Se tendria
asi todas las publicaciones organizadas como base de datos en

una hoja de cédlculc. Previamente, 0JD se encargaria de gque
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cada publicacién estuviese caracterizada por una serie de
descriptores (periodicidad, precio, contenido, distribucién
y dispersién). Dicho archivo podria estar almacenado en
soporte magnético (diskette) u épticao (compacto}, o bien ser
emitido al ordencéddor de cada usuario via modem a través de
la linea telefdnica. Este sistema permitiria ordenar grandes
cantidades de datos en funcién de criterios establecidos por
el usuario, permitiendo una mayor seleccién de las
publicaciones en atencién a 1los requerimientos de cada
cliente.

Disponer de semejante informacidén y de los medios para
procesarla‘3 permitiria realizar wuna gran variedad de

4

servicios®™ gue se pondrian a disposicién de los interesados

3 En el caso de Estados Unidos, para acelerar la transmisidn de datos
a los anunciantes, el ABC cred los informes FAS-FAX para proporcionar
resimenes de datos seleccionades de los informes suministrados por las
editores. Estos informes contendrian cifras medias de circulacién pagada,
datos de hagares ocupados y ratios de circulacidén frente a hagares ocupado.
Serian publicados semestralmente en volimenes separados para periédicos de
EE.UU. y Canada. A partir de 1988 serian facilitados a través de la Data Bank.
Con este servicio se posibilitaba utilizar una biblioteca basica de cintas de
circulacién, censos y otros datos del mercado, actualizados con referencia a
periddicos especificos o por grupos clasificados en atencidén a cualquier
combinacidén de unidades de productos y territorios de venta. A todo ello se
agregsé con frecuencia datos adicionales de fuentes externas, econdmicos,
demogrdficos y de consumo, para cubrir las necesidades individuales de los
anunciantes. (Bylaws and Rules, ABC, B.4.5. {(apartados a y b), p.27).

4 g3 sido paosible por parte de la ABC, de Estados Unidos, poner a
disposicién de los interesados una amplia variedad de Servicios tales como:
- Publisher's Statements: Son informes de auditoria que contienen informacidn
basada en los resultados de los auditores de la ABC.

- FAS-FAX de publicaciones periddicas y FAS-FAX de diarios, en los que se dan
resiimenes de datos de circulacidn de los informes de editores publicados
semestralmente;

- Blue-Book de diarios y Blue Book de publicaciones periddicas, que son
vollimenes de hojas sueltas de todos los informes de editores;

- Supplemental Data Reports, que son informes sobre datos adicionales
proporcionados libremente por los editores y sujetos a auditoria del ABC. Por
ejemplo, las publicaciones agricolas suministran un anélisis por condados y
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que los demandasen. Es mds, se aportaria una gran ayuda al
anunciante en el seguimiento de sus campafias, dejando de lado
posibles especulaciones y aportando transparencia en el
conocimiento del mercado periodistico. De tal manera, se
conseguiria dar publicidad a los datos en un tiempo més
reducido, incrementar la calidad y el servicio de 1las
prestaciones que ofrece O0JD y por supuestc la utilidad de los

datos verificados.

un andlisis demografico. Las publicaciones de negocios informan sobre cifras
de lectores y estudios de investigacién.

- Publigher's Interim Statements, en los que se informa por parte de los
editores sobre camhios de circulacién durante los tres primeros meses de
anilisis. Son de caricter opcional y estan sujetos a auditoria.

— Magazine Trend Report: se trata de informes de tendencias de revistas, en
los que se ofrecen tablas de circulacién, datos de publicidad y datos de
quioscos para todas las revistas de Estados Unidos y Canada.

- Canadian Circulation of U.8. Magazines: Qfrece la circulacidén en Canadi de
las revistas de Estados Unidos.

- Magazine Market Coverage Reports: Es un informe de cobertura de mercado
referido a revistas. En él se ofrecen datos de circulacién de revistas y
publicaciones agrarias clasificadas por mercados de interés para los
anunciantes.

~ ZIP/Pastal Code Circulation Program: Es un programa de circulacién por
cddigo postal ZIP. Ofrece datos de circulacién de publicaciones periddicas en
atencién a dichos codigos.

~Circulation Data Bank: Es un servicio de hase de datos que porporciona datos
de circulacién. (Circulation Auditing Around The World, IFABC, May 1992, 12
Th Edition, pp.82-83)
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3.2. Verificacién y comercializacidn: incidencia reciproca

La progresiva adaptacién y perfeccionamiento en las
pautas de verificacidon empleadas por OJD han de ir
encaminadas a realizar una funcidn de investigacidn comercial
vy de mercados, obteniendo y analizando datos gque permitan
reunir informaciones sobre 1la oferta periodistica y la
demanda del publico en este sector. Todo ello con el
propéosito de aumentar la calidad de los servicios a favor de
los que este tipo de entidades actua.

La Oficina de Justificacién presta un servicio a los
editores, promotores de una ¢oferta de medios publicitarios,
al realizar una labor de divulgacidén y publicidad de sus
caracteristicas. Sin embargo, su principal finalidad es
servir a la publicidad, es decir a la demanda de anunciantes
y agencias de publicidad, necesitados de informacién para
conseguir rentabilizar sus inversiones. Esta doble misidn
queda eduilibrada con una relacién de transaccidn gque se
pretende resulte satisfactoria para todas las partes que

intervienen en el intercambio“.

Es decir, los primercos salen
beneficiados promocionalmente, en tanto gque los segundos ven
cubierta su necesidad de informacién clara y verificada.

Se puede decir gque la 0Oficina efectiia una 1labor de

mercadotecnia, entendida como estudio y analisis del mercado.

Es mas, los estudios que realiza pueden ser considerados un

¥ Cfr. IGLESIAS, Francisco: ";Marketing el problema?, Marketing la
solucién": Revista General de Informacién y Documentacién, vel.4 (1), pp. 187-
195, Editorial Complutense, Madrid, 1994.
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elemento de promocién de titulos y una garantia que ofrecer
al anunciante. En este sentido, Xavier Dodor, presidente de
la 0JD francesa, destacaba que la difusidén constituye un
elemento de importancia en términos de marketing y de
promocién de titulostl.

Desde otra perspectiva, es importante destacar, 1la
incidencia del marketing sobre las actividades encaminadas a
potenciar la difusién, mejorar la atraccidn de publicidad vy
lograr una imagen favorable en el mercado de la informacién.
Precisamente, ello ha llevado a que los elementos integrantes
del marketing jueguen un papel fundamental en el ambito de
estudio cuantitativo de la prensa. La Oficina de
Justificacién ha considerado dignos de estudio en su labor de
verificacién y justificacién los factores referentes al
producto, precio, distribucidén y promocién. Es decir, han ido
adguiriendo relevancia los elementos gue responden a la
politica comercial de los diferentes medios. Como se ha
sefialado en paginas precedentes, la labor a realizar por esta
entidad va mas alld de la verificacién, ocupando un papel
destacado la funcién de justificacidn. Precisamente para
justificar las cifras de difusién verificadas se considera la
comercializacioén del producto pericdistico. Con ello se
consigue un acercamiento al conocimiento de los mercados, a

las actuaciones que se realizan sobre los mercados y a las

b rpes sept travaux de Xavier Dodor": L'Echo de la presse, nf 55, XI-
1994, p.6.
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intenciones existentes para congquistar dichos mercados!!.

Se ha pretendido dejar claro cudl es la capacidad de las
publicaciones cotroladas para satisfacer 1los deseos o
necesidades de los anunciantes. Se ha posibilitado apreciar
qué grado de coherencia existe entre los periddicos y los
mensajes publicitarios, la posicidén que ocupa cada cabecera
en el mercado y la penetrabilidad, es decir, si la zona
alcanzada es la mds idénea y cercana al &drea de mercado del
anunciante!®. A través de datos cuantitativos sin opinidn,
se ha buscado conccer tanto la cantidad como la calidad de
los titulos verificados.

En esta labor de mediacién para facilitar el encuentro
entre la oferta y la demanda, es decir entre el medig y el
anunciante, se tienen en cuenta criterios de catalogacidén y
clasificacidén lo mAs racionales posible. Con ello se ayudard
a exponer las condiciones de oferta y permitir contar con
unos criterios y pautas gque ayuden a seleccionar los medios
requeridos por el anunciante en atencién a sus necesidades de
difusién selectiva o intensiva del mensaje.

De tal manera, se puede acceder a informacién no sélo
sobre la calidad sino también sobre el servicio, permitiendo
apreciar la eficacia de los diferentes titulos como medios

publicitarios. La calidad estara en funcién de las

caracteristicas del producto vy del publico al que alcanza. El

41 1GLESIAS, Francisco; VERDEJA, Sam: Marketing y gestién de periédicos,
cit. p. 68.

i8 IGLESIAS, Francisco: ";Marketing el problema?, marketing la solucién:
Revista General de Informacién y Documentacidén, vol.4 (1), pp.187-195,
Editorial Complutense, Madrid, 1994.
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servicio se medird en atencién a que el producto llegue de
una manera determinada y en el momentoc en gque realmente
interese al anunciante. Asi se podrd efectuar una valoracién
objetiva del producto, ver sus ventajas y desventajas
competitivas. Serd posible seguir el historial de la difusién
del periddico y su expansién, participacién y pasicioén en el
mercado. Igualmente, permitird apreciar cudles pueden ser los
aspectos de interés de los distintos titulos para el puiblico
y las tendencias detectadas en el mercado periodistico.

Todos estos elementos, indispensables para la promocién
comercial, han de cumplir el principio de veracidad avalada -
por estudios de verificacién realizados por entidades dignas
de crédito. En atencién a la finalidad para la que se han
creado, los estudios de verificacidén han de permitir conocer
la demanda del mercado. Esta es la gque define el volumen de
difusion entre grupos de poblacién pertenecientes a &reas
geogrdaficas delimitadas, todo ello en un tiempo concreto y en
unas condiciones determinadas, teniendo en cuenta el programa
de mercadotecnia acogido por cada titulo®?.

Asi pues, la difusidn puede ser considerada desde
diferentes perspectivas, segin sea tomada como obieto o como
elemento a considerar en el proceso de comercializacién. E1
editor puede ver la difusién como un objetivo al que esta
orientado su plan de marketing. Desde otro angula, tanto el
editor como el anunciante pueden tomar la difusién como un

elemento integrante de su politica de comercializacién. Sea

49 KOTLER, Philip: Mercadotecnia aplicada, Interamericana, Méxicao, 1973,

p 89.
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considerada desde una u otra postura, lo que parece estar
claro es gque ha ser verificada, debidamente interpretada y
situada en el contesto que merece.

Por tanto, no se tratard sélo de verificar la tirada y
difusidén, sino también de dar publicidad a qué factores han
promovido tales cifras. Caon ello se aportard una base sélida
con la gue los editores recibiran informacién sobre 1la
competencia. Por su parte, las agencias contardn con
criterios fidedignos para argumentar sobre las ventajas e
inconvenientes de los diferentes titulos y los anunciantes
dispondran de una guia fiable para realizar sus inversiones.
En definitiva, la publicidad, contard con una serie de
elementos a estimar, que son fruto de la relevancia que dicho
sector ha ideo adquiriendo y del esfuerzo de determinados

sectores por consegulr transparencia.



CONCLUSIONES

Después de analizar los antecedentes histéricos de la
verificacién de las tiradas, de estudiar su evolucién en
Espafia, vy de seguir paso a paso el mejoramiento de métodos y
técnicas utilizados por la Oficina de Justificacién de la
Difusién a lo largo de tres decenios, podemos formular 1las

conclusiones que resumimos a continuacion:

10} Hasta que en el afio 1965 OJD publico por primera vez
los resultados de los primeros controles de tirada y difusion
de prensa en Espafa, los datos hasta esa fecha existentes al
respecto eran muy escasos y parciales y los que habia, por 1o
general, tenian poca credibilidad. Hasta esas fechas, en
efecto, s8délo se habia podido contar con ciertos datos
aportados unilateralmente por los propios editores, y con
pobres y aisladas estadisticas oficiales que, ademas de
esporadicas, presentaban légicas carencias, debidas en gran
medida a las reticencias de los editores por hacer publicos
esos y otros aspectos de sus publicaciones. El impuesto del
timbre, aungue ha permitido cierta aproximacién al
conocimiento de las tiradas, en ningun caso llega a ser
procedimiento fiable para la determinacidn precisa de las
mismas, entre otras razones, porgue no permite determinar la
cantidad de ejemplares que se difunden en la propia ciudad de
edicidén; por otra parte, en ese sistema la prensa de
pravincias guedaba prédcticamente marginada. A su vez, las

actas notariales para el control de las tiradas no dejaban de
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correr el riesgo de prestarse a manipulacidén por parte de los
editores. En todo caso, esos datos indicaban cudntos
ejemplares salian de mdaquinas, pero no cuantos llegaban
efectivamente a manos del publice. En cuanto a los estudios
oficiales, hay que tener en cuenta, tal y como se
especificaba en las estadisticas de la prensa periddica, gque
no era posible disponer de datos importantes y decisivos,
entre otras razones, por las reticencias de 1los propios
editores a hacerlos piblicos. El retraso cronolégico en la
aparicién de entidades especificamente orientadas a la
justificacidén de la difusidn de prensa en Espafia, tiene su
explicacién tanto en los intereses particulares de algunas
editores, cuyas publicaciones tenian escasa tirada, como en
condicionantes de naturaleza socioecondémica. Como es natural,
la implantacién de organismos de verificacién de prensa es
sintoma transparencia, y de cierta madurez econdémica en el

sector de la prensa y de la publicidad.

28) La fiabjlidad de los estudios de verifiéacidn y
justificacién depende sobre todo de los métodos de control
utilizados y de 1la objetividad e Iindependencia de las
entidades dedicadas a tal labor. En este sentido, 1los
analisis realizados por QJD se fundamentan en principios de
auditoria v cuantificacién de unidades fisicas, mensurables
y demostrables. Garantia de fiabilidad es la representacién
cronolégica de agencias de publicidad, empresas editoras y
anunciantes en su consejo de administraciodn. Destacable en

tal sentido es gque se trata de una entidad de servicios sin
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finalidad Jlucrativa. La fiabilidad se refuerza con la
existencia de una Federacién Internacional de Oficinas de
Justificacién de la Circulacién (IFABC), gue es garantia de
actuacién de dichas entidades. La Federacién Internacional
facilita el intercambic de ideas y de experiencia vy
contribuye a realizar andlisis criticos v contrastados de las
métodos de verificacién utilizados en un buen numero de
paises, 1lo gque redunda en beneficio de 1los procesos de
verificacién y justificacidén, vy de los usuarios de los datos

gue se hacen publicos

3a) Las auditorias y estudios realizados en el dambito de
la Justificacion de tirada y difusidén, para resultar
efectivos han de contar con una terminologia precisa,
conceptos bien delimitados y clasificaciones flexibles en las
que Se encuadran las distintas publicaciones. Esto facilita
la correcta comprensién y el uso prdctico de los datos
verificados. También hace posible catalogar 1los diversos
titulos en funcién de factores comunes y diferenciadores de
los mismos. Al contar con criterios de comin aplicacian, es
posible establecer comparaciones y determinar 1indices
fiables, 1lo que permite valorar la trascendencia de las
diferentes publicaciones con relacidn a los demds titulos

cuya difusién ha sido verificada.
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4a) La actividad de las entidades de verificacidn ha
promovido paulatinamente una concepcidn de las publicaciones
periédicas como producto, al prestar particular atenciodn a la
divulgacién de aspectos como preciao, distribucién y
promocion. Estos elementos tienen especial significacidn en
la politica comercial de los medios y en los procesos de
comercializacién de los anunciantes. Al mismo tiempo, 1la
actividad de estos organismos pasa a ser estimada como uno de
los objetivos del proceso de comercializacidon, ¢ bien como
elemento de dicho proceso, segin sea considerada por editores
0o anunciantes. La mutua incidencia entre difusién vy
comercializacién ha repercutido a su vez en el proceso de

verificacién.

58) El1 conocimiento piblico de la dispersidn geogrdfica
de los ejemplares difundidos permite un mayor acercamiento
entre la oferta formulada por los editores y la demanda
realizada por los anunciantes. 8Se posibilita establecer
comparaciones entre el publico de la prensa y la clientela
potencial o real de los anunciantes. Al mismo tiempo, permite
ver la incidencia de los diferentes titulos segun las areas
de mercado. Conocer la dispersién geogrdfica de los
ejemplares favorece una mejor seleccién de los sopartes
publicitarios v pone en relacién el area de difusidén de las

cabeceras y las zonas comerciales de los anunciantes.
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6a) En un mercado informativo cada vez mds complejo y
competitivo parece aconsejable plantearse por parte de las
entidades de verificacién y Jjustificacidon la oferta de
servicios personalizados y flexibles. Es decir, partiendo de
los pardmetros pfeviamente fijados por 0JD, que se encargaria
de que cada publicacion estuviese caracterizada por una serie
de descriptores (periodicidad, precio, contenido,
distribucidén y dispersidén), se combinarian las variables
caracteristicas de las publicaciones de 1interés para el
anunciante. De tal manera, se consegquiria una mayor precisién
en la seleccién de titulos. Ademds, se establecerian
clasificaciones flexibles, adaptadas a los requerimientos
individuales, cubriendo las necesidades previamente definidas
por laos sectores interesados. Para contar con esta clase de
servicios seria necesario disponer de un ordenador personal,
una aplicacidén informadtica (base de datos, hoja de cdlculo),
y un archivo donde se encontrasen las publicaciones descritas
segun el precio, contenido, distribucidén, periodicidad,
procién, dispersidn geografica, etc. Dicho archivo podria
estar almacenado en soporte magnético (diskette) u éptico
(compacto), o bien ser emitido via modem a través de la linea
telefdnica. De tal manera, mediante la aplicacidén adecuada se
podrian seleccionar las publicaciones que se ajustasen a las

caracteristicas deseadas por el usuario.



435
74) Dentro de las pautas de actuacién que caracterizan
su actividad pensamos que OJD estd en condiciones de afadir
a4 su guehacer, 1la oferta de una serie de servicios
complementarios. Ante la segmentacidén y zonificacién hoy
imperantes en el &mbito de la prensa, no es de extrafiar gque
a ciertos anunciantes les interese cada vez mas conocer el
alcance de la difusién, cobertura y penetracidon de 1las
publicaciones en &reas muy concretas, gue coincidan lo més
posible con su zona de comercio o de prestacién de servicios.
Por lo que serjia interesante, disponer de informes de
cobertura y penetracion en relacidn a dreas territoriales muy
delimitadas. De esta manera se contribuiria no sélo a aportar
una mayor precisién en la planificacidén de medios sino
también a un mayor conocimiento de 1la prensa que tiene
ambitos de dispersidén muy reducidos, es decir de la prensa
regional, provincial, local y de barrio. Se contaria asi con
datos demograficos del ambito de dispersién de ejemplares,
hogares ocupados, ingresos medios por hogar, poblacién total
y poblacién por grupos de edad. Igualmente importante, seria
disponer de datos del censo, del poder adgquisitivo y otras
caracteristicas demograficas. Asi, al estudio de 1las
publicaciones como producto se irfan incorporando datos sobre
caracteristicas de los destinatarios, de tal manera gque se
concoceria tanto l1a oferta como la demanda.
El tipo de servicios que proponemos en esta conclusion,
podria acarrear una elevacién de costes, y una demora en la
publicidad de los datos. Para evitar estos riesgos nos parece

recomendable que este tipo de prestaciones tuviera llevara un
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recargo econdémico y requiriera la previa peticidon por parte
de los interesados. Se conseguiria asi no sobrecargar las
tarifas de aquellos a quienes bastan los datos bdsicos. Se
lograria, ademas, ofrecer un servicio més personalizado y
completo sin correr el riesgo de demorarse temporalmente en

la publicidad de los datos:



APENDICE DOCUMENTAL
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(1)

ESTATUTOS DE LA FEDERACION INTERNACIONAL DE OQFICINAS DE
VERIFICACION (IFABC)

Adoptados en la Conferencia de Verificacidn de Difusion celebrada er Estocoime, Suecia, el 28-29
de mayo de 1963. (Rectificados en 1964, 1966, 1989, 1974, 1976, 1988).
Articulo 1. NOMBRE

El nombre de la organizacién serd Federacién Internacional de 0ficiras de Justificacidn de la
Difusidn.

Articulo 2. MIEMBROS
El wienbro de plemo derecho estard llultadu a organizaciones que redman ios siquiente
prizecipios.
a) Temer un patrecinio tripartito -por anunciantes, agercias de publicidad y editores.
b} Tener definiciomes v térainos normalizados para inforamacidm acerca de difusidn dentro de la esfera
de sus propias actividades.
¢} Qperar comp organizaciones sin dnimo de lucro.
d} Publicar datos sobre difusién sin opiridn.
e) Fomentar la participacidn activa de todos los anunciantes, agencias de pub11c1dad y editores deseable.

Los miemhros afiliados sin derechc a voto pueden ser considerados como orgamizaciones no-
cualificadas como niembros de pieno derecho pero que realizan actividades que llevan a la realizacidn
y presentacidn de informes sobre la difusién.

Las sclicitudes de organizaciomes para ser mieabros deben ser patrocinadas por um aieabro de
la crganizacidn y ser acogidas por uma mayoria de votes de los miembros.

Articulo 3. OBJETIVOS

a) Pomentar v facilitar el intercambio de informacion y experiencias entre miembros de la organizacién.
b} Trabajar haciz upa mayor mormalizacion v uniforamidad es la comunicacion sobre difusiones.

c) Fepentar el establecimiento de oficipas de justificacidn de la difusién en paises dorde tal oficina
oo exista.

d) Cooperar con organizaciones racionales e internacionales en algin modo relaciopadas cor las
actividades de los miembros.

Articulc 4. INTERCAMBIO DE INFORMACIOR
Todos les miembros de IFABC aceptan sumimistrar informacidm a otros miesbros de acuerdo coz
peticiones razonmables.

Articule 5. ASAMBLEA GEKERAL

a) Ona Asamblea General se celebrara cada des afios e el momento y lugar propuesto por la Asamblea
General.

b} Bl aviso de convocatoria de la Asamblea Gemeral serd entregade a cada miembro por corres aéreg no
aenos de treinta dias antes de ia fecha de la reunidn y debe incluir unma agenda con los tomas para ser
discutidos.

c) Bl quérum existird si la Asamblea ha sido convocada de la debida forma. Cada organizacién miembro
tiene un voto, y una mayeria de votos de los miembros que asisten o adjudicados por poderes en un escrito
dirigido al Secretario General, decidird todos los asuntos excepto aguellos otros establecidos en les
Estatutos.

d) En temas urgentes, una votacids puede ser hecha per correo. A cada miembro se le suministrard una
papeleta eaviada pro correo aéreo certificado que serd completada, firmada vy devwelta a la oficipa de
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la Secretaria Gemeral. Todos los votos recibidos no después de 30 dias de que las papeletas fueron
repartidas seran comprobades y sumados por el Secretario Gemeral, quien entonces declarard y comunicard
el resultado,

Articulo 6. SECRETARIO GENERAL

a) On Secretario Geaeral serd el director administrative y ejecutive de 1a Federacidn, y hard cualquier
cosa que sea necesaria para el cumplimientp de los objetivos de la Federacidn y aplicard las resoluciozes
aprobadas por la Asamblea Genmeral.

b} Bl Secretario General se elegiré bienalmente en la Asamblea Genmera, para trabajar sin remuneracifm.
Taicamente directores o fuacionarios administratives de miembros plenos de IFABC serdn elegibles para
el cargo de Secretario General.

¢} El mandato dei cargo de Secretarip Gemeral empezard inmediatamente después de Iz suspensitn de la
hsamblea General, y serd por up periodo de dos afos.

d) El Secretario Gemeral suministrard: avisos y actas de las sanciones e informacidn acerca del
desarrollo (acontecimientos). ;

Articulo 7. COMITE EJECUTIVE

a) On Conité Ejecativo se elegird cada dos afios para trabajar sin remumeraciém. E1 pericdo del cargo de
los miembros del Comité empezard immediatamente después de la suspensién de la Asamblea General en la
que han sido elegidos. Los miembres del Comité servirdn por un periode de des aftes, sin limite en el
nizero de periodos.

b} EI Comité estard constituide por el Secretario General, el anterior Secretaric Gemeral y al menos
otros cuatro mieabros, cada uno de los cuales serd un director -electivo o administrativo- de un miembro
de pleno derecho del IFARC.

¢} Ono de Ios miembros del Comité actuard como Tesorero Homerario.

¢) Bl Comité aconsejard al Secretario General sobre los asuntos del IFABC y realizard tazreas que pueden
ser delegadas en ellos.

e} Cualquiera de los tres miembros de este Comité tieme poder para comvecar una Asamblea General y el
Comité de Socios ¥ds Antiguos asumird las tareas del Secretario Genmeral si existe cualguier incapacidad
teaporal para actuar o el Secretario Gemeral remunciard come wiembro de la organizacids,

Articule 8. FINANZAS

a) Cada mierbro pagarad una cueta anual que se fijard cada dos afios en la Asamblez General. La cuota ser
pagada no mas tarde de 60 afios después de haberse enviado las facturas.

b) Cada mieambro pagard sus propios gastos contraides en el intercambio de informacidm o em la asistercia
a las reuniones del IFABC.

¢} El Tesorero Honoraric serd el respomnsable de la custodia de los fondes de la Federacion y seréd
inicamente autorizado a desembolsar tales fondos para ayudar 2 pagar los gastos de continpar al trabajo
de 1a Secretaria de IFABC y los proyectos aprobados por la Asamhlea General de miembros, y ne imecurrird
en gastos que excedan los fordos disponibles.

d) Someterse z] acuerdo del Comité Ejecutivo, que los fondos de IPABC se localizardn el pais en que el
Tesorero se epcuentre. Los fondos se invertirae con el objeto de que no se produzca depreciacife de los
nismos. Cualquier cambic importante en la estrategia debe ser aprobade por el Coaité Ejecutive.

g) Un laforze de Ingresos y Gastos del afio v 2o Balamce serd emitido por el Tesorero Homorario
innediatamente después del cierre de cada afio firanciere. Entre tanto los informes se pueden presentar,
como &1 quiera, para la inforwacidn de los aiembros.

£} E1 Tesorero Honorario recibird la cuenta de superiodo de cargo independientemente auditadas, y todas
las cuentas estardn sujetas a la aprebacién de la Asamblea General,

g) B} afio presupuestario y financiero de la Pederacitm enm el afie civil.

k) Bn case de disolucida de la Federacidnm, los activos que después de saldar las deudas v los fondos 1o
encomendados 2 ringin propésito concreto se tramsferirin a una iastitucién caritativa que serd
deterninada por la Asamblea General de los aiembros.

(Circulation Auditing Around The World, 17 Th edition, may 1992, IFABC).
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(2)

CIFRAS DE TIRADA SEGUN EL ESTUDIO DEL INSTITUTO DE QPINION PUBLICA (1964):

Diarios Seccién Prensa San Isidoro Secretariz h.de Publicidad
Periddica Técnica
ABC Mad 192.004 192.000 - 197.199
ABC Sev. 46.000 , 46.000 49.000 50.000
Adelanto  de
Segovia 5,000 5.000 5,300 -
Adelanto,El §.100 g.100 g.100 -
Alcdzar,El 29.000 29.000 40.940 45.000
Alerta 23.000 23.000 45,000 45.000
Amanecer 6.000 &.000 31.000 31.000
Area - - - -
Arriba 40.000 40.000 85.000 £5.000
Arribz Espaila 1.900 1.900 8.500 7.500
Baleares 19,860 14,800 35.009 25.000
Czapo Soriano 6.004 §.000 6.500 -
Comercio, Bl §.300 9,360 20.000 16.509
Cordoba 8.190 §.100 28.500 28.500
Correoc de
Andalucia,Bl 5.309 9.304 10,500 18.000
Correo Cataldn,
E2 32.504 32.500 32.000 -
Correo Espafiol-
Paeble Vasco §2.000 £2.000 £0. 000 16,820
Correo Gallego
Correc Zamora- b.6G0 6.660 12.000 15.000
Inperio
Dia, El 8.400 8.40 16.000 11.000
D. de Avila, El 17.100 12.100 13.000 -
D.de Avisos 2.000 2.000 2.000 2,000
D.de Barcelona 1.800 1.800 2.000 2.000
. de Burgos 35.4000 35.000 54,000 -
D. de Cddiz 9,000 9.000 12.500 -
0. de Cuenca 12.000 12.000 16.000 16.504
D. Espafiol 1.550 1.550 8.004 g.000
D. de Ibiza 2.900 2.900 3.500 1.000
D. de Ledn 900 500 1.000 -
0. de Hallarcz 4.500 4.500 4,500 -
D. Montadés, El 1.100 1.100 10.004 -
D. de Navarra 9.350 §.359 15.000 15.000
D, Palentino-El 22.000 22.000 20,040 20.000
Dia de Palencia
D.de ias Palmas g.500 §.500 20.000 15.000
D.de Pontevedra 14.909 14,900 14,500 -
I. Regicnal 5,200 5.200 5.200 -
D. Vasco 1.850 3.850 30.000 28.000
Ebano 25.000 25.004 25.817 40.000
Extremadura - : - - -
Eco g e 2.800 2.800 2.800

{anaria,kl 9.800 9,800 29.000 3§.008



Fare de
Ceuta,El

Faro de Vigo, Rl
Gaceta  del
Norte,La
Gaceta
Regional, La
Reraldo  de
Aragén

Rierro

Hoy

Ideal

Ideal &allego,
El

Infornacign
Informaciones
Jaen

Jornada

lanza

Levante
Libertad

Linea

Lucha

Madrid
Hayorca-Daily
Bulletin
Mafiapa, La
Marca
Mediterrdneo
Menorca

Kuado Deportivo
Noche, ia
Forte de
Castilla, El
Noticierg, El
Noticiero de
Cartagena, El
Noticiero
Universal, El
Nueva Alcarrria
Nueva Bspafia
Kueva [Espaia,
La

Nueva Rioja
Odiel

Patria
Pensatiento
Rlavés, El
Pepsamiento
Navarro, Ei
Prensa, la
Prod

Progreso, El
Provincias,las
Pueblo

3.100
30.000

§9.000
4.600

43.000
10,000
11.100
20,500

15.500
11.500
38.000
8.450
1.000
4.000
33.000
2.900
8.200
2.000
87.000

5.100
145.009
4,200
1,600
33.000
5.700

15.50C
11.000

1.600
39.300
3.100

48.500
1.500
3.700
§.600

3.000

12.109
20.000
1.900
6.500
31.000
122.000

3.100
30.00¢

89.000
4.800

45.000
10.040
11.100
20.500

15.500
11.500
38.000
8.450
1.000
4.000
33.000
2.900
§.200
2.000
67.000

§.100
145.000
4,200
1.600
33.000
§.700

15.500
11.900

1.600
39,300
3.100

48.500
1.500
3. 100
6.600

3.000

12.100
20.000
1.000
6.500
31.000
122.000

2.600
42.000

990.000
16.000

60.000
36.000
20.000
20.500

15.004
28.000
52.900
17.000
i1.000

5.000
68,500
16.500
35.900

2.000
88.000

4.500
14.000

12.000

85.009
§.000

16.900
15.000

2.250

80.000
5.440
11.060

69.000

7.500
15.000
22.000

3.000

12.100
12.400
26.000
9.500
45.000
130.000

40.000

90.00¢

6G.000
36.000
10.000
25.000

52.000
17.000

§.000

8.500
31.000

4.500
15.000

12.750

12.000

35,000
25.000

95.000
55,600

15.000

24.000

14.000
50.900
140.040
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Peeblo
Gallege,El
Regidn, La
Regidn

fevilla

§itios, Los
Solidaridad
Nacicnal

Sur

Tarde. La
Tarde, [a
Telegrama de
Melilla,(ltima
Horaz, La
Inidad
Vangquardia
Espafiola, La
Verdad, La
Voluntad
Voz d e
Albacete, La
Yoz de Almeria,
Vooz de
Asturias, [a
Vor de Avilds,
La

Voz de
Castilla, la
Voz de Espafia,
la

Voz de Galicia,
La

Voz del Sur, Iz
Ta

1.000
7.000
12.000
10.000
3.900

17.000
14.500
4,200
1.800

3.000
4.900
11,000
187.000
14.500
13.000

§.100
4.500

8.004
2.650
1.400
42.090
28.000

5.300
13.500

1.000
7.000
12.000
10.080
1.900

17.000
14.500
4.200
1.800

3.000
4.900
11.000
187.000
14500
13.000

¢.100
4.500

8.000
2.650
1.800
42.000
28.000

5.300
13,500

26.000
10.000
13.000
24.000
12.500

63.900
25.000
14.000
8.000
3.200
10.000
25.000
220.000
30,000
30.¢00

7.000
15.000

6,000
6.000
14.500
42.000

30.000
18.000

26.004
10.000
18,000

1.500

10.000
8.000

5.000
12.000
15,604

225.000
24.500
22.600

5.500
12.000

14,308

30.000
18.004
132.000

442



443

TIRADA DE LOS SEMANARIOS DEL LUNES SEGUN LOS DATOS PUBLICADOS EN
EL ESTUDIO REALIZADQ POR EL INSTITUTC DE OPINION PUBLICA (1964):

Hojas del Lunes Tirada Prensa Tirada San T irada
Peritdica Isidoro Direccidn Tirada 1.
General Publicidag

Vitoria 3.050 3.058 - 6.500
Alicante 26.000 26.000 45.000 -
Badajoz g.000 9.000 10.000 15.000
Palana de

Hayorca g.900 §.900 - -
Barcelona 118.000 118.000 122.291 130.000
Burgos 5,000 5,000 1.500 -
Cdceres 3.700 3.700 - 6.500
Cddiz §.500 6.500 12.250 11.000
Jerez de la

Frontera &.400 §.400 - -
{4rdoba 10,000 16.000 30.000 10.000
Corufia, La 25.000 25.000 28.000 -
franada 13,000 13,000 14,500 -
San Sebastidn 53.000 53.000 £5.000 £3.000
Ledn 1.500 7.500 - -
Lérida 6.000 6,000 13,000 15.004
Lugo 4,000 4,000 1.000 -
Madrid §.900 8.900 10%.000 110.000
Milaga 16,040 16.080 17.304 20.000
Murcia 15,300 15.508 17.000 -
Pamplona 10.4800 10,800 13.000 20.000
{rense 1.200 7.200 10.000 -
Oviedo 18.000 28.000 24.000 30.000
Gijon 21.000 21,000 22.900 42.000
Las Palmas 13.000 13,00 31.000 31.000
Vigo 16.000 16.000 22.000 23,50
Saiamanca 5.000 5.000 18.500 19.800
Santa Cruz de

Tenerife 9.500 9.5 §.000 -
Santander 19,0440 19,200 10,008 24.000
Sevilla 18.000 18.000 3.800 -
Valercia 50.000 50.004 50.000 65.000
Valladolid 7.500 7.500 §.000 -
Bilbao 50.000 50.600 63.000 45.000

laragoza 28.000 28.000 1t.000
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(3)

ACTA NOTARIAL DE LA TIRADA DEL "MADRID", EN EL MES DE JUNIO

DE 1962
R 04965G6
g CLASE
NUMERQ MIL SEISCIENTGS CIKCOENTA ¥ SIETE
EN MADRID, 2 nueve de junio de mil novecientos, sesenta y dos.
Yo, ENRIQUE GIMEKEZ-ARNAY Y GRAN, Notario de esta capital.
DoY FE

De que comparece ante i DON AL¥RENQ JTMERRZ-MILLAS Y GUTIERREZ, mayor de edad, casade,
agricultor, vecino de Madrid (Alberto Aguilera, 13}.

Aetia come Vice-Presidente del Consejo de MADRID, diario de la noche, S5.A. Y con este cardcter
NE REQGIERE:

Para que en seis dias, sucesivos o alternos, 2 mi eleccién, me constituya em los talleres del
diario "Madrid", sitos en esta capital, calle General Pardifias, nimero 9Z, a las horas et que se hace
la tirada, del periddice. Y por medio de las correspondientes diligencias.

HAGA CONSTAR, con referencia a los contadores de las mdquinas rotativas y después de haber
presenciado la totalidad de la tirada, el nimero total de ejemplares editades en cada une de los seis
dias en que practique las diligencias interesadas.

Acepto el requerimients por coasiderar legitimp el interés del requiriente, al gue lep l2
presente acta, que aprueba y firma conmigo. De todo lo cual DOY FE.-Estd la firma de don Alfrede Jiménes
Millas y Gutiérrez.- Signado: E.5. Arnau.- Rubricados.- Sellado.

DILIGENCIA: El misao dia, a las 16 horas, me constituyo en los talleres del diario *Madrid".
Los dos cuerpos de rotativa, con sacadores independientes, estde ya listos para la tirada. Puestos a CERO
los dos contadores, comienzan a rodar las mdquinas a las 16,12 horas de ai reloj (16,20 horas del reloj
de pared de 1a nave del taller).

Durante el curso de la tirada vigilo les contadores y el "chapero®, en el que con las
correspondientes chapas se lleva el control de tirada que pasa a las secciones de "Correcs” y de "Venta
en plaza”. Termina la tirada a las 18'28 de ui relej,

Sumadas las cifras de los contadores, arrejam una tirade bruta de 81.336 ejemplares, que
correspende (ex cdlculo aproximado de desperdicios por rotura y cambics de bodina) a Ia tirada "peta"
fiscalizada en el chapero, que es de 8§0.951 ejempiares (15.601 para Correos y 65.350 destinados enm
¥adrid}.

De todo lo cual yo, el Xotario doy fe.-Signado: E.G. Arnay Rubricado.- Sello de la Netaria.

SEGUXDA DILIGEXCIA: E1 lunes dia i1 de junio del mismo afio me comstituyo de nuevo en los
talleres del diario "Madrid", cuyaz edicide correspondiente al dia de hoy empezd a las 16,30 horas ¥
teraing a las 19,24.

ia tirada bruta fue, segin contadores, de 82'546 eiemplares, con un desperdicio de 1.993, o sea,
una tirada neta de B0.546 ejemplares, con un desperdicio de 1.993, o sea, una tirvada neta de 89.%53, de
los que corresponden 14.%53 ejemplares a provincias (Corress) y 66.000 a lz verta en Madrid.

De todo elio doy fe.-Signado: E.G. Arnau.- Rubricado.- Sellade.

TERCERA DILIGENCIA: El miércoles 13 del misme nes y afio, constituido es los talieres del diario
"Madrid", compruebo la tirada, del periédico correspondiente al dia de la fecha. Empieza a las 16,38 v
acaba 2 las 18,55, Se tiraron ep total, segin los contadores de las mdquinas, 77.436 eiemplares, con un
desperdicio de 1.179, o sea, una tirada neta de 76.257, de los que corresponden 62.000 a Madrid y 14,257,
de los que corresponden 62.000 & Madrid y 14.257 a Correos.- Doy fe.- Sigmado: E.G. Arnau.- Rubricade.-
Sello de la Notaria.

CUARTA DILIGEXCTA: Corresponde 3 la tirada del dia 14 de junio de 1962, que como las anterigres
resefiadas en las procedentes diligencias, presencié en toda ni integridad. El resultado fue el siguiente:
Enpieza la edicién a las 16,05; termina a las 18,33, Ejemplares registrados por los contadores: 77.788.
Perdidos, 1.801. Tiradz neta: 75.987 (14.287 a Correos y 61.700 a Madrid).- Doy fe.- Signado: E.6.
Arnau,- Rubricade.- Seilada.

QUINTA DELIGENCIA: E1 15 del mismo mes presencié la tirada del diario "Madrid" correspendiente a dicho
dia. Da el siguiente resultado: Comienza a las 16'27 horas y termina a las 19'06. Se tiran en tofal,
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segin los contadores, 83.7%4 ejemplares, de los que corresponden a Correos 14,349y 2 lz venta ep Madrid
61.85%.- Doy fe.- Signade: E.G. Arnaw.- Rubricado.-Sellade.
SEXTA ¥ OLTIMA DILIGENCIA: Corresponde 2 1a tirada del dia 19 de junio de 1962. Empieza a las 16,28 v
termina 2 las 18,45, Da el siquiente resultado: Ejemplares que registran los contadores de las mdguinas:
78.98%, Perdidos: 1.457. Tirada neta: 77.525, de los que corresponden $3.050 a Madrid y 14,475 a Correos.
Va extendida esta acta en su conjunto en dos pliegos de clase 16, serie A, nimero 3.922.518 ¢
el presente.- De tode ello, yo, el Fotario, doy fe.- Signado: E.G. Arnau.- Rubricade.- Sellado.
CONCUERDA ccn su original, donde anoto 1a saca de esta copia gue libro para el requirierte en
este sdlo pliego de clase 82- En Madrid, a cuatro de julio de mil novecientos sesenta y dos.- DOY FE.
(Cfr.Control de Publicidad y Vemtas, n¢ 3, p.15)
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SUSCRIPCION DE ACCIONES DE OJD POR PARTE DE LA VOZ DE GALICIA

LIBRG 12. SECCION 33, REGISTRO MERCANTIL DE LA COROKA. HOJA 33

NOTAS NUMERQ HOJA N© 53 DUPLICADO
MARGINALES | DE
ORDEN En concepto de Presidente del Consejo

de Administracién y representante de
la Sociedad de esta hoja "La Voz de
Galicia, §.A", haciendo uso de la
autorizacion que dicho Consejo ha
concedido en reunién celebrada el dia
cinco de los corrientes, ratifica en
todas las partes y presta entera
conformidad al contenido de Ia
escritura otorgada el veinte de
Octubre de mil novecientos sesenta y
cuatre, ante el Notario de Madrid don
Carlos Aleraira Lépez, bajo el niimero
cuatre mil treinta y tres del
protocolo general de dicho afioc.
mediante la cual don Santiago Rey
Ferndndez-Latorre, usandeo de mandato
de la Sociedad aquif representada, que
no podia justificar fehacientemente
con la concurrencia de otras personas
constituye la Sociedad Andnima
domiciliada en Madrid, Avenida del
Generalisimo Franco, numero veinte,
pPiso noveno, denominada '"Oficina de
la Justificacidén de la Difusidén -
Sociedad Andénima’”, abreviadamente
"O0.7.P.85.A.", en cuya escritura
ademds de aprobar los Estatutos
sociales correspondientes y hacer
designaciones de personas gque
Iintegraban su primer Consejo de
Administracién, el citado sefior Rey
Ferndndez-Latorre, suscribi¢é para "La
Voz de Galicia S.A.", diez acciones
nominativas de guinientas pesetas
nominales cada upna con su nominal
desembolsado por la totalidad y en
consecuencia de un modo especial
presta conformidad también a las
obligaciones que por dicha escritura
adquiera la Sociedad aquf
representada. En su virtud inscribo
la satisfaccidén del poder conferido.

{La Corufia, 11-II-1966).
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PRIMEROS CONTROLES REALIZADOS POR QJD {(mayo 1965-junio 19

12 control: mayo 1968:
Selecciones del Reader's Digest
Digame

E1 Mensajero del Corazdén de JesUs
Sd4bado Gréafico

El Caso

Cine en 7 dias

Velocidad

22 control: junio 19565:
Triunfo

Diez Minutos

Mundo Cristiano

Telva

La Actualidad Espafiola
jHola!

Ama

32 control: julio 1965:
Ondas

Club Fémina

Destino

Fotogramas

Gaceta Ilustrada

Garho

Lean

Lectura

40 control: septiembre 1965:
La Familia Cristiana

ABC

El Alcdzar

Madrid

Marca

Pueblo

Ya

52 Control: Octubre 1965
Can-Can

DDT

Club

La Hoja del Lunes. Barcelona
El Noticiero Universal

La Vanguardia

ABC Sevilla

62 Control: noviembre 1965:
Diario de Navarra

El Diario Vasco

La Voz de Espafia

Heraldo de Aragdén

Alerta

Hoja del Lunes. Bilbao

La Gaceta del Norte

72 Control: diciembre 1965:
BarCa

Tela Radio+

Tiovivo

Fans

Pulgarcito

Diario de Ledn

El Norte de Castilla

B2 control: enero 1966:

El Correo Catalén

La Nueva Espafia

La Voz de Asturias

Hoja del Lunes de Oviedo
Hoja del Lunes de Santander

Tele Color

Din Dan

Digame (22 control}
Car (22 control}
Semana

92 control: febrero 1966:
Hoy

Baleares

La Verdad

Diario de las Palmas
Ideal

Ondas (2¢ control)
Fascinacion

Lolita

El Correc Espafiol

Hoja del Lunez de San Sebastian

102 control: marzo 1966:

Hoja del Lunes de Palma de Mallorca
Destino {22 control)

Club Fémina (22 control)
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66)

Selecciones del Reader's Digest (22 control)

Cine en 7 dias (22 contrel)
Velocidad

Fotogramas {22 control)}
Garbo (22 control)

1192 control: abril 1965:
El Mueble

El Correc Gallego

Fare Deportivo

La Regidn

El Ideal Gallego

La Voz de Galicia

Las Provincias

Hoja del Lunes de Valencia
Hoja del Lunes de Barcelona
Léan {29 control)

122 control: mayo de 1966
Pueblo (22 control)

ABC de Madrid (22 control)
Cocina y Hogar

El Hogar ¥y la Maoda

Lecturas

Diez Minutos (22 control)
Telva (29 control)

La Actualidad Espaficla {(2° control)
Mundo Cristianc {22 control)
Triunfo {29 control)

13¢ control: junioc de 1966

HMotor Mundial

Touring

Jévenes

Sissi Juvenil

Domi,

El Mensajeroc del Corazén de Jesis
Dicen

Marca

142 control: julic 1966

Blanco y Negro

Ya

Auto Club

El Alcazar

Gaceta Ilustrada (22 control)

Fuente: (Control de Publicidad y Ventas
48, agosto, 1966, p.l14).

, ng
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MCDELQ DE ACTA DE CERTIFICACION EXTRAORDINARIA DE AGRUPACION

DE ACTAS PUBLICADA EN EL BOLETIN OJD
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MODELO DE
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Pericvdicided : Quincenal
Domicilic paro Publicidad

Avdz. Islps Filipinos, 46- MADRID

GJD, H? -12- Pag. &,

Precioc de Cubierta : 10, Ptes,
Fecho de Control: Liayo de 1.9u0

+
H

DIFUSION MEDTA DURANTE EL PERIGDO CONTRGLADO: gy
1.965-66 IMS Tirada Susgrip Venta al Servicies Difusjidn

PUB itil -ciones rfinero Regulores totn!
Mayo 2 64,000 11,640 43,685 971 556,114
Junio 2 64,250 11,462 45,537 o972 57,94
Julio 2 63.250 11,317 37.612 976 Lo, g0y,
Agosto 2 60,500 11,282 . 3R.560 926 49, 76
Scptierbre 2 62.250 11,447 76,365 864 51.6%
Qctubre 2 62,500 11.587 38,650 845 51.10;
Noviembre 2 62,000 11.840 37.632 73 50,450
Dicieubre 2 62.050 11.871 35.93¢ ayz 48,7490
Enero 2 £1.500 11,947 36, 280 a8z 45, 201,
Fobrero 2 62,000 11,654 3%.091 gsa - 49,72,
Marzo 2 £2,000C 11.762 55 0p% 937 50,50¢,
Abril 2 62,000 11,751 38,250 1.132 51,137

62.358 Mediags anuales, Maye a Abril 51.30:

18,- La reparticién geogrdfica de la Difusién ha side la siguiente:
Alperfa veeeens C,32% Ciudad Real ...... 0,68% Leén ..ov.. cienes 1,007
CALIZ wunvrenes 2,75 Cuenta seveensss .. 0,22 Palencia o,uvuen C,%h
Cérdobn ,...... 1,35 Guadglajzra +..... 0,36 Salanznes ,..4.. 0,55
Gramada ....... 0,87 Hadrid vieviieses.25,59 Valladolid ..... O,k
Huelva ov..vva. 0,43 Toledo sviesveries 0,45 2aAMOra sersnrers 0,41
Jodn ..., ve. 1,02 . .

MAlaga +...000. 1,31 Avila seivnnvnns e 0,23 Albacete +.ouu.n 0,7,
Seville ..... 2,25 BUrgos sevevsnisns 0,59 Murciz seeveeaas 1,8!
LOgroBo «vaausnns, 0,52
Huesca .oonuvns 0,4 Santander ........ 1,46 Havarra +e.eevss 2,50

Teruel ........ 0,37 Sepovia sansreens . 0,58
ZATIEDER veves. 2,85 7 S0ria sesvescesnn. 0,36 Ovicdo svveenu.. 3,00
Baleares ...... 1,23 Badejor ci.veveans 0,70 Alicante ....v0. 2,0:
Chceres ss.usvesns 1,06 Castelldn ...... 0,6,
Las Palnzs ... 0,70 Valencia «.veves &,075
Santa Cruz .... 0,62 Corufid «.vvvnudess 1,03
: LUEC svrianenses .. 0,52 Alave sovesensn . 0,%:
Barcelona .....14,51 Orense covesssenes Q04 Guipuzmcod ,..... 2,1,
Gerona ......., 0,48 Pontevedrd s..oe.. 1,46 VIiZGONE encecors 4,
Lérida .evvea.. 0,11
Tarrsgona «.... 0,75 Otras Provincias . 4,27 Extranjore .... 0,07

29,- Durnante el periodo controlade sc enviaron coue Promoecidn

25,854 ejemplares,y

Actué coue Comisario Publiecitario ¢l Sr. Centeno de PUBLICI -
DAD GUASTELLA IBERO-AMERICANA.

5,232 como Justificantes de Public.
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ACTA PUBLICADA EN EL BOLETIN OJD ENTRE 1965 Y 1982
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MODELO DE ACTA PUBLICADA EN EL BOLETIN OJD ENTRE 1982 Y 1989

ELPAIS

Domicilio para Publicidad:
Miguel Yuste, 40 - MADRID

Vaiite

N £33

s

Copyright -0Ouv- 1.986

Precio de Cubierta:

Periodicidad: Piaria
Fecha de Control: Mayo de 1.986

50.~- Pesetas

DIFUSION MEDIA DURANTE EL PERIGDOD CONTROLADO 348.364.~- EJERMPLARES
NM5 Tirada Suscripciones Venta al Servicios Difusién
1.985 PUB yeil Normales Colectivas nimero Regulares total
Enero 30 414.182 6. 669 - 313.953 6.009 326.631
Febrero 28 479.767 6. 769 - 340,867 6.007 353,583
Marzo 3l 430.821 6. Bl2 - 340.B62 6.155 353.829
Abril 29 419.852 6. 547 - 328.815 6.339 341.701
Mayo 31 423,191 6. 608 - 335.151 6.324 348,083
Junie 29 442.382 6. 418 - 346,682 &.364 359,464
Julie 31 430.654 6. 314 - 325.874 6. 386 313B.574
Agoato 3l 420.173 6. 321 - 318,704 6.355 311.38¢C
Septiembre 30 461,330 6. 196 - 353.087 6.423 365.906
Octubre 31 446.448 6. 465 - 346.598 6.437 359.500
Noviembre 30 444.846 6. 422 - 338.580 6.617 351.619
Diciembre 30 446200 6. 450 - 336.971 &.672 150.0893
434.155 Medias Anuales, Enerc & Diciembre 85 348.364
16.- La reparticiédn geogrdfica de la Difusién ha sido la siguiente:
Almer{a....... 0,52% Las Palmas... 0,44% Albacete.... 0,40% Madrid....... 39, 34%
Cédiz......... 1,19 Santa Cruz... 0,63 Ciudad Real., 0,57
Cordoba...... . 0,86 Cuenca...... C,29 Murcia....... 1,34
Granada....... 1.12 Cantabria...., 1,20 Guadalajara, 2,71
Huelva........ 0,49 Toledo...... 0,6E Navarra...... 0,74
Jadn.....uun. @,55 Avila.,...... 0,52
MAdlaga....... ., 2,04 BULGOS.susns. 0.97 Barcelona...l1,73 Alava........ 0,52
Sevilla....... 1,89 LedNa v anraun 1,22 [¢1=3 457,F . 1,09 Guipuzcoa.... 1,02
Palencia..... 0,42 Lerida...... 2,68 Vizcaya.v.... 1,70
Huesca........ 0,43 Salamanca.... 0,87 Tarragona... 1,03
Teruel........ 0,15 Segovid.... .. C, 46 Alicante..... 2,72
ZATAGCZA. e . 1,59 SOrid..uieans 0,26 Corufa...... 1,44 Castelldn.... 0,80
Valladelid.., 1,16 Lugo.-e--n- . 0,28 Valencia..... 4,03
Asturiag...... 2,32 2amOTa..o.oenns 0,33 orense. ... 0,32
Pontevedra.. 1,18 Ctras Prov.,.. ----
Baleares...... 1,36 Badajoz..e-v.. 0,52
Céceres...... 0,52 La Rievja..., 0,61 Extranjero... 2,75

2%,.- Durante el periodo controlado aumantd el precio del ejemplar pasando a ser de 50

pesetas.

3@.~ La didus:édn med:ia

SOTAT.

al

paTa el
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e iopdo foe de 3
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vy

Semplares,

Actud como Zelegado Public:tario D. Fernande Jcafa. Director general de TAPSA PUB.




OFICINA DE JUSTIFICACION DE LA DIFUSION

Pm. Marqués de Saamanca, 9 - 49 Deha.

BARCELONA. Cf Josep Tarradelas, 107 D.P. 08029 - Teldtono 93435 24 18 Fuc 93-322 30 14

TITULO DE LA PUBLICACION

Periodo conlrc;lado:

Clasificacidn:
Periodicidad:

28008 Madrig

Tal.: 435 00 32 Fax: 425 96 03

0JD,N#-347-Pag.11.1.-
Copyright -0JD-1993

PINKER MODA

01/07/91 8 30/06/92

DIVERSOS
MENSUAL

Editor:

Domicilio:

Ciudad:

EDICIONES TECNICAS DORIMA S.A.

AVD.PUERTA DEL ANGEL,7

08002 BARCELONA

TABLA GENERAL DE TIRADA Y DIFUSION

TH:
Fax;

ACTA DE CONTROL
DIFUSION MIXTA (*)

93-3187489
93-201110%

DATOS GENERALES Il DIFUSION PAGADA Il DIFUSION GRATUITA || oirusion TotaL
POR NUM. SUMA
NUM TIRADA SUSCRIPCIONES VENTA AL NUMERO VENTA EN BLOQUE NDIVICUA- EN
ARQ MES ROTATORIA DE PROMEDIOS
PUB. unL Normales 1 Bonit, Normaies I Bonif. Norrnalss. I Boni. LIZADA BLOGUE
1991 Jul 1 8705 0 0 0 0 0 693 6667 0 0 7360
1991 Sap 1 9713 0 0 0 0 0 671 7276 0 0 7947
1991 oct 1 9500 0 0 o 0 o| 1206 6745 0 0 7951
1991| Fov 1 9013 o 0 0 0 o| 1274 6639 o 0 7913
1991 bic 1 9090 0 0 0 0 o| 1730 1067 0 0 8797
1992| Ene 1 8640 0 0 0 0 of 2900 5640 0 0 8540
1992 Feb 1 7650 0 o 0 0 o] 1900 5662 0 0 7562
1992 Mar 1 7668 0 0 0 0 of 2360 5214 0 o 7574
1992| Abr -1 7251 0 0 0 o of 1s20 5238 0 0 7158
1992| May 1 6669 0 0 o 0 ol 1400 5178 0 0 6578
1992] Jun 1 7870 0 0 o 0 o] 2880 4893 0 0 7173
[roTaies | 1] owe9]| of of o 0 o| 1es3sl|| 6219 | o o| 85153 |
| sromEDIOS 8343 || 0 o o} of ol 121}] 020 | o o 141 |

'] PUBLICACION DE DIFUSION MIXTA g3 aquelis cuys cistribucién Incluye un minima det 20% de su ditusién coma ejemplares de pago y #resio cOMesponde B sjemplares que 34 distribuyen sin que &e requiers un paga por ks mismas (art. 5.1.3. del
Regiamento de la 0.4.0.}.

G667 X 6861 JHINI QL0 NILATOH T3 NI vQVOITHO4d VIOV 30 OTIAOH
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TITULO DE LA PUBLICACION l

Periodo controlade:

OFICINA DE JUSTIFICACION DE LA DIFUSION

Pza. Marqués de Salamanca, 9 4* Dcha - Tel ($1)4350032 - Fax (91) 43359605 - 28006 MADRID
Avda. Josep Tarradellas, 107 Entlo. 3° - Tel (93} 4392418 - Fax (93) 4192534 - 08029 BARCELONA

FOTOGRAMAS & VIDEC I

Julio - 1993/ Junio - 1994

Editor: COMUNICACION Y PUBLICACIONES, S A,

ACTA DE CONTROL ©

DIFUSION DE PAGO

togram

Periodicidad: Mensual Domicilio: GRAN VIA CORTS CATALANES, 133-7°

Clasificacién: CINE, VIDEQ Y FOTOGRAFIA Ciudad: 08014-BARCELONA

Cadigo: 2204 Tel: 93.2230353  Fax: 93-4216150

DATOS GENERALES DIFUSION PAGADA D. GRATUITA | OIFUSION TOTAL
_ _ O i R AT . R
NUM TIRADA SUSCRIPCIONES VENTA AL VENTA EN DIFUSION SERVICIOS SUMA DE

ARND MES PUB UTIL Normales Colectivas NUMERQ BLOQUE PAGADA REGULARES PROMEDIOS
1993 | Julio 1 225925 2.608 F40.128 i55 142 891 5.286 148.177
1993 | Agosto 1 181.525 2,100 119,161 115 121.396 4642 126.038
1993 Scpticmbre | 212,620 2458 138.942 165 141.565 5.246 146.811
1993 | Octubre 1 191.792 2193 134.789 160 137.142 5.114 142.256
1993 | Noviembre 1 191.444 2,169 129.751 185 132.105 4943 137.068
1993 | Diciembre 1 196.600 2.060 137.602 150 133.812 5.194 145.006
1994 | Fnero 1 156.540 1937 4,256 135.333 145 141,671 5.250 146.921
1994 | Febrero 1 189.745 2.020 5.845 126.269 130 134.264 5.028 139.292
1994 | Marzo ] 206 405 2.144 8639 130.553 160 141496 5.245 146.741
1994 | Abrit I 215.755 1.869 8.633 146.270 1 100 156881 5.706 162.587
1994 | Mayo | 190.770 1.797 £.645 109.192 | 130 119.764 4.593 124.357
1994 | Junio 1 190.503 1.460 8.806 105.957 130 116,353 4491 120.844

| TOTALES 12 ‘ 2389.626 I | 24815 l 44.824 1.553.956 1.745 1.625.340 60.758 1.686.098

I PROMEDIOS ‘ 199.136 | | 2.068 \ 1,735 129.496 145 135.445 5.063 140.508

VaAvOv¥d NOISNJAId
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TITULO DE LA PUBLICACION L

OTICINA DE JUSTIFICACION DE LA DIFUSION

Pza. Marquéx de Salamanca. % 4* Dcha. - Tel. (91} 4150032 - Fax (91} 4359605 - 28006 MADRID
Avda. Josep Tarmadellas, 107 Entlo. 8" - Feb. (93) 4392418 - Fax (93) 4192534 - 0R029 DARCELONA

FERIASMERCADOS Y MATADEROS

Periodo controlado: Diciembre - 1993 / Mayo - 1994

Editor:

ELEUTERIO FERREIRA CARRETERO

ACTA DE CONTROL e

DIFUSION MIXTA (*)

Periodicidad: Semanal Domicilio: GRAN VIA, 49
Clasificacién: AGRICULTURA, GANADERIA Y PESCA Ciudad:  37001-SALAMANCA
Codigo 3104 Tel: 923-270587 Fax: 923-210009
DATOS GENERALES I DIFUSION PAGADA I DIFUSION GRATUITA | TOTAL |
NUM. | TIRADA SUSCRIPCIONES VENTA AL NUMERO | VENTA EN BLOQUE TOTAL | NDIvIDUALIZADA EN BLOGUE suzongn| TOTAL | suma oE
AR PUB UTIL DIFUSION DIFUSION |aromEDIOS]
RO MES ) ) ) .
Normales  Bonificadas| MNormat  Bonificada | Mormal  Bonificads | PAGADA |Conlinuada Retatoria | Refirada  Redistib. GRATUITA
199) | Diciembre 1 6102 1542 1842 445 H 4135 5977
1994 1 Enero 4 6.131 1862 1 862 4214 4214 4076
1954 | Febrero 4 6211 1 887 1887 1244 4244 &1
1994 | Marzo 5 6405 L9165 1916 4364 4364 &80
1994 | Abril 4 5477 1962 1 962 1415 44rs sar
1994 | Mayo 5 61% 2026 2026 1064 4064 £0%
o I D R I A . !
TOTALES I | a5 1495 | | bt wsi | | :sus| 1 25 4]6' 36.951
s SN IN S B Y . . i .
PROMEDIOS | 6256 1916 | i ' |m| l ’ szsol I 4219’ 6155
I :

(') PUBLICACION DE DIFUSICN MIXTA es aguella cuya distribucion incluye un minmo del 20 % de su difusidn como ele

mismos (art 513 del Reglamenle de Trabajace la 0 M D)

mplares de page y el resio corresponde a ejemplares que se distribuyen $in que se requiesa un pago de lay

VLIALVED A VLXIW NOISNAIA
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OFICINA DE JUSTIFICACION DE LA DIFUSION

Pza. Marqués de Salamanca. 9 4° Tkcha. - Tel (91) 4350032 - Fax (91)4359605 - 28006 MADRID
Avda. Josep Tarradellas, 107 Entlo. 5° - Tel. {93}4392418 - Fax (93) 4192534 . 08029 BARCELONA

ACTA DE CONTROL @

DIFUSION GRATUITA (*)

TITULQ DE LA PUBLICACION INFORMACIONES l R
Pertiodo chutrolado: Tulio - 1993 / Junjo - 1994 Editor: GREMIO CARPINTEROS,EBAN.Y SIMILARES
Periodicigad: Bimestral Domicilio: DIPUTACION, 195
Clasificacién: ARQUITECTURA Y CONSTRUCCION { PRGF ) Ciudad: G8011-BARCELONA .
Cédigo EHD] Tel: 93-3233200 Fax: 93-4512440 _
DATOS GENERALES DIFUSION PAGADA ] DIFUSION GRATUITA | ToTAL |
NUM. | TIRADA SUSCRIPCIONES VENTA AL NUMEROQ VENTA EN BLOQUE TOTAL INDIVICUALIZADA EN BLOQUE BUZONEQ TETAL SUMA DE
ARG MES PUB. UTIL DIFUSION OIFUSIGN [pROMEDIOS)
Normales  Bonificadas| Narmal ponificada | Mormal Bontficada | PAGADA [Continuada Rotaleria | Retirada  Redistrib GRATUITA
BTN T 7057 140 i 30 5357 I T T T e e
1993 | Sephembre | Tle 304 304 5310 394 150 5826 6180
199% | Noviembrg 1 6672 308 303 5In 126 518 5905 6170
Y994 | Enero 1 7012 il 309 534 14 $%0 608 6617
994 | Marzo | 5453 b3l 91 M| 4112 41723 4614
1994 | Mavo | 1047 8L 288 5219 1 044 150 6 404 6.691
TOTALES 4 40040 1437 1837 26 751 1019 i 30% 35138 16.975
PROMEDIOS 6613 106 106 4459 $170 28 $ 850 6.06)
!
(") PUBLICACION GRATUITA es aquella que s¢ disinbuye sin que se requiera ul pago de la misma Eniran lambién en esia categoria las publicaciones ediladas o adquirirdas por asociaciones, enlidades ¢ eEmpresas para
distnbuitias enlre sUS AKEMDIOS, asociados, clienles, elg . ©in qua éslas efeciben un page Por 13s Mismas o yue electuandalo, no tengan opedn 3 deducilo de 12 cuota que pagan (Al 5% 2 dei Reglamento de Tratap de 13
CJo)

bsy
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MUESTRA DE DATOS PUBLICADOS

GEOGRAFICA

EN LA GUIA DE LA DISTRIBUCION
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DIFUSION POR AREAS GEOGRAFICAS

DATOS DE INTERES PUBLICITARIO

D 0%
[j hass 1%
[l]]mﬂ hasty 3%,
m hon 0%

77 CLAVES DIFUSION

| . D)
Bl o0
\ I Ejem. | %

Madrid (*) 24589 (1750 | AREA M1 i 17988 1280 AREA Y 13.461]  9.58 { Antonamias

Almeria | 10s6]  0.78] La Coruna 1920|279 | Andalucia 16923 12,08

Cadz ! F124) 0841 Lugo 787 0.56 | Aragan 4314 a7
Barceions (*) 1522 1795 Cardoba taazi 1,03 Orense 7031 0,50 | Asturias 4384 112

Granada : 2 164: .54 | Pontevedia ; 2740 1,95 | Baleares ki) 2.64

Huelva (1] UAY[ Teon | 927 (66 | Canatias 4651 L1
AREA | 14065 10.01  Jacn i 815, 058 [ Aswrias | 4384| 32| Cantabria t6ge) 120

Malzga i 1B0R 2.7 Castitla-Ledn 6014 428
Girona a3 1.73 | Sevilla \ SBI 415] AREA V] 14.991| 10,67 | Cast Mancha 34681 2.62
Leida 1688 1.20 | Badajor , [ iTps 0.72] Alava 604 043 [ Catatuha 31544 2245
Tamragona 2206 1LST{AREA IV | 7896 562 Guipuzcoa 3035[ 206 [€ Valenciana 13166 437
Huesca 69 0I12] Avila 25 G| Viecaya 57175 401 { Extremadura P399 1.28
Zaragoza vaed 275 | Salamanca | 1026, 073 La Rieja 1236 0,88 | Galicia 2149 580
Baleares 109 264 | Segoviz I 281 0.20] Burges 801 057 | La Rioja 1236, 088

Soria | 1261 009 Palencia 363 0.26 | Madvid 24 58¢| 150
AREA N 17494 12.45] Valladolid * 1925 137 | Cantabria | | 688 1.20 | Murcia 1535 253

Zamora | 309, 627 Navara ! 1489 1,06 | Navarra 1489, 106
Alicante 183 348 Civd Real | 9551 0.68 Pais Vasco 9414] 670
Caslellon 1219 08 [Cuerca | Iﬂll 0.13] OTRAS 46511 1M
Valencia n 391 498 Guadatajara | Vizal ool rasrames | zam| e | Towles
Albacere 113 055 Toledo | 6461 048] SanaCruz 21780 1S5S Hm"'“":" 140353, 98¢
Murcia 53 253 Teruel ' il ozof Owas oy | Putrangere 155, el

Caceres ‘ 7RI 0 S6 1ifusién 110 5t13i 1.0

TITULO DE LA PUBLICACION: FOTOGRAMAS & VIDED
PERIQDO DE CONTROL: Julie-1993 / Junto-1994
VARIACIONES DE PRECID;

A partir de Abr 94 el precio de cublerta se incrementé a 375 pts ejemplar.

Ei precio de la suscripcidn anuai €5 de 4 500 pts

OTROS DATOS DE INTERES:

Las suscrpciones coleclivas corresponden a3 {os ejemplares enviados a8 una
seleccion promecional de usuanos de larjelas SERVIRED.

Durante los meses de Sep a Dic 33 se realizd un concurse con vanos premios
(automévil, viajes, video, elc.}.

ANALISIS COMPARATIVO DE LA DIFUSION

ConTROL T T TPERIODGT T TRADA| T DIFUSION
. R . e 1o - I N

i Espafa Exiranjero Tolal
Anterior Jul =192/ fun 1993 [FEEIT T SIS A S8 i
Acwial Jul 1993 7 Jun -1994 199 136 140 343 155 Hn s

{*) Area Metropalitzny o Prenincia

S66T dd VILIAVAY dfO NILATOH 'IH NJ VAVOITdNd

SHUVIWALd Jd VOIAWID0ID NOISHAASIO dd VIOV dJd OTIAOK
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INDICE CRONOLOGICO

1836.
— En Espafia el pago del franqueo de la prensa se hasa en las dimensiones
del periddico.

1840
— Aparecen en Estados Unidos los primeros agentes de anuncios.

1845
— En Francia, Charles Duveyrier funda la Societé Générale des Annonces.
~ En Espafia el pago del franqueo se basa en el peso de la publicacién.

1859
-~ Se constituye la agencia publicitaria "La Publicidad Universal"”,
resultado de la asociacién de periddicos de provincias.

1864
— En Espafia comienza a cobrarse el franqueo postal en razén al nimero de
pliegos de cada ejemplar.

1869

- George P. Rowell publica American Newspaper Directory, anuario de
prensa en el que se dan a conocer los periddicos y revistas de Estados
Unidos.

1870
- En el Anuario FEstadistico de Espafia (1866-1867) se publica una

estadistica referida al estado de la prensa periddica a 12 de julio de
1867.

1872

~ La Direccidn General de Estadistica publica en la Gaceta de Madrid un
cuadro en el que se indica por provincias qué niimero de periddicos habia
en Espafia en 1868, 1869 y 1870, selando las caracteristicas politicas de
los mismos.

1879

- El Liberal introduce una seccidn de "Anuncios recomendados” o anuncios
por palabras.

— E1 7 de enero entra en vigor una nueva Ley de Imprenta.

- En Espafia, se impone con cierta uniformidad el Registro de la
Contribucidén Industrial.

~ La Gaceta de Madrid publica una relacién nonminal de los periédicos que
se publiicaban en la Peninsula el 10 de octubre de 1879. Indicaba fecha
en que comenzaron a publicarse, lugar de publicacién y tipo de
contenidos.
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1880

- Se constituye el Gremioc de Anunciantes Espafioles.

—~ Se crea la "Liga de la Prensa" para armonizar intereses de empresas
periodisticas y anunciantes.

- Se origina una gran disputa entre peridédicos espaficles centrada en
quién ocupa el primer puesto en cifra de tirada.

1881

-~ Se constituye en Paris la "Sociedad General de Anuncios de Espafia”, con
domicilic social en Madrid y sucursales en Barcelona y Lisboa.

- El Imparcial inserta en su primera pégina la frase: "El Imparcial es
el periddico de mayor circulacién de Espafia”.

1882

— La Subsecretaria del Ministerio de la Gobernacidn da a conocer en la
Gaceta de Madrid una relacién nominal de los periddicos que se publicaban
por tales fechas en Espafia. Se indicaba el lugar de publicacién, tipo de
contenidos, fecha de fundacién y periodicidad.

1883
— Ley de Imprenta de 21 de julio.

1887
— Se funda en Estados Unidos la American Newspaper Publisher Association
(ANPA).

1888
— La Direccidn General de Seguridad, dependiente del Ministerio de la

Gobernacién publica una Estadistica de prensa periddica {(Referida a
1887).

1898

- En Estados Unidos se funda la National Association of Newspaper
Circulation Managers (Asociacidn Nacional de Jefes de Circulacién de
Periddicos).

~ Se constituye la Association of American Advertisers (AAA) (Asociacidn
de Anunciantes Norteamericanos).

1899

- La ANPA expide listas de agencias de anuncios reconocidas, y publica
una lista negra de aquellas que se dedican a prdcticas reprobables o que
no parecen solventes.

1903
- Aparece el primer tratado de publicidad, en el que se explican las
motivaciones que inducian al piublico al acto de compra.

1906
-~ Se funda 1la Sociedad Editorial de Espafia, primer antecedente de
agrupacidén empresarial. '
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1912

~ En Estados Unidos una ley denominada Newspaper Publicity Law obliga a
todos los periddicos que se sirven del correo federal a dar a conocer
bajo juramento su tirada media correspondiente a los seis meses
precedentes.

1914

- La Direccién General del Instituto Geogrdfico y Estadistico,
dependiente del Ministerio de Instruccién Piblica y Bellas Artes, elaboré
una Estadistica de la prensa peridédica (Referida al 19 de abril de 1913}.

1914
- La Association of American Advertisers pasa a ser el Audit Bureau of
Circulations (ABC).

1915

— E1 7 de diciembre Nicolids Maria Urgoiti pronuncia una conferencia en
el Ateneo de Madrid titulada "lLa prensa diaria espafiola en su aspecto
econémico”.

1916

— Por primera vez un presidente de los Estados Unidos, Woodrow Wilson,
habla de la publicidad en la Convencidn de Filadelfia de la Associated
Advertising Club of the World.

1920

- En esta fecha aproximadamente, el Audit Bureau of Circulations publicéd
el libro Scientific Space Selection. Con ello huscaba orientar sobre cémo
sacar provecho y utilidad a las cifras de tirada y difusién verificadas.

1921
- La Direccién del Instituto Geogréfico y Estadistico publica una

Estadistica de la prensa periddica de Espafia (Referida al 19 de febrero
de 1920)}).

1922
- Surge en Francia el Office de Justificacidn des Tirages (0JT).

1926
— El1 OJT francés pasa a denominarse Office de Justification de Ia
Diffusion des Supports de Publicité.

1927

- Por una Real Orden de 12 de abril, las empresas periodisticas pueden
solicitar de las delegaciones de Hacienda el pago concertado del timbre
sobre anuncios, siempre que el periddice lleve cuando menos un mes de
publicacién.

1930

- El Servicio General de Estadistica, dependiente del Ministerio de
Trabajo y Previsidén, publica una Estadistica de la prensa periddica de
Espafia (Referida al 31 de diciembre de 1927).

— Se constituye en Dinamarca el Dansk Oplagskontrol.



460

1931
- Se crea en Gran Bretafia el Audit Bureau of Circulations, Ltd.{ABC).

1932
- Surge en Australia el Audit Bureau of Circulations (ABC).

1937
- Nace en Canadi el Canadian Circulations Audit Board (CCAB).

1938
- En Burqgos se promulga un Decreta de 22 de abril, conocido como ley de
Prensa, que regulard la situacidén de la prensa en Espaiia.

1939

~ Decreto de 21 de actubre por el que Correos prohibe la inclusién dentro
de los periddicos de circulares, prospectos, anuncios, folletos, etc.,
que no formen parte integrante del periédice y con su mismo formato.

1940
- El Audit Bureau of Circulations, de Estados Unidos, publica un conjunto
de manuales elementales scbre cifras de circulacidn.

1941
- En Estados Unidos, el ABC publica una serie de folletines llamando la

atencidén de los anunciantes y agencias sobre los datos contenidos en los
informes de circulacién.

1942
- Surge en Suecia el Tidningsstatistik AB.(TS).

1946
— Nace en Argentina el Instituto Verificador de Circulaciones (IVC).

1947

- Se crea en Sur Africa el Audit Bureau of Circulations of South Africa
(ABC) .

1948

— Se funda en la India el Audit Bureau of Circulations Ltd (ABC).

- En Estados Unidos, el ABC publica el libro The Audit Bureau of
Circulations, destinado a estudiantes de publicidad y periodismo y a
personal joven de compafiias miembros de sus servicios.

~ E1 ABC, de Estados Unidos, produce la pelicula Now We Know, que llegd
a ser visionada por mds de trescientas mil personas.

1949

- Aparece en Alemania la entidad conocida como Informationsgemeinschaft
zur Feststellung der Verbreitung von Werbetragern e.V.(IVW).

1952
- En Japén surge el Japan Audit Bureau of Circulations {JABC).

1955
— En Finlandia se crea el Levikintarkastus Oy.
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1957

~ A partir de este afio Australia cuenta con otra entidad de verificacién
conocida como (irculations Audit Board (CAB).

1960

— En EE.UU. los anunciantes proponen al Adudit Buyreau of Circulations que
dé las cifras de circulacién en atencién a Areas geograficas.

1961
- En Brasil se crea el Instituto Verificador de Circulagao {IV(C).

1962

— Se celebra en Estocolmo el Congreso Mundial de la International
Advertising Association (I.A.A.) al que asiste un grupo de profesionales
espafiales.

- Control de Publicidad y Ventas pone en duda el empleo de contables
jurados y actas notariales para controlar la tirada de las publicaciones.
- Control de Publicidad y Ventas, decide poner en marcha, de forma
transitoria, un Control de Tirada que proporcione datos de tirada sobre
los medios.

1963

— 8Se crea en Estocolmo la Federacidn Internacional de OQficinas de
Justificacién de la Difusién (IFABC).

— Miembros de la 0OJD francesa se desplazan a Madrid para realizar
controles de tirada junto con la revista Control de Publicidad y Venta.

1964

~— El Instituto de Opinién Piblica elabora un estudio sobre los Medios de
Comunicacidén de Masas en Espafia.

~ E1 11 de junic se promulga el Estatuto de la Publicidad.

— El 20 de octubre se constituye como sociedad andnima la Oficina de
Justificacién de la Difusién en Espafia (OJD), S.A.

~ Primeros Estatutos Sociales de 0JD

- Se crea la Asociacién Espafiola de Anunciantes (A.E.A.)

1965

- Primera versién del Reglamento de Trabajo de 0JD.

- En este primer afic de existencia, OJD verifica la difusién de 32
diarios. '
— Se publican los primeros controles realizados por 0QJD.

1966

- Orden Ministerial de 20 de enero, reguladora de entidades dedicadas a
comprobar la difusién de los medios publicitarios.

-~ La 0JD espahola pasa a ser miembro de la IFABC.

— 18 de marzo: Ley de Prensa e Imprenta.

Decreto de 31 de marzo por el que se regulan los requisitos formales
clases de impresos segln lo dispuesto en la Ley de Prensa e Imprenta.
La AEA decide recomendar a sus asociados, revistas y diarios, que
acepten ser controladas por 0JD. Asimismo, acuerda dar a conocer el
nombre de aquellas publicaciones que no se adscriban a los servicios de
0JD.

— Por estas fechas se inicia en Espafia 1a fuerte expansidén de la "prensa
del corazém”.

.
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1968

- Inscripcidén de la Oficina de Justificacidn de la Difusién, S.A., en el
Registro Mercantil de Madrid.

- En la IV Asamblea General de la AEA, celehrada en Madrid, se dic un
total apoyoc a la labor realizada por 0JD.

- En EE.UU. el Audit Bureau of Circulations pone en marcha el servicio
Data Bank.

- El mismo ABC norteamericano comienza a publicar un informe sobre
penetracién de diarios en condados, conocido como County Penetration
Report.

- La revista Telva y el diarig Pueble recurren a servicios notariales
para levantar actas de sus respectivas tiradas.

1969

— 0JD publica una segunda versién de su Reglamento de Trabajo de 0JD.

- Guia de Medios establece una clasificacidén de revistas.

— En el Reglamento de Trabajo de OJD se clasifican las publicaciones en
razon de su periodicidad,contenido y caracteristicas de distribucidn.

~ 0JD contempla el control de publicaciones de "difusidn especial”.

~ 0JD admite la posibilidad de impugnar y consiguientemente la formacién
de una comigidn de revisidn que se encargue de estudiar el caso.

- Queda contemplada en OJD una nueva modalidad de baja, conocida como
"haja voluntaria".

1970
- 0JD controla este afio la difusién de 45 diarios de los 116 que se
editan.

1971

- 0JD comienza a controlar la difusidn de suplementos de prensa.

- Establece la posibhilidad de solicitar control de difusidén de dias o
periodos determinados.

- Se crea en Bélgica el Centre d'information sur les Media (CIM).

— Surge en Suiza el AG fiir Werbemedienforschung (WEMF).

1973

— Se publica el libro de Alfonso Nieto La empresa periodistica en Espafia,
en el que por primera vez se dan a conocer los cdlculos de difusidn
basados en las aportaciones a la Institucién San Isidora.

1975

- 0JD verifica este afio la difusién de un total de 58 diarios.

~ 0JD certifica la profesionalidad de los receptores en publicaciones
especializadas, técnicas, cientificas o profesionales.

~ QJD comienza a publicar reslimenes anuales de difusién.

- La 0JD espafiola queda al cargo de la secretaria de la IFABC.

— En Italia surge el Accertamenti Diffusione Stampa (ADS).

- En Malasia se crea el Audit Bureau of Circulations (ABC).

1976

- Se celebra en Madrid el Congreso de la IFABC.

- Este afio surgen 10 nuevos diarios, entre ellos Diario 16 vy El Pais.

— En Portugal se crea el Associacao Portuguesa para o Control de Tiragem
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1977

— La difusién media mensual del conjunto de diarios espafioles controlados
por OJD suma 2.491.014 ejemplares.

- La prensa del Movimiento se transforma en Medios de Comunicacién Social
del Estado {MCSE).

1979
— En Espafia el gaobierno concede una subvencién de dos pesetas por
ejemplar vendido.

1982

~ Ley 11/1982, de 13 de abril, de supresién del organismc MCSE.

El Gobierno de UCD decide subastar los periddicos del Movimiento.

0JD publica una tercera versidn de su Reglamento de Trabajo.

- En los servicios regulares se contemplan los ejemplares pertenecientes
a publicaciones de difusidn especial (gratuita y bonificada).

~ OJD determina que los diarios y Hojas del lunes han de ajustar sus
declaraciones, y consecuentenente sus periodos de contrel, al afo
natural.

- Cabe soliciar a 0JD una certificacién que comprenda los ejemplares
difundidos por todas las ediciones, siempre que se trate del mismo
editor, tengan el mismo titulo, posean una inscripcién dnica en el
Registro Oficial correspondiente, tengan la misma tarifa de publicidad
¥ un condicionamiento comin para todas las ediciones.

1983

- En EE.UU. el Audit Bureau of Circulations comienza a publicar un
informe sobre cobertura de mercado referente al sector revistas conocido
con el nombre de Magazine Market Coverage Reports.

1984

— Tres periddicos (EI Pais, La Vanguardia y ABC) suman el 24% de 1la
difusién controlada por 0JD.

— OJD comienza a verificar conjuntamente las ediciones de ABC Madrid y
ABC Sevilla.

- Ley 29/1984, de 2 de agosto, por la que se regula la concesién de
ayudas a Empresas periodisticas y Agencias informativas. Las ayudas
directas s0lo se concederan cuando se aporte la cifra de difusién
certificada por un organismo constituido de acuerdo con la normativa
vigente.

— Real Decreto 2.089/1984 de 14 de noviembre en el gue se especifica qué
son publicaciones de interés general.

- La difusidén de diarios controlados por OJD supone el 97'3% de la
difusién total de los diarios.

~ Surge en Singapur el Media Circulations Services (S§) Pte.Ltd (MCS).

-~ En EE.UU. el consejo de administracién del Audit Bureau of Circulations
aprueba la elaboracidon de un informe de datos demogrificos basados en los
cbédigos ZIP.

1985
— Se forma en EE.UU. una asociacién de usuarios del Data Bank, conocida
como Data Bank Users'Group.
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1986

~ 0JD verifica este afio la difusién de 75 diarios.

— 0JD publica una recopilacidén de cifras de controles efectuados durante
el afio, en el que se ofrecen datos sobre lugar de publicacion,
publicidad, precio de cubierta, promedio de tirada, promedio de difusién,
periodo controlado, fecha del Boletin OJD en que aparece el BActa de
Control, y observaciones sobre dia de salida al mercado y tipo de
difusién. Todo elle referido a diarios, revistas y Hojas del lunes.

— El indice de difusién de prensa en Espafia es de 76'24 ejemplares por
1.000 habitantes.

- La prensa diaria espafiola ingresa 143.100 millones de pesetas anuales
en concepto de publicidad.

1988

- 0JD publica una cuarta versién de su Reglamento de Trabajo.

- QJD establece que los periodos de control han de corresponder a
semestres o afios naturales en caso de diarios, semanarios, publicaciones
quincenales y mensuales.

~ El Reglamento de Trabajo no incluye una definicién genérica de
difusidn.

- Se da una definicidn especifica de difusién pagada, gratuita,
bonificada y calificada.

- Los '"servicios regulares" quedan englobados en publicaciones de
difusién pagada.

- 0JD establece una clasificacién de publicaciones atendiendo a la
periodicidad, forma de remuneracién, contenido y caracteristicas.

- Se pueden solicitar certificaciones extraordinarias de agrupacidén de
actas.

- Se suprime el término "difusidén especial" en el Boletin OJD, pasando
a diferenciarse entre "difusidén gratuita" y "difusidén mixta".

— Son establecen nuevas penalizaclones para el caso de bajas voluntarias.
~ Queda contemplada igualmente la tramitacidén vy resolucidédn de recursos.
— Ademds del consejo de administracién y la junta general de accionistas
la Oficina de Justificacidén comienza a ser regida, gobernmada v
administrada por un comité ejecutiva.

— El 11 de noviembre se promulga la Ley General de Publicidad.

1989
— En Korea surge el Korea Audit Bureau of Circulations.

1991
- OJD publica una Guia de la distribucién geografica, en la gue se dan
las cifras de difusién agrupadas por dreas Nielsen.

1992.

- 0JD modifica sus Estatutos Sociales en concordancia a lo establecido
en la Ley de Sociedades Andnimas de 1989.

- Por primera vez los Estatutos contemplan el comité ejecutivo, organismo
que, junto al consejo de administracién ¥y la junta general de
accionistas, venia gobernando OJD desde el afio 1988.

~ Q0JD publica una quinta versidn de su Reglamento de Trabajo de 0JD.

— 0JD renueva su consejo de administracién

~ 0JD se compromete frente a la AEA a que el 30 de junico de cada afio
estén controlados todos los titulos, simepre que la declaracién del
editor sea presentada antes del 28 de febrero.
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1993
- 0JD publica una sexta versién de su Reglamento de Trabajo de 0JD.
- 0OJD establece una nueva clasificacién de publicaciones.

1994
— Se introducen modificacines en el Boletin 0JD, dando gran importancia
al contenido de las cabecera.

1995

- 0JD establece una nueva delimitacioéon en el caso de la prensa gratuita.
Se diferencia entre difusidén gratuita individualizada continuada,
individualizada rotatoria, en bloque retirada, en blogue redistribuida
y difusidén gratuita por buzoneo.

— En el Boletin OJD se comienzan a dar a conocer los datos de dispersidn
geografica en atencidn al criteric de Areas Nielsen.



BIBLIOGRAFIA

Anuario guia de la prensa espafiola e Industrias anexas, dirigido por
Francisco Santomé, Madrid, 1897.

Asociacién Espafiola de Anunciantes: "La OJD éxito absoluto": Informacidn
de Publicidad y Marketing, n@ 72, IX-1969.

ADARO RUIZ-FALCOQ, Luis: Breve resumen de las comunicaciones sociales y
los comienzos del periodismo en el mundo, Camara Oficial de Comercio,
Industria y Navegacidn de Gijdn, Gijén, 1972.

ALBERT, Pierre: Historia de la prensa, Rialp, Madrid, 1990.
ALFEREZ, Antonio: Cuarte poder en Espafia, Plaza & Janes, Barcelona, 1986.

ALTABELLA, José: "Quince etapas estelares en la historia del periodismo™:
Enciclopedia del periodismo, bajo la direccién de Nicolds Gonzdlez Ruiz,
Noguer, Madrid, 1966.

ANAUT, Norberto: Breve historia de la publicidad, Claridad, Buenos Aires,
1990.

ARCHAMBAULT, F.: Le coiit de la diffusion de la presse quotidienne
francaise, Theése pour le Doctorat, Faculté de Droit et des Sciences
Economique, Univergité de Paris, 1963.

ARCHAMBAULT, Pierre: "lLa regionalizacién de la prensa diaria": Nuestro
Tiempo, n® 213, IIiI-1972.

BAGDIKIAN, Ben H.: EI monopolic de los medios de difusidén, Fondo de
Cultura Econdmica, México, 1986.

BARRERE, Bernard: Metodologia de la historia de la prensa espafiola,
Madrid, Siglo XXI, 1982.

BEL, Ignacio: "Ayudas a la prensa”: Estudios en honor a Luka Brajnovic,
EUNSA, Pamplona, 1992.

BENNET, Charles 0.: Facts Whitout Opinion, First Fifty Years of Audit
Bureau of Circulations, ABC, Chicago, 1965.

BENNET, Charles Q.: Integrity in a Changing World, Seventy-Five Years of
Industry Self-Regulation Through the Audit Bureau of Circulations, ABC,
Chicago, 1989.

BRAVO, Julidn: "MAas allid de OJD": Informacidén de Pubicidad y Marketing,
ng 19,

BUSTAMANTE, Enrique: Los amos de la informacidn en Espafia, Akal, Madrid,
1982.



467

CENDAN PAZQS, Fernando: Historia del derecho espafiol de prensa e imprenta
(1502-1966}, Editora Nacional, Madrid, 1974.

CHARON, Jean-Marie: "El registro de la compra y lectura de periddicos":
Comunicacidén Social/Tendencias, Fundesco, Madrid, 1993.

CLARK, Eric: La publicidad y su poder, Planeta, Barcelona, 1989.

COREDQIRA Y ALONSO, Loreto: Comentarios a la Ley de Publicidad, Bosch,
Barcelona, 1993.

DESVQIS, Jean Michel: La prensa en Espafia (1900-1931), Siglo Veintiuno,
Madrid, 1977.

DIAZ NOSTI, Bernardo: "Crecimiento de 1la oferta, crecimiento del
negocio": Comunicacidén Social/Tendencias, Fundesca, Madrid, 1990.

DIAZ NOSTI, Bernardo; LALLANA, Fernando; TIMOTEC ALVAREZ; Jesis: La nueva
identidad de la prensa, Fundesco, Madrid, 1988.

DUCH, César: Los medios publicitarios, Servicio de publicaciones de la
Universidad Auténoma de Barcelona, Bellaterra, 1986.

EMERY, Edwin: E] periodismo en los Estados Unidos, F. Trillas, México,
1966.

GARCIA LABRADQ, Francisco: La ayuda econdomica del Estado a la prensa,
Eunsa, Pamplona, 1975.

GARCIA RUESCAS, Francisco: Historia de la publicidad en Espafia, Editora
Nacional, Madrid, 1971%.

GARRIGUES, Joaquin: Curso de Derecho Mercantil, Tomo I, 73 ed., Imprenta
Aguirre, Madrid, 1976.

GOMEZ APARICIQ, Pedro: Historia del periodismo espafiol, t.I.,t.II,
Editora Nacional, Madrid, 1967, 1971.

GUERENA, Juan Luis: "Las estadisticas oficiales de la prensa (1867-
1927)": Metodologia de la historia de la prensa espafiola, Siglo XXI,
Madrid, 1982.

IGLESIAS, Francisco: Historia de una empresa periodistica, Editora Prensa
Espanola, Madrid, 1980.

IGLESIAS, Francisco: "La crisis de la prensa diaria en Espafia": Nuestro
Tiempo, II-1980.

IGLESIAS, Francisco: "Prensa diaria: frente a crisis, imaginacién": £l
Europec, n@ 1076, 8/15-XI-1984,

IGLESIAS, Francisco; VERDEJA, Sam: Marketing y gestién de periddicos,
Eunsa, Pamplona, 1988.



468

IGLESIAS, Francisco: "La prensa espafiola a la conquista del mercado™:
Nueva Revista, n2 7, IX-1990.

IGLESIAS, Francisco: ";Marketing el problema?, marketing la solucién:
Revista General de Informacidém y Documentacidn, Val.4 (1), Editarial
Complutense, Madrid, 1994.

KOTLER, Philip: Mercadotecnia aplicada, Interamericana, México, 1973.

MAINAR, Rafael: E! arte del periodista, BSucesores de Manuel Soler-
Editores, Manuales Soler, Barcelona, 1906.

MADINAVEITIA, Eduardo: ";Cudnto leemos los que leemos?”: Comunicacidn
Social/Tendencias, Fundesco, Madrid, 1993,

MARANA, Felipe: "Estados Unidos, un pais sin prensa nacional": AEDE, nQ
7, IIT-1983.

MORCILLO, Aquilino: "Concentracién de la prensa": Concentracién en los
medios informativos y publicitarios, Publicaciones de la Escuela 0Oficial
de Periodismo, Madrid, 1969.

MORENO SARDA, Amparo: "El surgimiento de la prensa de masas':
Enciclopedia del periodismmo: El periodismo escrito, bajo la direcidn de
Mar Fomcuberta, Mitre, Barcelona, 1986.

MULTIGNER, Gilles: "Aproximacién histérica a la cuantificacién de la
difusién de la audiencia de los medios": Comunicacidén Social/Tendencias,
Fundesco, Madrid, 1993.

NIETQ, Alfonso: El concepto de empresa periodistica, Eunsa, Panmplona,
1967.

NIETO, Alfonsoc: La empresa periodistica en Espafia, Bunsa, Pamplona, 1973.
NIETQ, Alfonso: La prensa gratuita, Eunsa, Pamplona, 1984.

NIETO, Alfonso; MORA, Juan Manuel: Concentracién informativa en Espafa:
prensa diaria, Servicio de Publicaciones de la Universidad de Navarra,

S.A., Pamplona, 1989.

NIETQ, Alfonso; IGLESIAS, Francisco: Empresa Informativa, Ariel,
Barcelona, 1993.

QTEQ, Francisco: "0JD, EGM, IMA, EGA, ;Quién da mds?: Control, n2 382.

PINILLOS SUAREZ, Pedrd José: La empresa Informativa, Castillo, Madrid,
1975.

POBLACION, Ignacio; IGLESIAS, Francisco: "El umbral de la rentabilidad
en la empresa de prensa': Comunicacidn y Sociedad, Vol. VII, nGl, 1994,

RAMOS SIMON, Luis Fernando: Andlisis de la difusién de la prensa diaria
en Espafia (1976-1984), Editorial de la Universidad Complutense, Madrid,
1989,



469

RAMOS SIMON, Luis Fernando: "La difusién de la prensa diaria en Espafia”:
Telos, n2 17, 1989.

Reglamento de Trabajo de 0JD. Redacciones correspondientes a los afios
1964, 1969, 1982,1988, 1992, 1993.

ROCH, Ledn: 75 aflos de periodismo, Tipografia de Ramona Velasca, Madrid,
1923.

RUKER, Fran W.; WILLIAMS, Herbert Lee: Organizacidén y administracion de
periddicos, ediciones Marymar, Buenos Aires, 1977.

RUSSELL, Thomas: Publicidad Otto Kleppener's/Thomas Russell, Glenn
Verrill; 92 ed.; Prentice-Hall Hispanoamericana, México, 1988,

SAIZ, M2 Dolores: Historia del periodismo en Kspafa, Alianza, Madrid,
199Q.

SANCHEZ ARANDA, Juan José.; BARRERA DEL BARRIO, Carlos: Historia del
periodismo espaficl, Eunsa, Pamplona, 1975.

SANCHEZ GUZMAN, José Ranén: Breve historia de la publicidad, Pirdmide,
Madrid, 1976.

SERNA de la, V.: "La ayuda del Estado, una institucién en Europa: idea
comin con realizacidn multiforme": AEDE, n© 3, VII-1980.

SECANE, M2 Cruz: Historia del periodismo en Espafia, 2. El siglo XIX,
Alianza Univerisidad, Madrid, 1989.

SINOVA, Justino: "La dificil evolucién de la prensa no estatal": Historia
de los medios de comunicacidén en Espafia, Ariel, Barcelona, 1989.

SINOVA, Justino: La censura de prensa durante el franquismo (1936-1951),
Espasa Calpe, Madrid, 1989,

SOHN, A.; OGAN, CH.; POLICH, J.: La direccién de la empresa periodistica,
Paidés Comunicacién, Barcelona, 1988.

SURMANEK, Jim: lUna guia fdcil y rdpida para la planificacidén de medios,
Eresma, Madrid, 1982.

TALLON, José: Papel y empresa periodistica, Eunsa, Pamplona,b1978.

TALLON, José: Empresa y empresario de la informacién, Dossat, Madrid,
1981.

TALLON, José: Lecciones de Empresa Informativa, Ediciones de Ciencias
Sociales, Madrid, 1992.

TAULER ROMERO, Miguel: La estructura econdomico-financiera de las empresas
periodisticas espafiolas: un andlisis sectorial (1984-1985), Departamento
de Empresa Informativa, Facultad de Ciencias de 1la Informacién,
Universidad Complutense, Madrid, 1987.



470

TERRON MONTERO, Javier: La prensa en Espaifia durante el régimen de Franco,
Centro de Investigaciones Socioldgicas, Madrid, 1981.

TIMOTEQ ALVAREZ, Jesils: Restauracidn y prensa de masas, Eunsa, Pamplona,
1981.

TIMOTEQO ALVAREZ, Jestis: Historia y modelos de comunicacidén en el siglo
XX, 10 ed., Ariel, Barcelona, 1986.

TIMOTEQ ALVAREZ, Jesls: La nueva Iidentidad de 1a prensa, Fundesco,
Madrid, 1988. ‘

TIMOTEO ALVAREZ, Jesin y otros: Historia de los medios de comunicacidn
en Espafia (1990-1990), Ariel, Barcelona, 1989.

TOUSSAINT, Nadine: La economia de la informacidén, OQOikos-Tau, S.A
Barcelona, 1979.

tr

TUNON DE LARA: La Espafia del siglo XIX, 98 ed., t.II., Barcelona, 1976.
TUNON DE LARA, Manuel: La Espafia del siglo XX, Laia, Barcelona, 1974.
UNESCO: L 'Information & travers le monde, Paris, 1966,

VALLS, Josep-Francesc: La jungla comunicativa, Ariel, Barcelona, 1986.

VALLS, Josep-Frangesc: Prensa y Burguesia en el XIX espafiol, Antrohopos,
Barcelona, 1988.

VOYENNE, Bernard: fLa prensa en 1la sociedad contempordnea, Editora
Nacional, Madrid, 1968.

VOLTES, Pedro: "Origenes de la subvencidn del Estade a la prensa diaria™:
AEDE, n© 7, III-1983.

WEILL, Georges: El periddico: origenes, evolucién y funcidén de la prensa
periddica, Uteha, México, 1979.



471
OTRAS PUBLICACIONES CONSULTADAS:

ABC (1919, 1924, 1944, 1982}.
Actualidad Econdémica (1986).
Actualidad Espafcla (1972).

AEDE (1979, 1980, 1981, 1982, 1983, 1984, 1985, 1986, 1987, 1988, 1989,
1990, 1991, 1992).

Anuario de la Publicidad, Nielsen/Repress, (1992, 1993, 1994)

Anuario Estadistico de Espafia (1866-1867), Direccidén General de
Estadistica, Madrid, 1870.

Bylaws and Rules, Audit Bureau of Circulations, junio, 1992.
Blanco y Negro (1891, 1892, 1895, 1896).

Boletin Oficial del Estado (1940, 1966, 1967, 1984, 1988).

Boletin 0JD (Caleccidn completa desde 1965-1995).

Campaiia {1992).

Circulation Auditing Around The World, IFABC, 12 th Edition, May 1992.
Comunicacién Social/Tendencias. Informes Anuales de Fundesco, 1989, 1990.

Control de publicidad y ventas (1962, 1963, 1964, 1965, 1966, 1967, 1968,
1969, 1979).

Control (1994).

Diario 16 (1992).

El Europeo (1984).

El Fénix (1880).

El Globo (1880).

El Imparcial (1881, 1882, 1885).

E]l Liberal (1879, 1880, 1880, 1881, 1885, 1888).
El Pafs (1979, 1983).

El Popular (1880)

El Resumen {1885).

El Sigle Futuro (1880).



472

Estadistica de la prensa periédica (Referida a 1887), Ministerio de la
Gobernacidn, Direccién de Seguridad, Madrid, 1888.

Estadistica de la prensa periédica de espafia (Referida al 10 de abril del
afio 1913), Direccidén General del Instituto Geogrdfico y Estadistico,
Ministerio de Instruccidn Piblica y Bellas Artes, Madrid, 19i4.
Estadistica de la prensa periédica de Espafia (Referida al 192 de febrero
del afio 1920), Direccidén General del Instituto Geogrdfico y Estadistico,
Ministerio de Instruccién Publica vy Bellas Artes, Madrid, 1921.
Estadistica de la prensa periddica de Espafia (Referida al 31 de diciembre
de 1927}, Servicio General de Estadistica, Ministerio de Trabajo y
Prevision, Madrid, 1930.

Estudio sobre los medios de comunicacidén de masas en Espafia, Instituto
de la QOpinidn Pablica, Madrid, 1964.

Espafia (1915}.

Gaceta de Madrid (1850, 1872, 1879, 1882, 1884, 1887).

Informacién de Publicidad y Marketing (1963, 1964, 1965, 1966, 1968,
1969, 1975).

Informaciones (1979).

La Epoca {1880).

La Fe (1880, 1882).

L'Echo de la presse (1994).

La inversién publicitaria en Espafia, J. Walter Thompson, Madrid, (1978,
1979, 1980, 1981, 1982, 1983, 1944, 1985, 1986, 1987, 1988, 1989, 1990,
1991).

Newspaper Recordkeeping Guide, Audit Bureau of Circulations, s.f.

News Bulletin, ABC (1992, 1993).

Noticias de la Comunicacidén (1992).

Nuestro Tiempo (1972, 1980).

Nueva Revista (1990).

Nuevo Mundo (1896).

IV Plan Nacional de Desarrollo, vol. Medios de Comunicacién Social,
Subsecretaria de Planificacién: Presidencia del Gobierno, 1976.

Pueblo (1967).

Revista Espafiola de Opinion Piiblica (1965).



473

Revista General de Informacién y Documentacidn (1994}).

Telos (1989).
Telva (1986).

Ya (1969).



	ÍNDICE
	INTRODUCCIÓN
	I. ANTECEDENTES HISTÓRICOS
	1. LA PUBLICIDAD SE ABRE CAMINO EN LA PRENSA
	2. CÁLCULO DE LA CIFRA DE TIRADA
	3. APORTACIONES AL CONOCIMIENTO CUANTITATIVO DE LA PRENSA

	II. ORÍGENES Y EXPANSIÓN DE LOS ORGANISMOS DE VERIFICACIÓN
	1. PRIMEROS ORGANISMOS DE VERIFICACIÓN
	2. EXPANSIÓN INTERNACIONAL DE ORGANISMOS DE JUSTIFICACIÓN

	III. ORIGEN DE LA OJD EN ESPAÑA
	1. ESTUDIOS OFICIALES DEL SECTOR PRENSA
	2. CONSTITUCIÓN DE OJD
	3. REGULACIÓN JURÍDICA DE OJD

	IV. PRIMERAS VERIFICACIONES DE DIFUSIÓN
	1. ESTRUCTURA DE TRABAJO DE OJD
	2. PRIMEROS CONTROLES
	3. RECONOCIMIENTO LEGAL DE ENTIDADES DE VERIFICACIÓN

	V. INCIDENCIA DEL MERCADO EN LOS CONTROLES
	1. REFORMAS ESTATUTARIAS Y DE REGLAMENTACIÓN
	2. MERCADO PERIODÍSTICO Y VERIFICACIÓN

	VI. FIABILIDAD DE LOS DATOS DE VERIFICACIÓN
	1. PRECISIÓN DE LOS ESTUDIOS CUANTITATIVOS
	2. PUBLICIDAD DE DATOS VERIFICADOS
	3. SANCIONES
	4. INTERPRETACIÓN Y SENTIDO

	VII. CONSOLIDACIÓN Y TRASCENDENCIA
	1. INCIDENCIA DE LOS CAMBIOS LEGISLATIVOS
	2. PRINCIPIOS DE ACTUACIÓN
	3. ADAPTABILIDAD Y PERFECCIONAMIENTO

	CONCLUSIONES
	APÉNDICE DOCUMENTAL
	ÍNDICE CRONOLÓGICO
	BIBLIOGRAFÍA

	ASDF: 
	KL: 
	KML: 
	´LÑÇ: 


