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INTRODUCCION

La aparicion de la publicidad a grandes escalas, en términos globales, es
paralela a los origenes de los medios de comunicacién. Los periédicos de la
Europa Occidental fueron originalmente una fuente de informacion comercial

gue se repartia en las calles de las capitales europeas.

Desde sus inicios, los diarios tenian entre sus objetivos promover actividades
comerciales. Y desde entonces, hasta ahora, la historia de la publicidad ha
pasado por grandes cambios, de fondo y de forma, que la han convertido no
solo en una profesion por si sola, sino que ademas se ha establecido de tal
manera que ha generado una dependencia inexpugnable en los medios de
comunicacion de todo el mundo. La publicidad constituye la mayor parte de

las ganancias.

En Ecuador los acontecimientos relacionados con la aparicion y posterior
desarrollo de la prensa -siglo XVIlI- y los anuncios no fueron distintos. Con la
masificacion, la globalizacion y el desarrollo econémico, se observa en la
publicidad, al igual que los periédicos ecuatorianos, cambios notables a

través de los tiempos.

La publicidad es, en principio, una forma de comunicacion. Es un mensaje, y
como tal es susceptible de ser examinado con las herramientas de la
semidtica, la disciplina que se dedica a estudiar e interpretar al signo. Por
consiguiente, es posible realizar un analisis del discurso que portan las
publicidades, segun diversos factores como el mensaje, el emisor, el
receptor, el contexto, en fin: cada uno de los elementos que forman parte del

acto de la comunicacion.

CONTEXTO
Centrémonos en uno de esos factores —que a la larga, abarca a todos los

demas—, el contexto, ese conjunto de circunstancias que rodean o
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condicionan un hecho. La primera definicion que la Real Academia Espafiola
le asigna al vocablo “contexto” es: “Entorno linguistico del cual depende el
sentido y el valor de una palabra, frase o fragmento considerados”.

El contexto es el principal elemento de la comunicacién a tener en cuenta
para el desarrollo del presente trabajo de titulacién. ¢Por qué? Pues el
estudio pretende obtener algunas caracteristicas de la idiosincrasia del
ecuatoriano con acceso a la prensa escrita en el periodo de 1906 a 1956, a

partir de un analisis semiologico enfocado en la publicidad.

Si bien la publicidad producida durante el periodo descrito no se caracteriza
por ser el resultado de un estudio desarrollado de estrategias de marketing y
comunicacién —para entonces, la publicidad no era una carrera universitaria
globalizada como lo es ahora—, los anuncios publicados durante ese medio
siglo bien pueden hablar de los usos y las costumbres de los ciudadanos de

esa época.

GRUPO OBJETIVO

Es importante recalcar que el grupo humano que se analiza en el desarrollo
del presente trabajo no refleja la totalidad de la poblacién ecuatoriana de ese
entonces. En la época estudiada, no se puede hablar de los famosos mass
media (medios de comunicacion masiva) de los que hablaba Marshall

McLuhan o los Estudios Culturales.

A diferencia de hoy, el consumo de medios de comunicacion no era masivo.
En Ecuador, las radios empezaron a aparecer a mediados de la década de
los 20, con la fundacién en Riobamba de la emisora El Prado, de Carlos
Cordovez Borja, en 1924. Casi 40 afios después, aparecio el primer canal de

television, hoy conocido con el nombre de RTS, en 1962.



Es decir, hablar de medios de comunicacién durante las primeras décadas
del siglo XX era equivalente a hablar de la prensa escrita. Y aun la prensa
escrita tampoco era accesible para todos.

LUGARES
En la actualidad, los grandes medios de comunicaciéon que se consumen a
nivel nacional tienen su sede en las tres principales ciudades del pais:

Guayaquil, Quito y Cuenca.

Pequefios medios trabajan localmente en provincias, pero teniendo en
cuenta que hoy, mas de 100 afios después del inicio del periodo que
analizamos en el presente trabajo, no existen medios de provincias que se
comercialicen en otras ciudades, nos hemos enfocado en el estudio de
periodicos de Guayaquil, Quito y Cuenca, a través de el periddico mas
representativo de cada una de esas localidades: El Universo, El Comercio y
El Mercurio, respectivamente.

USOS Y COSTUMBRES

Tal vez la locucidbn “usos y costumbres” —tan popular en estudios
demograficos— no sea la mas apropiada para describir el objetivo de nuestra
investigacion. Se habla mas bien, si se quiere, de consumo. Aunque vale
aqui otra aclaracion: aqui la palabra clave deberia ser “oferta”, porque, en
suma, es la oferta lo que se analiza en la publicidad. Pero a través de la
oferta reiterada de determinadas marcas o productos, es posible inferir qué
era lo que se consumia en esa época, y a través del consumo, es posible
hablar de usos y costumbres (por supuesto, de quienes tenian acceso a la

prensa escrita).

A partir de un analisis de 50 afios de avisos de peridédicos ecuatorianos en la

primera mitad del siglo XX (contenido en un fichaje de mas de 200 muestras



que adjuntamos en este trabajo), se extraen datos que reflejan en alguna

medida las costumbres de consumo de determinados productos de la época.

En algunos casos, esas costumbres no son muy distintas a las actuales. Por
ejemplo, entre los productos mas publicitados se encuentran los que se
derivan de la industria farmacéutica. Y si bien es cierto que hay muchas

caracteristicas que se mantienen

CARACTERISTICAS

Pero hay algo en la forma de publicitarlos que, ciertamente, ha cambiado.
Las distintas regulaciones que existen actualmente alrededor de la publicidad
engafiosa, haria imposible que se publicaran los mensajes cargados de
exageraciones que prometian —por ejemplo— que unas pastillas curarian

varios problemas de salud.

La cantidad de pastillas, jarabes y ungiientos ofertados refleja una etapa
deficiente del sistema de salud publica y la carencia de los conocimientos
necesarios para evaluar adecuadamente los productos farmacéuticos que se
ofertaban. Ademas, se puede inferir una actitud laxa de los ciudadanos
ecuatorianos a la hora de consumir uno u otro producto sin sentir la

necesidad de asistir a una consulta médica.

Otros aspectos hoy regulados son apreciables en esa retorica. Por ejemplo,
el rol de la mujer en la sociedad, cuya representacion define claramente la
convencion de que el papel de una esposa era siempre estar a la sombra de
su marido, a través de, por ejemplo, avisos que publicitaban pastillas para
verse bien cuando el hombre llegara a la casa, pues la realizaciéon de las

tareas domeésticas no eran suficientes si en la noche la mujer no se veia bien.

También era evidente el valor de los productos y servicios extranjeros como

una forma de adquirir status, lo que se explica en el incipiente e insuficiente



avance industrial en un pais eminentemente agricola (nos referimos a un

lapso anterior al boom petrolero que tuvo lugar en la década de 1970).

El aval ofrecido por estos productos no era mas que el nombre del vendedor,
un dato que, por cierto, abundaba en el periodo estudiado. A diferencia de
hoy, en que las marcas contratan y publican la mayor parte de las
publicidades, entre 1906 y 1956, eran los almacenes —casi siempre con el
nombre de su duefio— los que predominaban en lo avisos, publicitandose a si
mismos a través de uno o varios de los productos que tenian a la venta. Este
aspecto habla de una economia y un sistema de compra y venta menos

complejo y menos globalizado que el que existe actualmente.

Con el pasar de los afios, es también observable la evolucion que
experimentod la composicion de los avisos. A inicios del siglo XX, debido a la
etapa evolutiva por la que atravesaba la imprenta, la mayor parte de los
avisos hacian uso solo de la palabra (en algunas ocasiones no se trataba de

palabras impresas, sino de textos de uUltima hora escritos a mano).

Dentro del periodo estudiado, es evidente la incorporacién paulatina de la
imagen a medida que pasaban los afios, a merced de los avances de la
tecnologia para impresién. Las primeras imagenes que se utlizaron —
naturalmente- fueron dibujos (que conservan en su mayoria el estilo del
coémic americano contemporaneo), y luego fue apareciendo la fotografia,
utilizada en primer lugar para promocionar peliculas, dada la llegada del cine

a la vida cotidiana de Ecuador.

En fin, el periodo que analiza el presente trabajo tiene un contexto de bajo
desarrollo en general de las estrategias y teorias publicitarias, actualmente
globalizadas, y de una libertad casi ilimitada para decir cualquier cosa sobre

un producto con la intencién de venderlo. Hoy, con la reciente aprobacion de



la Ley Organica de Comunicacién, buena parte de las publicidades

analizadas en el presente trabajo serian impublicables.



CAPITULO |
PLANTEAMIENTO Y FORMULACION DEL PROBLEMA

¢,Como se manifiestan los principios de la semiotica en el aviso publicitario
gréfico del periodo 1906 — 1956 en los diarios El Universo (Guayaquil), El
Comercio (Quito) y EI Mercurio (Cuenca)?

La publicidad debe ser persuasiva y masiva. Es el reflejo del imaginario
colectivo, y durante afios ha plasmado los discursos socialmente aceptados
en anuncios destinados a convencer. Creemos que la ausencia de un fichaje
y un analisis de estos anuncios han provocado la carencia de una lectura

critica del consumidor habitual de publicidad.



1.1 Objetivos de lainvestigacion

1.1.1 General

- Analizar desde la semidtica la composicion del aviso publicitario
grafico en el Ecuador de la primera mitad del siglo XX (1906-1956), lo que
permite establecer los usos y costumbres y la idiosincrasia de los ciudadanos
de la época, a partir de las publicidades que aparecen en tres de los diarios
de mayor circulacion en esa época: El Comercio de Quito, El Universo de

Guayaquil, y EI Mercurio de Cuenca.

1.1.2 Especificos

- Determinar las formas de comunicacién grafica presentes en el aviso
publicitario ecuatoriano de la primera mitad del siglo XX, mediante la
recopilacion de avisos publicados durante 1906 — 1956 en los tres diarios

estudiados, sobre la base del azar y la estética.

- Determinar qué tipos de productos eran los mas publicitados en el

periodo estudiado.

1.2 Justificacion

La realizacién de este proyecto permitira tener un registro clasificado de las
publicidades de los principales diarios del pais. Nuestra historia y manera de
pensar ha sido reflejada y legitimada por la publicidad de la mano de los
medios masivos durante afios. La Real Academia de la Lengua Espafiola
define asi a la palabra memoria: “un recuerdo que se hace o aviso que se da

de algo pasado”.



Describir y analizar semidticamente la publicidad en el Ecuador durante los
primeros 50 afios del siglo XX en base a los criterios de imagen, texto y
composicién nos permitira recordarnos y ver como los signos usados en el
arte grafico se desarrollaron desde sus inicios en los tres medios impresos

mas importantes del pais.

No hay proyectos anteriores que pretendan el mismo estudio que
proponemos. Si bien en el libro “La vida de cada dia” (1992), de Alfredo
Cevallos Romero, se compilan anuncios publicitarios que aparecieron en el
pais entre 1822 y 1939, nadie ha planteado un analisis semiolégico para
definir tendencias socioculturales. Se han realizado compilaciones que
funcionan principalmente como una herramienta de investigacion. Por ello,
nuestros criterios de seleccion buscan abarcar todas las formas de
comunicacién presentes en el discurso publicitario: texto, imagen vy

composicion.

La seleccion permitird, durante el proceso, conocer la historia del pais, las
formas mas variadas de comunicacion que tenian los ecuatorianos, los
aspectos estéticos de nuestro arte y su desarrollo. La investigacion podra
servir de apoyo para futuros estudios sobre temas afines -inclusive a la

ilustracion y el disefo-.



CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes

2.1.1 Publicidad en Ecuador ainicios del siglo XX

Mientras los paises desarrollados exportaban agencias publicitarias durante
las primeras décadas del siglo, el Ecuador, que atravesaba por una situacion
econOmica favorable gracias a la exportacion del cacao fino o de aroma,
veia recién formarse los primeros esbozos de los medios de comunicacion

gue existen en la actualidad.

El 1 de enero de 1906, los hermanos Carlos y César Mantilla JAcome
fundaban el diario EI Comercio, el mas grande de Quito, el segundo en
longevidad de los periddicos que circulan en la actualidad en el pais,

superado solo por diario El Telégrafo.

Tres lustros mas tarde, el 16 de septiembre de 1921, Ismael Pérez Pazmifio
le daba vida a El Universo, uno de los diarios de mayor circulacion a nivel
nacional hasta el dia de hoy. Pérez Pazmifio habia colaborado de manera

gratuita hasta el dia anterior con un periédico desaparecido: El Universal.

El 22 de octubre de 1924 aparece en el escenario mediatico El Mercurio, de
Cuenca. La primera década del periodico fue conducida por tres directores.
El primero de ellos fue el doctor Carlos Aguilar Vasquez. Posteriormente le
sucedioé en el cargo el doctor Manuel Moreno Mora. El tercer director fue

José Sarmiento Abad. El doctor Nicanor Merchan Bermeo dirigio el diario
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hasta 1956 y fue él quien redisefié y modernizo el diario a su cargo. Desde el
afio 87 hasta la presente fecha, permanecen al frente de la administracién
del diario Unicamente los tres hermanos: Nicanor, Marina y Rita.

Otros diarios como El Colombiano, que no entendieron la nueva dinamica de

la prensa, basada econdmicamente en la publicidad, fueron desapareciendo.

Durante el periodo en el que se interesa este trabajo (1906-1956), la radio en
el pais no llegaba aun a ser masiva, mucho menos la television, y no todos
los periddicos circulaban diariamente. Con ese panorama, y mientras otras
naciones exportaban agencias, el anuncio en el Ecuador estaba aun en

pafiales.

A pesar de la saludable situacién econdmica de la que gozaba el pais, los
medios de comunicacion eran un fenbmeno que no se encontraban aun al
alcance de las masas. Y permanecieron como un producto de consumo de
las élites durante afios hasta que pudieron abaratar costos, aumentar su

tiraje y llegar a otros segmentos econdmicos de la poblacién.

Es decir que en las primeras décadas del siglo XX los medios de
comunicacién portaban publicidades dirigidas solo a sectores pudientes de la

sociedad ecuatoriana.

Estos anuncios mostraban, al igual que en los paises desarrollados, rasgos
de lo que hoy conocemos como “publicidad engafiosa”. Era el caso, por
ejemplo, de los remedios alternativos que prometian, sin ningun tipo de
estudio cientifico de por medio, detener la caida del cabello. Los ejemplos

son mas, y los veremos a lo largo de este trabajo.

Del mismo modo en que los anuncios no se habian generalizado, los medios

nacionales también estaban rezagados, en comparacion con los demas
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paises, en otros aspectos que actualmente se consideran esenciales en la

publicidad.

La mayoria de los anuncios eran textos informativos ubicados en varias
columnas y en ocasiones en una carilla. Y muchas veces estaban escritos
con caracteres goticos que dificultaban su lectura, cuando en la Espafia de
esa época se utilizaban ya tipografias de “palo seco” (plana, sin serifa) que
no detenian al lector en el proceso de entender las palabras.

Para rematar, habia ocasiones en que los anuncios, contratados a ultima
hora, eran escritos a mano y reproducidos mas tarde en la imprenta. Y no se
vio una fotografia promocionando ningun tipo de producto o servicio hasta

que, en la década de los 30s, llegé el cine al Ecuador.

2.1.2 Publicidad en diarios de los ultimos 25 afios del siglo XIX

Los primeros registros de diarios ecuatorianos datan del 5 de enero de 1792
con la aparicion de Primicias de la cultura de Quito, editada por Eugenio
Espejo. En 1825 se imprimian hojas sueltas de El espectador quitefio y de
otros diarios, pero ninguno tenia una produccion diaria sino mas bien

periddica (semanal o quincenal).

Para finales del siglo XIX, el Ecuador estaba atravesando por un periodo de
transicion en el que el poder politico pasaria de manos entre personajes de

la Sierra a la Costa.

En ese ultimo cuarto del siglo, la economia nacional experimentaba un rapido
crecimiento por el incremento acelerado de la produccion de cacao en las
haciendas de Guayas y Los Rios, lo que consolidd el poder politico y
economico de banqueros, terratenientes y comerciantes guayaquilefios. Los

mercados internacionales empezaban a fijarse en el Ecuador.
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En esa atmdsfera de transicidn, los periddicos de la época eran los medios
en que se reproducian las ideas de quienes pugnaban por el poder, que
eran, a su vez, propietarios o amigos de los propietarios de diarios. Al final de
este periodo, triunfaria la Revolucion Liberal, liderada por Eloy Alfaro,

terrateniente cafetero de Manabi.

En la busqueda de ejemplares de diarios de los Ultimos 25 afios del siglo
XIX, encontramos El grito del pueblo, diario guayaquileiio de la mafana y

difusor de ideas del 6rgano del Partido Radical.

En su libro Los peridédicos guayaquilefios en la historia, Yturralde Villagbmez
(1998: 204) menciona que este diario fue fundado el 22 de enero de 1895
con la finalidad de levantar la opinion y divulgar las ideas revolucionarias en

contra del gobierno de Luis Cordero.

Segun Yturralde El grito del pueblo obtuvo “una medalla de oro en la
exposicion de la Sociedad Filantrépica del Guayas por su adelantada calidad
de tipografia”. Era redactado por el periodista José de Lapierre y dirigido por
Federico V. Reinel.

SEVICIO BB ULTINA HORA
T ——

Fue el primer diario que inicid en el pais el sistema de ilustracion
artistica de los articulos referentes a personajes locales y nacionales,

13



gue de alguna manera, se identificaban con las ciencias, artes, politica,
milicia o cualquiera de las profesiones liberales. (Yturralde, 1998: 205,
206).

Dia a dia el diario criticaba al gobierno de Luis Cordero Crespo por el
polémico episodio de la “Venta de la bandera”. Finalmente, un articulo

titulado “Sayon, tirano y verdugo” provoco la clausura del diario.

Los talleres fueron cerrados y a los directores los deportaron a Panama. Dias
después, el diario volvido a circular de manera clandestina y cambio su
formato a hojas mas pequefias. Se mantuvo vigente hasta alrededor de

1916, cambiando de duefios y de nombre.
La publicidad de EI grito del pueblo en esa época ocupaba una pagina. Se

anunciaba la oferta de productos como boquillas para gas, timbres para

escritorios y cigarrilleras de cartén con la frase “jAprovechad la baratura!”.
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Los precios se muestran junto al producto ofrecido. Para resaltar la
importancia de ciertas palabras sobre otras se juega con la tipografia: las sin

serifa y con mayor puntaje son mas faciles y mas rapidas de leer.




Son pocas las publicidades que se presentan acompafiadas de una imagen
gue refuerza el mensaje que se envia: el cirujano dentista Francisco N.

Rendon usa la imagen de una dentadura para publicitarse.

En un caso parecido, la publicidad del “inmejorable restaurador del cabello”
White lila” solo se vale de una imagen. No hay mas texto que el propio

nombre del producto.

w- | - o— J— e ——— - s
" INMEJORABLE RESTAURADOR DRI CABELLO,

Depositarios;:"0. ALEXANDER & Co.—~Gunynuil

[r———e

Por dltimo, los creadores de anuncios publicitarios pensaron nuevas formas
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de resaltar en los diarios, con la intencién de vender mas y se les ocurrio
componer los anuncios publicitarios con una rotacién vertical de 90 grados,
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con variadas tipografias y haciendo referencia a lugares que connotan
elegancia y extranjerismo. Por ejemplo: el famoso museo Louvre, de Paris.
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El Alba, diario quitefio fundado en 1875, se anunciaba a si mismo como el
“peridédico de la juventud”. Su publicacion era quincenal. Era impreso en
Quito en la oficina tipografica de F. Bermeo. El disefio de la portada era muy
similar a los bordes de estilo neobarroco que presentaban los portarretratos

de antafo.
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En la portada también se indicaba el contenido de la edicion por medio de un
indice. En la agencia general de Quito, los encargados eran Miguel Andrade
Vargas y su hermano. A manera de editorial, El Alba (1875) menciona en la
segunda pagina que la intencién “es hacer del periédico una hoja amena” e
inmediatamente invita a algunos literatos a colaborar con la causa de “los
propios amigos de la juventud”. En la ultima pagina se anunciaba que la
suscripcion se cobraba por adelantado.

El alcance de los diarios de la época estaba limitado por las distancias que
tenian que recorrer al momento de la distribucién. Aun asi, este diario tenia
agencias dentro del pais: Ibarra, Tulcan, Otavalo, Latacunga, Ambato,
Riobamba, Guaranda, Babahoyo, Guayaquil, Manabi, Esmeraldas, Cuenca,

Loja, pero también en el exterior, en Colombia.

Al final de esta Ultima péagina encontramos la Unica aproximacion a un
anuncio publicitario: bajo el titulo “importante” y al lado de una ilustracion
clasica e indicativa se menciona que en futuras ediciones circulard un
fasciculo del curso elemental de musica por J. Agustin Guerrero. Su precio

era de doce reales por ejemplar.
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Aungue los antecedentes a los cuales nos referimos comprenden el periodo
de 1875 a 1900, en la muestra no encontramos ejemplares disponibles de
diarios cuencanos de esa época. Del siglo XIX se conservan dos hojas de El
Atalaya, diario cuencano fundado a finales de 1845. Lo usaremos como

referente.

El Atalaya era publicado los sébados de cada semana. Cada numero
costaba un real y la suscripcién por trimestre doce reales. Las portadas de
las ediciones que encontramos corresponden a las ediciones niumero 8 y 12
publicadas el sdbado 17 de enero de 1846 y el sabado 14 de febrero del
mismo afio. No es posible saber con certeza si el diario incluia o no

publicidades en sus péaginas por lo limitado de la muestra.

Para tener mas clara la produccion de diarios a finales del siglo XIX en las
ciudades mas importantes del Ecuador resumiremos por década el nimero

de publicaciones.

Década de los 70: 61 publicaciones.
Década de los 80: 184 publicaciones.

Década de los 90: 424 publicaciones.

Para precisar y a la vez reducir la extensa cantidad de publicaciones de la

época enlistaremos una por afio a continuacion.

Cronologia de los diarios del Ecuador
Guayaquil

El Mensajero (marzo 1, 1875)

La Gaceta Municipal (enero 29, 1876)
The Times (marzo 1877)

El Heraldo (junio 18, 1878)
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La Nacién (marzo 17, 1879)

La voz del pueblo (abril 3, 1880)

El Crepusculo militar (julio 28, 1881)
El Pueblo (enero 14, 1822)

El federalista (noviembre 17, 1883)
La gaceta Municipal (enero 5, 1884)
El Criterio (octubre 10, 1885)

El Comercio (enero 1, 1886)

El Jubileo Sacerdotal (junio 15, 1887)
El Diario de Avisos (febrero 1, 1888)
El Diablo (1889)

El Mensajero (junio 1, 1890)

La Nacion (marzo 1, 1891)

La Fusion (enero 9, 1892)

El Globo Literario (enero 1, 1983)
La voz nacional (enero 1, 1994)

La union social (enero 15, 1895)

El cubano libre (marzo 1, 1896)

El Anunciador (mayo 8, 1897)

Fin de siglo (julio 1, 1889)

Patria, revista del circulo de instruccion libre (enero 8, 1900)

Quito

El Alba (julio 1875)

El Pichincha (febrero 1, 1876)

La Razon (febrero 28, 1877)

La Candela (febrero 16, 1878)

La Plumay el ladd (junio 17, 1879)
La revista literaria (enero 1, 1881)
26 de Marzo (mayo 20, 1882)

Los Principios (enero 13, 1983)
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Boletin de la Escuela de Medicina (mayo, 1984)
Revista de la Escuela de Literatura (enero 1, 1986)
La Unién Iberoamericana (enero 1, 1988)

El Telegrama (mayo 21, 1889)

El Independiente (julio 8, 1890)

La Voz del Patriota (febrero, 1891)

La Resefia Militar (enero 10, 1892)

El Boletin del Pueblo (abril 15, 1893)

El Tarqui (enero 15, 1894)

El Cronista (diciembre 22, 1896)

El Ferrocarril (marzo, 1897)

Cuenca

El Cuencano (1875)

El Convencional (enero 10, 1876)
El Alfiler (mayo 29, 1983)

El Crepusculo (marzo de 1884)

El Pensamiento (noviembre, 1985)
La Libertad (1888)

La voz del Azuay (1889)

La estrella del Azuay (1890)

La Tribuna (abril 29, 1891)

El Boletin Literario (mayo 1, 1893)
La Aurora de las Artes (julio 20, 1984)
El Criterio (febrero, 1885)

La Candela (enero 24, 1886)
Velada del Cenéculo (marzo, 1897)
El Horizonte (septiembre, 1889)
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2.2. Fundamentacion tedrica del problema

2.2.1 La publicidad y los medios masivos

Una vez asentada la revolucion industrial, el capitalismo inici6 una nueva
etapa: la Era del Consumo, lo que planteaba cambios sustanciales en el
modo de vida de los ciudadanos y su percepcion del mundo. A mediados del
siglo XIX, el aumento geométrico de la oferta puso en un serio predicamento

a los productores: ¢, dénde y como colocar la mercancia?

Para poder vender era necesario hacerse conocer. El problema radicaba en
la nueva y mayor escala que ello suponia. Y fue ahi donde tuvo origen la
publicidad, en el tamafio del mercado y la competencia. Decia Frank
Presbey (1929:312): “La competencia entre comerciantes rivales ciertamente

dio lugar a la aparicion de un esfuerzo para persuadir y vender”.

Deciamos que la percepcion de los ciudadanos cambié sustancialmente,
pues bien, los ciudadanos empezaban también a ser percibidos de otra

manera. Terence Qualter lo expresa de la siguiente manera:

Las sociedades liberales son, clara y orgullosamente, sociedades de
consumidores. Al publico se le describe como consumidor tan a
menudo como se le llama ciudadano. En todas partes el consumo ha
desplazado a la produccion como actividad econdmica determinante.
(Qualter, 1994:57)

En sociedades que empezaban a perfilarse como masivas, tales como
Inglaterra y Estados Unidos, los mercados fueron evolucionando vy
adquiriendo caracteristicas distintas, donde los antiguos pregoneros de las
plazas se volvian insuficientes a la hora de informar sobre los productos
disponibles en el mercado, pues el comercio dejaba de estar concentrado en
zonas geograficas pequefas. “Si el publico objetivo es grande vy
ampliamente distribuido, la publicidad serd el medio mas econdémico para

alcanzar a la audiencia”, afirma Mariola Garcia (2008:50).
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Este factor econdmico daria pie al nacimiento de los medios masivos de

comunicacion tal y como los conocemos hoy.

A inicios del siglo XX, mientras en Ecuador empezaban a fundarse los
diarios cuyas publicidades analizaremos més adelante, en Estados Unidos
se vivia una época de expansion publicitaria. Joseph Pulitzer con su diario
The World, aposté por una prensa cuya circulacion trascendia los limites de
una ciudad, y cuyo sostén economico no era la venta de la noticia, sino los
espacios destinados a publicitar distintas marcas. En su mayoria, los mismos

medios y las mismas marcas perduran hasta hoy.

Décadas antes de que Pulitzer emprendiera en aquel proyecto de incierto
futuro, Emile de Girardin hacia lo propio en Francia, con un éxito de menores
dimensiones, al “concebir a la publicidad como la base econ6mica de la
prensa porque permite abaratarla, populariza el periddico y le da
independencia”. (AEDE, 1988: 20).

Ricardo Fernandez y Rodolfo Urdiain (2004), dan cuenta de la creciente
presencia de la publicidad en los medios de comunicacion para finales del
Siglo XIX:

Gracias a la existencia de la publicidad, los medios de comunicacién
masiva del mundo entero han podido subsistir hasta en las crisis mas
graves, recordemos que en muchos paises como México, Argentina,
Chile y Costa Rica, existen sistemas de television abierta, donde el
consumidor no paga en absoluto por recibir ciertos canales en su
televisor. Si no existiese la publicidad, por la cual se paga el medio,
entonces tendriamos que pagar por recibir la sefial de esos canales.
(Fernandez y Urdiain, 2004:9)

Poco después de finalizada la Primera Guerra Mundial, al mismo tiempo que
los medios de comunicacion se establecian como un negocio mas rentable

gracias a la venta de espacios para anuncios, las agencias publicitarias no
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solo que se establecian con firmeza, sino que expandian su presencia

afuera del continente.

Armand Matterlart relata que las agencias se movian al extranjero detras de

sus clientes.

Ese periodo fue el que escogieron los mas grandes para empezar a
tejer alrededor del planeta su red de filiales extranjeras. A la cabeza
estaba J. Walter Thompson, que, hasta entonces, no habia
establecido en el extranjero mas que una antena en Londres en 1899.
En un tiempo récord, la vieja agencia norteamericana se establecio en
Bélgica, Esparfia, Francia, Alemania, Suecia, Brasil, Argentina,
Canada, India, Australia, etc. No hizo mas que seguir los pasos a las
redes de fabricas de su cliente anunciante, la General Motors, el
fabricante de automdviles al que se agregaron progresivamente otros
anunciantes norteamericanos. (Matterlart, 2000:18).

2.2.2 Publicidad y representaciones sociales: extravagancia

y/o necesidad

En las sociedades de masas, el marketing y la publicidad como fenbmeno
social son vistos con recelo por ciertos sectores. Hay quienes afirman que
son disciplinas cuyo principal objetivo es crear necesidades que no existen.
Lo que se explica, entre otros factores, tiene sus bases en el mismo origen
de la publicidad, surgida por la necesidad de informar acerca de los
productos disponibles en el mercado.

No obstante, Fernandez y Urdiain (2004:11) sostienen que “no es posible

crear necesidades, ya que éstas son intrinsecas al ser humano”.

Otro de los factores que motivan a ver con recelo los mensajes publicitarios
es la creencia de que fabrica y promueve estereotipos que atentan contra los
valores y costumbres de una determinada sociedad, a lo que Fernandez y
Urdiain (2004:18) también responden: “El propdsito de persuadir por parte de

la publicidad ha generado una gran variedad de formas y estilos que pueden
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confundirse con el engafio y la coercion, estimulando actitudes vy

sentimientos”.

Es necesario notar que la publicidad es una forma de comunicaciéon que, al
igual que el cine, la televisidn, las novelas gréficas, la radio y cualquier otro
medio, debe valerse de signos para construir un mensaje, y particularmente
debe cumplir con esta tarea de una forma mucho mas apremiante, pues los
espacios y los tiempos de los que dispone no le permiten desarrollar
personajes ni situaciones complejas. Es decir, la publicidad —que es uno de
los objetos de estudio de la Semidtica— no crea estereotipos, los aprovecha.
Sin embargo, los medios utilizados por la publicidad y la propaganda, que
son practicamente los mismos, son perfectamente capaces de plantar ideas

gue permanecen profundamente arraigadas en sociedades enteras.

La nocién de representacion estd muy arraigada en los estudios actuales
sobre arte, género (mujer y GLBTI) y cultura, y que se popularizaron en la
década de los 60s con las investigaciones antropologicas y los estudios
culturales de la Escuela de Birmingham. En esos textos, los académicos
indagan sobre la visién que se tiene sobre el individuo y sobre el otro (nocion
de “otredad”), lo que se evidencia en los sistemas de representacion social.
Es decir, la publicidad, si bien no es productora de sentidos, se vuelve —tal
vez sin querer— una herramienta que viabiliza que ciertas ideas se

mantengan en el imaginario colectivo.

Noam Chomsky e Ignacio Ramonet explican la capacidad de generacion de
ideas en campafas publicitarias o propagandisticas, tomando como ejemplo
la forma que tomo la identidad del pueblo americano a partir de la Primera

Guerra Mundial:

En 1916, la poblacibn americana era muy pacifista y no veia razon
para involucrarse en una guerra europea; sin embargo, la
administracion de Woodrow Wilson habia decidido que el pais tomaria
parte en la Primera Guerra Mundial. Habia por tanto que hacer algo
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para inducir a la poblacién a la idea de la obligacion de participar en la
guerra. Y se cre6 una comision de propaganda gubernamental,
conocida como Comision Creel, que, en seis meses, logré convertir
una poblacion pacifica en otra histérica y belicista que queria ir a la
guerra y destruir todo lo que oliera a aleman, despedazar a todos los
alemanes, y salvar asi al mundo. (Chomsky y Ramonet, 2008: 8)

Afos después, durante la Segunda Guerra Mundial, no solo se puso en
marcha el aparato propagandistico. “Precisamente en aquella época y
después de la guerra se utilizaron las mismas técnicas para avivar lo que se
conocia como Miedo rojo. Ello suponia la destruccién de sindicatos y la
eliminacién de problemas tan peligrosos como la libertad de prensa o de
pensamiento politico”, relata Chomsky (2008: 9), pero ademas en la década
de los 40s, distintas empresas textiles norteamericanas apuntaron hacia el
mismo blanco, promocionando todo tipo de prendas, como las Pulseras de la
Victoria, destinadas a proteger a las familias estadounidenses de los

monstruosos soldados japoneses y alemanes.

Este tipo de exageraciones, para las cuales la publicidad se prestaba
gustosa, empezaron a generar el mencionado recelo por los
ciudadanos/consumidores, lo que dio pie a la creacién de regulaciones y

mecanismos de control.

Sin ir muy lejos, en pequefias columnas publicadas en diario El Universo en
1945, aparecian titulares como “jAlemania gana la guerra!” en espacios
destinados a promover productos como jabones y alimentos.

Asi, las afirmaciones descabelladas que tenian espacio en la publicidad,
dieron lugar a que en 1973 se creara en Espafa una ley contra la publicidad
engafiosa. Este tipo de regulaciones ha sido tomado a lo largo del planeta,
con leves diferencias en cada pais, pues en los dultimos afos, la
globalizacion ha provocado que la ética de los medios de comunicacion se

internacionalice, tanto a nivel periodistico como publicitario.
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2.2.3 Semidtica de la publicidad

Desde sus inicios, la publicidad ha jugado un papel importante en la manera
en la que se ven los ciudadanos. Por sus propias caracteristicas y
demandas, ha desempefiado un rol que a la vez influye y es influido por las
imagenes que dominan el imaginario colectivo de cada sociedad. Ronald

Berman indica que:

La publicidad es mas que una respuesta a las circunstancias de un
nuevo mundo industrial. Forma, en gran manera, nuestra imagen de
este mundo. Los anuncios representan la sociedad de masas en dos
formas esenciales: organizandose alrededor de la vida industrial y
respondiendo a las presiones de la vida. (Berman, 1981: 29)

Esto significa que la publicidad se compone de signos que representan
basicamente dos ideas: o que somos y lo que queremos ser. En torno a las
aspiraciones personales de cada individuo se articulan las estrategias

publicitarias destinadas a venderle a un segmento de la poblacion.

Se posesiona la idea de que el producto es lo que se necesita para poder
llegar a ser como anhelamos. Es decir, la publicidad crea cédigos de
configuracion tanto individual como gregaria, basados en la propiedad, no
solo con el afan de poseer, sino también de comunicar. Si lo observamos
desde esa Optica, la publicidad se aferra a simbolos sociales para lograr

transferir el mensaje y poder vender. Sobre esto, E.C. Hirschman dice:

Compramos cosas no solo por su utilidad, sino por lo que comunican
sobre nosotros. Todas las referencias simbdlicas se crean, y en el
mundo comercial moderno es mayoritariamente asi, para beneficio de
productores y comerciantes. A través de la publicidad, escaparates de
las tiendas, espectaculos televisivos y revistas aprende el consumidor
gué productos simbolizan actualmente juventud, prestigio, sexualidad
y conservadurismo. (Hirschman, 1981:71)
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Guy Duradin e Irene Agoff (1990: 85), aseguran que “en materia de
informacion del consumidor, la publicidad cumple el papel de un exordio:
atrae la atencion sobre las ventajas de un producto, su precio, su eventual

novedad, pero no pretende constituir una informacion completa”.

El estudio de los anuncios de periddicos que se muestran en el presente
trabajo esta basado, sobre todo, en la capacidad de comunicar de dichos
anuncios, tomando como referencia el modelo propuesto por Jesus Castells
(1989) titulado EI enfoque sistémico del anuncio de prensa, donde
sobresalen el texto, la imagen y la composicibn de la publicidad. No
olvidemos que, como indica el mismo Castells en su liboro Comunicacion

Publicitaria:

La publicidad no constituye un sistema semidtico, como aseveran
otros investigadores. Para considerarla como tal, seria preciso
discernir en ella todo un repertorio de unidades significativas
componentes, sus reglas combinatorias y su aptitud para ser
reconocidas y empleadas por un emisor y un receptor. Las
discusiones respecto a si la publicidad puede o no considerarse un
sistema semidtico, toman en cuenta solo uno de sus aspectos, que
es, sin duda, el mas importante, pero no el uUnico: la produccién
“artistica” publicitaria: anuncios, afiches, spots televisivos, menciones
de radio, etc. Ellos constituyen, efectivamente, estructuras signicas
productoras de sentido. Pero toda la publicidad no es un signo.
(Castells, 1989: 41)

Castells (1989) reflexiona sobre la herramienta de observacion que
usaremos en los anuncios de esta tesis -la semidtica- y afirma que la
publicidad por si sola no puede ser un signo, entendido como un elemento
identificable por la mayoria, a diferencia del sistema linguistico que propone
Ferdinand de Saussure, donde tanto emisor y receptor conocen y manejan

una estructura de significado-significante convencional.
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En el campo visual la publicidad se la tiene mas dificil porque para
comunicar efectivamente debe combinar correctamente signos que hubieron
de ser introducidos previamente en el contexto social. Para producir sentido

debe armar una estructura signica.

Es por eso que la publicidad es mas bien una herramienta de investigacion
gue un producto significante en si mismo. Sobre el analisis semidtico, Maria
Rosa del Coto agrega que la investigacion semiotica en publicidad debera

focalizarse en la dimension del significado:

Se ocupara de aquello que, en sentido amplio, constituye su objeto de
estudio: dar cuenta de las modalidades de construccion del sentido.
De ahi que cuando deba ocuparse de definir lo que llamamos
publicidad clasica o moderna, la labor del semidlogo se orientara en
describir los rasgos que la caracterizan, pudiendo o no pensarlos en
relacion a sus condiciones de produccién o de reconocimiento. (Del
Coto, 1996: 46)

Retomando lo mencionado en el cuadro que Castells (1989) llama “Cddigos
creadores de sentido a disposicion de los creadores en el anuncio de
prensa”’, para lograr la ansiada significacion en la publicidad, hay que valerse
de dos elementos significantes importantes: el texto y la imagen. También
son llamados sistemas semiéticos y constituyen lo que Barthes llamo
“sistema connotativo”. Desarrollaremos en el apartado “variables” los

elementos principales de nuestro analisis.
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2.3 Hipotesis y variables
2.3.1 Hipotesis

A través de las representaciones que se encuentran en las publicidades de
la época, es posible hacer un diagnostico sobre las caracteristicas de
consumo -—hasta cierto punto, sociales—, usos y costumbres, formas de
representacion e imaginario colectivo del ciudadano ecuatoriano de la

primera mitad del siglo XX.

2.3.2 Variables

En el modelo de andlisis semidtico propuesto por Jesus Castells (1989)
titulado Caodigos creadores de sentido a disposicion de los creadores en el
anuncio de prensa se destacan tres elementos: texto, imagen y composicion,
herramientas propias de la publicidad usadas de formas diferentes para

producir significados distintos.

Estos elementos son las variables principales de nuestro objeto de andlisis
ya que permiten entender como esta construido el mensaje publicitario y
como se ha desarrollado la estructura signica a través de los afios. A
continuacion, las definiremos y presentaremos sus caracteristicas mas

importantes.
A las variables principales (que tienen que ver con la estética de la

publicidad), agregaremos otros ejes que ayudan a producir sentidos, y por lo

tanto, que mejoran el andlisis: tiempo, lugar y medio de comunicacion.
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Laimagen

Segun la RAE, la semibtica es la teoria general de los signos, el estudio de
los signos en la vida social. Surge de la practica de los signos dentro de un
contexto social. Los referentes que poseemos en forma de representaciones
mentales parten principalmente de las imagenes que nos rodean y es en esto
precisamente en que se basan los publicistas para crear mensajes de

consumo.

La semidtica “elige” a la imagen publicitaria como objeto de analisis porque
es intencional. Asi lo menciona Del Coto (1996:53) y explica lo que Barthes

dice con respecto a este tema:

“No estudiaremos mas que la imagen publicitaria. ¢Por qué? Porque
en la publicidad la significacion de la imagen es, con toda seguridad,
intencional: determinados atributos del producto forman a priori los
significados del mensaje publicitario y esos significados deben ser
transmitidos con la mayor claridad posible; si la imagen contiene
signos, que favorecen mejor su lectura: la imagen publicitaria es
franca o, por lo menos, enfética”. (Barthes, 1986:30)

El publicista cuenta con signos diferentes con los que debe crear un mensaje
que logre comunicar y vender satisfactoriamente un producto determinado, y
la intencionalidad es lo primero que recibimos de un anuncio publicitario. Del
Coto (1996:60) cita al semidlogo George Péninou que resume en una cita la

intencionalidad y el sentido en la publicidad.

Por su parte, Péninou pone en juego la intencionalidad en Fisica y
metafisica de la imagen publicitaria. Afirma: “El publicitario coloca el
pajaro sobre la estatua y toma la foto: el sentido preexiste al
acontecimiento, va del sentido a la toma. (Péninou, 1972:33)

Esto quiere decir que la intencionalidad privilegia unos signos sobre otros. La
imagen del producto publicitario que aprehendemos no es el resultado del

azar ni de un golpe de suerte, parte de un analisis organizado. Sobre esto,
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Castells agrega que:

La imagen visual llega a nosotros intencionalmente organizada,
proporcionandonos con su sola presencia una interpretacion de la
cosa representada con mayor brevedad, holgura y riqueza
significativa. La imagen al representar, describe. Y al describir,
adjetiva, liberando asi al texto de la necesidad de describir y
haciéndolo méas apto para la predicacion. (Castells, 1989: 54)

En nuestro analisis, la imagen tiene un papel primordial y se complementa
con el texto y la composicion. El lenguaje visual en la publicidad debe ser
claro y librar al texto de la necesidad de describir y hacer que éste pase a ser
un complemento del mensaje. La publicidad para Castells (1989:53) no se
compone de signos béasicos convencionalizados y no dispone de un alfabeto
simbdlico como el lenguaje articulado. Y aunque esta reflexion es compartida
por algunos autores, existen otros que difieren parcialmente. A. Dondis

sefala lo siguiente:

Existen lineas generales para la construccion de composiciones.
Existen elementos basicos que pueden aprender y comprender todos
los estudiantes de los medios audiovisuales, sean artistas o no, y que
son susceptibles, junto con técnicas manipuladoras, de utilizarse para
crear claros mensajes visuales. El conocimiento de todos estos
factores puede llevar a una comprension mas clara de los mensajes
visuales. (Dondis, 1998: 25)

Las lineas generales citadas bien pueden ser los referentes culturales:
conceptos o historias en comun que comparten las personas de una misma

sociedad. Dondis cierra su idea dandole la raz6on a Castells:

La alfabetidad visual nunca podra ser un sistema l6gico tan neto como
el del lenguaje. Los lenguajes son sistemas construidos por el hombre
para codificar, almacenar y descodificar informaciones. Por tanto, su
estructura tiene una logica que la alfabetidad visual es incapaz de
alcanzar. (Dondis, 1998: 26)
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La globalizacion y la falta de educacion en lectura de imagenes han hecho
gue cientos de personas consuman diariamente elementos visuales sin un
filtro, sin entender qué es lo que estan viendo, si es verdad, si es mentira,
etc. Asi lo expresa también Juan Manuel Lépez haciendo referencia a los

carteles publicitarios.

Parafraseando a Kristeva, podriamos decir lo mismo de nuestro caso:
nos cegamos ante los signos para recibir el cartel como obra
terminada, como totalidad acabada y como objeto de consumo,
preocupandonos poco de los elementos que lo conforman: color,
imagen, texto, composicién, y todos esos sutiles hilos que traman su
gramatica y su semiotica. (Lopez, 199: 380)

La construccion de las imagenes y de anuncios publicitarios es premeditada.
Ninguna imagen es indefensa y aunque los referentes que se usan para dar
significado son mudltiples, Roberto Marafioti los compara con un banco de

imagenes finito:

David Victoroff, autor de un pequeiio ensayo sobre semiologia
publicitaria, es un claro sostenedor de esta concepcion cuando,
refiriendose al método semiologico de interpretacion de la imagen
publicitaria, sefiala que “la imagen publicitaria, sobre todo, solo
recurre a un namero finito de elementos figurativos; la aportacion
personal del creador se limita a elegir y combinar dichos elementos de
una manera Mas o0 menos inédita”. De este modo, podemos
considerar la produccién publicitaria como una manifestacion de
vocablos sacados de una reserva comun: la lengua publicitaria.
Descubrirla y especificar su Iéxico, su sintaxis, sus funciones, sera la
tarea primordial del analisis semiolégico. (Marafioti, 1993: 234)

Texto e imagen vuelven a encontrarse. En el analisis y la descripcion que
realizaremos, ni el banco de imagenes junto ni los referentes culturales seran
los mismos de ahora. Finitos o no, los signos seran diferentes o estaran
modificados. La imagen visual encierra un mundo de significaciones que
debemos desentrafiar porque asi el sentido y la intencionalidad del creador

se comprenderan en tu totalidad.
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A lo largo de los analisis por década haremos referencia a los elementos de
los tres grandes grupos que Castells (1989) identifica en su cuadro:
semidtica visual, semiética verbal y semidtica de la composicion. En este

apartado explicaremos el primer punto: la semiética verbal.

Modelos (maniquies): Son las personas -reales o no- que aparecen en el
anuncio.

Cdédigo kinésico: Los modelos se relacionan entre si a través de gestos,
mimica, posturas y miradas. La palabra kinésico hace referencia al lenguaje

corporal.

Cdédigo proxémico: Es la distancia entre los modelos cuando interactian

entre si. También es la distancia entre los modelos y el producto.

Cddigo vestimental: Es la forma en que los modelos estan vestidos (joyas,
ropas y ornamentos) y que nos permite saber mas acerca de sus

preferencias, actitudes, forma de vivir, clase social, etc.

Cddigo extravestimental: Aparte del vestuario es necesario observar el
maquillaje y el peinado de los modelos -0 la ausencia de ellos-. Cada

elemento presente en el anuncio, por muy pequefio que sea, comunica.

Producto: Los elementos del anuncio se organizan siempre para resaltar al

producto, atraer la atencion de los consumidores y facilitar su venta.

Utensilios: Son los objetos que acompafan al producto y a los modelos. Su
presencia se justifica mediante la prueba de conmutacién. Es decir, si se

cambia una cosa por otra y el sentido varia el utensilio es necesario.

Escenario: Es el sitio donde tiene lugar la escena que representa el anuncio

publicitario.
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El texto

Retomando a Castells (1989:55) “el texto constituye un sistema digital que se
expresa en forma de secuencia lineal”. Entrega su informacién a través de

palabras y grupos de palabras.

Los signos linguisticos y su comprension seran siempre entendidos -no en el
mismo nivel de razonamiento- por los hablantes de un mismo idioma. El texto
publicitario es variado y estd inmerso también en las practicas culturales

donde es puesto en practica. Marafioti indica que:

El texto publicitario, ademas, no solo participa de una superposicion
constante de cédigos (la mas evidente y primaria es la que se da en
las publicidades gréficas, en las que el mensaje verbal y el mensaje
icobnico comparten un mismo espacio y ambos desencadenan
procesos significativos) sino también guarda una permanente relacion
con otros sistemas textuales. Asi, el discurso publicitario no esta
divorciado de otros discursos sociales como el politico, el didactico, el
literario, el cientifico, el religioso, por nombrar solo algunas variantes.
(Marafioti, 1993: 236)

El uso de uno u otro discurso social en un texto publicitario dependera de la
finalidad de la publicidad. Si lo que se quiere es vender cremas antiarrugas
se usard el discurso cientifico para convencer a las mujeres de que los
beneficios del producto son confiables y estan certificados por doctores
expertos en el tema. Y asi con cada producto. El publicista debe escoger el

texto mas adecuado y preciso para comunicar y vender.

Sobre esto, De la Torre Zermefio y De la Torre Hernandez comentan:

El discurso publicitario se construye en un lenguaje descriptivo,
explicando a partir del texto y la imagen, las caracteristicas del
producto o servicio que se ofrece, y pretende despertar interés, dando
una informacion sencilla, concisa, concreta, creible, pertinente,
recordable y sobre todo, persuasiva que provoque la reaccion al
consumo. De la Torre Zermefio y De la Torre Hernandez 1995: 49)
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La relacion entre codigos verbales e iconicos puede llevar al espectador por
caminos de significados variados. El ser humano es un ser pensante que
continuamente aprehende del otro y del contexto social, y los referentes
crecen a diario. Y como toda imagen es polisémica por naturaleza, unos

significados se asimilan y otros, se descartan.

Los signos linglisticos en la publicidad ayudan a decodificar el mensaje y
tienen dos funciones basicas: de anclaje y de relevo. La primera guia al
lector impidiéndole que se desvie por un significado ajeno al que la imagen
envia. La segunda, en cambio, pone todo el peso informativo en el texto y la

imagen pasa a ser solo una acomparfante.

El texto publicitario tiene también dos niveles de significacion: el denotativo y
el connotativo. El primero es claro, directo, objetivo y descriptivo. El segundo
es mas complejo e incluye sentimientos, es subjetivo. Una vez revisados
estos conceptos explicaremos el segundo punto del cuadro de Castells

(1989): la semidtica verbal.

La semiédtica verbal es el manejo de los cddigos semanticos y sintacticos
dentro del anuncio: las palabras que se usan para comunicar, la manera en
que cada palabra se relaciona con otra y forman oraciones, el contenido y

significado del mensaje, etc.

La composicion

Es la relacion que existe entre texto e imagen. Castells (1989) dice que:

La composicion trasciende a la imagen y al texto, para, finalmente,
realizarse en ellos: es la organizacion general del anuncio. La
disposicion de la fotografia, del titular, del subtitular, cuerpo de texto,
lema y logotipo, el puntaje tipografico y la letragrafia, los contrastes
cromaticos y en general todo el estilo publicitario elegido, impone, de
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cierta forma, un determinado abordaje visual del anuncio, y guian su
lectura. (Castells, 1989: 58)

La composicion le da forma al anuncio publicitario, ordena sus elementos y
guia la lectura jerarquizando las ideas y el mensaje de consumo. Por
ejemplo, si una tipografia es mas grande que otra presente en el anuncio
resaltara mas y el lector la leerd primero. El publicista hace esto con una

intencionalidad y no por descuido.

El arte de componer debe tener como resultado una cohesion de elementos
y como finalmente menciona Castells (1989: 58) “debe crear una atmoésfera
acorde con la psicologia del producto, restringir en alguna medida los

margenes interpretativos y proporcionar un mensaje unico y eficiente”.

En su cuadro Castells (1989) divide a la composicibn en dos grupos:
semidtica de la composicion para el texto y semiotica de la composicion para

la foto.

Para el texto
Tipografia: puntaje - tamafio de las letras- y letragrafia -el disefio.

Disposicion: de titulares, subtitulos, cuerpo del texto, lema, logo.

Para la foto
Codigos cromaticos: colores y luces presentes en el anuncio.

Cddigos redaccionales: encuadre y angulacién del anuncio.

Tiempo

Si bien este trabajo comprende un periodo especifico de la historia del
Ecuador, su extension (50 afos) abarca una serie de cambios que dan
cuenta de los cambios por los que atraviesa la sociedad ecuatoriana, desde

los avances tecnoldgicos, pasando por productos que aparecen,
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desaparecen o se mantienen en el mercado, hasta los usos y costumbres
del ciudadano de la época, marcada por el tipo de consumos que se

evidencian en la oferta comercial.

Lugar y Medio

En la etapa que de analisis que corresponde a este trabajo, el mercado aun
no estaba globalizado en el Ecuador, de lo que se desprende que su oferta
tiene un caracter de local, diferenciado segun las ciudades en que se
anuncia. Dado que hemos escogido un diario de cada ciudad, es evidente

que la variable de “lugar” arrojara los mismos resultados que la de “medios”.
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CAPITULO Il

Metodologia de la investigacion

Como punto de partida para el analisis de los anuncios realizamos un fichaje
de un total de 236 muestras. Durante cada uno de los afios escogidos (1906-
1956) se tomaron dos publicidades de cada uno de los tres diarios -El
Comercio, El Universo y ElI Mercurio. Los anuncios fueron seleccionados
tomando en cuenta las décadas en la que fueron publicados. Los afios que
se contemplaron para cada década se fijaron en relacion a la primera
publicacion del diario mas antiguo, EI Comercio de Quito, y continuaron bajo

este sistema de anos hasta finalizar las cinco décadas del estudio.

Primera década: 1906 - 1915
Segunda década: 1916 - 1925
Tercera década: 1926 - 1935
Cuarta década: 1936 - 1945
Quinta década: 1946 - 1956

La mitad de los anuncios fue escogida al azar porque el consumo de la
publicidad se produce, en principio, por azar. La distribucién de los periédicos
implica una dinamica a través de terceros -canillitas- en la que ni los
anunciantes ni los lectores saben quién va a consumir ni qué se va a
consumir. Por otra parte, elegir al azar las publicidades supone un
mecanismo con el que se pretende abarcar un reflejo de lo que era la
publicidad durante las primeras cinco décadas del siglo XX, logrando asi un

fichaje objetivo.

Como la intencion de esta tesis también es la de analizar los aspectos
estéticos utilizados en la publicidad durante el mismo periodo, procedimos a
escoger la segunda mitad de los anuncios de acuerdo a criterios estéticos.

Es indispensable que los anuncios sean analizados desde un punto de vista
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gréfico, que da plena cuenta del grado de desarrollo de la publicidad en la

época que se investiga.

Para el andlisis seleccionamos diez anuncios por década, cinco al azar y
cinco por criterios estéticos. En total fueron cincuenta avisos. Para el andlisis
tomamos como referencia al cuadro titulado El enfoque sistémico del anuncio
de prensa del libro Comunicacién Publicitaria del semiblogo Jesus Castells.

Por ello, los tres ejes del andlisis seran el texto, la imagen y la composicion.

Al inicio del estudio de cada década se contextualizaran los acontecimientos
mas relevantes de esos afios, que aportaran con informacion valiosa para

comprender el discurso publicitario de la época.

Una vez realizado esto, con el total de anuncios fichados realizaremos un
cuadro que cuantificard de manera sistematica los productos mas
anunciados, las marcas mas mencionadas, el concepto de venta mas usado
como enganche para los consumidores y demas datos valiosos con respecto
a la publicidad de la época analizada. El ordenamiento de la informacién
observada en el fichaje es elemental y nos permitird cruzar datos de los

analisis con referencias contextuales.
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3.1 Andlisis
3.1.1 Primera década (1906-1915)

En 1906 fue fundado Diario EI Comercio en la ciudad de Quito. Ese mismo
afo inicié la segunda administracion de Eloy Alfaro como Presidente de la
Republica y se emitié la Carta Magna liberal, Constitucion de 1906. Los
primeros afios del diario coincidieron pues con la violenta etapa de
consolidacion de la revolucién liberal. En el campo econdmico se vivié el
esplendor cacaotero que resulté ser el primer gran impulso que dinamizoé la

economia del pais durante diez afios.

En 1908 el gobierno de Alfaro inaugurd el primer ferrocarril trasandino. Tres
afos después, Alfaro dejo el poder, y al afio siguiente, él y otros tenientes
liberales fueron asesinados barbaramente. En 1914 ocurrié el suceso que

desencadenaria la Primera Guerra Mundial.
El Ecuador, que era un pais exportador primario, sufrio las consecuencias en

el campo financiero y luego en el productivo porque cambiaron las

prioridades de los grandes centros mercantiles.
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3.1.1.1 Aspectos graficos de la década de (1906-1915)

Acerca de la publicidad periodistica en la primera década, la C.A. El

Comercio (2006), en su edicidbn conmemorativa sefala que:

El diario EI Comercio, que modestamente comenzé a llamarse a si
mismo “hoja” periodistica fue iniciador de la publicidad impresa
mercantil y profesional de la capital de la Republica, dirigida a
compradores y usuarios de sus productos y servicios
respectivamente, que eran los lectores del naciente periédico. (2006:
36)

Los anuncios estaban adornados con bordes y cenefas de estilos artisticos
variados y llamativos para el lector. Servian visualmente para delimitar el
espacio que ocupaba cada publicidad. (Véase Emulsion de Scott y Pildoras
del Dr. Williams).

Las imagenes que se usaban en las publicaciones analizadas eran hechas a
mano, lo que puede verse en casi todos los anuncios de la década. El
contenido de las publicidades exageraba las caracteristicas del producto: en
ese entonces no existia adn una norma que regulara la veracidad del
discurso publicitario. (Véase Agua de Florida de Murray y Lanman y Bar 24
de mayo) Es decir que, a través de titulares exagerados y engafosos, y
maravillosos beneficios, se vendian productos simples que no tenian esas

grandes cualidades publicitadas.

Los productos extranjeros empezaban también a posicionarse en el mercado
nacional, algunos por su calidad y otros por el estatus que aportaban a las
familias que los consumian. (Véase Salsa Worcestershire).

La garantia de venta, a través de la colocacion del nombre de la tienda o del
tendero donde se podia conseguir tal producto, es otro elemento que
aparece en los anuncios de la década. El valor de la palabra y el prestigio de

ciertas boticas a lo largo de la historia, le daban un valor agregado a la
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compra del producto, una especie de seguridad al comprador. (Véase

Trastos de fierro, Senos y Gabinete Buckeye).
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3.1.1.2 Analisis Semidtico de publicidades

Criterios estéticos
1908, Diario El Comercio: Agua de Floriday Tonico Oriental
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El Agua de Florida y el Ténico Oriental de Murray y Lanman pertenecen a la
misma empresa y se anuncian juntos. Empezaremos analizando la semiética
verbal. La frase que encabeza el anuncio dice “Indispensables para el
tocador” e impone una necesidad de consumo en el lector porque debe
tenerlos en su tocador, son mas que necesarios. Mas abajo se explican las
caracteristicas de cada producto: el Agua de Florida es “el perfume universal’
-eslogan hiperbdlico- y el mas aromatico y verdadero. Sus cualidades lo

hacen mejor que los demas.

El adverbio comparativo “mas” resalta la idea de abundancia y superioridad
frente a productos similares. El Agua de Florida tiene dos usos: para el bafio
y para el pafiuelo y el tocador. “En el bafio fortifica” dice el anuncio, y “en el

tocador y el pafiuelo -muy de la época usar pafiuelo y mas aun llevarlo
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perfumado- refresca y deleita”. Hasta aqui el anuncio vende sus cualidades

con las palabras: aromatico, duradero, fortificante, refrescante y deleite.

El Tonico Oriental para el cabello es una “preparacion exquisita, de grato
perfume, para el mundo elegante”. La referencia a la elegancia de cierta
sociedad en particular -inglesa generalmente- era muy comudn en los
anuncios de estos afios en que existia una hegemonia econémica de los
paises europeos, sobre todo de Inglaterra y Francia, en la sociedad
latinoamericana. Esa hegemonia comercial era traducida en una fuerte
influencia cultural, presente en las manifestaciones de la época. Estados

Unidos no estaba posicionado alin como la gran potencia que es ahora.

La gran mayoria de los lectores, fueran mujeres u hombres, querian
pertenecer al grupo elegante y por ende, se veian incitados por el anuncio a
comprar el tdénico. Su preparacion exquisita -de singular y extraordinaria
calidad- y su buen olor son cualidades tipicas de las clases sociales
adineradas. Una vez mas, los anunciantes apelaban a la necesidad de lujo
de los consumidores ademas de que el producto era importado desde Nueva
York.

Pero eso no es todo, el Tonico ademas tenia una lista de beneficios para el
cabello y la barba: “limpia, perfuma, suaviza y hermosea el cabello y la barba.
Quita la caspa, impide la caida del cabello y la salida de canas, aumenta el
cabello escaso y restaura el cabello caido”. De acuerdo a la observaciéon de
los otros anuncios publicitarios presentes en los periodicos locales de esos
afos, en ese entonces no era necesario incluir un testimonio médico que
avalara lo que se prometia: la marca, la clase social a la que iba destinado el
producto y su origen eran garantia suficiente de compra.

Continuando con la semibtica verbal, el anuncio finaliza con la menciéon de

una garantia de calidad: “busquese siempre la Marca Industrial y firma de los
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auténticos fabricantes”. La marca estadounidense “Lanman & Kemp” era el
sello de calidad del producto. Segun el anunciante, El Agua de Florida y el
Ténico Oriental estaban “de venta en todas las perfumerias y droguerias del
mundo”. Los limites en cuanto al contenido de los mensajes publicitarios no
estaban normados. La ausencia de una regla que evitara la publicidad
engafiosa hacia que éstas, en general, estuvieran cargadas de mensajes
hiperbdlicos que buscaban posicionar al producto a escala mundial para

generar confianza y mas consumidores.

En cuanto a las imagenes del anuncio -semiotica visual-, vemos al lado
derecho a una mujer madura, elegante y de cabellera abundante -codigo
extravestimental- que usa un vestido escotado de fiesta con collares de
perlas -codigo vestimental. Su cabeza esta ladeada y su postura es similar a
la de una modelo -cédigo kinésico. Al lado izquierdo esta ubicada una botella
del producto —semidtica de la composicibn—. Su forma falica y su gran
tamafio en relacion a la modelo nos remiten a la teoria freudiana del
falocentrismo que segun Lacan puede entenderse como “la ley del padre”.

Herrera Fuentes menciona ademas que:

A partir de este concepto, el falo se entiende como un elemento
creador y ordenador: la ley patriarcal es la que ha disefiado a la
sociedad en cuanto a las reglas de su funcionamiento, la
determinacién de lo que debe ser aceptado o negado, ser objeto de
promocion o de censura. (Herrera Fuentes, 2002, p. 156)

La descripcion de una conducta androcéntrica en la que la vision del mundo
y de las relaciones sociales gira en torno al hombre y a su 6rgano sexual
puede ejemplificarse con este anuncio: su composicion hace que el peso
visual caiga sobre el lado izquierdo por el tamafio de la botella y por su forma
falica. La manera en que leemos -de izquierda a derecha-, también nos lleva
hacia alla dejando al lado derecho, relegado a segundo plano: lo masculino

tiene mas peso que lo femenino.
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El texto que resalta por su mayor tamafo es el nombre del producto y de la
marca, lo necesario para que el consumidor la recuerde al momento de

comprarla.
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1909, Diario El Comercio: Emulsion de Scott
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SCOTT & BOWNE,  Quimicos,  Nueva York

El uso de la Emulsibn de Scott como medicamento recomendado para
combatir el raquitismo y la desnutricion data del siglo XVIIl. El producto fue
comprado por la firma neoyorquina de quimicos farmacéuticos Scott &

Bowne y desde ahi se la conoce con el nombre original.

De esa época se conserva todavia la imagen de un hombre vestido de

pescador que carga en su espalda un gran bacalao. En el anuncio lo vemos
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al lado izquierdo dentro de un circulo —semidtica visual- donde se lee el texto
“marca de fabrica”. La imagen de la marca de antafio funciona como un sello
de garantia porque el lector al verla sabe que es la misma Emulsién de Scott
de siempre. Pero ésta no es la imagen principal del anuncio, por el contrario,

es la mas pequeiia.

El anuncio esté visualmente encabezado por la imagen de una mujer joven.
Usa una corona de flores y un vestido holgado. Ambos elementos
vestimentales la hacen similar a una divinidad griega. Ademas, tiene la
mirada perdida en algo que no sabemos qué es porque va mas alla de la
estructura del anuncio. Sostiene sobre sus piernas una botella grande de
Emulsién de Scott y esta sentada sobre un circulo que funciona como un
marco en el que estad escrito el nombre del producto con una tipografia
grande y gruesa. Alrededor de este circulo estan colocados decorativamente

adornos florales.

Al verla, el lector puede encontrarle también un parecido a una madre de
familia que sostiene el elixir que curard a sus hijos. El tamafio de la botella es
también otro elemento visual que se destaca a proposito para llamar la

atencion del consumidor.

Con una tipografia con serifa y mas grande que el texto informativo del
producto, la frase “Sin igual y sin rival. La mejor del mundo” es el segundo
mensaje que ve el consumidor luego de la marca. Este texto tiene cualidades
hiperbodlicas porque se anuncia con una rima consonante, correspondiente a
la operacion retorica de adjuncién, que no hay otro producto en el mercado

gue pueda superarlo.

En la semidtica visual del anuncio se destaca con tipografia de mayor
puntaje el nombre de la enfermedad que combate la Emulsién de Scott:
tuberculosis pulmonar (antiguamente llamada tisis), padecimiento tipico de la
época. Al resaltar esta palabra el anuncio estaba satisfaciendo un nicho de
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mercado porque las personas necesitaban de un complejo vitaminico para el
tratamiento de la enfermedad. Mas abajo, el texto explicativo del producto
menciona algo que bien puede ser considerado como una falacia: “La cura

de esta enfermedad es solamente cuestion de nutricion”.

Hoy en dia sabemos que la tuberculosis es una infeccidbn bacteriana
contagiosa producida por el bacilo de Koch y no puede curarse Unicamente
nutriendose bien con Emulsion de Scott. Los beneficios del producto se
exageraban también en otras publicidades de la marca. Asi lo menciona

Jacome Roca:

Un aviso que aparecié en 1900 en el Greensburg Morning Tribune
daba informacion detallada sobre la escrofula o enfermedad de las
linfadenopatias y sobre la consuncion. “La gente afectada con
escrofula a menudo desarrolla consuncion; los sintomas mas
prominentes de la escrofula son la anemia, la secrecion de los oidos,
las erupciones descamativas, el crecimiento y drenaje de las
glandulas del cuello, que pronostican la pronta aparicion de la
consuncion. Todo esto se puede interrumpir, prevenir la consuncién y
recuperar la salud con el uso precoz de... la Emulsion de Scott.
(JAcome Roca, 2005, parr. 6)
Finalmente, el anuncio se cierra con la frase hiperbdlica: “La Unica emulsién
recomendada por todos los médicos”. Y si el consumidor todavia no se ha
convencido, mas abajo, en una tipografia de menor puntaje se menciona el
lugar de donde proviene el producto, Nueva York, simbolo de garantia y de

calidad.

Desde sus inicios, la Emulsién de Scott fue la salvacién para las madres de
familia de antafio que tenian hijos flacos y mal alimentados. La mama del
escritor colombiano Gabriel Garcia Marquez es la protagonista de una
famosa anécdota ya que cuando le preguntaron a qué atribuia el talento
literario de su hijo, sin inmutarse, respondié que a la Emulsion de Scott.
(JAcome Roca, 2005, parr. 1)
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1909, Diario ElI Comercio: Cigarrillos El Progreso

La fabrica de cigarros y cigarrillos “El Progreso” se formo el 19 de julio de
1892 cuando Federico Rivera y José M. Urguellés constituyeron juntos una
asociaciéon. Empezaron con tres maquinas, una picadora de tabaco y dos
cigarreras. Dos afios después nacid el cigarrillo “El Progreso” y se inicio la
elaboracion de cigarrillos con picadura de tabacos nacionales. (Una industria

que nace, 1942, parr. 1)

Este es uno de los anuncios de mayor tamafo publicados por la marca de
cigarrillos. Por su composicion visual podria funcionar como un afiche, ya que
la imagen —muy singular para la época— se apodera completamente del

espacio y no necesita que algun texto la complemente.

La mano de un modelo sostiene y a la vez ofrece una lata de cigarrillos
Progreso abierta. Notamos esto por la postura que adopta la mano —cédigo

kinésico— y por el papel arrugado que cae sobre el lado derecho.
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Uno de los cigarrillos esta levemente alzado incitando a que alguien lo tome.
Esa mano pertenece a una persona —mujer u hombre— que no podemos ver
—operacién retdrica de supresion- pero que nos dice sugerentemente

¢quieres uno, tdmalo?

En el empaque de cigarrillos se puede apreciar el disefio de la etiqueta y el
nombre de la marca Full Speed. La fabrica “El Progreso” en ese entonces
elaboraba dos tipos de cigarrillos de picadura granulada y papel trigo:
Progreso y Dorado, y dos de hebra y papel arroz: Full Speed y Welcome.
También se ve un barco y abajo escrito a mano la palabra “Guayaquil”.
Recordemos que la fabrica estaba ubicada al norte de la ciudad en terrenos

de la Cerveceria Nacional.

Economia es la técnica de composicién visual usada en este anuncio porque
no hay demasiados elementos que confunden y aturden al lector. Toda la
carga simbdlica y estratégica esta dispuesta en una imagen, que analizada
en conjunto con cada uno de los elementos —la mano que sugiere, el
cigarrillo levantado y el disefio de la etiqueta donde se lee “materiales

escogidos™- evoca calidad, placer y delicadeza.

Cabe recalcar que Cigarrillos Progreso venia anunciandose en reiteradas
ocasiones desde la primera publicacion de Diario EI Comercio, con
publicidades en las que se describia la calidad de sus ingredientes. En esta
década la marca estaba muy bien posicionada y podia darse el lujo de
anunciarse con este tipo de publicidad sin un mensaje textual claro de

persuasion.
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1912, Diario El Comercio, Confidencias entre sefioras

CONFIDENCIAS ENTRE
_ SENORAS j
. Casi toda mujer casada tiene épocas de debilidad, can- !
ancio, mal humor, frecuentes dolores de cabeza, nerviosi- H
ad, etc,, etc.  Esto proviens de cierta falta de robustez
hace dificil sopartar las responsabilidades del matri-
y ch:a mjt-::-{nid:d. Es.:é icién de -
ayuda de un bucn ténico, antes
pleto 1 saked ¥ ol atractivo e uem‘nglau‘i: :
conservar. L. I'idoras Rosadas . Williams 2
on un onico cnésgico, productivo de buena sangre y de 3
dcrza nerviosa, y son particularmente eficaces para com- 2
sas Epocas de debilidad, ’

wna muder agradecida ¢
w5 1 Pildoras

El anuncio es del producto “Pildoras rosadas del Dr. Williams”. Se trata de un
ténico revitalizante muy tipico de la época. En otros anuncios de la misma
marca pero dirigidos a madres de familia, se hace énfasis en la mala
alimentacion y palidez de los nifios.

La imagen muestra a dos sefioras de mediana edad que mantienen una
conversacion privada -codigo kinésico-. La proximidad entre ellas nos hace
pensar que el tema del que conversan es secreto. Esto lo reafirma el texto
que titula el anuncio: “Confidencias entre sefioras”.
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La semidtica visual entre las modelos y el hecho de que una ausculta a la
otra con un estetoscopio —elemento de uso casi exclusivamente masculino—
demuestra que entre ellas hay confianza. Ambas visten ropa holgada —
codigo vestimental— y tienen peinados altos -codigo extravestimental-, propio
de la clase media. Ademas, el anuncio tiene un borde muy similar a la
técnica de punto de cruz en la costura, otro elemento tipico de las sefioras de

la época.

Aparte del grafico de las dos sefioras, el anuncio no tiene mas imagenes. El
resto es Unicamente texto dividido en dos péarrafos —semiética del texto—. El
primero explica la necesidad de consumo del producto. “Casi toda mujer
casada tiene épocas de debilidad, cansancio, mal humor, frecuentes dolores
de cabeza, nerviosisimo, etc. Esto proviene de cierta falta de robustez que
hace dificil soportar las responsabilidades del matrimonio y de la

maternidad”.

Esto nos da varios datos adicionales: las mujeres de la imagen estan
casadas y se cuidan la una a la otra por el cansancio que conlleva el
matrimonio. Aungque por medio de los signos linglisticos —semibtica verbal—
podemos decir que el anuncio tiene un discurso machista, es a la vez una
voz de precaucion y alerta para las mujeres que no quieren sentirse asi y

optaran por no casarse ni tener hijos.

Entre los beneficios que promete el tdnico esta dotar de energia al cuerpo
cansado y producir buena sangre y fuerza nerviosa. Y aunque el nombre del
producto es “Pastillas del Dr. Williams” no encontramos por ningun lado la
voz autorizada de un doctor. En vez de eso, el segundo parrafo del anuncio
contiene el testimonio de una mujer agradecida con el producto. Este es un
recurso muy usado en la época. La confianza en la palabra de los demas

valia mas que la autorizacion de un médico.

La imagen, el texto y la composicion del anuncio refuerzan la construccion de

un producto necesario por la condiciéon natural de la mujer de la época —ser
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mujer implica que debes realizar multiples actividades y para resistir y gozar

de buena salud debes tomar las pildoras rosadas del Dr. Williams.
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1913, Diario El Comercio: Pilules orientales

e
Nl
S

Des roilades, Reconstituides,
rilermoseados, Fortificados
con

e Pilules Orientales

el unico producto que en dos
meses asegura el rle.-mrullo ¥
la firmezad del pecho sin cau-
sar dafo alguno &a la salud.
¢ Aprobado por las notabili-
dades medicas.

J. RATIE, Phen,
5, Pass. Verdean, Paris,
Frasco con instrucciones en
Paris: 6.35. Para CHILE:

En Quito : iolica Nacional
de Clagilde de Barriga

La preocupaciéon por el tamafio de los senos es una constante social que ha
existido desde tiempos inmemoriales y ésta década no es la excepcion. En
Espafa, anuncios del mismo producto, “Pilules Orientales”, mencionaban la

fascinacion de los orientales por las formas del cuerpo de la muijer.

Nadie ignora cuanto aprecian los orientales la belleza de las formas y
agradecen a sus mujeres el esmero con que procuran aumentar la
seduccion y frescor natural de sus gracias. Para obtener esa belleza
escultural, nada tan eficaz como los Pilules orientales. (José L.
Fresquet Febrer, 2005, parr. 1)
La composicion de ese anuncio es similar a la que observamos aqui: al lado
izquierdo se observa a una mujer con un busto desarrollado, la frase que
titula el anuncio es “Busto de diosa” y al lado derecho se enumeran los

beneficios pero se aumenta uno: borra los relieves huesosos de los hombros.

Pilule en inglés quiere decir pildora chica o pildorita y aunque el anuncio no
explica qué es —crema, aparato eléctrico, serie de masajes, etc. — ni como
funciona el producto, pensamos que se trata de pastillas. Ademas, al final del

anuncio se especifica que vienen en un frasco.
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El titulo de este anuncio es la palabra “senos” y la tipografia es bastante
grande, gruesa y con serifa. La imagen de la izquierda —semiética visual—
muestra a una mujer curvilinea y de senos grandes. Su postura hace que
luzcan mas grandes —coédigo kinésico—. Su pelo es corto y ondulado. El
vestido que usa también hace que su pecho resalte y el lazo que une la parte
delantera de su vestido atrae la atencidbn hacia esa zona -codigo

vestimental—.

Debajo del titulo se detallan los beneficios del producto —semidtica verbal— y
se nombra primero al desarrollo de los senos, una de las caracteristicas
primordiales en torno a este tema porque ¢de qué sirve tener unos senos
reconstituidos, hermoseados y fortificados si no estan completamente
desarrollados? El anunciante tiene una intencion al nombrar primero ese

detalle.

Mas abajo, con una tipografia superior y en negrita, se nombra al producto
“Pilules orientales”. Se le da un plazo para que actie —2 meses— y una
garantia: el desarrollo y la firmeza del pecho sin dafios a la salud. El texto
que asegura la eficacia del producto se resume en la frase “aprobado por las
notabilidades médicas”. La importancia en ese entonces de la palabra como
promesa de garantia hace verosimil que los consumidores no exigieran los

nombres de los doctores que validaban este producto.

Al final del anuncio se ofrece una direccion de venta del producto en Paris.
Este texto da estatus y resalta por estar en negritas y en mayor puntaje. Por
otro lado, la palabra “Unico” era usada mucho en la época para establecer la
diferencia con los productos similares e inclusive con las imitaciones. La

unicidad evoca grandeza y refuerza la estrategia comunicativa.
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1906, Diario El Comercio: Trastos de fierro enlozado

Trastos -
de fierro
enlozad 0.,
| percelana,
y alurhinio

legitimo - S b
~donde RAFAEL P( I‘N TT}.

Durante la primera década publicitaria era comun escribir la direccion donde
el producto podia ser encontrado. Pues bien, en este anuncio no hay ninguna
direccién, pero si esta escrito, con una tipografia de mayor tamario, el
nombre de quien las vendia. Este nombre —Rafael Puente — es lo que mas

resalta dentro del anuncio.

Antes, en el contexto de ciudades pequefias, y previo a la costumbre de que
los locales comerciales tuvieran sucursales, estos solian llamarse como su
propietario, y se relacionaba a una persona con una determinada marca. Con
el tiempo, se llegaba a considerar al vendedor como una garantia de calidad
y autenticidad, y por ende, era uno de los factores que potenciaban la
compra del producto. Asi, estos espacios se convertian en lugares de
referencia para encontrar a las distintas marcas. Esto explica el resaltado del
nombre de Rafael Puente, sin la presencia de ningun otro dato. Hasta el dia
de hoy, existen en todo el mundo empresas y pequefios negocios que se

identifican con el nombre del duefio.

La imagen que observamos es la de un juego de dos jarras grandes, una

pequefa y seis tazas hechas en un material que bien puede ser fierro,
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porcelana o aluminio. Estos tres materiales estdn mencionados en el lado
izquierdo del anuncio y tienen una tipografia sencilla y con serifa. El juego

completo esté asentado en una bandeja.

La ilustracion incluida si resulta necesaria; primero, porque capta la atencién
del consumidor vy le indica a primera vista qué le estan ofreciendo, y
segundo, porque le da una idea de como se ve el producto ofrecido para la
venta. Ni la composicién del texto, ni su tipografia ni el contenido del anuncio

estan disefiados para resaltar.
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1910, Diario El Comercio: Gabinete Buckeye

e

GABINETE“BUCKEYE”

(PLEGABLE)
PARA BANO DE VAPOR
Se garantiza que con este aparato se
curan 6.alivian muchas enofermedades
de que es victima el cuerpo humano.

Especialisimo para el reumatismo, neu-
ralgia. paralisis.

Enfermedades del higado, de los rifio-
nes, de sangre v de la piel.

De venta con instruocciones en la
Botica «Sucre>» del Dr. Ji16x BELLoO.

Sbre 24—15 v.

Las enfermedades de la época continuaban siendo paliadas por productos
nuevos. Este es el caso del gabinete Buckeye para bafio de vapor. El
reumatismo, la neuralgia, la pardlisis y las enfermedades del higado, de los
rifones, de la sangre y de la piel podian aminorar sus efectos y hasta
eliminarse gracias a este producto. La accién del vapor concentrado en un
area y expuesto al cuerpo de la persona sirve para eliminar toxinas, favorece

la correcta circulacion de la sangre, relaja y baja los niveles de colesterol.

Todas las enfermedades que este artefacto promete curar tienen un puntaje
superior y estan en negritas —semiotica del texto—. El nombre de la marca
estd escrito en una tipografia con serifa, y debajo entre paréntesis, se
especifica que es plegable, es decir que se lo puede usar y desmontar con
facilidad y asi reducir el espacio que ocuparia si no tuviera esta

caracteristica.

El punto de venta del gabinete Buckeye es la botica del Dr. Jijon Bello. El
titulo del vendedor incrementaba la confianza en el producto, porque se trata
de un doctor y no de un tendero comun y corriente. Tal como se explica en el
analisis anterior, la botica del Dr. Jijon Bello en este caso era una referencia,
y por ello se vuelve tan importante el notorio resaltado del nombre del
distribuidor de este producto en particular. Al lado izquierdo observamos al
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gabinete que se ofrece —semidtica visual-. Adentro esta una mujer de pelo
rizado —cddigo extravestimental- que tiene el brazo ligeramente alzado —

cadigo kinésico.

La modelo podia ser también del sexo masculino pero no, se optd por
mostrar a una mujer, quizas porque el anunciante veia a las mujeres como
mas propensas a padecer de las enfermedades mencionadas antes. La
imagen funciona como un complemento al texto explicativo. La composicion

del anuncio es sencilla y similar a los anuncios analizados antes.
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1911, El Comercio: 24 de Mayo

24 de Mayo

Nuestra aristocrdtica socei—
dad ha sefialado su predileccidn
por el Kiosko de la Alameda
para celebrar reuniones, vy fies-

L j

tas sociales, T.a preSente tem-

porada de verano se'¥a 4 1ni-
ciar—con una serie de festejos
[P | T R e i

(0] -5 proporciones, "cCouio

banquetes, bailes, “tunchs

‘enecianas, musica  se-

las s, sport s,

v al

--"' ?E}l':,

it bal a la
ngles=a uanto
puede ¢ ar
la salu 0-
nia de 1a §—
t10 £ 2 C la
falf "acciot al 1-

ce de todas las clases sociales;
v sobre todo del bello sexo, la

cual no se le cobra un sclo

centavo por las distracciones y

juegos en los cuales tome par-

te; pues siendo la mujer el al-

ma de la sociedad . desearia-

mos proporcionarle todo hala-

go, toda satisfaccion y mejora-

miento posible.

1 Bar Club Alameda es el
dnico en la Capital como el
lugar selecto y propicio para
celebrar festivales.

Acudid, pues, todos!—No
buscamos sélo negocio, quere-
mos mds que todo contribuir
el bien social.

Abril 19,

Cada 24 de mayo los ecuatorianos conmemoramos la Batalla del Pichincha.
Este anuncio publicado el 19 de abril se titula asi: 24 de mayo, pero no tiene
nada que ver con la fecha historica. Por el contrario, es el anuncio del bar
Alameda.
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La composicién del anuncio es lo que mas llama la atencion. Esta redactado
y visualmente parece una noticia. Quizds se intentd aprovechar la cercania
del suceso histdrico y confundir al lector. Esta estrategia publicitaria que
consistia en poner un titular o frase engafiosa para enganchar al lector, solia

repetirse en anuncios de productos y negocios pequefios.

El texto esta bastante adornado, cosa muy propia de la época, ya que se
pensaba que con una retérica exagerada y que ademas, hiciera referencia a
“la aristocracia”, las personas iban a querer identificarse y comprar tal o cual
producto. Se quiere principalmente definir un target realmente inexistente
pero aparentemente grande y definido. Todo aquel que se considere parte de

la noble aristocracia es la implicacién que conlleva ese discurso.

El lenguaje adornado y ostentoso sefiala el manejo estilistico de los codigos
semanticos y sintacticos de la época. La figura de la mujer dentro del anuncio
es sinonimo de belleza pero a la vez debilidad. El texto dice: “pues siendo la
mujer el alma de la sociedad, deseariamos proporcionarle todo halago, toda
satisfaccion y mejoramiento posible”. Antes se menciona que a la mujer, “el
bello sexo”, no se le cobrara ni un solo centavo. Esto describe un imaginario

machista.

El anuncio no tiene imagen, ni direccion, ni los nombres de los propietarios y
hace énfasis en la labor casi noble del Bar Club al decir: “Acudid pues todos,
no buscamos solo negocio, queremos mas bien contribuir al bien social”.
Dicho esto, el lector puede entender que el bar lo servirda gratuitamente,
cuando no es asi. El mérito que destaca el anuncio es el de proporcionar
distraccion a la sociedad en los dias de hastio, cuando lo importante deberia

ser que es un espacio para el arte y las tradiciones.
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1914, Diario El Comercio: Brownie

I ibros y Utiles
P PARA
fscuelas y Colegies
MATERIAL . FOTOGRAFICO
5 ARTICULOS RELIGIOSOS
PAFELERIA
UTILES DE E:s‘cm'rom'o 3

Roberto Cruz
Palacio Arzobispal J.

4

Este es un anuncio clasico que enlista los productos que se ofrecian en una
tienda o local comercial. Las toldas de antaifio funcionaban de la misma
forma: con pintura de bajo costo se escribia al detalle los productos que se

vendia.

“Brownie” es el nombre del local. Esta escrito con una tipografia de puntaje
superior y con serifa. A diferencia de los demas anuncios, el titulo de éste
esta ubicado en el lado izquierdo y no en el centro. Al lado derecho se
disponen en diversas tipografias con variados grosores los textos que
describen los servicios que se ofrecen —semioética del texto—: “libros y utiles
para escuelas y colegios, material fotogréafico, articulos religiosos, papeleria y
Utiles de escritorio”. Por ello, entendemos que Brownie es una especie de

bazar.

Brownie es el nombre del famoso postre estadounidense de chocolate para
nifios. Recordemos que todo lo extranjero era y sigue siendo considerado
como mejor y mas atractivo para el publico. ElI anunciante pudo haber
escogido ese nombre para atraer a los nifios y a la vez a las madres a su

local.

65



Sobre el lado izquierdo esta ubicada la imagen de una nifia que usa un
sombrero grande —cédigo vestimental- mientras un sefior la fotografia. El
tamafio del sombrero nos lleva a pensar que tal vez la nifia se esti
disfrazando para la foto, costumbre propia de los estudios fotograficos de
entonces. Ademas, vemos que un modelo tiene una camara de la época en
sus manos — utensilio. La fotografia implicaba el mayor avance tecnoldgico
de la época, y tal vez con ello se insinuaba la novedad de los productos que
ofrecian en Brownie, sin dejar de lado la calidad de infantil de los articulos, al

incluir a la nifia en la grafica.

La imagen usada complementa al segundo punto, “materiales fotograficos”
pero aleja a los deméas productos de la unidad del anuncio y anula la
posibilidad de una estrategia perfectamente vinculada en todos sus
elementos. El objetivo del texto del anuncio es comunicarles a los padres de
familia que ahi podran encontrar los productos mencionados. Se sefiala el
nombre del vendedor, Roberto Cruz, y la direccion del punto de venta,

Palacio Arzobispal.
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1915, Diario El Comercio: Salsa Worcestershire

— La aristocracia en
Inglaterra

pide siempre la salsa LEA &
PERRINS porque sabe que es la
verd dera WORCESTERSHIRE
SAUCE.  Quien vende una imi-
tacion por la verdadera salsa, corre
el rigo de desagradar.

. A
X g :
un Fijenae enla firma en
Bblianeo sobre la eliquela
roja de cada botelli.

La verdadera y original WORCESTERSHIRE SAUCE.

Pan picante muy agradable ¥ un olor estimulante, 4 la CARNE, PESCAm
. S50U'A, AVES DE {_,:\Z.\ QUESO, ENS.&LADAS etc. "3

El anuncio pone a disposicion del lector la famosa salsa inglesa, también
llamada Perrins o Worcester. Esta salsa saborizante de comidas es originaria

de Inglaterra.

El titular dice: “La aristocracia en Inglaterra” y esta en negritas. En la
semidtica verbal, se une la idea de extranjerismo con la de una clase
privilegiada. Ambos elementos atraen con facilidad a los consumidores
porque al comprar la salsa adquieren estatus y compartirdn algo propio de
las élites inglesas, modelo de superioridad social en la época, dado el
predominio cultural inglés y francés en la sociedad ecuatoriana en afios

previos a la ascension de Estados Unidos como superpotencia mundial.

Ahora bien, el eslogan de la marca es “La verdadera y original
Worcestershire Sauce” y esta ubicado debajo de la frase “Lea Perrins”. Las
palabras “verdadera” y “original” son calificativos colocados con la intencién
de probarle al lector que esta salsa es la de siempre y no se trata de una

imitacion. Debido a la ausencia de un mecanismo o institucion regulatoria de
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la publicidad y de las marcas, muchas personas optaban por la falsificacion

de productos.

Es mas, el anuncio menciona “Quien venda una imitacién por la verdadera
salsa, corre el riesgo de desagradar”. El sabor es lo que hace Unica y
verdadera a la salsa Worcestershire. Y el anunciante, para estar mas seguro
de que el consumidor no comprara otra salsa falsificada, le indica —debajo de
la tipografia de Lea Perrins y en letras pequefias- que debe fijarse en la firma
en blanco sobre la etiqueta roja. En aquel entonces los diarios aun no se
imprimian a color, por lo que resultaba necesario indicar el color real de la
etiqueta. La informacion que se proporciona en casi todo el anuncio tiene

como objetivo alabar al producto y evitar las falsificaciones.

Al final del anuncio recién, con una tipografia pequefia, se indican los usos
de la salsa: “Da un picante muy agradable y un olor estimulante, a la carne,
pescado, sopa, aves de caza, queso, ensaladas, etc.”. Cada una de estas

palabras esta en mayuscula para resaltar —semiotica de la composicion.

La imagen de la botella de la salsa tiene un tamafo considerable con
respecto a los demas elementos que componen el anuncio. Esta ubicada en
el lado izquierdo y es lo que el lector primero ve por el sentido de nuestra

lectura —de izquierda a derecha.
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3.1.2 Segunda década (1916-1925)

Luego de diez afios de circulacion de Diario EI Comercio en el Ecuador, la
publicidad evolucionaba constantemente. Era como un album de fotos en el
que estaban descritos los habitos de los vendedores y compradores dentro
del mercado de consumo -donde llegaba la prensa escrita-, pero también las

necesidades de una sociedad que crecia.

De 1916 a 1926 se produjo en Quito y en toda la provincia de Pichincha una
ola de enfermedades por la falta de agua potable y canalizacion. Los
ciudadanos debian tomar productos para defenderse de un sin nimero de
padecimientos como por ejemplo: erupciones en la piel, enfermedades
estomacales, virulentas y desnutricion. Por ello, las farmacias y las tiendas
anunciaban cada vez mas jarabes, tonicos y remedios que en la década
anterior. Durante esta década fueron insertados también otros productos

para la belleza de la muijer.

A inicios del siglo XX las ciudades crecieron, los habitantes tuvieron las
primeras instalaciones eléctricas y empezaron a circular los primeros
automoviles. Todo esto como resultado del auge cacaotero, pero de 1918 a
1923 las exportaciones decayeron. Como consecuencia de la depresién
posguerra, los precios del mercado mundial cayeron rapidamente y se dio
una sobreproduccion de fruta. Las plagas destruyeron las plantaciones y los
comerciantes y banqueros utilizaron su poder politico para trasladar la crisis

a la clase trabajadora.

En 1922 la agitacién social termind cuando una protesta popular fue
sangrientamente reprimida. El modelo agroexportador de ese entonces se
mantuvo porque no pudo ser superado. Se siguié exportando cacao, pero se

diversificé la produccion incluyendo cultivos de café, arroz y cafia de azucar.
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Isidro Ayora tomoé el poder en 1926. Dos afios después la constituyente
reunida realizé varias reformas legales, entre ellas, establecié el voto de la

mujer.
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3.1.2.1 Aspectos graficos de la década (1916-1925)

Han transcurrido diez afios de anuncios y muchos elementos graficos
permanecen en la publicidad de esta década. Uno de ellos es la constante
presencia del nombre de la tienda o el tendero donde el producto se
distribuye. En un contexto de ciudad pequenfia, la palabra era todavia valida y
significaba una promesa de calidad para el producto que se vendia. Hoy en
dia las tiendas y negocios, grandes o pequefios, conservan el nombre o
apellido de sus duefios. Es una cuestion de identidad y prestigio, mas aun si
el producto era importado. (Véase Neumaticos Kelly y Zapatos Keds).

Los anuncios eran redactados con un lenguaje sencillo, tipico de la antigua
figura del vocero de las plazas, que con sus palabras pedia la atencién del
publico (Véase Barra de jabén Colgate). Los problemas de salud que se
describieron en la introduccion a la segunda década también se vieron
reflejados en la publicidad de pastillas y jarabes para las afecciones

respiratorias. (Véase Jarabe YOCURO y Pastillas Anacin).

Las imagenes empezaron a representar de manera especifica el producto
que ofrecian. Es decir, no tenian intenciones decorativas sino mas bien
descriptivas. (Véase Optica L. E. Troya y Zapatos Keds). Diario El Comercio
fue el pionero en el uso de la tinta de color. Un anuncio en el que se probo su
aplicacion en papel fue en el del Gran Circo Italiano. Pese a seguir siendo
monocromatico (todo el anuncio era verde), los diarios daban asi los

primeros pasos en la impresion a colores.
Por ultimo, algunos anuncios apuntaron por recrear situaciones cotidianas en

particular para promocionarse. (Véase Focos Osram Nitra y Neumaticos

Kelly). Se buscaba identificar y acerca al consumidor al producto.
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3.1.2.2 Andlisis semiotico de publicidades

Criterios estéticos

1917, Diario El Comercio: Optica L.E Troya

= Alfredo Baquerizo Moreno

. Ppresidente Constitucional de 1a Repiblica
- DECRETA:

Boncédese Pa° pone
tede Privilegio [ 4

i L E T o K
para el empleo [ &
1 maquinaria §

, ¢l Privilegio se
oo | extiende a las pro-
1‘r\. vincias del Pichin-
s cha y del Guayas»,
fo ete. s el estractode
¢ la Ley que acaba de
b dictar el Sr. PRE-
da s la fa- § SIDENTE dela RE-
on de lev- B | PUBLICA, quien ha
2 anteojos, tomado en conside-
originalidad de la industria. Isto le decidird a Ud. a estar se-
mi instalacién es la dnica en la Repiblica y que por lo mismo
que puede hacer un trabajo perfecto para sus 0jos.
examinar la vista, yo tallaré.los lentes adecuados para cual
0 que adolezca ella,

A DE OPTICA, L.E. TRUYA.~}.’:lsa%'gll?l(:)yul.

El lector es nuevamente engafiado con el titular del anuncio. Bien podria ser
un comunicado presidencial pero realmente se trata de una publicidad. La
palabra “decreta” comunica que lo que leeremos a continuacién es una
decision irrefutable del primero al mando, Alfredo Baquerizo Moreno, y que

debe ser acatada por todos.

El texto del anuncio empieza con una frase entrecomillada que dice
“concédese patente de privilegio al sefior L. E. Troya...”. Una patente es de
por si un privilegio que el Estado le concede al inventor de algun producto
para explotarlo de forma exclusiva. En el caso del anuncio, el duefio hace

referencia a su maquina para fabricar lentes.

Hay dos voces claramente identificables: la del presidente y la del duefio de
la 6ptica. La primera certifica que el duefio del negocio es apto para emplear

una maquinaria que fabrica lentes. La segunda se vale de esta voz
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reconocida por la sociedad y la usa para promocionar a su Optica como “la
Unica en la Republica que puede hacer un trabajo perfecto para sus 0jos”.
Hay mas anuncios que usan como recurso de persuasion a los testimonios,

pero este, al ser de una figura reconocida, se convierte en un aval.

La imagen en primer plano de un par de 0jos que observan y que usan lentes
capta rapidamente la atencién del espectador -codigo kinésico. La operaciéon
retdrica aplicada es la supresion porque al seleccionar solo una porcion de la
imagen se le da mas importancia. Al mismo tiempo, los ojos representan la
cercania caracteristica de la venta cara a cara porque el tendero no atendia

a través de ventanas o de rejas.

La composicion del anuncio es muy parecida a la de una noticia, donde
predomina el texto por encima de la imagen. La diagramacion del texto
confunde al lector porque primero esta dispuesto en una columna que se lee
de arriba hacia abajo pero a partir de la novena linea, las palabras atraviesan
la imagen y deben leerse de izquierda a derecha. Esta falta de orden afecta

la presentacién del producto.
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1920, Diario EI Comercio: Colgate

PARA AFEITAR.

La espuma de este jabén ablanda la barba y suaviza el cutis.
Usando el jabén COLGATE, afeitarse es un placer

Envie 4 centavos y recibirs una muestra be buen tamafio,
COLGATE & CO., z Casa estatl:cida en 1606

Colgate es una marca que continda vigente en el pais y alrededor del mundo.
Empezo siendo una pequefia fabrica de almidén, jabones y velas hasta que
en 1896 su dueiio, William Colgate, introdujo los tubos de pasta de dientes.
(Colgate S. A., 2012, parr. 3).

El producto que se anuncia es la barra de jabon Colgate para afeitar. Al inicio
del anuncio esta escrita la palabra “oiga”, con dos pares de signos de
admiracion -ambos en el mismo sentido. Es un llamado de atencion propio
de los voceadores y vendedores de la plaza que necesitaban que las
personas se interesaran por los productos que anunciaban —semiotica verbal.
La frase siguiente dice: “estoy usando”. No la “usara”, lo hace ahora en el
presente como una forma de decirle al consumidor “no te quedes atras y
Usala también”. Esta voz es ademas la estrategia principal del anuncio
porque intenta crear una identificacion con el modelo que usa la barra de

afeitar Colgate.
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La imagen presenta a un hombre atravesando una pared -esto puede
acompanar al “oiga” y ser parte del elemento sorpresa. En sus manos tiene
los utensilios necesarios para una buena afeitada: la barra de jabén Colgate
para afeitar y una brocha. Los beneficios del producto se mencionan mas
abajo: “ablanda la barba y suaviza el cutis. Usando el jabon Colgate,
afeitarse es un placer” —semidtica verbal. Los consumidores de ese entonces
no necesitaban de estudios que les probaran que los beneficios que prometia
el producto eran reales.

El modelo muestra un rostro complacido al usar la barra de jabén mientras se
esparce por la cara la espuma proveniente del mismo —codigo kinésico. La
idea es reforzada mas abajo con la siguiente oferta: “Envie 4 centavos y
recibira una muestra de buen tamafio”. La aprobacién del producto empieza
a ser un factor decisivo al momento de la compra y la estrategia de la

retroalimentacion empezaba a aparecer en la publicidad.

El anuncio ofrece ademas informacion adicional al consumidor: en la parte
inferior derecha se lee “casa establecida en 1806”. Colgate abrié sus puertas
en ese afo. Por otro lado, la tipografia de Colgate tiene serifa curva y mayor
tamafo. El disefio del anuncio es ordenado y el recorrido visual que se

impone es coherente.
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1924, Diario El Universo: Gran Circo ltaliano
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En 1924 los colores empezaron a llegar a los diarios del pais. La primera
portada a colores fue la que saco Diario El Universo en homenaje al 24 de
mayo (véase anexo 1), donde se puede apreciar a Simén Bolivar trepado en
un caballo. Los colores usados fueron el amarillo y el azul. Dias antes de la
publicacion, se empezaron a introducir colores como verde y rojo en el

nombre de las secciones (véase anexo 2), y en publicidades pequefas.

Este anuncio fue una de las primeras pruebas que se hizo con tinta de color
verde. Se ve que el resultado sali6 movido porque esta encima de las letras
de una noticia. Se promociona la llegada del Gran Circo Italiano con cuarenta
artistas de diversas nacionalidades. Los circos en aquella época eran parte
de la diversion familiar de los fines de semana y su atraccion era siempre
reunir, en su paso por diferentes paises, los talentos de varios artistas para

llevarlos a la carpa del show.

El Gran Circo Italiano promete “grandes atracciones mundiales” y una “regia
presentacion”. Los circos del siglo XX estaban envueltos por un aura de
magnificencia. Era un espectaculo para la clase alta. Sin embargo, con el

paso de los afos, ha perdido su esencia.
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La tipografia utilizada en el anuncio es muy usual y no sugiere diversion ni
novedad. El borde que encierra al anuncio estd formado por una linea
irregular similar al césped por su trazo continuo. El color verde no es el color
mas alegre pero resulta mas propicio que el color azul marino con el que
también se hacian impresiones a color. Ademas el verde es uno de los

colores de la bandera de ltalia.
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1924, Diario El Comercio: Focos Osram Nitra

Sw fu nmrqu'
A.onrpo asios yd}sgiusfos
y oya a vez und
blancay brillante.

La empresa “Electric Light and Power Company” fue fundada en 1915. Este
anuncio fue publicado diez afios después. Para 1922 la compafia habia
ampliado su capacidad instalando la central hidroeléctrica "Los Chillos". El 16
de julio de 1932 "The Quito Electric Light and Power Company", vendid a
"Eléctrica Quito" todos sus bienes muebles e inmuebles (Empresa Eléctrica
Quito S. A., 2012, parr.4).

Durante los primeros afos de la segunda década del siglo XX se hicieron las
primeras instalaciones eléctricas en el pais por lo que el anuncio era
necesario para competir con las deméas empresas. El primer modelo es un
hombre de traje —codigo vestimental propio de los hombres de familia que
pagan las cuentas- que se rasca la cabeza -cédigo kinésico- y en su mano
izquierda sujeta una factura. Se asume que la cuenta de luz le salié cara y
por ello hace ese gesto de preocupacion. El segundo modelo es el dibujo -
casi infantil- de un foco. En la parte baja de su cuerpo tiene escrito “Osram -
Nitra”, el nombre de la marca. El foco le toca el hombro —codigo kinésico- al
primer modelo y le dice: “Soy tu amiga, ahorro gastos y disgustos y doy a la

vez una luz blancay brillante”.
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De este mensaje, las tres primeras palabras estan en negritas y tienen mayor
tamafio que las demas. La frase “soy tu amiga” resume la cercania que la
marca ansia tener con sus consumidores. Es decir, si la empresa es tu amiga
no te saldrd mas la cuenta de luz. El producto tiene voz, le describe sus
bondades y propiedades al hombre que luce preocupado y abatido y se

convierte en un anunciante por si solo.

Entre el primer modelo y el foco hay una ldmpara -que usa los focos Osram
Nitra- que apunta en direccion al hombre de traje como un llamado de
atencion. El lado izquierdo del anuncio tiene mayor peso visual que el
derecho -donde solo aparece el texto del foco. La personificacion que el
anunciante hace del foco demuestra que el recurso creativo de la marca
buscaba crear un nexo mayor con el cliente que los productos de la
competencia. El valor de la amistad entre ambos es la estrategia creativa

usada.
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1925, Diario El Universo: Jarabe para la tos

R H

REVELDE CRONICA O RE
CIENTE SE»CUPA CON JARABE BE

EUCALIPTO Y BREA

Los remedios para la tos y para las afecciones respiratorias y cutaneas
abundaron en esta década. En este caso, se trata de uno hecho a base de
eucalipto y brea. No se identifica a los fabricantes por lo que se entiende que

es un remedio casero.

Sobre la palabra “tos” escrita con una tipografia con serifas puntiagudas, sin
relleno, bordes gruesos y trazado fuerte, esta dibujada una etiqueta que dice
en letras mayusculas: “Revelde cronica o reciente se cura con jarabe de
eucalipto y brea”. Ademas de los errores ortograficos, el hecho de que este
mensaje esté ubicado encima de las grandes letras de “tos” puede significar
dos cosas: la tos se quedard atras o sera eliminada gracias al jarabe, o falta

de espacio.

Al mencionar los tres tipos de toses comunes —rebelde, crénica y reciente- el
producto intenta abarcar a un grupo objetivo mas amplio. Algo similar ocurre
en la actualidad: los jarabes vienen en varias presentaciones con

ingredientes especificos para curar diferentes toses (seca, con flema, etc.).
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Por otra parte, los cédigos verbales y el analisis semantico de esa corta linea
nos revelan que la combinacion de estos dos ingredientes —con tipografia de
mayor tamano- es el beneficio competitivo del producto. Es un método nuevo

para curar la tos. El anuncio no ofrece la informacién del punto de venta ni el

tendero encargado.
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1921, Diario El Comercio: Vitrolas Victor

5

Este grahado, inicnsamente natural,
- representa tedo lo mejor que hay en
materia de mésica

El perrito Victor, cscuchando “La Voz del Amo,” s
1a marea de fibrica c:clusiva de la Compania Vicizr.

Esta marca registrada es el emblema de la perfeccidn,
¥ aparcce estampazla ca todos los instrumentos Victor,
Victrola y Discos Victor. Ningin producto Victor es
legitimo sia ella.

- Compruche siempre si cada instrumento y disco que
examing lleva esta marca de fibrica, pues la misma
identifica instantineamente la procedencia legitima del
articulo y le protese contra cualquier imitacion.

Tenemes una gran variedad de instrumentos Victor ¥
Victrola, ¥ todo comerciante en el ramo Victor tendrd
Ia inayor satisfaceidn en ensefidrle los tiltimos modelos,
asi como en hacerle oir cualquier disco del gran cati-
_lag“o,.Vicbot.

.
i B cnie) ot el el g catil T
los aparatos Victar, Victrola y Discos Victor, los cuales remiti-
8 gratis y franco de porte.

- Viztor Talling Machine Co,, Camden, N. J., E.U. 4s A.

La estructura visual de las vitrolas Victor estd formada por la imagen de un
perro que, con la cabeza girada, acerca su trompa a la vitrola. En el afio
1895 el artista inglés Francis Barraud perdié a su hermano Mark. Hered6 de
él un fox terrier llamado Nipper y un fonégrafo a cilindro marca Edison. En
este se encontraban unas grabaciones con la voz de Mark y cuando Nipper
las escuchaba metia su trompa en la vitrola porque reconocia la voz de su
fallecido amo. Barraud era artista y pinté esa escena. La titulé “His masters
voice”. (Enciclopedia digital Wikipedia, 2012, parr. 2).
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Algun tiempo después Barraud ofrecié la pintura a la Edison Bell Co. de
Londres -inventora del fondgrafo-, pero la rechazaron. El cuadro permanecio
colgado en la casa de Barraud por cuatro afios hasta que la “Gramaphone
Company” le compr6 la imagen pero le pidid que la modificara para que en
vez del fonégrafo marca Edison mostrara uno de su marca. En 1900 se uso
por primera vez la marca con fines publicitarios. (Enciclopedia digital
Wikipedia, 2012, parr. 4).

El anuncio asume que el consumidor conoce la historia de Barraud y Nipper
al escribir: “Este grabado, intensamente natural, representa todo lo mejor que
hay en materia de musica”. Ademas, quiere que todos los compradores de la
marca sean conscientes de que si ésta no tiene la imagen -o el sello- del
perro junto al fondgrafo, no es legitima. Esta explicacion ocupa dos de los

tres parrafos que contiene el anuncio. Es el mensaje principal.

Las vitrolas fueron creadas antes que la radio —y por consiguiente, llegaron al
pais primero. El boom de la radio lo observaremos mas adelante en un
anuncio. Ambos constituian un medio de diversion familiar, de tecnologia y

era signo de estatus tener una en casa.

La publicidad tiene -al final en un espacio reducido y con tipografia de menos
tamafio- una “nota importante” que informa con qué tipo de agujas se
reproducen los discos Victor. Tanto la imagen principal como el recuadro de
la parte inferior que contiene el texto estan rodeados con un borde similar al
que encontramos en los portarretratos de hoy. Tanto la diagramacion de la

informacion como de la imagen estan equilibradas.
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1924, Diario El Universo: Neuméticos Kelly (dos anuncios)
= |

“Por Di6s, Juanito, no corraes tanto en
asfalto tan mojado!™’

“No te alarmes, querida, estos newmdticos
cuerda Kelly-Springfield no patinan nunca.”” -

o

MO - %

La imagen que se ve en la parte superior es una publicidad de neumaticos
Kelly estructurada a manera de historieta cdmica -de las que aparecen hoy
en los diarios- como parte de la estrategia publicitaria. La marca no aparece
en ningun lado y el consumidor puede pensar que se trata de una historieta

comun y corriente.
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En la imagen se observa a un vehiculo clasico y elegante conducido
velozmente por un hombre que tiene a su lado a una mujer. Sabemos que va
rapido por el texto de mas abajo. Ambos estan vestidos muy elegante -
codigo vestimental. El escenario es una calle de la ciudad donde llueve muy
fuerte. Los transeuntes en la vereda parecen correr y se cubren con

paraguas. El texto de la vifieta contiene el siguiente dialogo:

- “Por Dios, Juanito, no corras tanto en este asfalto tan mojado.”
- “No te alarmes querida, estos neumaticos de cuerda Kelly Springfield no

patinan nunca”.

La estrategia del anuncio es el uso de un testimonio insertado en una
situacion normal - de un matrimonio tipico- pero con fines publicitarios. Es
decir, Juanito puede ser cualquier sefior de familia que anda velozmente en
su auto clasico. La esposa preocupada es el estereotipo de todas las
esposas que se angustian por la velocidad y el mal tiempo. La calidad de las
llantas Kellys es el elemento que rompe con una posible tragedia

automovilistica.

Mas abajo se ve la estructura visual de la marca: una mujer que parece salir
de un neumatico eleva su sombrero como si se estuviera despidiendo de
alguien que se marcha —codigo kinésico- o diciéndole “buen viaje”. El texto

dice “sonriase con Kellys”.

Esta imagen solia repetirse en otros anuncios alrededor del mundo pero no
siempre era la misma mujer la que se despedia. En la parte inferior se indica
el nombre del distribuidor autorizado y la ciudad. La tipografia en ambos
casos tiene un relleno que engruesa a la letra. De las dos tipografias usadas

la mas fina es la del eslogan “sonriase con Kelly”.
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El eslogan tiene la palabra “sonriase”, lo que nos indica que fue pensando
para que acompafie al dibujo de la modelo que sonrie sujetando su
sombrero. La semiética verbal y los cédigos semanticos de ambos anuncios
nos indican que el conductor nunca mas tendra que preocuparse por su
seguridad. Podra sonreir tranquilamente gracias a los neumaticos Kellys. La

palabra sonriase funciona como una garantia y la historieta lo ejemplifica.
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1925, Diario El Mercurio: Anacin

Este es un anuncio de las pastillas Anacin. Fonéticamente suenan igual a
las pastillas Finalin que siguen presentes en el pais. Ambas ofrecen acabar
con el dolor de cabeza, entre otras cosas.

La operacion retorica usada en este anuncio es la repeticion. Se coloca dos
veces la cabeza de la modelo para mostrar un efecto de antes-después. La
supresion también esta presente porque la imagen presenta Unicamente una
cabeza, ni siquiera se ve parte del cuello, porque es ahi donde se concentra

el dolor y por ende el anuncio.

En el primer recuadro la modelo luce adolorida —cddigo kinésico- y tiene el
cefio fruncido. El texto dice: “jqué dolor de cabeza!”. Mas abajo, la misma
modelo sonrie —cddigo kinésico- porque “tenia” dolor de cabeza. El verbo en
pasado —semibtica verbal- marca la ausencia del dolor y destaca aun mas los

beneficios de la pastilla.
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En la dltima imagen la modelo aparece con los labios pintados y su pelo brilla
—codigo extravestimental. Esta secuencia es similar a los fotogramas de las
peliculas, donde la accion es progresiva. De todas formas, se logra

movimiento.

Entre el recuadro dos y el tres hay una flecha blanca que sugiere un
recorrido visual. Apunta ademas al nombre de la marca, Anacin, que esta
escrito en grande y con una tipografia sin serifa. A su lado esta la frase
“tomé”, que completa la idea y reafirma la imagen de la modelo que sonrie

porque no tiene mas dolor.

El eslogan del producto nos es familiar: “Al dolor le pone fin”, porque es el
mismo usado por las pastillas Finalin. Se trata de una rima facil y l6gica. No
tenemos certeza de que ambas pastillas son un mismo producto pero tienen

hasta ahora dos elementos similares.

En otros anuncios del producto, la modelo es siempre una mujer. El
imaginario femenino en la sociedad de ese entonces la representaba como
un ser débil y cansado que debia sanarse para concluir con las tareas de

casa y la responsabilidad de atender a una familia.
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1922, Diario El Universo: Zapatos Keds

Para
Calzado

Su parte alta es de lona resistente; las suelas

duraderas y flexibles. Con Keds de primera

- clase se puede andar un sinnimero de kilG-
metros antes de que se gasten.

‘ "hit_qd.‘\States Rubber Export Co. Ltd.

Los zapatos Keds son fabricados e importados desde Estados Unidos desde
1917 por la U.S. Rubber, conocida también como UniRoyal. En un inicio iban
a llamarse “Peds” que significa pie en latin pero el nombre estaba tomado. La
compafia se decidié finalmente por “Keds” (Squidoo, 2012, pérr. 1). A
Ecuador también llegaron y para 1924 los zapatos ya gozaban de un nombre

reconocido en algunos paises del mundo.

El anuncio de Keds muestra la imagen de dos modelos distintos de zapatos
con sus respectivos nombres: “Champion” y “Holdfast”. El primero tiene una
connotaciéon afectiva, y como los Keds fueron inicialmente zapatos
deportivos, alude al campedn que cada uno puede llegar a ser. El segundo
mas bien resalta una de las caracteristicas del producto, el “agarre rapido” al
pie. Para potenciar al producto, cada zapato estad colocado dentro de un
circulo con borde blanco, que funciona como un utensilio que llama la

atenciéon del consumidor.

89



La operacioén retdrica utilizada es la repeticién. La palabra “Keds” esta escrita
con una tipografia diferente a la del resto del anuncio. Esta en negritas y
tiene serifa. Junto al primer circulo hay otro mas pequefio con la estructura
visual de los fabricantes: U.S. Rubber en ese entonces. El almacén que
distribuye la marca “Keds” lleva el apellido de sus duefios que en este caso

son hermanos.
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1925, Diario El Mercurio: YOCURO

YOCURO

Para cualquier emer.
gencia, todos estan provis-
tos de un frasco

¢Por qué sera?....

Regponde el piiblico: Por.
que 1gnora que toda herida se
cura con YOCURO; que la
sangre se detiene en el instan
te y la herida se desinfecta.
_ Indispensable para higiene
mtima de la mujer,

YOCURO es un medicamento que detiene el sangrado de las heridas. En
este anuncio las personas que no lo usan son simbolizadas icénica y

textualmente con un burro.

La frase inicial introduce la situacion narrativa que se plantea: “Para cualquier
emergencia todos estdn provistos de un frasco”. La palabra “todos”
generaliza a los consumidores de la ciudad donde se distribuye YOCURO —
semidtica verbal. Mas abajo, la imagen de un burro continda la narracion del

anuncio.

Esta parado con la cabeza inclinada —cédigo kinésico- y se lo ve

avergonzado o apenado por algo. El anunciante no usé el recurso del globo
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de texto para ubicar la frase “Menos yo”. Se la coloc6 encima del burro con

letras mayusculas blancas.

Recordemos que siempre se ha asociado a la imagen del burro con la falta
de inteligencia. Y en eso se basa el anuncio: resalta la popularidad y buen
nombre del producto -porque “todos” saben de su existencia y eficacia- y a la
vez personifica al animal. En palabras sencillas, para el anunciante el que no

conoce de YOCURO es un burro —codigo semantico.

Méas abajo se plantea la pregunta ¢ por qué sera?, en negritas y con mayor
tamafio, y se pone en boca de los consumidores la favorable respuesta que
incluye los dos usos mas importantes del producto.

El primero, en heridas abiertas donde hay sangre involucrada. Y el segundo,
gue es indispensable para la higiene intima femenina. El periodo menstrual
es un proceso natural en cada mujer que no debe ser interrumpido con nada
si no se quiere correr el riesgo de enfermarse. YOCURO sugiere que al
usarlo, la mujer podra detener la sangre. Con esto se puede interpretar que
la menstruacion, en pleno siglo XX, era vista como una enfermedad que

debia ser combatida.
El anuncio encierra una afirmacion, una pregunta, un personaje y una

respuesta. Todos estos elementos estan establecidos de forma correcta y

generan una composicion con una narrativa interesante.
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3.1.3 Tercera década (1926-1935)

A mediados de la década de los 20 en Ecuador, debido a las plagas que
azotaban las plantaciones, el cacao, la principal fuente de ingresos del pais,
iniciaba un proceso de caida imparable que no terminaria hasta dos décadas

después, cuando la exportacion de banano tomara su lugar.

Durante esta década llegd la conocida Misibn Kenmerer de asesoria
econdmica al pais, y se crearon el Banco Central del Ecuador y la Contraloria
General del Estado, gracias a una breve institucionalidad lograda por la
presidencia de Isidro Ayora, uno de los pocos gobiernos estables de la

época.

Al mismo tiempo se producia la crisis del Viernes Negro de Wall Street, lo
que, en un periodo donde el capitalismo y el comercio internacional estaban
ya tan asentados y expandidos, generé la primera crisis bursatil

internacional.

Mientras tanto, en Europa habia una creciente ola de una nueva corriente
politica: el Nacionalismo, que en la década siguiente desembocaria en una
conjuncion de gobiernos fascistas en Alemania, Italia y Espafia. Benito
Mussolini era ya el Jefe de Estado de Italia, mientras que Hitler ascendia
rapidamente en Alemania, con un discurso reivindicador de la nacién
alemana, ayudado por el resentimiento de la sociedad de ese pais por las
consecuencias de la firma del Tratado de Versalles.

Los diarios circulaban mas bien alrededor de la aristocracia, y su publicidad
era dirigida hacia ese sector. Ser lector de la prensa y consumidor de
publicidad era, hasta cierto punto, una cuestion de status, y era notorio a
partir de las imagenes e ideas transmitidas. Los anuncios portaban un

discurso hegemodnico que seria descrito dos décadas después por la escuela
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de Birmingham - corriente de los afios 60 que analiza como se articulan las
clases sociales-. Uno de los puntos sobre los que trata, es el uso de los
medios de comunicacion como herramienta para llevar el mensaje
hegemonico que a la clase alta le interesa mantener. A partir de ese analisis,
la Escuela de Birmingham acufia los términos contracultura y subcultura, que
son culturas que difieren de la cultura hegemodnica con una Unica diferencia:

la primera trata de obtener el liderazgo, mientras que la segunda no.

Volviendo a los anuncios, en la mayoria se retrataban a personas con
atuendos pomposos, y se empezaba a utilizar dibujos de mujeres hermosas

para promover productos.

Sin embargo, existia ya una expansion de los medios de comunicacion hacia
otros estratos de la sociedad (durante afios, eran productos de consumo
exclusivo para las clases privilegiadas), dando como resultado que en la
misma pégina del periddico en que salia un aviso de vinos de mesa italianos,
franceses y espafoles de reconocida calidad y alto precio, apareciera
también un anuncio de jabon Piojina, producto nacional y barato dirigido a un

sector no tan pudiente.
Empezaba a aparecer también el comercio automotor con algunas marcas

gue han dejado de existir, como Studebaker, Hupmobile y Kelly (llantas), y

otras que se mantienen hasta hoy, como Chrysler, Ford y Michelin.
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3.1.3.1 Aspectos graficos de la década (1926-1935)

En esta década, ademas de los nuevos productos, se observa también un
cambio gradual en los aspectos graficos de los anuncios: sin dejar de ser una
publicidad descriptiva, disminuyen las extensiones del texto, aunque todavia
no se ha asentado el uso del eslogan; la imagen se vuelve mas importante.
(Véase Cafiaspirina, Marvin). Otro aspecto notable es la relacion de espacio
y atencion: en este periodo, empiezan a aparecer publicidades que ocupan
hasta media pégina, estableciendo asi la nocibn de que una grafica
publicitaria es mas efectiva si ocupa una mayor extension. (Véase Chrysler

Plymouth).

Ademas, existen anuncios que portan una propuesta grafica audaz que se
apoya solo en la imagen, como los Cigarros Progreso que previamente
analizamos pero cuya publicidad se repite en esta década. Otros anuncios
también se repiten, como el de Cafiaspirina de Bayer y el de Neumaticos
Kelly. Esto refleja cierta continuidad y eficacia en la transmisién del mensaje

a través de los anos.

Por otro lado, las composiciones empiezan a equilibrarse y el uso de varias
tipografias en un mismo anuncio los vuelve llamativos. (Véase Lactégeno y
Harina Lacteada de Nestlé). Algunas imagenes continlan sobrecargadas de
elementos, personajes y adornos alrededor de las letras que en un par de
ocasiones dificultan la lectura. (Véase Fabrica de chocolates La Ecuatoriana

y Licores América).
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3.1.3.2 Analisis Semidtico de publicidades

Criterio Estéticos

1927, Diario El Comercio: Lactégeno y Harina Lacteada Nestlé

§ PARA TODOS g}sgncgi'
. | Y TODAS LAS EDADES
___ Pida un libro gratis Para las Madres a J. J. de Ycaza Noboa,

Este anuncio, aparecido durante la segunda mitad de la década de los 20 en
Quito, se divide en dos partes; es decir, tiene dos imagenes y dos esléganes

distintos para comunicar el mismo mensaje.

Del lado izquierdo de la grafica, ocupa un tercio de la imagen el dibujo de
una joven madre con rizos que, casi de espaldas, en postura protectora -
cbdigo kinésico-, sostiene en brazos -cédigo proxémico- a un bebé sonriente
y de raza blanca -cédigo extravestimental-, que constituyen rasgos
comunmente asociados con grupos hegemonicos. Bajo el recuadro, aparece
la leyenda “El mayor tesoro”, refiriéndose, por supuesto, a los hijos, que por
ser el mayor tesoro de las personas, merecen un cuidado especial con

productos que estimulen su crecimiento.
Al lado derecho, aparecen dos productos enlatados. El anuncio promueve el

Lactogeno para bebés y la Harina Lacteada de Nestlé para nifios de todas
las edades. Las latas estan dispuestas de forma simétrica, una (Lactégeno)
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en la parte superior izquierda, y la otra (Harina Lacteada) en la esquina

inferior derecha.

Los nombres de los productos estan en una tipografia dibujada, con un
contorno semigrueso Yy sin relleno. En el centro, aparece la leyenda “Para la
perfecta crianza de los niflos”, con una letra manuscrita muy gruesa. Este

eslogan, completamente pintado de negro, domina la imagen.

Durante estos afios, siguen existiendo anuncios donde se describen las
bondades del producto en varios parrafos. Sin embargo, poco a poco se va
imponiendo un texto de menor extensién, rapido, sintético y con una fuerte
carga iconogréfica. En esta tercera década de analisis, el Ecuador se

encontraba en la antesala del eslogan.
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1927, El Mercurio: Marvin

El mejor obsequio para sus

misos sociales ofrece un lindo &
- deiltima moda: R
RELOGERIA SUIZA .

En 1927 faltaban muchos afios aun para que la fotografia se instalara
definitivamente en la publicidad ecuatoriana. Recién en la década de los 40s
empezaban a aparecer los anuncios de peliculas con fotografias. Y en esta
publicidad, de composicion sencilla y por lo tanto con un concepto muy dificil
de transmitir, el anunciante tenia que arreglarselas para mostrar la elegancia

de la relojeria suiza con dibujos.

El producto debia reunir y comunicar la presencia de varias cualidades, entre
ellas la precision, la funcionalidad y la antes mencionada elegancia. Para
esos efectos, lo que se utilizé fue el dibujo del reloj, que por la disposicion de
las sombras sobre el blanco aparenta ser de oro, y que reposa sobre una
silueta triangular que simboliza una piramide —semiética visual-, monumento
cuya arquitectura recoge las mismas cualidades que el anunciante de relojes
Marvin necesitaba transmitir: la exactitud (requerida en la construccién) y el

refinamiento de quienes hacen uso de ella.
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El nombre de la marca, escrito con tipografia de palo seco en negrita, ocupa
todo el encabezado, y el texto colocado mas abajo con tipografia con serifa,
sugiere al comprador que el reloj es “el mejor obsequio para sus
compromisos sociales”, una de las ocasiones para las cuales era propicio
adquirir uno de estos relojes, aparte del uso personal. La asistencia a
“compromisos sociales” ha estado siempre relacionada a las clases altas, lo
que permite observar cual era el target objetivo para la venta de este

producto —semidtica verbal.

Finalmente, luego del texto, aparece un pequefio texto mas, escrito todo con
mayusculas, en la misma tipografia de las lineas anteriores, con serifa (que
también implica un simbolismo de elegancia), que recalca que el producto es
de “RELOGERIA SUIZA”, lo que le significa mayor valor y distincion, pese al

error ortografico —semiética verbal.

La composicion de este anuncio es extremadamente sencilla: la imagen
cuenta con tres elementos: reloj, piramide y cielo, en la que resalta la
elaboracion del dibujo del producto, para llevar la atencién del consumidor

hacia alla.
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1928, El Mercurio: Full Speed

Es la segunda vez que aparece en nuestro analisis esta publicidad. Ademas
de las bebidas alcohdlicas, los cigarrillos son otros de los productos mas
pautados en la historia de la publicidad. En ese entonces, a salvo de las
restricciones protectoras de menores de edad, la propuesta de Full Speed

fue intrépida.

Son solo dos los elementos que componen este anuncio: el empaque de los
cigarrillos (que durante las primeras décadas del siglo XX se distribuia en

latas) y la mano que los sostiene.
Con esta composicién sencilla, el anuncio busca que toda la atencion del

consumidor se centre en la lata, de donde un cigarrillo se escapa provocador,

como haciendo un guifio con el que indica que esta listo para ser encendido.
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La forma en que la mano sostiene la lata, levantandola con gracia hacia
arriba y mostrandola a manera de tesoro, le da al producto algo de realce, y
lo muestra de una manera que busca dar la sensacién de que no hay nada

mejor que fumar un cigarrillo.

El empleo de la menor cantidad de texto posible es un factor presente en los
gue son considerados como los mejores anuncios, y éste lo logra de una
forma muy efectiva, lo que habla de qué tan avanzada estaba hace noventa

afos la publicidad de los cigarrillos.
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1933, Diario El Universo: Cafiaspirina de Bayer

alld.
va serie

ncios Bayer
vera como y

in, el mejor ami
que existe es la%

Imasem
BT ER

FIASPIRIAA |
dorque alivia fodos
s y devuelve la

y el bienestar

CTA EL. CORAZON
INONES #

Durante la primera mitad del Siglo XX, el sistema sanitario del pais tenia un
estado deplorable, lo que desencadendé en una invasién de todo tipo de
productos para la salud, no solo de la industria farmacéutica, sino también de
otros tipos de preparacion. Esta tendencia, presente ya a inicios del siglo, se

ha mantenido hasta la actualidad, pero dominaban en la época en que se
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centra nuestro estudio. Uno de los productos mas representativos era la

Cafiaspirina, precursora de la Aspirina Efervescente de Bayer.

Bayer es una compaiia farmacéutica fundada en Alemania en 1863. Es
mayormente conocida por su eslogan “si es Bayer es bueno”. Vale recalcar
gue la estructura visual de su logotipo es una de las mejores de toda la
historia de la publicidad. En este se une la palabra Bayer, escrita dos veces,
una vertical y otra horizontal, y forma una cruz (hoy simbolo de la Cruz Roja).

Se mantiene hasta nuestros dias. (Wikipedia, 2012, parr. 4).

En este anuncio en particular, la primera letra de la palabra “Siga” (que forma
parte de la primera linea de la publicidad, el titular: “Siga Ud.”), tiene en su
parte inferior un trazo a modo de resorte que va cerrando las imagenes que
se encuentran mas abajo: los miembros de una familia: padre y madre,
abuelo y abuela, y al final nifias y nifios. Esta disposicién estd dominada por
un orden jerarquico -cédigo proxémico. La operacion retérica usada es la

repeticion.

El “Siga Ud.” es la frase mas usada por los vendedores en el momento en el
que el cliente ingresa a sus tiendas. Semanticamente connota amabilidad y
confianza y, en la actualidad, suele completarse con un “sin compromiso”.

Esto se lo trasladd al anuncio.

La Unica imagen de los miembros de la familia que desentona es la ultima,
donde se puede ver a un muchacho usando un sombrero de copa —codigo
vestimental. Su atuendo es muy elegante para tratarse de un chico. Ademas,
hay un salto generacional: se pasa de “nifias” a “muchachos” que aparentan
ya mayoria de edad. En el circulo de las “nifias”, la de la izquierda es en
realidad una chica y no un infante como el texto dice. Sus rasgos faciales y

su corte de pelo —cédigo extravestimental- lo comprueban.
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El trazo de resorte que sale de la letra “S” crea cuatro marcos distintos que
encierran a toda la familia segun su funcién, tomando unidad con el mensaje
del anuncio: “Para toda la familia, el mejor amigo que existe es la
Cafiaspirina”. El texto que indica que el producto “No afecta el corazon ni los
rifones” justifica su presencia y aclara los rumores de que la Cafiaspirina

tenia efectos secundarios en las personas que la consumian.

La “Cafiaspirina” tiene su propio logo: negro, tipografia con serifa, negrita y la
“C” encierra a la primera “A”. Este logo esta presente en todas las
publicidades del producto, y afios mas adelante, tomaria volumen, para
convertirse en un logo de tres dimensiones, como si su palabra estuviera

proyectada.
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1934, Diario El Mercurio: Pabst

Histéricamente, las bebidas alcohdlicas son uno de los productos mas
publicitados a nivel global. Dado que los anuncios son muchos, han debido
apostar mayormente por las nuevas propuestas. Este caso no es la

excepcion.

Pabst, una marca de cerveza de Milwaukee, EEUU, y de gran aceptacion en
el Ecuador de 1930, lanzaba un anuncio audaz, donde méas del 80% estaba

destinado a la imagen de un solo elemento: la botella —semidtica visual.

Lejos de ser la elaborada campafia de Absolut Vodka, donde la forma de la
botella también es la parte central de las publicidades de este trago, Pabst
utilizaba los recursos que tenia a su alcance: la marca estaba posicionada, y
no necesitaba de un listado de sus ventajas frente a otras marcas de bebidas

alcohdlicas.

105



Para promocionarse, Pabst utilizé un eslogan corto y directo: “La mejor
cerveza”, con una tipografia sin serifa y en negrita que dominaba el resto de
las palabras en el anuncio, y que ademas iba inmediatamente seguido de
uno de los conceptos de calidad mas fuertes dentro del imaginario de los
consumidores ecuatorianos: “Importada” —semiotica verbal. EI anuncio refleja
de forma clara y sencilla que beber Pabst no solo era beber cerveza, era
beber status.
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Azar
1926, Diario El Mercurio: Kelly

ADQUIER® POREL MISMO PAE-
C10 SIEMPRE LO MEJOR

LLANTAS

ICEECEGS

Campaonas:‘en dura-

cion
(uedan pocas disponi-
bles -para automévil
 de la partida en A-
duana.

./ APRESURESE A RETE
RAR LAS SUYAS

KELLY la llanta
gﬁl cliente satisfe-

Dlstrihuye‘:i -
GONZALO CORDERO

Hno.
GALLE LIS CORDCRD 5_1 . 58

e

Como se anticipaba en la resefia histérica, durante esta década el comercio
de productos automotores estaba en pleno y constante florecimiento en el
pais. No solo que se anunciaban automoviles importados, sino que la
industria de todo tipo de accesorios para carros, especialmente llantas,

estaba en auge.

Kelly era una de las dos marcas de llantas mas anunciadoras durante las
primeras décadas del Siglo XX en Ecuador, y a diferencia de Michelin, su
principal competencia, no tenia como personaje a una criatura humanoide,
sino que presentaba a una mujer guapa y rubia, con un atuendo fresco, que
daba a entender que era del campo norteamericano, y que salia del circulo

central de la llanta. La operacion retorica usada es la supresion porque la
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imagen se percibe como incompleta y se busca darle énfasis a lo que se

muestra.

Esta imagen de la propia Kelly es uno de los primeros usos de la belleza de
la mujer como factor decisivo para la eficacia de la publicidad, practica que

perdura hasta hoy.

El atuendo de Kelly —cAdigo vestimental-, que como se mencionaba, provoca
la sensacion de provenir del campo norteamericano, donde se requieren
llantas fuertes, y el brillo del producto, obtenido gracias al uso de las

sombras, denotan la calidad y la fuerza que ofrecia esta marca.

La imagen predomina por encima del texto, que a pesar de tener su
presencia iconogréfica (el nombre de la marca tiene tipografia propia), ubica
del lado derecho tres péarrafos entre los que se pierde el eslogan, “KELLY, la
llanta del cliente satisfecho”. Esta informacion es precisa y vendedora porque

los futuros clientes sabran que estaran satisfechos con el producto.
Ademas, se detallan datos que buscan llevar al consumidor de inmediato a

comprar una llanta: “Quedan pocas disponibles para automovil de la partida

en Aduana”, “Apresurese a retirar las suyas” —semiotica verbal.
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1928, El Comercio: Cafiaspirina

Esta es otra de las imagenes que utilizaba el producto Cafiaspirina para
promocionarse durante mediados de la década de los 20s, cuando la
publicidad de productos farmacéuticos para combatir distintas dolencias
(algunos, como Cafiaspirina, ofrecian curar todos los dolores) dominaban. A
diferencia de la anterior, donde se veia a una familia completa, en esta

ocasion, lo que la publicidad muestra es un antes y un después.
Hay dos imagenes en el anuncio. La primera, y el foco de atencién, ubicada

en la parte superior y mas grande que la segunda, muestra a un hombre de
smoking con cara de sufrimiento tomandose la frente —codigo kinésico- y
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exclamando con la frase “Como si fueran a estallarme las sienes”, que tiene

dolor de cabeza.

La segunda esta ubicada en la parte inferior izquierda y aparece, encerrado
en un marco circular, el mismo hombre que se quejaba del dolor pero esta
vez con cara de felicidad —cddigo kinésico-, denotando una mejoria en su
estado. Sostiene un empaque de Cafiaspirina y exclama “Qué pronto y
delicioso alivio”. El adjetivo delicioso —semidtica verbal- connota dos tipos de
placeres: el que puede o no tener la pastilla, y el que siente al no tener mas

dolor. La operacion retdrica usada es la comparacion.

A su lado, aparece otro dibujo del empaque de Cafiaspirina, mas grande que
el que sostiene en las manos, y donde se lee “jPero hay que tomar la
legitima!”. Nuevamente los anunciantes se encargan de advertir de las

posibles falsificaciones al consumidor.

En el centro del anuncio aparece el nombre del producto, Cafiaspirina, con
su tipografia caracteristica, en color blanco, con bordes negros, con volumen
(como se anunciaba en la publicidad anterior del mismo producto) y con una
inclinacion que va de abajo hacia arriba. Al lado superior izquierdo del

nombre del producto, aparece el logotipo de Bayer.

El texto del anuncio estd compuesto por cuatro parrafos, donde se diferencia
el encabezado y donde se explica que “todo el que trabaja cerebralmente
tiende a sufrir dolores de cabeza”. Mas abajo se especifica quiénes son los
que padecen de estos dolores, todos hombres: artistas, intelectuales en
general y hombres de negocios. La ausencia del sexo femenino en este
listado refleja el imaginario social de que la mujer, para ir acorde al anuncio,

no realizaba un trabajo cerebral en sus tareas diarias.
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El texto introductorio ademas estd escrito en negrita, se ajusta a la
inclinacibn del nombre del producto, pues se encuentra ubicado

inmediatamente después de la palabra Cafiaspirina.

Luego, para marcar diferencia entre un texto y otro, los parrafos estan
escalonados. Este anuncio, en concordancia con los de la época, es una de
esas publicidades que trata de transmitir toda la informacién posible en un

pequeiio ensayo enmarcado por la imagen.

Para resaltar los usos del producto - devuelven la energia nerviosa y la
lucidez mental, acaba con el dolor de muelas y oido, las neuralgias, el
reumatismo, las consecuencias de las trasnochadas y los excesos
alcoholicos- el texto esta en cursiva e indica que la Cafiaspirina es igual de
eficaz para combatir un sinnimero de dolencias. Los medicamentos
destinados a combatir especificamente una enfermedad llegarian tiempo

después con el desarrollo de la farmacologia.
Esta publicidad requiere ser vista/leida en tres partes distintas, acorde a los

estandares publicitarios que se imponian durante las primeras décadas del

siglo XX.
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1928, El Universo: Fabrica de Chocolates La Ecuatoriana

El Ecuador era un pais reconocido a nivel internacional por la produccién y
exportacién de cacao como materia prima. Sin embargo, existian también en
el pais (en mucha menor medida), industrias destinadas a la elaboracion de
chocolate, en una época en que el negocio del cacao no estaba marcado aun

por el problema de las mezclas de Arriba 'y de CCN51.

Este anuncio, en que la Fabrica de Chocolates La Ecuatoriana garantiza un
chocolate creado a partir de “CACAO DE SUPERIOR CALIDAD” —semio6tica
verbal-, se divide en dos partes. La primera es un afiche de la fabrica,
dominada por un estilo barroco, con saturacion de imagenes, letras capitales
de fantasia, un marco muy ornamentado y con una rama del arbol de cacao

en el fondo, sobre el cielo —semiodtica de la composicion.

A partir de la esmerada elaboracion no solo del chocolate, como anuncia la
imagen, sino también de la parte gréafica de la publicidad, se puede decir que
en esa época ya se valoraba en gran medida el poder de la imagen para
atraer el ojo del consumidor, y con ello asegurar la lectura del texto, escrito
con la misma tipografia utilizada para las noticias, donde se informan las
bondades del producto (entre las que se encuentran, en este particular, las
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de “ser un alimento sano, puro y nutritivo”) —semibética verbal. Estas tres

palabras complementan el valor del cacao que se ofrece a la venta.

En el segundo y ultimo parrafo, se destaca que el costo de la libra de
chocolate era de S/. 0.60, lo que demuestra que hace 80 afios, el Sucre,
gracias a la todavia presente era del Gran Cacao, que entraba en crisis, era

una moneda estable.
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1935, El Comercio: Licores América

Se habia mencionado ya que entre los anuncios mas difundidos se
encontraban los de las bebidas alcohdlicas. Esa caracteristica no solo era
observable en los productos, sino también en los lugares de distribucion,

como lo hace Licores América.

La publicidad se divide en tres partes: encabezado, imagen y texto. El
primero destaca el nombre de la licorera. El titulo del anuncio esta escrito en
una tipografia de imprenta, donde la parte inferior de la letra “C” se prolonga
para formar un gancho que se cierra dentro de ella misma, dandole a
apariencia de una “G”. Es el texto de mayor tamafio en todo el anuncio, y
estd escrito sobre una cinta doblada de tal forma que aparenta ser un
pergamino. De alguna forma, esto implica que el lugar que se anuncia es una
licorera distinguida.

La imagen estd ubicada en el lado superior derecho. Se observa a un
personaje que viste una falda entrecortada y una malla —cddigo vestimental-

y tiene en su mano izquierda un vaso. En puntas de pies —cddigo kinésico-,

114



se empina para que el gnomo, que usa un sombrero puntiagudo —codigo
vestimental- y sujeta una botella —utensilio- casi de su tamaiio, le llene el
vaso. Ambos modelos estan debajo y encima respectivamente de un

escenario que representa al mundo rodeado de nubes.

El gnomo esta encima del mundo con una botella de algo que suponemos es
licor. Su ubicacion nos indica que tiene poder sobre el otro -codigo
proxémico-. La estructura visual en general, tiene rasgos similares al cuadro
renacentista “La creacion de Adan”, de Miguel Angel, pero en el anuncio la
union se da a través del vaso y la botella de licor y no de los dedos de Dios y
de Adan.

El texto, por otro lado, contempla cierta dinamica. Son dos los tipos de
productos que se describen: Cremas y licores fuertes. Y ambos subtitulos
aparecen alineados a la izquierda del anuncio, mientras que la mencién de
los productos tiene sangria. La segunda lista esta ubicada mas a la derecha
de la primera, para diferenciarse una de otra. Todo esta escrito en tipografia
con serifa, similar a la de las noticias, y el anuncio remata al final con su
eslogan: “Su presentacion, pureza y calidad hacen preferirlos”. Este texto
resalta las cualidades de los licores que vende la distribuidora Licores

Ameérica.
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1935, El Comercio: Chrysler Plymouth

m UN AUTOMOVIL ———
BARATO
CON EL LUJO ¥
Comodidades de
UN CARRO CARD

Este anuncio es otra prueba de la etapa de transicién que vivia la publicidad
en la época. Los automéviles habian llegado para quedarse, y trataban de
innovar la comunicacion existente, manteniendo ciertas tendencias como la

de saturar el anuncio, pero no con texto, sino con imagenes.

En la parte superior, al centro, se anuncia en mayusculas “UN AUTOMOVIL
BARATO CON EL LUJO Y COMODIDAD DE UN CARRO CARO" y se
remata esta frase con la palabra “FASCINANTE...”, seguida de cuatro lineas

gue ensalzan al producto, el modelo Plymouth de Chrysler —semiética verbal.

El nombre del modelo antes mencionado aparece en el centro del anuncio,

con fondo negro y letras blancas, para centrar ahi la atencion.

La mayor parte del anuncio lo ocupan dos imagenes: en la parte superior

derecha, un hombre de smoking —cédigo vestimental- y cara de suficiencia —
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codigo kinésico- acompafia a una mujer con vestido elegante —codigo
vestimental- en lo que parece ser un coctel y donde se ven copas llenas —

escenario-. Mas abajo, hay un dibujo del modelo Plymouth.

Aqui se encuentran dos ideas importantes que permanecen en el tiempo: la
primera es que el automovil es y sigue siendo un signo de distincion y
estatus; y la segunda, que permite conseguir a las mejores chicas. La
realidad es la misma en la sociedad de ahora. Estas dos ideas son
independientes la una de la otra en el anuncio, pero el nexo se explica por si
mismo, pues ademas se colocan una junto a la otra, formando una especie

de “L”, de lujo, como el propio anuncio destacaba al inicio.
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3.1.4 Cuarta década

La década comprendida entre 1936 y 1945 encierra el capitulo mas célebre y
triste de la historia internacional del Ecuador: la firma del Protocolo de Rio de
Janeiro del 29 de enero de 1942. Lejos aun las sociedades de los conceptos
ahora extendidos en contra de las guerras, la invasion arrolladora de las
fuerzas peruanas y la pérdida de mas de la mitad del territorio nacional

fueron un tema de conmocién para la poblacién ecuatoriana.

Todo esto en medio de la ya no tan nueva crisis del cacao, producto que
durante este periodo termind de perder todo su esplendor, dejando de ser el
principal ingreso del Ecuador, para convertirse solo en una referencia
histérica. Los intentos de encontrar un sustituto agricola para el cacao
fracasaron de manera estrepitosa, produciendo una migracién masiva del

campo a la ciudad.

Este fendmeno migratorio se encontré en las ciudades con un proceso de
industrializacion, un intento del sector privado de darle prioridad a la
produccion nacional en detrimento de las importaciones. Fabricas de
overoles, siderargicas, zapatos, licoreras, tabacaleras, cerveceras Yy

azucareras surgian en el Ecuador.

Este antecedente industrial es altamente observable en las publicidades de
la época, donde ademas predominan los anuncios de médicos (que ofrecian
combatir las enfermedades mas comunes: obstétricas y ginecoldgicas,
bronconeumonia, venéreas, dermatolégicas y ortopédicas), y en menor
medida de abogados. Estas dos profesiones constituian una inmensa

mayoria en cuanto a la demanda de carreras universitarias de la época.

Junto con la crisis econdmica, la organizacion politica se encontraba en un

periodo de profunda inestabilidad. Con las dictaduras de los afos 20 y los 30,
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la milicia se veia fortalecida y se consagraba como una institucion siempre en
busca del poder, tras el periodo de la dominacion bancaria.

Al mismo tiempo, mientras estalla la Segunda Guerra Mundial, en el Ecuador
empiezan a surgir nuevos movimientos politicos en el pais, aupados por la
fuerza que la izquierda toma en Europa: Populismo, Socialismo, Marxismo.
Los militantes de izquierda se encuentran sobre todo en las organizaciones
gremiales y las universidades, y su influencia es evidente en las expresiones

artisticas y literaturas de la época.

Dentro de estos aires de inestabilidad politica y econdémica y de la
convergencia de nuevas ideologias, surge la figura de José Maria Velasco
Ibarra, llegaria a su primera presidencia en 1935, para no abandonar de los
lugares protagonicos de la politica nacional sino hasta cuarenta afios

después.
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3.1.4.1 Aspectos gréaficos de la década

En la cuarta década de este analisis, los anunciantes empiezan a reducir la
cantidad de texto de las publicidades. Ahora se limita a describir y enlistar
beneficios y caracteristicas del producto. Los extensos textos que
observamos en las publicidades de las décadas previas se resumen ahora

en ideas cortas. (Véase Radio Emerson, Bazar de F. Ayala, Folklore).

En algunas publicidades se incluyen pequefios textos escritos en lengua
inglesa. Esto da cuenta de la idiosincrasia ecuatoriana, que tiende a
catalogar a priori a los productos extranjeros como articulos de mejor calidad
gue los nacionales. Por ello, es posible que los anunciantes optaran por dejar
esas palabras en los anuncios para darle prestigio y destacar la marca.
(Véase Dodge, Ingram’s).

Ante esto, el sector privado ecuatoriano se esforzaba por promocionar a la
industria nacional. N6tese que todas las publicidades tomadas al azar en
esta década hablan de negocios/empresas ecuatorianas. (Véase Loteria

Nacional, Almacén La Elegancia, Cerveceria La Victoria).

La estética norteamericana también empieza a ser visible en los anuncios.
Nifios rubios y blancos, grandes barcos navieros, etc. se observan como
representaciones sociales. Recordemos que Estados Unidos empezaba a
posicionarse como la nueva potencia mundial. (Véase Tricalcine y Grace

Line).

Todos los anuncios contenian invariablemente una franja en la parte inferior
destinada a colocar el nombre del distribuidor, el negocio o la empresa
anunciante. La radio estaba posicionada ya como el medio de comunicacion
por excelencia, a veinte afios de la llegada de la television, que la destronaria
de manera contundente. (Véase Radio Emerson).
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3.1.4.2 Andlisis semiotico de publicidades
Criterios estéticos

1936, Diario El Universo, Tricalcine

Algo que se conserva de las décadas anteriores, es la proliferacion de
productos farmacéuticos multifuncion. Por la multiplicacion de anuncios de
este tipo de productos (que ofrecian beneficios en todos los aspectos), se
infiere que el imaginario ecuatoriano de la primera mitad del Siglo XX
aceptaba la automedicacién, en detrimento de las visitas al médico,
costumbre que, en un plano comercial, resulta beneficioso para los
distribuidores. Lo que explica hasta cierto punto la cantidad de pautas

similares.

El elemento principal de esta publicidad es una regla T —semidtica visual-,

gue contiene el nombre y eslogan (“el reconstituyente mas poderoso”) del
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producto y a la vez hace referencia — ¢inintencional?— a la inicial de
Tricalcine. La regla, ubicada a manera de marco al lado izquierdo, da la
pauta de las cualidades fisicas que debe tener un nifio para considerarse

sano: salud, apetito, buena denticion —semiotica verbal.

En la parte superior, el cabezal de la regla indica hasta donde pueden crecer
los nifios que consumen Tricalcine. Esta idea encuentra un apoyo importante
en el segundo elemento: un nifio, con postura serena y manos detras,
proyecta su sombra, una cabeza mas alta, que ha llegado a la cima de lo que

ofrece Tricalcine.

La imagen descansa sobre el texto “Para facilitar el crecimiento”, seguido de
la palabra “TRICALCINE” en negrita y con un tamafio mayor. En este disefio

se puede apreciar al inicio y al final el nombre del producto.

Por medio de una hipérbole —operacion retdrica- simbolizada por la sombra
del nifio que crecera tomando Tricalcine, las madres se convencian de la
escala de cualidades fisicas que sus hijos iban a poder alcanzar. Lo mismo
ocurre ahora generalmente en la venta de libros de autoayuda. Titulos como
“Los 7 pasos para alcanzar el éxito” plantean un desarrollo progresivo que se

vuelve tentador y vendedor.
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1939, Diario El Universo, Grace Line

Esta publicidad de la compafiia naviera Grace Line se construye a partir de
una referencia a la Segunda Guerra Mundial. El mensaje, constituido en tres
parrafos, habla de la entereza de la compafiia para mantener las labores en

tiempos de guerra.

La imagen principal, que ocupa la mitad del anuncio, muestra un navio
comercial, que avanza delante de lo que (por su forma y tamafio) aparenta
ser el casco de un barco de guerra. El disefio del barco esta dominado por
lineas puntiagudas que simbolizan fuerza. El escenario del anuncio es el mar

—semidtica visual.
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Con este mensaje, que lleva como titulo “Con la mirada en un futuro
grandioso” (tipografia con serifa, sinbnimo de elegancia y/o superioridad),
Grace Line, compafiia americana, lanza este anuncio en un momento muy
anterior a la entrada de Estados Unidos en el conflicto, y pareciera
adelantarse a los acontecimientos, tras los cuales su pais de origen se

posicionaria como la primera potencia mundial — semiética verbal.

Esto no es casual. La empresa, fundada en Peru (y mas tarde trasladada su
sede a Nueva York) por dos hermanos irlandeses cuyos buques navegaban
con bandera britanica, habia perdido muchos barcos mercantes durante la
Primera Guerra Mundial, a manos de los enemigos de los ingleses, segun la

fundacién argentina Histarmar (Historia y Arqueologia Maritima).

A pesar de que para 1939 todos los navios de la Grace Line navegaban con
banderas de Estados Unidos (que, como se explicd, no habia declarado aun
la guerra a nadie), con ese antecedente, el aviso se tornaba oportuno, y la
conflagracion se convertia en un aliado comercial para esta compafiia que se
mostraba a la audiencia como veterana de guerra, capaz de sobrevivir a los

ataques.

En el anuncio encontramos dos figuras retéricas: hay una rima por la
semejanza de forma, es decir: sabemos que los dos son barcos por su forma
y especificamente por el casco frontal de cada uno, pero también hay una
antitesis por la oposicion de los contenidos. Es decir, el barco grande es de

guerra y el mas pequefio, de Grace Line.

En la parte inferior izquierda, aparece un logotipo de Grace Line, constituido
por un globo terraqueo con la silueta de América, y con una leyenda a dos
partes que reza: “Enlazando a las Américas” y “Amistad Unién Comercio”.

Desde su creacion, la Grace Line ofrecia, ademas de carga, viajes, con
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destinos dentro del continente y también a Europa; es decir, a juzgar por el
eslogan, la empresa tenia anuncios diferenciados segun la zona donde se

publicara.
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1940, Diario EI Comercio, Dodge

A partir del uso del claroscuro, Dodge resalta en este aviso un cabezal
de camiones para el transporte de carga. El cabezal se muestra negro, y a la

vez muy brillante, generando la sensacion de nuevo y sobresaliente.

Aqui se anuncia la llegada al pais de los nuevos modelos de camiones
Dodge a diesel, lo que en el texto, un parrafo ubicado sobre un fondo blanco
y cuadrado a la izquierda del aviso (para 1940, si bien es cierto la cantidad
de texto en las publicidades se ha reducido notablemente, aun no ha llegado
a una completa armonia con la imagen), se resalta por el menor costo del
diesel, pues ademas de tener una menor carga de impuestos, exige menos

combustible por cada kilbmetro recorrido.

Los motores a diesel o gaséleo eran en las décadas de 1920 y 1930
populares en buques y aviones, pero en la industria automovilistica no se
habian terminado de implementar por la relacion de peso/potencia. En ese
sentido, los motores a gasolina les llevaban ventaja. Sin embargo, poco a
poco se fueron volviendo mas comunes los transportes pesados a diesel

(como camiones).
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El nombre de la marca domina el texto —semidtica de la composicion.
Ubicado en la parte superior izquierda, tiene como fondo una silueta blanca
que contrasta con la tonalidad negra del aviso y aparenta la forma de
burbujas, para resaltar. El logo que aparece es una version anterior al actual,
y esta compuesto por el nombre de la marca con tipografia gruesa y con
curvas semejantes al fondo mencionado, y a las figuras redondas del

camion.

El anuncio es aprovechado ademas para promocionar un manual mecanico
para camiones Dodge. En esta ocasion, el texto esta en inglés: “Fix the truck
to the job. Get this folder today”. Este es uno de los primeros anuncios que
utilizan la lengua inglesa. Actualmente, el uso de este idioma se encuentra
altamente extendido porque en el imaginario colectivo sugiere las nociones
de “bueno” y “calidad”. El uso de estas palabras puede verse como una
operacion retorica de identidad. Se la pretende imponer de una u otra forma,
ya sea de parte de los anunciantes que conservan palabras de lengua

inglesa en sus anuncios o de parte de la misma empresa por incluirlas.

El nombre del distribuidor ocupa un espacio importante de la grafica. Se
encuentra ubicado en la parte inferior, con tipografia en negrita y
mayusculas. A inicios de la década de 1940, era poco comun que los
negocios contaran con mas de un local, lo que hacia facil relacionarlos con el

nombre del distribuidor, tal como Johnson & Johnson’s.
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1940, Diario El Universo, Ingram'’s

—
TR Wi
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La crema de afeitar Ingram’s apuesta en este anuncio por el ahorro, y divide
la publicidad en tres partes: calendario, texto, imagen. En la parte superior,
hay un calendario incompleto, que muestra cuatro de los meses del afio, con
la palabra “Economice...” sobreimpuesta —utensilio. Esta idea de abundancia
es una clara figura retorica de acumulacién porque le ofrecen al consumidor
mas meses, lo que marca la diferencia con otras espumas. Mas abajo, el
texto dice “Dése 4 meses felices de afeitadas frescas con INGRAM’'S, Crema
de Afeitar”.

De estas dos primeras partes, se asume que la duracion estandar del
contenido de un frasco de crema de afeitar es inferior a los cuatro meses, y
gue con Ingram’s, el cliente podra tener un mayor intervalo entre cada
compra, obteniendo méas por el mismo precio. La parte final del texto es el
eslogan: “Suave, Refrescante, Econdmica”. La tercera parte del anuncio es la

imagen de la cara de un hombre afeitandose, con las zonas a rasurarse
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llenas de una cantidad enorme de espuma, asemejando la barba de Papa
Noel —utensilio. El gréfico imagen refuerza la idea de abundancia que trata

de vender el anuncio.
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1941, Diario El Comercio, Radio Emerson

Al igual que otros anuncios de la época, la marca Emerson maneja un

concepto doble, a manera de antes y después.

En primer lugar, del lado izquierdo, aparece un ledn furioso, cautivo en una
celda. La imagen descansa sobre la palabra “Enjaulado!”, que titula al
siguiente texto: “aunque luche y ruja por liberarse, sera siempre
ENJAULADO, si no tiene un RADIO EMERSON?".

La gréfica del ledn en cautiverio bien podria hacer referencia a la nocion de
libertad/esclavitud, lo que se refuerza con la leyenda (“Enjaulado!”), sin
embargo, la publicidad hace referencia a la nociébn de comunicacion,
sugiriendo que no tener una radio es igual a estar encerrado, pues se limita

el contacto con el resto de la humanidad.

En la segunda parte del anuncio, a la derecha, la palabra “Liberado!” titula la
siguiente idea: “Cuando las noches son frias y lluviosas, no habra mejor
distraccion para su hogar”. Un hombre y una mujer que aparentan ser pareja,
vestidos con atuendos caseros a la moda del cine estadounidense de
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mediados del siglo XX —cdédigo vestimental-, estdn sentados en torno a una
radio. La grafica muestra una serie de contenidos (radionovelas, musica y
deportes) que la pareja puede disfrutar gracias al sonido que ofrecen las

radios Emerson. La figura retorica usada es la comparacion.

Con el poco desarrollo de la television para ese entonces, la radio constituia
un articulo de entretenimiento de lujo para el hogar: el costo de radios
Emerson era de S/. 1.000, de modo que los distribuidores ofrecian venderlos
en cuotas semanales de S/. 10 a terminar de pagarse en un plazo de dos

afnos.

Con respecto a las tendencias que seguia la publicidad en la época, al igual
que en la mayoria de los anuncios, se destaca el nombre del distribuidor en

letras grandes, ubicadas al final de la gréfica.

Ademas, las graficas publicitarias para 1940 evidenciaban ya la influencia
cultural de Estados Unidos. La indumentaria y los escenarios de los
personajes en las publicidades (donde dominaban los dibujos) eran propios
de la estética presente en las historietas y peliculas americanas que llegaban

al pais, y se anunciaban todos los dias en los periddicos.
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1936, Diario El Comercio, La Elegancia

Un hombre sostiene dos camisas con sus manos. Viste, ademas, unas
medias con ligueros —codigo vestimental-, y esta claramente en el momento
en que decide qué ropa utilizar durante el dia. Mientras tanto, dos perros

muerden y tiran de su boxer y la camiseta interior.

Esta imagen descansa sobre el eslogan al que refuerza: “Resiste, Resisten,
Resistiran”, una rima consonante. En este anuncio, Almacenes La Elegancia
basa su publicidad en la calidad de la ropa que venden. Es decir, ademas de

elegancia, ofrecen resistencia y duracion, una clara hipérbole.

Al tomar las dos camisas, como si la mostrara a alguien, el personaje da la
impresion de que esta pidiendo una opinion para saber qué vestir, y con esto
hace referencia a la cantidad de prendas que estan a la venta en Almacenes

La Elegancia. Esta variedad se menciona en el texto: “Camisas, ternos
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interiores, pijamas, sabanas, fundas, abrigos de casimir, zapatos blancos de

lona y sport, corbatas y varios otros articulos confeccionados...”.

133



1941, Diario El Comercio, Loteria de Guayaquil

“El 11 de Enero: el PRIMER SORTEO del ANO 1941”. Asi se titula este
anuncio de Loteria de Guayaquil, que anunciaba como premio mayor S/.
60.000.

La imagen incluida en el anuncio es la de dos jirafas, ubicadas al lado del
namero once (la fecha del sorteo), al que asemejan en silueta. Las jirafas
bien podrian ser una cita de la época para referir al namero once, tal como

se llama “los dos patitos” al veintidos.

Este anuncio contiene una serie de tipografias distintas que van marcando el
recorrido del ojo del lector de arriba hacia abajo. La diferenciacién de las
ideas que se quieren transmitir a partir de los caracteres es una practica que
facilita la lectura, en lugar de los acostumbrados parrafos llenos de

informacion.
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Debajo del monto del premio, aparece el eslogan de “Un capital para usted”,

gue pareciera ser la forma original del actual “Lotto, para ti solito”.

En la parte final del anuncio, se puede ver, bajo Loteria de Guayaquil, un
juego de palabras: “Distribuidora de la fortuna”. Como se citdé en analisis
anteriores, la parte baja de los anuncios eran muy comunmente usados para
incluir el nombre del distribuidor, Loteria de Guayaquil tomé ese habito
costumbre y lo convirtié en eslogan de la marca, como se puede apreciar en

otros anuncios publicados en los periddicos de la época.

Noétese ademas que el aviso fue publicado en diario EI Comercio, cuya
circulacion se concentraba mayormente en Quito. Es decir, ya para 1941,
Loteria de Guayaquil vendia los numeros a nivel interprovincial. Aflos mas
tarde cambiaria su nombre a Loteria Nacional de la Junta de Beneficencia de

Guayaquil.
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1943, Diario EI Comercio, Bazar de F. Ayala

Una tendencia que se habia notado ya en analisis sobre publicidades en las
décadas anteriores da cuenta de que la figura de la mujer como atraccion
para el lector se empezaba a imponer, y con ello la promocién de una serie
de productos que tenian como finalidad mejorar la silueta femenina. El Bazar
de F. Ayala toma este estilo para promocionar sus fajas y modeladores.

La publicidad esta compuesta por cuatro partes: la imagen, que domina el
espacio (ocupa un tercio de la gréafica), el nombre de los productos (“FAJAS y
MODELADORES”), el cuerpo del texto, y el nombre del anunciante.

El dibujo muestra a dos mujeres esbeltas que posan en actitud sensual —
cddigo kinésico- haciendo gala de su conjunto de ropa interior, que incluye
las fajas y los modeladores que se anuncian.

El cuerpo del texto hace una descripcidén de las prendas que estan a la venta
en el Bazar. En estos afnos, se ha superado en algo la costumbre de llenar
los espacios publicitarios con grandes parrafos que explicaban por qué el
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producto es lo mejor que hay en el mercado, para limitarse a enlistar los

articulos disponibles en las tiendas respectivas.
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1943, Diario El Universo, Cerveceria La Victoria

En este anuncio se puede apreciar mejor lo mencionado anteriormente: la
imagen empezaba a ganar territorio al texto en los espacios publicitarios, y la

imagen, una vez mas, domina el aviso.

La parte principal, ubicada arriba, es la figura de una mujer de ojos
magquillados, labios fuertemente pintados, peinado elegante y espalda
descotada —todos cddigos extravestimentales- que regresa a mirar al lector y
levanta un vaso de cerveza en sefial de brindis —c6digo kinésico-. Su postura

es sensual e invita el lector a servirse un trago.

En el centro del anuncio, se puede apreciar un juego de tipografias. El
eslogan “Brinde”, se encuentra inmediatamente debajo del dibujo, y termina
de componer el mensaje. Lo siguiente es el nombre del producto: “Victoria

Export”, y al lado se encuentra un segmento de fotografia en blanco y negro
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de la botella de cerveza, colocada en el anuncio para cumplir una funcion de

anclaje, con el objetivo de que el lector la reconozca al verla.
Finalmente, la costumbre del periodo que se analiza: el nombre del

anunciante (esta vez una empresa) en una franja ubicada en la parte inferior

del anuncio.
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1944, Diario El Universo, Folklore

El logotipo de este anuncio es vanguardista para este periodo. La palabra
folklore esta formada por la ilustracion de una cinta/banda que aparenta estar
confeccionada con la misma tela con que se tejen los ponchos, comunes en
la sierra ecuatoriana. Pese a la idea acertada, el logotipo no posee una
legibilidad 6ptima.

Justo debajo del logo, aparece una lista de los productos disponibles en
Almacenes Folklore (zapatos, bolsa, cinturon de oro). Esta lista esta escrita
con sangria escalonada, lo que juega un papel importante en un aviso como
éste: a diferencia de la década de 1920 e inicios de 1930, en la época que se
analiza ahora, cuando no habia imagenes disponibles para un anuncio, se
estilaba darle una disposicion al texto de tal forma que creara un dinamismo
visual. Los pérrafos empezaban a encontrar su fin —semittica de la

composicion.

Lo siguiente es el precio ($285 por el juego de zapatos, bolsa y cinturén de

oro). Los datos de valores econémicos eran y siguen siendo poco comunes
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en la publicidad, a no ser estrictamente en los casos que sean promociones
tales como 2x1.
En esta ocasién, el costo ahi mencionado se presenta como el valor del

paquete, o, para utilizar las palabras del mismo anuncio, del “juego”.
Méas abajo se encuentra, para completar la férmula, el nombre del negocio

anunciante. Ademas de resaltar que también esta a la venta “todo el vasto
surtido de productos Folklore”, se encuentra la direccion de los almacenes.
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3.1.5 Quinta década

La dltima década del analisis es la correspondiente al periodo comprendido
entre 1946 y 1956. En esos afios Ecuador gozaba de una estabilidad
econdémica y por ende, politica, gracias a la produccién a gran escala de
banano. El pais se convirtio en uno de los principales exportadores a nivel
mundial valiéndose de la mano de obra barata, la ausencia de plagas y
principalmente gracias a una politica gubernamental que evitaba la
concentracion de tierra y capital en pocas manos. La clase media se vio
fortalecida y la sociedad mantuvo durante algunos afios una mayor

capacidad de consumo.

Esta bonanza duraria hasta la década de los 70, cuando el eje de la
economia del Ecuador fue suplantado por el petréleo. El Protocolo de Rio de
Janeiro se declaré parcialmente inejecutable por el descubrimiento del
accidente geografico Divortium Aquarum (divisoria de aguas) por los Estados
Unidos en 1947. Se culminaron tres periodos presidenciales: Galo Plaza
Lasso (1948-1952), Camilo Ponce Enriquez (1956-1960) y Carlos Julio
Arosemena Monroy (1961-1963) y surgio un fendmeno politico llamado

populismo de la mano del cinco veces presidente, José Maria Velasco Ibarra.

En lo internacional, la guerra fria entre Estados Unidos y la Union de
Republicas Socialistas Soviéticas dividié al mundo en dos. Los gobiernos
mexicanos Yy chilenos protagonizaron dos brutales matanzas publicas a
civiles que exigian democracia. El Papa Juan Pablo Il es ordenado sacerdote

mientras que el bikini es presentado oficialmente al mundo entero.
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3.1.5.1 Aspectos graficos de la década (1946-1956)

En la dltima década del analisis la fotografia se hace presente con fuerza. En
dos anuncios observamos la combinacion de ilustracion y fotografia como un
gran adelanto, mientras que las composiciones empiezan a construirse en

perspectiva. (Véase Camel, Pepsodent).

Se contindan recreando escenarios reales donde las personas se ven cerca
de algun anuncio. Con esto, se busca hacer del consumo publicitario algo
cotidiano. (Véase Loteria Nacional). Aun asi, se mantiene en algunas marcas
una estrategia de persuasion clara e innovadora que representaba a los
voceros de la plaza. (Véase Botica Pichincha, Botica Alemana). Los

escenarios fantasticos no se quedan atras. (Véase Llantas Michelin).

La competencia y las imitaciones de diversos productos empezaban a crecer
en los 50. Por ello, el mensaje principal de algunos anuncios era
diferenciarse y probar su legitimidad —mediante sellos, firmas o el logotipo de
la marca. (Véase Cafiaspirina). Sin embargo, como estrategia de venta, los
anunciantes optaban algunas veces por hacer referencia a otras marcas mas

prestigiosas. Asi, el consumidor podia asociarlas a ambas.
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3.1.5.2 Analisis Semidtico de publicidades

Criterios estéticos

1946, Diario El Universo: Botica Pichincha

B
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La Botica Pichincha en la década de los 50 era la més grande de la ciudad.
En 1953 la compra la Compafia Farmacias Quito -que también compra la
Botica Quito inaugurada en 1931- y se forma la Compafiia Farmacias Quito y
Boticas Pichincha C.A. que, afios mas tarde, en 1965 cambia su razon social
a Farmacias y Boticas Ecuatorianas C.A., lo que ahora conocemos como
Fybeca (Archivo Digital de Noticias Explored, 2012, parr. 3).

Afos antes de que la publicidad se estableciera como un recurso necesario
de oferta, la tarea de anunciar estaba en manos de los voceros de las plazas
que caminaban gritando a viva voz los productos que estaban a la venta.
Con un lenguaje comun, el vocero anunciaba también las noticias del pueblo.
Con la creacion y masificacion de los diarios, este personaje fue poco a poco

desapareciendo.
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En este anuncio de la Botica Pichincha se trae de vuelta al vocero de plaza
por medio de una ilustracién. Se lo representa con una campana —utensilio-
en la mano, que hace sonar para abrirse camino entre la gente y para llamar
la atencion de todo aquel que quiera escucharlo. En la otra mano tiene una
hoja en la que estan detallados las noticias, los productos y los beneficios
gue debe mencionar para que las personas se interesen en escuchar y
comprar. Viste un traje y un gorro muy similar al usado por los carteros y su

bigote refleja afios de experiencia en el trabajo -codigo vestimental-.

El mensaje que anuncia es que la Botica Pichincha permanecera abierta
hasta las diez de la noche, cosa digna de comunicarse porque las demas
cerraban antes. Este es el beneficio competitivo del producto pues al ofrecer
mas horas de servicio se garantizaba mas consumo por persona y mas que

nada prestigio por la trasnochada del tendero.

El color de fondo del anuncio es negro por lo que las letras deben ser
blancas para que se noten -los demas colores todavia no hacian su ingreso a
la publicidad-. La tipografia de la Botica Pichincha es bastante gruesa y
demuestra seguridad e imponencia. En la frase “Hasta las 10 de la noche
abierta” se juega con diferentes tamafios que resaltan unas palabras mas
que otras. Si el lector no se detiene a leer el anuncio completo y simplemente
pasa su mirada rapidamente, las palabras que lograra leer seran “hasta”, “10”
y “abierta”. Por supuesto, por el grosor y tamafio de las letras, el nombre del

producto también resaltara.
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1947, Diario El Comercio: El automovil americano

UEDO RECORDAR EL NOMBRE DEL
UN ADORNO ASQ. .. L0 QUE si
TENIA

A inicios de siglo, en Inglaterra, Charles Stewart Rolls importaba autos
franceses de lujo. Afios mas tarde se conocié con Frederick Henry Royce,
pequefio fabricante de automoviles. Juntos formaron en 1904 la empresa de
autos de lujo “Rolls Royce”. Su eslogan era “el mejor coche del mundo” y su
simbolo era el de una mujer volando sobre el capd. Para ellos, en esta
imagen se representaba el éxtasis (Patio Tuerca, Pasion por los motores,
2012, parr. 1, 2).

En el anuncio, uno de los modelos mediante la posicién de su cuerpo -codigo
kinésico- intenta hacer que su acompafiante recuerde la marca de
automoviles que tenia una estatuilla en la parte posterior con la misma forma.
La operacion retdrica usada es la sustitucion. La marca personificada es

“Rolls Royce” que hasta la actualidad mantiene esa imagen en sus autos.
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En la década de los 50, cuando la industria automovilistica empezaba a
crecer en el pais, los Roll Royce eran un signo de elegancia y riqueza. La
representacion de esta situacion esta firmada por “Ed Morgan” lo que nos
indica que se trata de una ilustracion de autor. Por la ropa de los modelos —
codigo vestimental- y por el auto que conducen —utensilios- se sabe que son

personas con una capacidad de consumo media hacia arriba.

Con la palabra “querida” —semiotica verbal- asumimos que los dos
personajes son una pareja. El texto que vemos escrito en la parte inferior de
la ilustracién corresponde a la voz del modelo masculino. Lo asumimos
también por la palabra “querida’. El dato accesorio y al que se le pretende
dar poca importancia es la marca del carro porque lo que en realidad importa
es que usa los anillos Perfect Circle. La publicidad se vale del prestigio de los
automoviles Rolls Royce e intenta vender los anillos que ese producto
también usa y que por consiguiente, son de excelente calidad. Los anillos

adoptan también la fama del carro.

Las frases “vale la pena” y “recordar” tienen cada una tipografias diferentes:
la primera esta en cursivas y la segunda en negritas. Este cambio capta la
atencién del consumidor y hace que se fije en el texto explicativo inferior, en
donde se nombran las bondades del producto: “devuelve la energia a un
motor gastado, economiza dinero, el carro trabajard mejor y con menores
gastos”. La informacién con la que se cierra el anuncio es la que hemos
venido observando en los anuncios previos: direccién, nombre del local que
distribuye el producto y el nombre del responsable del lugar, en este caso,
Gabriel Ribadeneira Saenz. Esto ultimo, como ya lo mencionamos, era muy
usual en la época. Era una forma de personalizar los locales y de darles
cierto prestigio. Si un producto defectuoso salia de la tienda de, por ejemplo,

Juan Pérez, él lugar perdia clientes y reputacion.
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El anuncio esta compuesto de tal forma que la ilustracidn, encerrada en un
rectangulo con bordes redondeados, esta alejada del texto inferior. Esto la
resalta de la composicion general y le da mayor carga visual —semidtica de la
composicion-. La ilustracion por si sola contiene el mensaje que se quiere
enviar y el texto lo forman datos accesorios que pueden hacer que el

consumidor se decida mas a comprar los anillos Perfect Circle.
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1948, Diario El Comercio: Jabdén as de oro.

Dos prendas aparecen colgadas sobre el borde, muy parecido a un cordel de
ropa, del anuncio. El espacio entre la chaqueta y el vestido apoyan también a
esta comparacion con el cordel de ropa —cAdigo proxémico- por lo que desde

el inicio sabemos que se trata de un jabdn o detergente.

Las prendas que se observan son de mujer y por los trazos del dibujo vemos
gue son también ilustraciones hechas a mano. En la parte inferior
encontramos dos flechas gruesas y blancas que apuntan al mismo lado e
inducen a un recorrido visual: al nombre del producto “as de oro”. Un as es
una persona gque sobresale del resto notablemente por alguna capacidad o
mérito especial. El oro es el simbolo de la rigueza y del poder. Al juntar “as”

con la palabra “oro” tenemos una metafora que pretende atribuirle al jabon
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capacidades Unicas para dejar la ropa limpia. Asi como el oro brilla, la ropa

lavada con este producto también lo hara.

El anuncio no tiene modelos pero si una voz que llama y vende el producto a
Su grupo objetivo: las sefioras. Hay un signo de admiracion encima de la
palabra “sefiora” y ésta viene seguida del texto “no pierda su tiempo en
comparaciones inutiles. El jabon as de oro no tiene similares” —semibtica

verbal.

En ese sentido, la competencia se ve inferiorizada a tal punto de que ni
siquiera vale la pena perder el tiempo probando otro producto, como el que
se anuncia no hay mas. La frase “no tiene similares” tiene una tipografia
diferente al resto del texto y concluye con un signo de admiracion. El ojo
humano mediante un barrido global identifica estos pequefios cambios y les

da prioridad dentro del discurso del anuncio.

Para cerrar el anuncio no se ven los datos mencionados previamente como
la direccién, el nombre del tendero duefio del local, etc. Se lee solo la frase
“de venta en todas partes”. Si lo puedo conseguir en todos lados, uno: el
producto es tan bueno que lo venden por doquier porque las personas lo
solicitan por monton, o dos: es de consumo masivo y no es un producto
exclusivo ni por su precio ni por sus caracteristicas. Las tiendas o farmacias
no podran atraer clientes con el discurso de que solo ellos lo tienen. Tanto
las flechas como la terminacion del borde del anuncio hacen que éste goce

de cierta simetria.
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1949, Diario El Comercio: Michelin.

EN EL MERcA DO

ESTE Ma k.\\'[l,l,‘!‘l] NEUMA-
TICD Es RECONOCIDG POR
a0 R ASOMEBROS A FLEXIBILID AT

COMD gL MEJOR,
TEN ESPECIAL

Fundada en 1889, esta empresa francesa fabrica neumaticos y lidera el
mercado actual junto a otra marca: Bridgestone. Su mascota ha sido desde
siempre un personaje de color blanco y muy gordo, cuyo cuerpo esta

formado por llantas. Su nombre es Bibendum (Michelin S. A., 2012, parr. 1).

Una operacion retérica muy usada parara facilitar la recordacién de un
producto es la repeticiobn, ya sea de imagenes o frases que pretenden
insertarse en la mente y persuadir a los consumidores. Bibendum aparece
normalmente una vez en cada anuncio de la marca, porque al ser su
mascota debe estar continuamente expuesto. En este anuncio aparece doce
veces. En sus manos tiene una llanta con la que juega, en diferentes
posiciones, las doce veces. Es decir, también aparecen doce llantas. El
namero, al menos dentro de la estructura publicitaria de la marca, no tiene

mayor significado.
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Los doce personajes estan ubicados de tal manera que parece que
estuvieran caminando hacia el lector. El cddigo proxémico entre cada
personaje nos indica que todos caminan y juegan juntos con sus llantas. Y
como Michelin es la marca “mas fresca del mercado”, sus bocas abiertas y
sonreidas expresan asombro y felicidad —cédigo kinésico- por tener en sus

manos un producto de buena calidad.

La tipografia de Michelin es recta y tiene serifa. Debajo de ésta se detalla el
objetivo principal del anuncio: “avisamos una nueva remesa de esta
insuperable y famosa marca”. En relacion a este texto, los doce personajes y
las doce llantas cobran sentido: la nueva remesa significa abundancia de
llantas. Entre los atributos de la llanta, el anunciante destaca su flexibilidad -
cuando de malas carreteras se trata-, kilometraje y seguridad. También un
“super confort y la agradable sensacion de flotar sobre el carretero”.
Bibendum es una mascota que tiene el cuerpo inflado, quizas porque el

mensaje es que las llantas son iguales a él, infladas, y por ende cémodas.

A lo largo del anuncio se juegan con diferentes tipografias y tamarfos: para el
nombre de la marca, para el subtitulo, para los atributos, para la direccién del
local distribuidor de llantas, para el eslogan, etc. Aunque lo usual es que la
palabra con mayor tamafo sea siempre la marca, en este caso es el nombre

del distribuidor, Romeo Cordovez.
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1955, Diario El Comercio: Pepsodent.

. _ STV
Linda entre las lmda}‘?
con la unn >

Gowita Pptodets

¥4 muchacha luce més linda con una adorabls
L sonrisa . . . |a SONRISA PEPSODENT! EL DETERGENTE
onaL* de Pepsodent deja los dientes mis limpios y relu=
cientes . . . refresca y perfuma el aliento . . . conserva
un grato sabar en la’boca por haras y horas!

Use Pe lent con Su DETERGENTE ORAL
mente, Ud. serd la mis linda entre las lindas,

La marca chilena de pasta dental Pepsodent aparece por primera vez en
1920 e ingresa al mercado con una campafia que promovia eliminar la

pelicula amarilla de los dientes (Wikipedia, 2012, pérr. 2).

Una chica en traje de bafio —c6digo vestimental- muestra su brillante sonrisa.
Gracias a Pepsodent es “la méas linda entre las lindas” -el producto lo
garantiza. Esta frase, ademas, contiene una rima que pertenece a la
operacion retérica de adjuncién. A primera vista parece que el producto
estuviese dirigido Unicamente a las mujeres. La cultura de los dientes
blancos empezaba a ingresar al Ecuador con productos de higiene bucal que
antes no eran consumidos por la gran mayoria. Mas que por higiene, estos
productos eran vendidos como una herramienta para ser mas bello. De ahi

gue sea una mujer la que venda la pasta dental y no un hombre.

En este anuncio comprobamos el avance de la fotografia publicitaria en el
pais. La imagen principal es una fotografia, que esta acompafada de una
ilustraciéon en blanco y negro de un marinero en un bote -tiene relacién

entonces que ella esté en traje de bafo. El tamafio de la mujer nos indica
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que ella esta mas cerca del lector y su mirada es un signo de coqueteria -

cbdigo kinésico.

En las publicidades analizadas anteriormente no vemos fotografias dentro de
los anuncios. Cada recurso nuevo que se ponia al alcance de la sociedad era

usado para hacer mas y mejores anuncios publicitarios.

En el texto explicativo se manejan dos tipografias distintas para resaltar dos
areas importantes. La primera es la frase mas destacada de todo el anuncio -
que incluye también la marca-: jsonrisa Pepsodent! La segunda es en
cambio uno de los beneficios del producto: conserva un grato sabor en la
boca por horas y horas. La frase “por horas y horas” aparece en cursiva,
como un elemento destacable y que pone a Pepsodent en competencia con

las demas marcas de pastas dentales.

Ocurre también algo interesante con el texto descriptivo: al producto no se lo
llama pasta dental sino detergente oral y se sugiere que sea usado
regularmente con el detergente oral del consumidor —semiética verbal-. Es

decir, es un producto que puede ser usado en combinacion con otro similar.

La imagen de la pasta de dientes es grande en comparacion con los demas
elementos del anuncio y gana mas protagonismo -utensilio. La tapa
establece un recorrido visual ya que apunta al lado izquierdo, que es donde
esta la chica de la sonrisa linda. En el lado inferior derecho del anuncio
vemos al producto en otra presentacion y con un beneficio adicional: la
clorofila. La palabra aparece en inglés —semidtica verbal- por el peso

comercial de la época en lo “importado”.
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1948, Diario El Mercurio: Cafiaspirina

—Estoy sintiendolos primeros
sintomas de un dolor de ca-
-
—Hombre, a proposito, acabo
de comprar estas tabletas, ; Por
qué no haces td la prueba con
ellas? Son muy baratas, pero
me ascguraron que son ‘o
mismo” que la CAFIASPIRINA.
—;"Lo mismo"? ;Lo mismo o

iLo mismo?...

peor me quedaria yo si comes
ticra la imprudencia de tomar
semejante cosal;La Cafiaspirina
cuesta poca, pero wale mucho!
Es lo dnico cficaz y al mismo
tiempo inofensivo.

—;Que visa hacer, entonces?
—Voy a buscar las tableras
con la CRUZ BAYER y asi pro-
tejo mi salud.

La Cafiaspiring estd indicuda especial

te para fos dolores de cabeza, de muelas
M comprar fijeée  de oide; mewralgias; faquecas; resfria-
on la Cruz Bayer dor; rewmatiomo; cilicos femeninng,  efes

CAFIASPIRINA

el producto (1) de confianza
S§L ES BAYER ES BUENO

PICECCLLRISRES

La Cafiaspirina de Bayer continla apareciendo con anuncios diferentes. Esto
es un signo de la continuidad y vigencia del producto pero también de la
situacion del mercado de la época. Las publicidades anteriores se han
dedicado a promocionar principalmente el producto. Esta, en cambio, tiene
como objetivo diferenciar a la marca de las imitaciones. Por eso el titular: ¢lo

mismo?

Recordemos que la estructura visual de Bayer esta muy bien hecha: cada
elemento ocupa su lugar generando armonia y orden: la palabra Cafiaspirina
tiene serifa, estd en negritas y tiene un tamafno superior a todos los demas
textos, la cruz de Bayer esta en el centro, el eslogan “si es Bayer es bueno”

esta centrado en relacion a la cruz.
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En cuanto a la semidtica visual, los modelos por su postura y miradas -codigo
kinésico- parecen estar discutiendo sobre algo. Uno de ellos se toca la
cabeza como signo de malestar o dolor —cAdigo kinésico- mientras el otro le
intenta recomendar la medicina que tiene en la mano. El primero, con la
mano que tiene libre, demuestra aversion y rechazo hacia las tabletas que
tiene el segundo en la mano. Los modelos son dos hombres que visten un
terno - cédigo vestimental- por lo que aparentan ser de clase media o media
alta. En la publicidad de hoy en dia, los modelos no aparecen vestidos tan

elegantemente para vender medicinas.

Los tres puntos suspensivos que siguen a la frase ¢ Lo mismo?... comunican
que se dira mas sobre el tema. El modelo que tiene la medicina en la mano
intenta recomendarle al modelo con dolor de cabeza que se tome unas
tabletas que son “lo mismo” que la Cafiaspirina, pero €l se niega preguntando
admirado“¢lo mismo?” y se excusa en que seria imprudente tomar
“semejante cosa” sabiendo que el unico medicamento eficaz e inofensivo al
mismo tiempo es la Cafiaspirina. La frase “semejante cosa” esta referida por
el anunciante a la poca confiabilidad de las demas medicinas que intentan

igualarse a la Cafiaspirina —semiética verbal.

Los multiples beneficios de las tabletas de Cafiaspirina estan en cursivas y
en negrita, nuevamente para resaltarlos del resto de informacion porque son
datos clave para que el consumidor adquiera la medicina. Se asume que el
momento que retrata la ilustracion es cuando ambos discuten por cuales
tabletas son las mejores. Este texto esta escrito a manera de dialogo y todo
el mensaje del anuncio se sintetiza con la frase “al comprar, fijese en la cruz
Bayer” -para que no compre imitaciones- que esta ubicado sobre el lado

inferior izquierdo en negritas.
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1951, Diario El Comercio, Botica Alemana

BOTICA ALEMANJ®
CEIH0 DE CONFIANTA

Por sus excelentes recetas

y su esmerado servicio

EL EMPORIUM DE LA SALUD
Garcia Morano N¢ 717 - 721 — Tel. 11706

Como se menciond en la segunda década del andlisis, entre los afios 1916 y
1926, en Quito y en las provincias cercanas, se estaba viviendo una época
de insalubridad por la ausencia de agua potable y canalizacion. En esta
década, la situacion no es la misma pero las farmacias continuaban

anunciandose con frecuencia.

Sin embargo, las grandes boticas y farmacias de la década de los 50
surgieron en esa segunda década. Una de ellas es la Botica Alemana, una

farmacia conocida y reputada.

En el anuncio, la botica se refiere a si misma como el “emporium de la salud”.
Emporium es el equivalente a la palabra “emporos” que significa comerciante
en latin. El término es usado por las tiendas que venden una variedad de
productos en las ciudades antiguas. Este calificativo que se atribuye la Botica
Alemana viene respaldado por dos argumentos: el primero “sinénimo de
confianza” -tiene el mismo puntaje que “emporium de la salud™- y el segundo
“por sus excelentes recetas y su esmerado servicio” -tiene un puntaje inferior

de todo el anuncio.
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El anuncio en el diario esta ubicado en un espacio en el que se ve algo
detras. Se trata de varias palabras de las cuales podemos identificar
“extranjero”, y “estadistica de consumo de productos nacionales”. Hay dos
posibilidades: la publicidad esta tapando una noticia previamente ubicada, 0
el anuncio, como estrategia de marketing, decidi6 escribir palabras por detras
para darle mas importancia que cualquier otra cosa publicada en el diario. La
interpretacion final la hard el lector. El anuncio no tiene imagenes que lo

acomparien, pero si un estilo grafico diferente.
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1952, Diario El Comercio: Pinturas Lucas

LAVABLES
ara INTERIORES g EXTERIORES
Ucabade clegants y etncipelade

LUIS v

GCUAYAGUIL

El modelo del anuncio es un pintor que usa, convenientemente, una gorra
con la estructura visual de la marca —cddigo vestimental. Suponemos por la
ubicacién del texto, que es su voz la que anuncia el producto diciendo:
ipintores y duefios de casas! Es precisamente a estos dos grupos objetivos a
los que va dirigida la publicidad. Se destaca con una tipografia mas grande y
gruesa al primer grupo —semiética de la composicion- y, por el uso de los
signos de admiracion, sabemos que se intenta graficar un tono de voz

elevado.
La estructura visual de Pinturas Lucas se observa nuevamente en el centro

del anuncio pero esta vez estd mas grande. Se suele colocar lo mas

importante en el centro porque es lo que primero se lee.
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En esta década, las ilustraciones en la publicidad estaban mas desarrolladas
porgue contaban con la experiencia de las décadas pasadas. Como vemos,
las palabras “al agua” y “al aceite” tienen un brochazo de pintura encima.
Aunque la publicidad esta en blanco y negro, en ésta en especial se ha
jugado con los tonos tanto del primer brochazo de pintura como del segundo
para establecer una diferencia cromatica. Las brochas son consideradas

utensilios destinados a potenciar el producto —semidtica visual.

Para persuadir al consumidor, los datos que se le ofrecen al final del anuncio
son adjetivos basados mas en impresiones que en resultados cuantificables.
No podemos saber qué tan “elegante” es el acabado de una pintura. Lo
mismo ocurre con la palabra “aterciopelado”. Aun asi, son datos que el
cliente, al no ser un entendido del tema, valora. Como firma final se coloca

Gnicamente el logotipo de la marca.
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1952, Diario El Universo: Cigarrillos Camel

Camel es una marca de cigarrillos fundada en 1913 por R. J. y P.E.L.G
Reynolds Tobacco. Pertenece al grupo JT (Japan Tobacco Inc.), el tercer
fabricante de tabaco mas importante del mundo (Enciclopedia digital
Wikipedia, 2012, pérr.1).

El animal que se ve en la caja es un dromedario, no un camello, un poco
contradictorio por el nombre de la marca -camello en inglés-. La imagen
representativa de la marca ha generado controversia porque se han
encontrado rasgos de diferentes imagenes en ella: una estatua de bronce de
un nifio belga orinando, aguilas, peces y monos (Monografias, 2012, parr.
31).

Este anuncio pretende resaltar en cifras la popularidad de los cigarrillos

Camel. El texto dice que: “es la marca que supera a cualquier otra marca de

cigarrillos por billones de cigarrillos cada afio”. No menciona a qué marcas
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supera sino que hace una generalizacion y ademas pone una cifra: billones

de cigarrillos —semiética verbal.

Méas abajo menciona que, ademas, es el cigarrillo mas popular en E.E.U.U.
por el margen mas grande en la historia del cigarrillo. No se puede
comprobar con certeza este mérito. Recordemos lo que se mencion6 en la
primera década sobre la no existencia de leyes que regularan el contenido y
el sentido publicitario. La publicidad engafiosa no habia sido reconocida

como tal.

En el anuncio la palabra Camel encabeza -por posicién y por tamafo- la
publicidad. Esta ubicada en perspectiva, o que la hace resaltar del fondo. Al
lado izquierdo de la palabra Camel hay un punto: el inicio de un camino de
rayas que termina en la caja del producto ubicada en la parte derecha del

anuncio. Un recorrido visual muy marcado.

En publicidades de productos farmacéuticos es muy usual que una voz
autorizada -0 no- te recomiende el producto y su uso por un determinado
lapso. En este caso, que no se trata de una medicina sino mas bien de algo
que enferma, se usa el mismo recurso: “Pruebe Camel por 30 dias y vera
usted mismo por qué Camel es la marca preferida -por billones de cigarrillos
al afo”. El habito de fumar se introdujo en el mercado como una moda
portadora de elegancia. Las mujeres y hombres con estilo, elegancia y

estatus social fumaban Camel.
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1955, Diario El Mercurio: Loteria de Guayaquil
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Aunque El Mercurio es un diario de Cuenca, la Loteria- antes llamada Loteria
de Guayaquil- se anunciaba también en sus paginas pues siempre ha tenido

cobertura nacional.

Esta es la primera publicidad de la época que presenta un escenario: la calle.
Un hombre se detiene y mira un cartel pegado en una pared de ladrillos que
dice “jLIénese de confianza! Ahora puede realizar el suefio de ser rico con
una minima inversion, asegure su felicidad; miles de personas lo son con la
loteria”. El mensaje juega primero con la idea de que la felicidad te la da el
dinero, por eso puedes asegurarla ganando el premio mayor de la loteria. Y
segundo, generaliza a los consumidores -reales o no- en un habito de

consumo de gran alcance.

Por la postura del modelo y por el hecho de que se rasca la nuca -gesto
tipico del que estd pensando o decidiéndose por algo- se sabe que el
hombre se dej6 impactar por el mensaje pegado en la pared -codigo
kinésico-. Esa es la primera imagen que se decodifica. La segunda es toda la

parte inferior del anuncio: el cuadro de la izquierda -con un borde decorativo-
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donde se detallan los premios, el mensaje de la derecha donde se resalta
tipograficamente el gran premio de la loteria “medio millon de sucres” y la

estructura visual de la compafiia centrada en la parte inferior del anuncio.

La composicion de este anuncio dice mucho del avance conceptual de la
publicidad. Se recrea una situacion cotidiana en un escenario que puede ser
cualquier calle de la ciudad. Lo que la publicidad busca es que esto pase
siempre: las personas deben detenerse a leer los anuncios, deben dejarse

convencer de que es bueno intentar ser rico, entre otras cosas.
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CAPITULO IV

Resultados

Una vez concluido el fichaje y el andlisis, los anuncios fueron organizados en
un cuadro que nos permitira cruzar los datos de las variables para obtener

aun mas informacion con respecto a las décadas de estudio.

Los datos que enlistamos fueron: diario, década, dia, mes, producto,
concepto de venta, distribuidor y punto de venta. En caso de que el aviso no
tenga alguno de los datos se ha escrito la palabra “no”. La funcion de este
cuadro es agrupar los datos que nos permitiran obtener los resultados de la

investigacion.

A continuacion, se puede desplegar el cuadro.
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4.1 Andlisis e interpretacion de datos
4.1.1 Hipérboles

Segun el pacto de lectura del siglo XXI, los discursos que se incluian en los
avisos de periodicos publicados en la primera mitad del siglo XX estaban

cargados de exageraciones.

Es evidente que en ese entonces, el contenido de las publicidades
exageraba las caracteristicas del producto porque no existia aun una norma

que regulara la veracidad del discurso publicitario.

Es decir que, a través de titulares hiperbolizados y engafiosos, ademas de
constantes enumeraciones de beneficios maravillosos, se intentaba vender
una mayor cantidad de productos que no tenian las grandes cualidades

publicitadas.

Todo esto respondia a una estrategia que en ese tiempo no veia limitantes
en cuanto a la veracidad de lo que ofrecia el discurso. Si bien a través de los
afos es observable una reduccidn en la tendencia a exagerar las bondades
de los productos, no fue hasta el 12 de septiembre de 1990 que en Ecuador
entré en vigencia una Ley de Defensa del Consumidor que regulara estos

contenidos.

4.1.2 Palabra e Imagen

En las primeras décadas abordadas en este trabajo, existia un predominio de
la palabra sobre la imagen en los avisos impresos de los tres diarios
analizados. Pero en adelante, se fue haciendo evidente una evolucion grafica
de la publicidad en el Ecuador. sin dejar de ser descriptiva, fueron

disminuyendo las extensiones del texto.

Aunque para la segunda década (1916-1925), todavia no se habia asentado

el uso del eslogan, ya se apreciaba que la imagen se habia vuelto mas
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importante, y en la tercera década (1926-1935), ya las imagenes eran
representaciones del producto especificamente. Es decir que no tenian

intenciones decorativas sino mas bien descriptivas.

En ese mismo periodo (tercera década), se apreciaba un lenguaje sencillo y -
de alguna forma- cercano, para volver mas facil la aproximacion del lector

con el producto.

El texto le sigue cediendo espacio a la imagen, y se empieza a volver mas

comun su uso limitado a enlistar productos o sus caracteristicas.

4.1.3 Retérica

En los ultimos afios de esta muestra, el texto y la imagen ya se integraban
para construir un mensaje publicitario claro y preciso en funcion de su publico

objetivo.

En la década de los 50, la mayor parte de los anuncios planteaba
graficamente una situacion que concluia siempre mencionando que el
producto era la soluciébn o el mejor en su area. Ademas, las marcas se
encontraban en plena etapa de consolidacion en el pais, sobre todo por el
aumento de productos extranjeros que representaban una fuerte
competencia en el mercado nacional. Poco a poco, el concepto de marca fue
ganando terreno frente al de distribuidor. Era apreciable también una practica
que se mantiene hasta hoy: las marcas se identificaban ya con valores
(confianza, honestidad, seguridad, etc.) para personificar ideales con los que

se identificara el consumidor.

En la actualidad, a esto se le llama “laddering” y se trata de un diagrama en
escalera en donde se parte de un atributo del producto, y luego se menciona
un beneficio para desarrollar campafas publicitarias a partir de los valores de

la marca y su vision.
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4.1.4 Aspectos gréaficos - Composicion
En la década comprendida entre 1916-1925, las ilustraciones eran en su
mayoria bordes, adornos y cenefas utilizados para delimitar visualmente el

espacio, sin tener relacién particular con el contenido de la publicidad.

Por otra parte, en la siguiente década (1926-1935) las composiciones
empezaron a equilibrar el aspecto visual, ya no solo con ilustraciones
delimitadoras del espacio, sino que se vuelve mas comun el uso de
tipografias variadas —casi siempre con un fin ornamental- en un mismo

anuncio.

En los afios siguientes, y con el uso de imagenes con espacios cada vez
mas importantes en los avisos, la composicion se mantuvo recargada de
elementos, personajes y adornos alrededor de las letras, lo que en ocasiones

—desde la perspectiva de un lector del siglo XXI- a veces dificultan la lectura.

Para la quinta década que analiza la presente tesis (1946-1956), algunas

composiciones incorporaron el uso de la perspectiva.

En esos afios finales, la composicién de los anuncios se habia vuelto mas
ordenada, lo que le permite hablar del producto sin desviarse en peroratas
sobre temas secundarios. Las ilustraciones también empezaron a reflejar la
cotidianidad, por ejemplo, poniendo a un hombre de espaldas a una pared

leyendo un anuncio publicitario, imagen casual de la época.

4.1.5 Extranjeros

Los productos extranjeros empezaban también a posicionarse en el mercado
nacional, algunos por su calidad y otros por el estatus que aportaban a las
familias que los consumian como mencionamos en el marco tedrico.

Comprar, usar y consumir ciertos productos hacia que el ciudadano de la
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época encajara con las tendencias del momento, mas adn si el producto

venia de un pais lejano.

De la misma forma, las publicidades de productos varios empezaron a
reflejar contenidos con fuertes referencias a paises europeos que
gobernaban ideolégicamente el mercado de consumo de ese entonces. En
las primeras décadas la influencia cultural de paises como Inglaterra y
Francia, se concret6 en publicidades de productos para la cocina, vestimenta

femenina, perfumes, automaviles y de tecnologia del momento.

Algunas publicidades incluian pequefios textos escritos en lengua inglesa.
Esto da cuenta de la idiosincrasia ecuatoriana, que tiende a catalogar a priori
a los productos extranjeros como articulos de mejor calidad que los
nacionales. En la cuarta década de nuestro andlisis, Estados Unidos
empieza a posicionarse como la nueva potencia mundial, y esto se ve
reflejado en los anuncios. La estética norteamericana: nifios rubios y blancos,
grandes barcos navieros, etc. se observan como representaciones sociales
de la realidad, que continla hasta la actualidad siendo ajena a la de nuestro

pais.

4.1.6 Nombre y confianza: el valor de la palabra

La palabra era, en las primeras décadas, respaldo suficiente para garantizar
la caracteristica principal del producto que se publicitaba: salud, seguridad,
dureza, elasticidad, belleza, etc. Nombrar a un negocio con los apellidos de
los duefios es y fue una estrategia para generar confianza y marcar territorio

con la competencia.
La palabra funcionaba como garantia de venta que se transmitia a traves de

la colocacion del nombre de la tienda o del tendero donde se podia conseguir

tal producto. El valor de la palabra y el prestigio de ciertos locales y boticas a
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lo largo de la historia, le daban un valor agregado a la compra del producto,

una especie de seguridad al comprador.

En las primeras décadas observamos como todos los anuncios contenian
invariablemente una franja en la parte inferior destinada a colocar el nombre
del distribuidor, negocio o empresa anunciante. En la cuarta y quinta década
la competencia y las imitaciones de diversos productos empezaban a crecer.
Por ello, el mensaje principal de algunos anuncios era diferenciarse y probar

su legitimidad mediante sellos, firmas o el logotipo de la marca.

4.1.7 Tecnologia
En la primera década (1906-1915) las ilustraciones hechas a mano eran la
forma en la que se graficaban los productos. Algunos anuncios inclusive

incluian la firma del autor, como si se tratara de una obra de arte.

Més adelante, la tinta de color diferente al negro (amarillo, verde, azul y rojo)
empezd a usarse para pintar ciertas partes del aviso. Su inclusion fue lenta:
primero en imagenes y luego en titulos. Luego se fueron incluyendo
fotografias en, por ejemplo, anuncios de peliculas, que en los diarios
ocupaban de dos a cuatro paginas completas. Eran muy grandes, quizas
porque se trataba de algo novedoso.

En la dltima década del andlisis, la fotografia se hace presente con fuerza. La
combinacion de ilustracidon y fotografia representa un gran adelanto grafico

porque los anuncios adquirian dinamismo y realidad.

4.1.8 Espacio

Las publicidades ocupan hasta media pagina, estableciendo asi la nocién de
gue una grafica publicitaria es mas efectiva si ocupa una mayor extension. Y
retomando lo dicho en el marco tedrico, los diarios de la Europa Occidental

fueron originalmente una fuente de informacion comercial que se repartia en
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las calles. Por eso se priorizaba su tamafio antes que su contenido, mas aun

en el caso de imagenes que promocionaban productos.

4.1.9 Productos

Pastillas
Producto mas anunciado

194 1951 1953 1355 1956 4956

1933 33 1937 1933 1941 1542

1925 1928

&.}%6 g?slc?ﬂx N %-'55%
. El Comercio 669@
. El Universo ?
[ ElMercurio Total: 15 AVISOS

1. Cuadro.- Productos.

En las cinco décadas de andlisis nos topamos con 15 anuncios de pastillas
gue prometian curar mas de una enfermedad y aliviar los sintomas que
aguejaban por épocas a la mayoria de la poblacion de las tres ciudades
principales del pais. Tos, catarro, indigestion, dolor de cabeza, falta de
energia para cumplir las labores del hogar y hasta pastillas para agrandar los
senos, eran las principales carencias que los avisos prometian satisfacer.
Con este mismo cuadro podemos conocer que la ciudad que mas anunciaba
pastillas en el diario era Cuenca, con 6 avisos en total. Luego le sigue Quito,

con 5y finalmente Guayaquil, con 4.
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Estos valores son relativamente pequefios si los comparamos con la
cantidad de pautaje publicitario que contienen los diarios en la actualidad.
AuUn asi, estos resultados nos dan informacién de qué tan desarrollado
estaba el campo publicitario en la época de analisis.

4.1.10 Industrias

Industrias
mas anunciadas

= Farmacéutica
= Automovilistica
Bebidas alcoholicas v cigarrillos
= Almacenes
= Textil
Belleza y cosméticos
= Accesorios
= Servicios
= Alimentos

= Otros

>
&

2. Cuadro.- Industrias.

En la misma linea, ahora veremos qué industria de productos fue la mas
anunciada durante las cinco décadas. Las hemos separado de la siguiente

forma:

Industria farmacéutica: pastillas, jarabes, tonicos, mentoles, unguentos.
Industria textil: ropa, telas, camisas.

Industria automovilistica: carros, llantas, buses, repuestos.

Bebidas alcoholicas: cervezas, whisky, ron, vino.

Bellezay cosméticos: perfumes, labiales, cremas para el rostro.
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Servicios, alimentos, almacenes, accesorios y otros.

Como observamos, el resultado de este cuadro coincide en el primer lugar
con el cuadro del producto mas anunciado: pastillas e industria farmacéutica
respectivamente. Esta informacion es un reflejo de la época porque aunque
no podemos decir con exactitud que esta industria era la mas vendida, si era
la méas anunciada. Un 30% de anuncios vendian salud, bienestar, alivio a
dolencias y también, pintorescas soluciones a enfermedades de las que no

se sabia mucho en ese entonces por la poca investigacion médica.

Si contextualizamos, en la actualidad la industria farmacéutica y sus avances
son cada vez mas desarrollados en el &rea de la salud. Esto hace que sean
infinitos los medicamentos, pastillas y jarabes a la eleccion de cada persona
para solucionar un problema de salud. Y por lo visto, desde las cinco

primeras décadas del siglo XX esta industria empez0 a agarrar fuerza.

A esta industria le sigue la que catalogamos como otros, donde entran
productos varios como camaras, audiometros, cambiadiscos, loteria, etc.
Tiene el 16% de exposicion con avisos de prensa durante las cinco décadas
analizadas. Y al igual que la categoria siguiente, servicios, con el 13% de
avisos publicados, no consideramos que su peso sea tan determinante de un

mercado naciente debido a su fragmentacion.

En la misma linea con un 13% de avisos de prensa esta la categoria
bebidas alcohdlicas y cigarrillos. Por su continua publicidad y produccién
nacional (caso cerveza Pilsener y cigarrillos Progreso) esta industria estuvo
presente a lo largo de todas las cinco décadas, precisamente en los
siguientes afos y de igual forma en los tres diarios: 1907, 1912, 1935, 1943,
1944, 1950 y 1951 si contamos Unicamente los avisos de cerveza. Estos
resultados son determinantes de un habito de consumo de productos de lujo

portadores de una carga especial que analizaremos mas adelante.
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4.1.11 Marcas

Marcas mas publicitadas

Pactillas Cigarrillos Loteria Llantas Cerveza larabe Mentol Leche de
magnesia

Bayer Progreso Loteriade Kelly Pilzener Emulsidn de Mentholatum Phillips
Guayaquil Scott

3. Cuadro.- Marcas.

En concordancia con los dos cuadros anteriores, la marca méas anunciada
es Bayer, conocida y actual marca farmacéutica alemana. Como
mencionamos en el aviso “1933, Diario El Universo: Cafiaspirina de Bayer”, la
marca es mayormente conocida por su eslogan “si es Bayer es bueno”. Vale
recalcar que la estructura visual de su logotipo es una de las mejores de toda
la historia de la publicidad. En este se une la palabra Bayer, escrita dos
veces, una vertical y otra horizontal, y forma una cruz (hoy simbolo de la
Cruz Roja). Se mantiene hasta nuestros dias. (Wikipedia, 2012, parr. 4). En

el analisis apareci6 un total de 8 veces.

En segundo lugar esta la marca de cigarrillos Progreso. Fue una fabrica de
cigarros y cigarrillos fundada en 1892 por Federico Rivera y José M.
Urguellés. Sus anuncios se caracterizan por ser sugerentes y por posicionar

al cigarrillo como un producto elegante y portador de distincion y estatus. En
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el analisis apareci6 un total de 6 veces. Le siguen de cerca las marcas de
Loteria de Guayaquil (5 veces), que permanece hasta la actualidad, Llantas
Kelly (4 veces), Cerveza Pilsener (3 veces), que en las primeras décadas
llevaba el nombre de Pilsener Victoria, Jarabe Emulsién de Scott (3 veces),
Mentol Mentholatum (3 veces) y Leche de Magnesia Phillips (también 3

veces).

Hay que tener en cuenta también que la presencia de estas marcas es
también la presencia de productos que eran constantemente anunciados,
quizas porque respondian a las necesidades de la época, o porque eran los
productos que las demds ciudades o paises estaban consumiendo. En el
cuadro podemos observar que las marcas representan a grupos de
productos grandes: farmacéutico y medicinas (pastillas, jarabe, mentol y
leche de magnesia), productos de lujo (cigarrillos, loteria, cerveza), como

desglosamos en el cuadro 2.

4.1.12 Concepto de venta

Conceptos de venta
mas usados

Variedad
Estética/ Belleza
Extranjeria
Calidad

Salnd

Elegancia/ Estatus

]

5 10 15 20 25 30

Elegancia/ Estética
Estatus Belleza
m Conceptos de venta mas usados 2B 2B 20 17 13 11

Salud Calidad  Extranjeria Variedad

4. Cuadro.- Concepto de venta.
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Definimos al concepto de venta como ese atributo propio de cada aviso que
sirve de gancho para que el consumidor se decida por comprarlo. Es la
cualidad intangible que la publicidad nos vende que nos permite
identificarnos con el producto y anhelar su compra para alcanzarlo. En el
analisis de los anuncios notamos que en la mayoria de los casos se usa mas
de un concepto de venta en la construccién del aviso. Aun asi, siempre hay
uno que actia como principal y guia en cierta forma a los demas. En este
cuadro podemos observar que la elegancia/estatus y la salud son los
conceptos de venta mas usados en la época de analisis con 28 apariciones

en total en las cinco décadas analizadas.

La elegancia es un atributo que todavia se encuentra presente en los avisos
de la actualidad. Todas las personas anhelan la elegancia, sentirse parte de
un estatus social superior al que los demas puedan llegar a pertenecer. La
elegancia lleva consigo una cualidad de unicidad, de superioridad y hasta de
poder. Productos como la salsa inglesa, lentes, ropa, maquillajes, cremas,
jarabes y demas hacian uso de este concepto de venta para atraer
consumidores y promocionarse como los mejores productos, inclusive

superiores a los demas.

La salud, por otro lado, es un atributo que no necesita mayores
explicaciones. Es necesaria, es importante y en el periodo de analisis se
encontraba en auge. Algo destacable es que, por los pocos avances en este
campo, los consumidores de avisos y productos podian ser facilmente
engafiados. Prueba de ello son avisos que prometian cosas que ahora
encontramos descabelladas, como por ejemplo, un remedio milagroso para
todos los males, pastillas para agrandar los senos, vino y cervezas buenas
para la salud, entre otros.
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Finalmente, por la forma en la que el cuadro de ordenamiento sisteméatico de
avisos esta hecho, se pueden cruzar datos y obtener mas resultados que
determinen caracteristicas de consumo e informacién adicional. Es decir, es
un cuadro con posibilidades de obtencién de mas resultados para que los

posibles lectores de esta tesis puedan dinamizar asi esta investigacion.

178



CAPITULO V

Conclusiones y Recomendaciones

5.1 Conclusiones

Hemos determinado las formas de comunicacion grafica presentes en el
aviso publicitario grafico en tres diarios (El Universo, EI Comercio y El
Mercurio) de tres ciudades ecuatorianas (Guayaquil, Quito y Cuenca) en la
primera mitad del siglo XX (1906-1956).

Luego de la recopilacion y fichaje de una muestra con mas de 200 avisos de
la época, han quedado establecidos los tipos de productos que mas se

ofertaban en el mercado. De ahi se infiere el consumo.

Las industrias farmacéuticas, textiles, automotrices y de bebidas alcohdlicas
eran las mayores anunciantes del periodo estudiado, algo que no difiere

mucho en la actualidad.

A diferencia de hoy en dia, se puede observar una gran presencia de

pequefios almacenes locales en los avisos de los periddicos.

El estudio se enfoca en la composicion del anuncio y responde a las teorias
de la semidtica, utilizando como modelo de andlisis el método

conceptualizado por el semidlogo Juan Castells que se adjunta en el anexo.

Desde el andlisis semiotico realizado en la forma en que el aviso publicitario
interpela al lector, se han determinado algunos aspectos de la idiosincrasia

del consumidor ecuatorianos de la primera mitad del siglo XX.

Los criterios para realizar la recopilacion de los avisos que componen el

fichaje han sido el azar y la estética.
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El discurso utilizado por el aviso publicitario ecuatoriano de la época
evidencia que el contexto es el de una sociedad donde el rol de la mujer esta

subordinado a contentar al hombre.

Los criterios mas utilizados en la argumentacion de la publicidad en Ecuador
en la primera mitad del siglo XX son la salud y el status.

5.2 Recomendaciones

Se recomienda un estudio sobre las circunstancias en que empez0 a ser
regulada la publicidad en el pais. A diferencia de lo sucedido en Estados
Unidos, donde los avisos de las tabacaleras aseguraban con estudios
avalados por médicos que el cigarrillo no causaba dafios en la salud, lo que
provoco una serie de regulaciones sobre la publicidad engafiosa (y bastantes
demandas), en Ecuador no existe un estudio sobre cuél fue el contexto en

gue los avisos publicitarios empezaron a ser regulados.

Otro estudio que podria ayudar a respaldar lo expuesto en esta tesis seria
uno enfocado a analizar el desarrollo del movimiento feminista en Ecuador, y

cudl es el estado actual del rol de la mujer en la sociedad.

Ademas, otra tesis podria ahondar en la influencia de la publicidad extranjera
en la ecuatoriana, luego de observar que gran parte de los avisos estan
ilustrados con dibujos que presentan una estética similar o cercana al del

comic y la publicidad estadounidense de la época.
Finalmente, se sugiere abordar el impacto que tendra la recientemente

aprobada Ley Organica de Comunicacién en la forma de crear y producir

publicidad en el pais.
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5. 4 Anexos

Cadigos creadores de sentido a disposicion de los creadores en el anuncio de prensa

N Codigo kinésico: gestos, mimica,
posturas, miradas.

Modelos Cédigo proxémico: distancias
(maniquies) entre modelos y ]'JTOdllCiOS.
Codigo vestimental: ropas, joyas,
ornamentos.

Codigo extravestimental: maqui-
4 llajes y peinados.

Semiética visual El producto Todo debe organizarse para potenciarlo.

. Objetos que acompaian al producto y
Utensilios los modelos. La necesidad de su pre-
sencia se comprueba mediante la
prueba de conmutacion.

Escenario Sitios donde tiene lugar la escena,
playa, habitacion, salon, efc.

Semié6tica verbal Manejo estilistico de los codigos semanticos y sintacticos.

Semiotica de la Tipografia: puntaje, letragrafia.
composicién Para el texto Disposicion de: titulares, subtitulares,
cuerpo de texto, lema, logo.

Codigos cromaticos: color, luces.
Para la foto Cddigos redaccionales: encuadre, an-
gulacion.

187



	ÍNDICE
	Introducción …………………………………………………………...………………. 1
	1. CAPÍTULO I: Planteamiento y formulación del problema ……………............  6
	1.1. Objetivos de la investigación……………………….………….......................... 8
	1.1.1. Objetivo general ……………………………………………………………….. 8
	1.1.2. Objetivos específicos ………………………………………………………….. 8
	1.2. Justificación …………………………………………………………………...…   8
	2. CAPÍTULO II: Marco Teórico …………………………………………………..   10
	2.1. Antecedentes …………………………………………………………………..   10
	2.1.1. Publicidad en Ecuador a inicios del siglo XX …………………………….   10
	2.1.2. Publicidad en diarios de los últimos 25 años del siglo XIX …………....... 12
	2.2. Fundamentación teórica del problema ……………………………………….. 23
	2.2.1. La publicidad y los medios masivos ………………………………………..  23
	2.2.2. Publicidad y representaciones sociales ………………………….………    25
	2.2.3. Semiótica de la publicidad ………………………………………………..…  28
	2.3. Hipótesis y variables …………………………………………………………… 31
	2.3.1. Hipótesis ………………………………………………………………………. 31
	2.3.2. Variables ………………………………………………………………….…    31
	3. CAPÍTULO III: Metodología de la investigación ………………………….…    40
	3.1. Análisis semiótico ………………………………………………………………. 42
	3.1.1. Primera década (1906 - 1915) ……………………………………………… 42
	3.1.1.1. Aspectos gráficos de la década ………………….………………………. 43
	3.1.1.3 Análisis semiótico de publicidades ………………………………….……. 45
	3.1.2 Segunda década (1916 - 1925) ……………………………………….……  69
	3.1.2.1. Aspectos gráficos de la década …………………………………..……… 71
	3.1.2.2. Análisis semiótico de publicidades ………………………..………….…   72
	3.1.3 Tercera década (1926 - 1935) ………………………………………….…… 93
	3.1.3.1. Aspectos gráficos de la década ………………………………………….. 95
	3.1.3.2. Análisis semiótico de publicidades ………………………………………  96
	3.1.4 Cuarta década (1936 - 1945) ………………………………………………. 118
	3.1.4.1. Aspectos gráficos de la década ………………………………………… 120
	3.1.4.2. Análisis semiótico de publicidades ……………………………………    121
	3.1.5 Quinta década (1946 - 1956) ………………………………………………. 142
	3.1.5.1. Aspectos gráficos de la década ………………………………………… 143
	3.1.5.2. Análisis semiótico de publicidades ……………………………………    144
	4. CAPÍTULO IV: Resultados ……………………………………………………   165
	4.1 Análisis e interpretación de datos ………………………………………….    167
	4.1.1 Hipérboles ………………………………………………………………….... 167
	4.1.2 Palabra e imagen …………………………………………………………..   167
	4.1.3 Retórica ……………………………………………………………………..    168
	4.1.4 Aspectos gráficos – Composición ………………………………………..    167
	4.1.5 Extranjeros …………………………………………………………………..   169
	4.1.6 Nombre y confianza: el valor de la palabra ……………………………..    170
	4.1.7 Tecnología …………………………………………………………………..   171
	4.1.8 Espacio ………………………………………………………………………   171
	4.1.9 Productos ……………………………………………………………………   172
	4.1.10 Industrias ………………………………………………………….……….   173
	4.1.11 Marcas ………………………………………………………………..…….   175
	4.1.4 Concepto de venta …………………………………………………………    176
	5. CAPÍTULO V: Conclusiones y recomendaciones
	5.1 Conclusiones ………………………………………………………….............. 179
	5.2 Recomendaciones …………………………………………………………….. 180
	5.3 Bibliografía ……………………………………………………………………… 181
	5.4 Anexos ……………………………………………………………………………187
	INTRODUCCIÓN
	CAPÍTULO I
	PLANTEAMIENTO Y FORMULACIÓN DEL PROBLEMA
	1.1 Objetivos de la investigación


