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INTRODUCCION.

1- Antecedentes de 1a investigacion.

a) La eleccion gel tema .

Siempre nos ha parecido sorprendente el fenomeno de 1a
publicidad actual : dia a dia nos invade con afiches callejeros, spols
de television, mensajes radiales, avisos en los diarios y atractivas
fotografias en las revistas. Pero mas alla de su volumen, también es
impactante la forma en que se manifiesta, 10s mensajes que envia, su
lenguaje, sus simbolos, sus imagenes. Al mirar con calma algun aviso
publicitario, probablemente descubriremos en é1 mucho mas de 1o que
se ve a simple vista : esconde ideas, valores, costumbres, ideales,
realidades y fantasias de nuestra sociedad. Es que hoy se hace un
estudio de mercado antes de lanzar un producto mediante la
publicidad. Se estudia a un grupo de 1a sociedad, amplio 0 reducido,
dependiendo de su objetivo, y en base a ello se confecciona el aviso.

Hace algunos anos atras, leyendo a Balzac, nos
encontramos de frente con el problema en cuestion. Era 1a historia de
un perfumista francés, César Birotteau, que no habiendo tenido mucho
éxito en las ventas de sus productos, un dia descubrio el poder de la
publicidad : confeccion¢ afiches 1lamativos y los repartid "por todo el
continente”. E1 buen resultado fue inmediato...



"No sin trabajo, hemos podido encontrar un
ejemplar de aguel prospecto en la casa Popinot y
Compaiiia, drogueros de la calle de los Lombardos. Este
curioso documento pertenece al nimero de lo que los
historiadores titulan p/ezas justiricativasen un circulo
mas elevado. Vedlo aqui:

DOBLE PASTA DE LAS SULTANAS Y AGUA CARMINATIVA

de César Birotteau
DESCUBRIMIENTO MARAVILLOSO
aprobadoe por el /nstituto ae Francia

Tiempo ha que las personas de uno u otro
sexo deseaban una pasta para las manos y un agua para la
cara, que diese en el tocador un resultado superior al
obtenido por el Agua de Colonia. Después de consagrar
muchas vigilias al estudio de 1a dermis y 1a epidermis de
las mujeres y los hombres, que, tanto ellas como ellos
atribuyen, con razén, una gran importancia a la suavidad,
a 1a finura, al brillo de 1a piel, el sefior Birotteau,
perfumista conocidisimo en 1a capital y en el extranjero,
ha descubierto una pasta y un agua 11amadas, justamente
desde su aparicion, "maravillosas” por los elegantes de
Paris. Este descubrimiento esta basado en 1a division de
los temperamentos, que forman dos grandes clases,
indicadas por el color de 1a pasta y del agua, las cuales
son de color de rosa para la dermis y 1a epidermis de las
personas de constitucién linfatica, y blancas para las de
quienes gozan de temperamento sanguineo” Ig

! Honoré de Balzec, Gésar Birattesy, p.36.



El lenguaje, 1as promesas y toda esa magia que se
desprendian de las formulas que utilizaba Birotteau, nos parecieron
tan cercanos a algunos avisos que ya habiamos visto en los diarios
chilenos del siglo XIX, que decidimos escoger el tema de 1a publicidad
en los periodicos para una investigacion historica.

Por otra parte, aplaudimos 1as iniciativas que han tomado
algunos historiadores al acercarse a otras disciplinas, al emplear
nuevas fuentes, al abordar nuevos temas. El clima, el cuerpo, el mito,
la fiesta, se han convertido en objetos de su estudio. En este sentido,
creemos que abordar el tema de la publicidad con una perspectiva
histérica, contribuye a los esfuerzos descritos.

Decidimos escoger los periddicos, pues preceden a Ia
radio y a l1a television, otros dos importantes medios de comunicacion.
Mucho antes gue 13 actual gran invasora, la television, antes que la
radio, la prensa era la que llegaba a muchos hogares, cafés y clubes,
para dar informacion sobre 10 gque ocurria, para relacionar a los
vendedores y compradores. y para establecer, debido a su naturaleza,
una comunicacién mas intima, personal y directa con el receptor.

Junto a los afiches callejeros, a 1a profusa publicidad
que lucian los tranvias urbanos, a los “letreros pintados en muros de
calles y paseos, hechos por pintores de brocha gorda que poseian todo
el caracter criollo en su forma y colorido®, los avisos de los
periddicos contribuian a difundir marcas, a fomentar 1a compra 2. El
diario, al introducirse en 13 intimidad del hogar, se constituyd en un
contacto con el exterior. En un principio era leido por el padre y sus
amigos en algun café. Un e jemplar pasaba por varias manos, de manera
que eran numerosos 10S 0jos que recorrian curiosamente sus paginas.
Al ir perfeccionandose las técnicas de impresién, el peridédico se hizo
diario, y fue alcanzable para un numero mayor de personas. El padre lo
llevaba a 1a casa, donde lo hojeaban su mujer y sus hijos. Se crearon

Z \ukas, Zig-Zag, 8 de mayo 1966, p.12,y Carlos Bofill, "La publicidad en Chile", en
HMedio sigio aé Zig-Zag , namero especial 1905- 1955, p.381.



secclones femeninas, como los folletines, o los articulos de moda. La
publicidad, por lo tanto, a través del periddico, invadid muy
tempranamente 1a vida privada del individuo.

b) Las abjetivos de ia investigacion.

Una vez escogido el tema de los avisos publicitarios en
los periddicos chilenos, definiremos el periodo a estudiar, y los
objetivos que se quieren alcanzar.

En un articulo publicado en la revista Z/g-Zag, se decia
que hacia 1905 1a publicidad comercial era practicamente
desconocida en Chile, y que se habria mantenido a un nivel muy
rudimentario hasta que, depués de 1a Primera Guerra Mundial,
comenzaron a llegar al pais una serie de revistas norteamericanas con
un fantastico despliegue de publicidad a todo color3. Aparentemente,
1a situacion de 1a publicidad no mejoraba mucho porgue, el 11 de enero
de 1934, el propio director de £7 Mercurro de Santiago, don Carlos
Silva Vildoésola, escribié que "estamos apenas iniciando en Chile el
arte de 1a propaganda o publicidad; hasta ahora 10 hemos hecho en
forma primitiva, burda y apenas con uno que otro destello de
inteligencia aplicado a esta condicion indispensable de todo comercio
0 industria”.

Las preguntas que nos planteamos son : Lhasta qué punto
1a publicidad en los periddicos chilenos de principios de siglo, era tan
primitiva y burda como la describian los textos citados?, ihabia
verdaderamente publicidad, entendiendo por tal un medio de informar
y divulgar un producto o servicio, utilizando mecanismos para llamar
1a atencion y convencer al receptor del mensaje, de tal manera que se
incline por 1a compra?

3 CarlosA Bofill, azcit,p.383.



Para responder a estas preguntas iniciales, decidimos
escoger un periodo gue incluyera las primeras décadas de este siglo, y
que, ademas, nos permitiera estudiar 1a publicidad previa al cambio de
siglo : desde el afio 1850, hasta el 1920. Dichas fechas dan el marco
para un espacio de tiempo de gran rigueza en cuanto al desarrollo de
la prensa, ademas coincide con una época que siempre nos ha
interesado particularmente, ya que presenta cambios sociales,
economicos, y politicos de importancia. Entonces, el periddico era un
medio importantisimo para 1a publicidad, pues se trata de una etapa
previa a la publicidad de radio y television, incluso las revistas
todavia no tenian Ia importancia para los avisos que tendrian después.

En cuanto a los objetivos que se persiguen con esta
investigacion, debemos advertir que, si bien muchos surgieron antes
de iniciaria y fueron una constante guia durante su desarrollo, a
medida que fuimos avanzando en las lecturas aparecieron otros.
Cuando se desconoce un tema, como en este caso, y no existe una
completa bibliografia de apoyo que permita adelantar algunos
conocimientos antes de enfrentarse con la tarea de revisar las
fuentes, es dificil que entre los objetivos que nos podamos plantear,
existan hipdtesis concretas para ser confirmadas o descartadas.

Nos planteamos, desde un principio, una serie de
preguntas que habia que responder : éhabia publicidad en nuestros
periddicos entre 1850 y 19207, ¢no eran meros avisos informativos
sin afan de persuadir?, Zqué mecanismos publicitarios utilizaban?,
Lcomo se distribuian?, iqué espacio ocupaban dentro del diario?,
icuales eran los productos y servicios predominantes en nimero, y en
calidad de los anuncios?, {habia alguna idea de publicidad en esa
época?, iestaba 1a actividad publicitaria organizada?, Jtenfan avisos
los primeros periodicos chilenos?, écuando aparecieron anuncios en
los diarios europeos y norteamericanos?, iexiste alguna relacion
entre los avisos extranjeros y los chilenos?, {la competencia incide
en el desarrollo de 1os mecanismos publicitarios?



Por 1o tanto, nuestro propdsito principal se define como
descubrir el nivel de desarrollo alcanzado por los avisos publicitarios
de los periddicos chilenos entre 1850 y 1920.

b) Metodologia y fuentes.

Con el fin de alcanzar los objetivos trazados, escogimos
los peridédicos que nos servirian de fuente para la investigacion.
Debido a que queriamos estudiar 10s avisos publicitarios insertos en
los periddicos entre 1850 y 1920, habia que seleccionar diarios que
hubiesen tenido una vida lo suficientemente larga como para abarcar
todo o gran parte de ese periodo, de manera que fuera posible ver una
evolucion, un cambio en el comportamiento, en 10s mecanismos, en el
espacio ocupado por los anuncios. Escogimos, pues, 10s periddicos mas
importantes y leidos, como £/ Mercurio de Valparaiso, £ Mercurio de
Santiago,y £1 Ferrocarri, también £7 Diario /lustrade , que presentaba
la particularidad de incluir en sus paginas el fotograbado, y £7
Independiente4. Es cierto que resuitaron ser diarios con tintes mas
bien conservadores y moderados. También es verdad que dejamos de
lado otros titulos muy importantes, como £7 Progréso , pero es
necesario advertir que mas de cinco diarios dificultaria en exceso 1a
tarea de estudiarlos, debido a las caracteristicas que tendria el
método de investigacién. Sin embargo, con los diarios escogidos
teniamos material suficiente como para responder a los propdsitos
planteados.

4 La lista de los afios que revisamos para estos periddices, asi como los titulos y
feches de aquellos que vimos para otras provincias de nuestro pais, la incluimos en
la bibliografia final , ya que aqui seria demasiado extenso dar mas detalles.



Los revisamos cada cinco afios, 10 que se tradujo en un
trabajo muy lento, ya que gran parte de las paginas estaban cubiertas
por los avisos. Aunque la revision fue hecha de anuncio en anuncio,
deteniéndonos tanto en los destacados como en los que no lo eran, en
10s grandes y en 10s pequefios, en 10s simples y en los sofisticados; en
algunos casos tuvimos que extraer muestras y en base a ellas hacer un
determinado analisis. Tal es el caso de los calculos gue hicimos de la
superficie que ocupaban los avisos en los periodicos, y del promedio,
en relacion al total, de avisos que se publicaban para tal o cual
materia. Las cifras obtenidas, tienen un valor muy especial para
nosostros, no solo por la utilidad que puedan prestar, sino también
porque nos exigieron una labor tan minuciosa, contando el numero de
avisos, o calculando espaclos para afos completos, que en muitiples
ocasiones estuvimos al borde de abandonar 1a tarea.

Debido a que los periddicos mencionados tenian su origen
en Valparaiso y Santiago, decidimos tomar algunas muestras de
diversos diarios de provincias para dar una mayor amplitud a nuestra
investigacion. Sin embargo, no logramos conseguir toda 1a informacion
que hubiésemos deseado para contrastar los avisos de los periddicos
de Santiago, el de Valparaiso, con el de otras provincias. Por esta
razon, solo haremos una muy breve mencion de los Ultimos.

Siendo nuestros principales documentos los periddicos, y
nuestro principal objetivo los avisos, dificilmente podiamos conocer
uno sin conocer el otro. Buscamos bibliografia en torno a 1a teoria y
practica de la publicidad, a su historia, y también de historia del
periddico tanto en Chile como en Europa y Estados Unidos. Todas estas
lecturas nos entregaron datos importantes que nos permitieron ir
dando forma a la investigacion.

Si bien existe bastante bibliografia que trata el tema del
nacimiento y desarrollo del periédico en Europa y Estados Unidos,
generalmente apenas dedican un par de lineas dispersas a esto uitimo.
Nos fueron de especial utilidad los libros de Georges Weill, £/
Periodico, de Carlos Alvear Acevedo, Sreve Historia ael Periodismo, de
Claude Bellanger, Histoire Genérale de /a Fresse . Para el caso del



periodismo chileno nos fueron de enorme ayuda los trabajos de
Alfonso Valdebenito, Aisforia del periodismo chileno, de Rall Silva
Castro, Prensa y periodismo en (hile, £ Mercurio de Santiago, y de
Ricardo Donoso, Veinte aros de /a historia del Mercurio. Claro que
estas lecturas fueron complementadas con numerosas otras.

También encontramos algunos buenos trabajos, aunque
muy escasos, sobre historia de 1a publicidad, como 1a Breve historia
de /2 publicidad de José Ramon Sanchez Guzman, pero, como decia
Gillian Dyer en su libro Aadvertising as Communicatlion
“sorprendentemente, 1a publicidad ha atraido a muy pocos
historiadores™. Mucho mas escasos son los estudios histéricos que
tratan especificamente el tema de los anuncios de los periodicos. Es
un tema al que con suerte se le dedican un par de parrafos en las
historias de los periddicos y de 1a publicidad.

Tuvimos la oportunidad de acudir a 1a biblioteca de la
Universidad de Columbia, y a la Aew York Public Library. Alli
conseguimos aigunos textos que nos brindaron interesantes aportes
para nuestra investigacion, y leimos el uUnico libro que pudimos hallar
sobre el tema: Aavertising in /ndian Newspapers de Mishra Dasarathi.
Este libro, a pesar de que trata de los periédicos de 1a India, nos fue
de gran ayuda para organizar nuestra investigacion.

En cuanto a los avisos en los diarios chilenos, s6l0
encontramos un par de frases entre las paginas escritas, y ya citadas,
por Raul Silva Castro, Alfonso Valdebenito y Ricardo Donoso. Por todo
esto, esta investigacion esta hecha fundamentalmente en base a las
mismas fuentes, 10 que no deja de ser una experiencia muy
enriquecedora.

En el momento de sentarnos frente a los diarios
escogidos, un primer desconcierto en cuanto a como comenzar el
trabajo, fue apaciguado al recordar a Marrou que decia que “al abordar
el estudio de una época o de un ambiente determinado, el historiador

S Gillian Dyer, Advertising as Communication, p.221.



no ve que se le imponga, o si se prefiere asi, no tiene a su disposicién
un programa de busqueda fijado @ prior7y que, en cierto modo, sirva
para todo. Este programa le corresponde a él establecerlo, y, por
consiguiente, también todo el ulterior desarrollo de sus
investigaciones y el conocimiento mismo al que llegue gquedaran
orientados y predeterminados por las preguntas que se le hagan™.

Asi también, al ir avanzando en nuestras lecturas y en Ia
revision de los avisos, se nos fue perfilando un método de trabajo. Con
los datos gue obtuvimos al estudiar el tema que tratamos en 10s dos
primeros capitulos, es decir, con una vision general acerca de 1os
origenes del periddico, de las circunstancias en que surgié por
primera vez, de los antecedentes de lo que se considera publicidad, de
la importancia de la imprenta, del desarrollo tecnolégico, de 1os
mecanismos publicitarios que se utilizan hoy, pudimos realizar una
especie de “ficha cuestionario® que incluia las preguntas mas
importantes que debian hacerse a cada uno de los avisos. Vale decir :
fecha, diario, tipografia, simbolos, forma de atrapar 1a atencion del
lector, mecanismos destinados a convencerlo, extension, tamafo y
ubicacion del aviso, ilustracion, etc. Pero también se hizo una ficha
que describiera cada pagina del diario para ver las diferencias entre,
por e jemplo, 1a primeray 1a Gltima, gqué tipos de anuncios se ubican en
cada una de ellas, con que otras secciones del diario se mezclan, etc.
Ademas fichas mensuales y anuales nos permitian tener una vision
mas de conjunto en relacion al perioddico y a los avisos.

No advertimos grandes diferencias entre 10s avisos
aparecidos en los distintos dias de 1a semana y en los distintos meses
del ano, asi como tampoco de un afo a otro. Sin embargo, estas
diferencias si pueden ser observadas en plazos mayores. Por esta
razon, hemos revisado muestras anuales cada cinco afos.

Al irse perfilando como nuestro principal objetivo el de
comprobar que los diarios chilenos, al menos los vistos de Santiago y

6 H.J.Marrou, £/ canocimiento histirico, p.49.



10

Valparaiso, tenian una publicidad bastante desarrollada desde
mediados del siglo XIX, 1a forma que escogimos para demostrario es Ia
siguiente:

1- Lo primero, fue establecer qué se entendia por
"publicidad” en el periodo escogido. Para ello escogimos cuatro textos
publicados en 1856, 1908 y 1924, en diarios y revistas, que trataban
el tema.

2- También habfa que definir cuando y como Se organizo
la actividad publicitaria, rastreando entre las primeras agencias
publicitarias conocidas.

3- El estudio de 1a forma de distribucion que tenian los
avisos en los diarios, también nos indicaria el estado de avance de 1a
publicidad. Para esto, vimos como se clasificaban 10s anuncios, el
espacio que ocupaban dentro del periddico, y el nimero de avisos que,
en relacion al total, se publicaba para un tipo de productos o servicios
definido.

4- 5i admitimos que la alta concentracion de avisos
relativos a un contenido o materia especifica refleja una elevada
competencia, vimos si coinciden los periodos de alta concentracion de
avisos con los de mayor desarrollo de los mecanismos publicitarios
para ese tipo de anuncios.

5- Por Ultimo, analizando los mecanismos publicitarios
que se empleaban en el periodo en cuestion, también es posible ver el
grado de madurez de 10S avisos, el cuidado prestado en su confeccion.

Toda la investigacion fue realizada en base a la fuente
principal : los periddicos. En ellos encontramos gran parte de los
datos que necesitabamos para responder a 1as preguntas planteadas, y
para seguir el método trazado. Sin embargo, algunas revistas y una
abundante bibliografia nos sirvieron de complemento,
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d) Organizacion ae 1a investigacion

Hemos organizado esta investigacion en cuatro capitulos.
El primero, “Origen y desarrollo del aviso comercial en el periddico”,
se refiere principalmente al encuentro entre el periddico y el aviso,
es decir, al momento en que la publicidad comenz6 a invadir el campo
del periodismo escrito. Para esto, sequimos al periddico desde los
inicios de su historia, y muy especialmente en 10s sigios XVII y XVIII
y las primeras décadas del siglo XX, principalmente alli donde
podiamos hallar algunas raices de 1o que seria luego el periddico
chileno, o sea, en Inglaterra, Francia, Espaia y Estados Unidos. Pero
nos dedicamos fundamentalmente a seguir 1a huella de los avisos.
Luego, vimos 1a importancia del siglo XIX, época que ofrecié a la
prensa y a la publicidad una oportunidad de surgir y alcanzar un
enorme desarrollo. Una serie de factores llevaron a los anuncios
publicitarios a perfeccionarse, y a constituirse en elementos de vital
importancia para un periddico. Con el siglo XX, en tanto, asistimos a
una organizacion de 1a actividad publicitaria.

Por ello este primer capitulo esta dividido en tres
partes: "Los primeros pasos®, que se refiere a los origenes del
periddico; “el encuentro® o aparicion de la publicidad en los
periddicos, y "el triunfo, o cuando 1a prensa y 1a publicidad alcanzan
un gran desarrollo, y se consolida 1a union entre ambas.

En el capitulo segundo, "La publicidad en los primeros
periddicos chilenos®, vemos como tras la llegada de la imprenta que
trajera Hoevel a nuestro pais, comenz6 1a historia del periddico en
Chile. Con esto se inicié también la historia de los avisos, ya que
éstos estuvieron presentes en L Aurora. Damos una vision general de
12 prensa chilena en 1a primera mitad del siglo XIX, considerando sus
principales tendencias y recordando los pasos del unico de los
periddicos escogidos que ya existia en esos anos, £/ Mercurio de -
Valparaiso. Hemos considerado necesario incluir algunas paginas que
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nos describan 1as principales caracteristicas que tenian 10s anuncios
publicitarios en la etapa previa a 1a que nos interesa, es decir, hasta
1850. De esta manera, al comenzar nuestro analisis desde esta ultima
fecha podremos ubicarlo dentro de un contexto mas familiar. Para
ello, tomamos muestras mensuales del diario portefio ya citado
revisamos sus paginas cada cinco anos entre 1827 y 1850. Para
concluir este capitulo, diremos algunas palabras de los diarios £/
Mercuriode Santiago y Valparaiso, £7 Ferrocarril, £7 Independiente, y
£/ Diario /lustrade, en relacion a su fundacion, aportes a la prensa,
innovaciones, u otras caracteristicas.

Es importante advertir que este capitulo no pretende ser
una investigacion completa y acabada sobre el tema. No debe
endenderse como una historia de 1a prensa chilena, sino que como un
pequeno capitulo de ésta, y centrado mas bien en 10 que nos interesa:
Sus avisos publicitarios.

El tercer capitulo, “"La organizacion de los avisos en 10s
principales diarios chilenos 1850-1920", ha sido dividido en tres
partes. La primera estd dedicada a las primeras formas de
organizacion de 1a publicidad, tanto como actividad en general, con
Sus agencias, sus artifices y las ideas de lo que era hacer publicidad,
como al interior del periddico, el espacio que ocupaba, sus formas de
clasificacion, sus tarifas y 1as materia que trataba. Vemos que si bien
las oficinas de publicidad son obra de este siglo en nuestro pais, en 1a
centuria anterior ya existian imprentas u otras agrupaciones que se
dedicaban a dar servicios de publicidad a quienes 10 solicitasen. Y 1a
presencia en nuestro pais de avisos extranjeros, algunos de los cuales
eran parte de las campanas publicitarias de grandes innovadores en
esta materia, como Thomas Holloway, sin duda tienen que haber
inspirado y renovado a mas de algun aviso criollo. Asi, veremos que 1a
publicidad de nuestros periddicos en esta "edad de oro™ del periodismo
mundial era menos precaria de 1o que le ha parecido a algunos 7.

7 Tanio Carlos Bofill como el propio Carlos Silva Vildisola consideraban muy poco
desarrollada a la publicidad chilena.
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En cuanto a 1a organizacion de los anuncios dentro del
diario, mediante muestras escogidas cada diez anos, observaremos el
espacio que ocupaba en cada ejemplar, y algunos de los tipos
principales de servicios y productos.

Por altimo, en el cuarto capitulo, "Los mecanismos
publicitarios chilenos 1850-1920°, estudiaremos las formas que se
utilizaban para llamar la atencion del lector de tal manera que leyera
el aviso, y los argumentos que se daban para convencerlo hasta optar
por cada producto o servicio. Uno de los modos mas sofisticados que
se empleén hoy con este objetivo, y que también pudimos observar a
fines del siglo XIX , y mas concretamente a principios de éste, como
veremos en la Gltima parte, era el de vender una determinada imagen,
0 idea atractiva, mas que el producto en si.

La publicidad moderna recurre a 1a mujer, a los nifios y a
los jovenes, en forma muy particular. Sin embargo, la primera es 1a
que probablemente ha sido mas utilizada por los avisos. A ella
dedicaremos algunas lineas, pues no sdlo ha estado muy presente en
los anuncios de nuestros periodicos entre 1850 y 1920, sino que
ademas, si seguimos las huellas que ha dejado en la publicidad en
dicho periodo, es facil advertir el enorme cambio que sufrid su imagen
con la llegada de este siglo.

Por ultimo, estamos seguros de que el saber los
productos y 1as marcas con que convive una persona diariamente, 10
que come, 1o que viste, el perfume que usa, 10 que da a su hijo, nos
acerca mucho al perfil humano de cada protagonista de 1a historia.
Pero como no nos parecia conveniente entregar simplemente una lista
de los principales servicios, productos y tiendas a los que se referian
105 avisos revisados, quisimos aprovechar uno de los elementos mas
ricos que nos proporciona cualquier documento escrito, y muy
particularmente aquellos anuncios de prensa: el lenguaje. Al ir
nombrando los productos y servicios en cuestion, fuimos utilizando,
en la medida de lo posible, 1as mismas palabras que empleaban los
propios avisos, 10 que nos ha permitido ~acompanado de un poco de
nuestra imaginacion que nos hacia mover a un personaje ficticio y
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llevarlo a una drogueria, o0 al peluguero- recrear un determinado
ambiente, dado por la familiaridad de las calles, de las tiendas, los
nombres de los sombrereros, 1as marcas, las palabras.

2- Qué es la publicidad.

Cuando en estos dias se habla de publicidad, es casi
instantanea 1a asociacion que se hace con 1a television, 1a radio, los
coloridos afiches, 1as seductoras fotografias de 1as revistas; también
se le vincula con sofisticados argumentos y métodos, con la
psicologia, con markeling con una industria moderna, o simplemente
con una actividad perfectamente organizada.

ES necesario, por 10 tanto, dedicar algunas lineas al
concepto de publicidad. Dicho término, que encuentra su origen en el
latin publicus, fue adquiriendo significados diferentes a medida que
pasaba el tiempo. En un primer momento, se usaba en un sentido
juridico como opuesto a wr/vade vy hasta el siglo XIX seguia
manteniendo esa acepcionB. Por ejemplo, segun un autor que ha tratado
este tema, la palabra publicidad aparecié con este Ultimo significado,
en el diccionario de 1a Academia Francesa en 1694 9.

Sin embargo, en el siglo XIX se vulgarizé en su sentido
comercial. Probablemente fue Emile de Girardin quien primero lo
empleé en aquel sentido, pues en 1834 escribia que "el uso de la
publicidad es una de las censuras que recibe el Jouna/ des
connarsances utiles pues no se le perdona que haya gastado 60 mil
francos de anuncios para conseguir 120 mil suscripciones!0. Es
interesante considerar 1o que se entendia por publicidad en esos
tiempos. Un diccionario francés de 1866 decia que antes de 1789 la

8 David Victoroff, La publicidsdy ls imagen, p. 108.
9 Claude Raymond Haas, awria, lamica y praciics de Ja publicidd, p. 15.
10 pavid Vicloroff, go.cit, p.116.



15

palabra pub/ic/tétenia un significado muy estrecho. Tanto en politica
como en judicatura significaba estrictamente "publicacion al son de
las trompetas™ o afiche de leyes, edictos, ordenanzas o0 arrestos. Pero
en su aspecto financiero, comercial, o industrial la pub/icité no
existia mas que en un estado muy rudimentario e insignificante. Su
papel se limitaba a anunciar en las escasas gacetas de entonces los
libros, descubrimientos, obras de arte y los nimeros ganadores de las
loterias. También se asegura que, siendo 1a publicidad en lo material
incompatiple con 1a monarquia, surgidé mas espontaneamente luego de
la Revolucion'!,

Por su parte, el término inglés advertising se remonta al
siglo XVI1 , y viene del francés avertissement , aunque s6lo adquiere
su sentido actual a principios del XIX 12,

Claro es que hoy se recurre a otros términos para
emplearlos como sindénimos de pub/ic/dad aungue no hayan tenido el
mismo sentido en su origen. Uno de ellos es rec/amqg del latin
clamare, que se usaba en sus Inicios como anotacion o 11amado al pie
de paginal3. Actualmente, sin embargo, se ha ido degenerando hasta
perder su sentido técnico para designar a cualquier medio
publicitario. Otro término muy utilizado es el de propaganda, que en
un principio se relacionaba con lo eclesiastico, como por ejemplo, la
Sacra Congregatio de Propaganda Fide, erigida en junio de 1622 por
Gregorio XV con el fin de restaurar y defender la fe en aquellos
lugares invadidos por el cisma o la heregia'4. Se lo entendia, pues,
como una accion organizada con el objeto de difundir o propagar una
opinion, una religion, una doctrina. Si bien hoy se le asocia con el
ambito mercantil, conserva sus huellas originales ya que se le emplea

V1 Grang Dictiannsire Universel du XX siécie P Larousse, tomo 13,p.389.
12 fneyriapaedia Britanmics,vol.l, p.177.

13 Claude Raymond Haas, go.c7Z, p. 14.

14 |big
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mas bien en relacion con la transmision de fines ideoldgicos y
politicos!S.

Pero, independientemente de 1o que hayan significado
estos términos en sus origenes, aqui nos interesa especialmente
destacar dos aspectos. E1 primero es que t0dos ell0s se relacionan con
“hacer publico™ algo. Lo segundo es que fue fundamentalmente en el
siglo XIX cuando adquirieron con mayor claridad una acepcion
comercial. Esto no es una coincidencia. Estamos frente a vocablos
cuyos origenes estan en el latin, y que fueron rescatadas por 1as
lenguas francesa e inglesa, vale decir, por paises en que 1a industria y
el transporte se transformaron principalmente con motivo de un
progreso tecnolégico. Ello repercutié también en el desarrollo de la
prensay del comercio.

Pero, {qué es 1a publicidad?. Ya vimos que en un sentido
amplio significa “hacer publico algo”, lo que equivaldria a decir que es
notificar o informar a alguien de algo. No basta con que entregue un
mensaje, sino que éste debe ser recibido, de tal manera que exista un
didlogo entre quien envia y quien recibe la sefial publicitarial6. Es
decir, tras esto hay un acto de comunicacion. Se caracteriza también
porque envia un mensaje idéntico y en forma simultanea, a un gran
nimero de personas!?.

La publicidad es uno de los elementos del markeling si
se entiende por tal el "conjunto de actividades y de operaciones que
intervienen después de 1a creacion de un producto hasta su
“destruccion” por el consumidor final*18. Es el conjunto de medios
destinados a informar al publico y a convencerio de comprar un
producto o un servicio y también comprende diversas técnicas
dirigidas a atraer 1a atencion del publico. Elevandolo a 1a categoria de

1S Enrique Guinsbery, Publicidsd, p.9.

16 Giampaolo Fabris, /& publicided y sus relacianss con I economis, p.137.

17 Charles Dirksen y Arthur Kroeger, Pﬂ'fmpmé v problemas db /8 publicidsd,p. 8.
18 Robert Leduc, L& Publicits, une force su service & I entrepise ,p. ).
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ciencia, C.R. Haas afirma que “tiene por objeto el estudio de los
procedimientos mas adecuados para la divulgacion de ciertas ideas o
para establecer relaciones de orden econdmico entre individuos en
situacion de ofrecer mercancias o servicios y otros susceptibles de
hacer uso de tales mercancias o servicios"19. Puede utilizar los mas
diversos medios, como anuncios en diarios y revistas, cartas,
catalogos, folletos, concursos, murales, afiches, vitrinas, cantos,
pregones, radio, prensa y television, etc.

Es decir, en el concepto moderno de publicidad no basta
con gue un mensaje determinado se haga publico, sino que es de vital
importancia la forma a través de 1a cual ese mensaje se hace publico.
Para ello debe definirse el medio -radio, prensa, television u otros-y
las técnicas mas apropiadas segun las caracteristicas y 1os objetivos
del propio mensaje. Asi, en su sentido mas estricto, aquél gque
trasciende el mero objetivo de informar, para adquirir categorias
propias del convencimiento que en Ultima instancia se traduzca en un
acto de compra, 1a pub/icidaabrotd con la implantacion de 1as nuevas
condiciones tecnoldgicas, econémicas y comerciales que se dieron en
Europa en la segunda mitad del siglo XIX. Aungue el concepto se
consolidd en esa época, 1a idea venia de mucho antes. Pero si lo que
hoy entendemos por publicidad esta revestido de altas dosis de
sofisticacion, ello no significa que en el pasado no podamos hallar
trazos mas simples y puros.

Utilizaremos preferentemente los términos amuncio y
aviso publicrtario o simplemente sin aquel apellido, que, de todos
modos, ira implicito. Con esto, podemos utilizar el mismo vocablo
para un simple “aviso” informativo 0 para un moderno "aviso”
publicitario.

Para el caso de la publicidad en la prensa, es muy
adecuado el término anuncio, segin advertimos en el hecho de que ya
en 1866 un diccionario francés decia que awmonce, era “un aviso

19 Claude Raymond Hees, go.c/t, p. 23.
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mediante el cual se hacia pablico alguna cosa, ya sea verbalmente, ya
sea por la via de 1a prensa, y, particularmente, aviso de ese género
gue se ha insertado en los diarios™20,

20 Grand Dictionnsire Universel de XIX siécle, iomo |, p.409.



CAPITULO PRIMERO.

ORIGEN Y DESARROLLO DEL AVISO EN EL PERIODICO.

1- Los primeros pasos.

Henry Sampson escribia en 1874 en su AHistory of
Aavertising que "generalmente se asiente que la publicidad tiene un
origen bastante moderno"!. Pero explica que en algunos sentidos,
sobre todo cuando se la entiende como vinculo informativo entre
compradores y vendedores, ‘no soOlo existe desde tiempos
inmemorables, sino que desde siempre”. Y esta visién también ha
encontrado muchos adeptos en este siglo. Uno de ellos, Enrique Nacher,
asegura que "1a idea del reclamo es tan vieja como la necesidad de
identificacion del ser humano"2. De esta manera, se nos propone
imaginar, en un sentido 11ano, que 1a palabra oral fue la primera forma
de publicidads. E1 grito gutural del hombre primitivo, los pregones que
invadfan 1as calles de los antiguos griegos y romanos, haciéndo eco
también en las ciudades medievales, son algunos ejemplos. Sin
embargo, 1a pregunta que nos interesa es cuando, dénde, y por qué
aparecio 1a publicidad en el periodico.

IGeorge Burton H., An Qut/ine of Advertising, p.A.
2 Enrique Nacher, Proceso 8 /a Publicidsd, p.55.
3 José Ramon Sénchez Guzmeén, Breve historia db f publicided, p.73.
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Teniendo claro lo que se entiende por este dltimo y
cuando se origina, podremos ir a buscar entre sus paginas la presencia
de 1a publicidad. Pero esto no es tarea facil si se considera que no
todos los estudiosos del tema coinciden en el momento de darle una
fecha de nacimiento al periddico.

Puede ser que indagando acerca de las caracteristicas
que abraza un periddico moderno, tanto en cuanto a su forma como a
su contenido, sea posible hallar alguna huella que dejaran sus
primeros pasos. Asi, podria afirmarse que informaciones reales de
actualidad, la periodicidad, la imprenta, y la existencia de Ia
publicidad, son aigunos componentes basicos de los diarios que
circulan hoy4.

Siendo asi, el origen histérico habria que ir a buscarlo al
menos después de 1a invencion de 1a imprenta. De hecho,en un sentido
estricto es alli donde algunos autores ubican el punto de partidad. No
se niega, sin embargo, que mucho antes de que todos los requisitos
mencionados llegaran a reunirse, ya existian algunos primeros
bosque jos que mucho mas tarde tomarian el nombre de “diario™.

al Neticias de actualidad

La entrega de noticias actuales y reales, distintas de una
informacion literaria y fantasiosa, es uno de los elementos basicos

4 Georges Weill, £/ Periddica, p.1 y Luis Moreno Oomez, Cinco siglas iras fs noticia, p. 1.
Eslos aulores agregan 1a busqueda de lo sensacional y 1a opinion como reguisilos de un
diario actual.

S Nos referimos a los ya cilados Georges Weill y Sanchez Guzmén.
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del periodico. Esta caracteristica puede encontrarse en algunos
escritos egipcios de los tiempos de Tutmosis |1l y de Amosis, 0 bien
en las narraciones de los antiguos cronistas de Babilonia, Ninive y
Assur. Sin embargo, se asegura asimismo que “ni por su contenido, ni
por sus fines, ni por el propésito ostensible que anim¢ a sus autores,
puede hablarse de nada seme jante a los que podria ser un periédico™6.

También se ha visto al abuelo del periddico en los
comentarii pontificum, \as Aclas Senatus,y 10s Annalées maximide 1a
Roma de los tiempos de 1a Repiblica’. Pero si bien Ia funcion de estos
Gltimos era informativa, "no tenian a(n el caracter de obra fluyente
que sirviese al mercado inmediato de consumo, de modo que mas
parecian responder a una necesidad de anotacion cronologica de
hechos, un cierto trazo para servicio histérico, que para atender a Ia
curiosidad pronta de los ciudadanos™8,

Incluso se ha dicho que “el periddico debe su origen a
Julio César”, quien tras reconocer el verdadero valor de la opinién
publica, hizo reunir diariamente las noticias de los acontecimientos
mas importantes. Esto habria dado nacimiento al Oiurna urdis acta o
Diario Romano, que s6lo contaba con un ejemplar escrito sobre tablas
enyesadas que se exponian en una plaza publica de Roma®%.

Mas tarde, siguiendo el ritmo de crecimiento del Imperio,
quienes vivian en las provincias obtuvieron copias para mantenerse
informados. Existian entonces corresponsales interesados en la labor
informativa que procuraban captar cuanto les fuese posible para luego

6 Carlos Alvear Acavedo, Brews histaria dbl periadismo, p.20.

1 Carlos Alvear Acevedo, Breve historiz del periadisma, p.35 y Claude Bellanger,
Histoire Generaie a8 I Fresse lrangaise p.27.

8 Carlos Alvear, ot

9 0.Weise, L3 Facrituray el Libro,p10.
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enviarlo a sus destinatarios!O. Debe admitirse una intencion de
informar acerca de hechos de la actualidad por parte de estos
*periodistas”, para lo cual anotaban cuidadosamente las anécdotas en
relacion a los actores silbados o los gladiadores vencidos, describian
los pormenores de los entierros suntuosos; apuntaban los rumores y
los propdsitos malignos, y, sobre todo, los relatos escandalosos de
que podian apropiarse! I.

Durante la Edad Media, en 1275, se dicté en Inglaterra
una ordenanza real contra los “propagadores de falsas noticias™!Z.
Posiblemente se trataba de los herederos de los corresponsales
romanos. v de 1os antiguos ancestros de 10s modernos, periodistas. Las
noticias manuscritas que elaboraban estos profesionales fueron en
seguida objeto de una verdadera industria destinada a informar a los
jefes de las familias nobles. sin embargo, fue en el continente donde
estas noticias u hojas manuscritas, eruditas y populares, comerciales
y politicas, pintorescas y gquerreras- adquirieron mayor
importancia!3.

En el siglo XV, el norte de [talia ofrecia un panorama de
ciudades bien pobladas, muchas de las cuales eran verdaderos centros
de la vida intelectual y econdmica. En ciudades como Venecia, el
clero, la nobleza y la pujante burguesia parecian rivalizar en
esplendor y gusto por las artes y las letras. Muchos de esos hombres
albergaban también un manifiesto interés por conocer lo que ocurria
mas alla de las fronteras de su ciudad.

10 0. weise, a.cit,p.38.

1 Espasa-Calpe SA., Eavicigpedia Universal llusirads Furgpes Americans, fomo XLII,
p.832.

12 Gearges Weill, go.cit, p.4.

13 Carlos Alvear Acevedo, gp.c7i, p.48.
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Esto no es en absoluto extrafo, ya que era alli, en las
florecientes ciudades italianas y germanas, donde pululaban
constantemente los navegantes, mercaderes, y viajeros que,
provenientes de lugares apartados, despertaban la curiosidad y el
interés de quienes escuchaban sus relatos y admiraban sus
mercaderias. Esta avidez, curiosidad y verdadera necesidad de tener
nuevas de cuanto ocurria en diversos lugares encontraron en los
“mercaderes de noticias” a los hombres dispuestos a satisfacerlas.
Para ello, recogian cuanta noticia les fuera posible para luego
entregaria a los poderosos capaces de pagar por ella - sin duda
hombres vinculados a actividades comerciales, que requerian
constante informacion-, a través de unas hojas manuscritas conocidas
como netizie scritte o foglie davissr en |talia, y zeintungen en 1os
principados germanos !4,

Este ejemplo fue seguido en muchos otros lugares, de
manera que estos 7og/ie davissi nouvelles a /a main zZeintungen o
new Jetters, proporcionaban noticias procedentes de lugares tan
apartados como Roma, Milan, Madrid, Colonia, Paris, Londres, Varsovia
0 Constantinopia.

Pero, aunque dichas hojas manuscritas sean consideradas
las verdaderas abuelas del periodico, debido a que daban noticias de
actualidad, en verdad carecian de importantes requisitos para
aproximarse al perfil de un diario moderno. Algunos de estos
requisitos se darian en el siglo siguiente.

14 Carlos Alvear Acevedo, go.cit,p.Sl.
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b)La imprenta.

La invencion de 1a imprenta sefialé un hito muy
importante en 1a historia del periddico, y por lo tanto, también del
aviso. A pesar de haber sido la xilografia, o impresion por medio de
caracteres grabados en madera, utilizada por 10s chinos desde el siglo
VI y conocida en Europa a partir del siglo Xl|, el paso definitivo lo dio
un ciudadano de Maguncia a mediados del siglo XV. Es el nombre de
Juan Gutenberg el que esta indisolublemente asociado a l1a invencion
de 1a imprenta. Su gran mérito, que revoluciond 1a tipografia, fue 1a
de idear tipos o caracteres moviles hechos de metal, en vez de
madera, mediante 1a aleacion de plomo, antimonio y arsénico, que era
suficientemente dura como para resistir 1a presion sin deformarse !5,

Lorenzo Coster habia separado los tipos haciéndolos
movibles, lo que significoé un gran adelanto con respecto a las
técnicas chinas. Pero con Gutenberg el proceso gand en facilidad, ya
que permitio ademas conservar y reutilizar los caracteres, e incluso
confeccionar cuantos quisiera mediante el uso de moldes huecos. Y
aunque después de Gutenberg y hasta nuestros dias fueron muchos los
hombres que contribuyeron a perfeccionar 1a imprenta, hasta el afio
1820 aproximadamente, 1a técnica de 1a tipografia fue 1a que dominé
en el reino de la impresion!6.

Lo importante es que apenas surgié el ejemplo de esta
imprenta de caracteres metalicos y moviles, no tardaron en
multiplicarse maquinas similares por toda Europa. Nacieron, asi,
importantes centros de impresion tales como los germanos de Mainz,

IS Carlos Alvear Acevedo, ga.cit, p.59.
16 Claude Bellanger ,gzc7L, p.5.
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Frankfurt, Nuremberg, Augsburgo y Colonia; los de Amberes en
Flandes; los franceses de Paris y Lyon; los italianos de Venecia y
Romal7.

Es precisamente en algunos de aquellos centros de
impresion donde hay que ir a buscar el origen de ciertas hojas de
noticias impresas, que rivalizaron durante el siglo XVI con las
manuscritas, hasta destronarias. En Venecia, por ejemplo, se
imprimian algunas hojas de este tipo, 10s aw/ss57 que adquirieron gran
fama incluso en lugares distantes, por su buena calidad y porque
tenian un caracter internacional al incluir en sus lineas, noticias
relacionadas con las continuas guerras que asolaban a Europa, y otros
temas de gran resonancia.

Las primeras de estas hojas, impresas a fines del siglo
XV y durante una parte del siglo XVI, no contenfan mas que una sola
noticia relatada con grandes detalles. De hecho, algunas aparecian
50l0 para ocasiones especiales tales como el ascenso de un rey al
trono o la visita de un principe!8. En general, eran de formato en
cuarto, que mas tarde, sobre todo en Italia, se cambié por el de
octavo. El texto iba a veces acompanado de pequenas ilustraciones que
normalmente se reducian a coquetos adornos que rodeaban el titulo.
Contenian relatos en prosa, no obstante también en algunos casos se
recurria a canciones o baladas. En realidad, tenian el aspecto de un
librillo!9.

Estas hojas impresas ciertamente respondian a un afan
de informar, de entregar al lector algunos hechos de 1a actualidad.
Pero no dejaban de ser hojas sueltas sin periodicidad.

17 Claude Bellanger, gz.c7t p.61.
18 Claude Bellanger, ga.cit, p.29.

19 Georges Weill, gecit, p.10.
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CJLa Periodicidad .

Dentro de las primeras publicaciones que respetaron una
cierta periodicidad, se cuentan los almanaques y los calendarios. Un
austriaco, Michel von Aitzing, comenz6 en 1583 a publicar unos
folletos que trataban asuntos politicos y religiosos. En ese entonces,
la Teria de Frankfurt, donde se reunian libreros e impresores, tenia
lugar dos veces por afo; en primavera y en otofio. Aitzing tuvo 1a
provechosa idea de imprimir dos volimenes por afio y aprovechar, asi,
de venderlos en ambas oportunidades. Lo mismo hizo con Ssus
Messrelationen, y el éxito fue tan marcado, que no tardaron en
aparecer imitadores. Y con esto la periodicidad semestral para la
recopilacion de noticias, sefiala Weill, habia nacido20.

En tanto, 1a situacion en Europa estaba sufriendo ciertos
cambios que no fueron ajenos al desarrollo del periodismo. Las
monarquias buscaban la forma de fortalecer su poderio. Perfeccionar
las comunicaciones dentro del territorio nacional se estaba
convirtiendo en una verdadera necesidad a causa de 1a complejidad de
1as relaciones internacionales. La organizacién del servicio postal se
presentd como una respuesta a este requerimientom. Con 1a mayor
eficiencia conseguida en este servicio, 1as distancias parecian mas
cortas, de manera que el intercambio de noticias se hacia mas facil.
Algunos maestros de posta, estratégicamente ubicados para recibir e
intercambiar informaciones, supieron sacar provecho de esto hasta el
punto de que 1a venta de noticias a los principes y a los particulares

20 Georges Weill, goerl, p.12.
21 Jgime Vicens Yives, Histar iz Ganers] Maderns, iomo 1,p.247.
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que las solicitaban, se constituyd para ellos en una fuente de
ingr930522.Con esto, el impresor encontrd un rival que le obligé a
reaccionar para no quedarse atras.

"La imprenta y la posta, he aqui reunidas las dos
condiciones necesarias a los comienzos del periddico” 23. Esto quiere
decir no solamente que con el desarrollo de 1a imprenta y del servicio
de correos el “periodico” se perfecciond y recibié un medio de difusion
seguro y constante, sino que ademas, esa constancia se tradujo en ”
periodicidad” para las hojas impresas. En efecto, no es dificil
imaginar que el hecho de que estos correos salieran semanaimente a
distintos lugares, haya tenido una relacion directa con el nacimiento
de las gacetas semanales.

Las primeras gacetas semanales de 1as que hoy se tienen
noticias, surgieron en Augsburgo y en Estrasburgo en 1609. Estas
gacetas incluian noticias procedentes de distintas ciudades, y que
generalmente se referian a la politica exterior y a las guerras, en
tanto que los asuntos internos apenas eran considerados24.

Ya sea espontaneamente o como producto de la imitacion,
al poco tiempo en un gran numero de ciudades europeas comenzaron
también a aparecer publicaciones similares. Estas gazzeffas
mercurys cowrriers o como se les llamara, fueron sembrando por
Europa 1a idea de periddico. S4lo desde entonces se las vié lucir un
titulo, nimero de aparicion, fecha y periodicidad como algo normal y
frecuente2, Pero, Lqué ocurria entonces con 1a publicidad?

22 Georges Weill, arcit, p.10.
23 Georges Weill, et p.12.
24 Georges Weill, go.cit, pl14.
25 Claude Bellanger, go.cit, p.5.
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2- E1 encuentro.

En 1as hojas manuscritas del siglo XV era posible hallar
algunos e jemplos de avisos "comerciales”, en los anuncios acerca de
la entrada y salida de los navios, los precios de ciertas mercaderias,
y titulos de libros . Estas practicas, en tanto, ya estaban arraigadas
en 1as hojas impresas de los siglos siguientes. Asi, el periddico,
encarnado en las gacetas semanales que aparecieron en el sigio XVII,
estaba mas cerca de su perfil moderno.

La publicidad, por su parte, también en estos inicios del
siglo XVIl demostraba haber alcanzado un nivel mas desarrollado. En
ese entonces ya se encuentran e jemplos que nos permiten pensar que
una idea mas moderna de publicidad se estaba dibujando. Este hecho,
aunque podrian encontrarse antecedentes mucho mas remotos, se
aprecia con bastante claridad en los llamados “charlatanes”.

En efecto, desde el siglo XVI es posible distinguir nitidos
rastros de los "anuncios charlatanescos™. Sus autores eran magnificos
intermediarios entre vendedores y compradores. Con una gran
habilidad utilizaban la palabra para incorporar al producto que
ofrecian lo que, en publicidad moderna, se conoce como “valor
afadido”. Sanchez Guzman cita una interesante opinion de 1a época
acerca de estos singulares personajes que adornaban sus productos
con palabras persuasivas : "Las acciones de 10s charlatanes tienen dos
partes, saber el fin y los medios para conseguir ese fin; el fin es
vender y los medios son el embuste, la farsa y 1a comedia™26. No hay

26 J R Sanchez Guzman, gr.c/t, p.83.
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duda de que estas acciones se asemejan bastante a un concepto
moderno de la publicidad, al emplear un instrumento -que en este
caso es la palabra- de tal manera que logre influir en el
comportamiento del receptor del mensaje para que se incline por
preferir lo que se publicita.

Otro indicio que sefiala la existencia de una idea de
publicidad en aquel entonces, se encuentra en algunos proyectos
destinados a crear oficinas que acercaran las ofertas y 1as demandas.
De hecho, el padre de Montaigne, segun se aprecia en los £nsagpos de
este pensador francés, deseaba que se creara en las ciudades “cierto
lugar designado, al cual pudieran acudir aquellos que tuvieran
necesidad de alguna cosa y que anotara su asunto un oficial
establecido para este efecto; como quiero vender peri/as, busco perias
que vender. Uno quiere ir a Paris, otro necesita un servidor de tales
cualidades, otro un maestro, otro necesita un obrero; ya esto, ya
aquello, cada uno segun su necesidad"2/. La imprenta se presentaba
entonces, dadas sus caracteristicas, como uno de los medios mas
adecuados para que estas ideas alcanzaran el éxito.

Un tercer ejemplo encontramos en 1a Inglaterra de 1611,
donde dos cortesanos de Jacobo |, obtuvieron cartas patentes que les
daban autorizacion para ayudar al comercio estableciendo relaciones
entre prestamistas y prestatarios, entre compradores y vendedores.
Asi, pagando anualmente una suma determinada al Tesoro, podian
establecer durante veintidés afios y en todas las ciudades que
quisieran, una oficina de informes28. Pero, aparentemente, 12 empresa
de estos ingleses no prosperd, aunque si senté un importante
precedente de algo que mas tarde se iba a llevar a cabo en Francia .

27 Michel E. de Montaigne, £sis, cap XXIV.
28 Georges Weill, go.crt, p.58.
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a) Publiciaad y prensa: Inglaterra y Francia en él siglo XV,

Fue precisamente alli, en Inglaterra, donde las gacetas y
sobre todo Ila publicidad, encontraron una buena acogida. Los
numerosos impresores ingleses comprendieron de inmediato el valor
comercial de las noticias y supieron aprovecharlo a pesar de haberse
visto limitados por una severa vigilancia real.

Los avisos que aparecieron en las gacetas del siglo XVII,
0 en las hojas impresas 0 manuscritas anterifores, tenfan en este pals
ya un importante antecedente : el impresor William Caxton, quien en
1477 habria puesto un anuncio en una hoja impresa. Para algunos
autores se habria tratado de un aviso acerca de las aguas termales de
Salisbury, en tanto que para otros, incluyendo al citado Sanchez
Guzman, tratd mas bien de 1a descripcion de un libro impreso por el
mismo Caxton29. Lo importante, sin embargo, es que hubo la intencién
de promocionar aigo, ya sea un libro o un bafo termal.

La prensa, en tanto, continuaba su desarrollo. En 1622
aparecid un verdadero periddico, A Current of General Mewes, que
salio semanalmente casi sin interrupcién durante diez afios. Le siguid
también el Mercurius Britannicus y otros que aprovecharon el periodo
libre de censura que se inauguraba en 1641 al suprimirse la Camara
estrellada30. A 1as hojas de noticias o newsbooksse sumaron también
1as “hojas de polémica".

29 Maurice Mandell, Advariising, p.30. y 6. Burion, qam: p.11.
30 Georges Weill, gn.art, p.31.
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El primer aviso en la historia del periddico inglés
aparentemente fue uno que publicé el Mercurius Britanicus el 1 de
febrero de 1625, aunque fue un caso muy particular ya que hubo que
esperar cerca de veinte anos para que se hiciera una practica mas
comdn3!. Sin embargo, el historiador Henry Sampson considera que el
primer aviso fue el que aparecid en Severa/ PFroceedings In
Pariliament, y que ofrecia una gratificacion a quien devolviese doce
caballos robados32. Probablemente esta divergencia de opiniones se
deba a criterios dispares en cuanto a lo que se entiende por publicidad
0 por periddico.

Georges Weill afirma que fue durante la Revolucion de
1648 cuando comenzaron a acercarse 1a politicay 1a publicidad en los
periddicos33. Un periodista puritano, Henry Walker, habia publicado un
aviso de libros en su Perrect Occurencesen 1647. Dos afos mas tarde,
sugirid la creacién de una oficina de registros, con lo que rescataba el
viejo proyecto de dos cortesanos del rey Jacobo .

Es verdad que esta tendencia a incluir anuncios en los
periddicos fue seguida con bastante timidez y prejuicio por 1los
diarios politicos. Claro que hubo quienes, como el realista Roger
L'Estrange o el puritano Walker, quisieron dejar lugar a 10s anuncios
entre las hojas de los suyos34. Sin embargo, no puede negarse que
muchos se burlaron de estas inserciones, 10 que demostraba su
novedad para la época. Muchos de ellos no eran lo que hoy conocemos

31 Maurice Mandell, guert, p.3 y Frank Presbey, 7he Histary and Development of
Advertising, p.68

32 5.watson Dunn, Asvertising, its Role in Madern Marketing, p.1 7.

33 6. Burton, ga.cit, p.19.

34 Georges Weill, go.cit, p.38.
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por anuncio publicitario, sino que eran meras inserciones
informativas.

En general, los anuncios se referian a libros, remedios
medicinales, objetos perdidos o robados, generaimente caballos, y
otras informaciones relacionadas con precios, sfocks importaciones
y exportacionesS>. La constante aparicion de anuncios de libros puede
explicarse por el hecho de que los impresores de estas hojas de
noticias también imprimian 1ibros en sus taileres, de modo que no era
mala idea aprovechar de darlos a conocer mediante los avisos. En
cuanto a las inserciones acerca de objetos perdidos o robados, precios
y otros asuntos de gran utilidad publica se explican por si solos. Pero
10 que no deja de 1lamar la atencién es que 10s avisos medicinales
hayan sido tan comunes que todos los autores consuitados los nombran
como uno de los tipos de avisos que mas paginas ocuparon durante
muchisimos afos en distintos periddicos del mundo. Tras este hecho
tan particular, puede haber diversas razones tanto econoémicas,
comerciales, como sociolégicas o psicoldgicas. Pero volveremos a
preguntarnos acerca de este tema cuando nos reencontremos con él en
los diarios chilenos.

Aunque muchas gacetas incluian algunos anuncios, éstos
también siguieron su historia separada de este tipo de publicaciones.
De hecho, cuando Cromwell suprimié todos estos 7ewsbooks 10S
anuncios comerciales que éstos suministraban fueron rapidamente
echados de menos. Posiblemente ello explique el prospecto de 1657
que dié a conocer la publicacion de un diario semanal consagrado
exclusivamente a 10S anuncios. Se trataba del Aub/ic Aaviser, que
aparecid en mayo de ese ano con dieciséis paginas por un penique.
Todo aviso se imprimia durante seis semanas, después de las cuales

35 Georges Weill, gacii, p.58.



33

habia que pagar de nuevo. El precio estaba en funcion de Ia
importancia de los objetos anunciados, y no del nimero de palabras o
del espacio utilizado, como iba a ser mas tarde30. Este acertado
ejemplo atrajo competidores, como es el caso de las hojas lanzadas
por Oliver Williams, quien ya habia intentado un periddico politico, de
manera que varias publicaciones similares fueron surgiendo.
Contenian muchos anuncios, pero los mas significativos seguian
siendo aquellos concernientes a titulos de medicinas y de curas
“milagrosas”37.

Segun lo denuncian 105 propios anuncios, el rango y tipo
de publicidad comenzé a sufrir ciertos cambios hacia mediados del
siglo XVI1138. De gran interés resulta, por ejemplo, un aviso que
aparecio en el Mercurius Politicusde 1658...

"El dentrifico mas excelente y aprobado para
limpiar y blanquear los dientes, dejandolos blancos
como marfil"39,

Este anuncio demuestra que ya en ese entonces 10s avisos
comerciales utilizaban mecanismos publicitarios vigentes hasta hoy.
Este, por ejemplo, no duda en ponerle un calificativo al producto, un

36 |bid,

37 Gillian Dyer , Advartising as Communication, p.47.

38 pe hecho, segin M. Mandell, gzeil, p.28, el érmino ingiés aize reemplazd hacia
1640 al de sars, y solo desde 1660 advertisamen! fue utilizado en forma habitual
como encabezamientio de anuncios comerciales.

39 Giltian Dyer, gacvt, p.36.
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dentrifico, mediante dos términos, “excelente” y “aprobado”, que
pertenecen a lo gue en nuestros dias se conoce, segun Haas, como
palabras pofentes es decir, que ejercen mucha atraccion, que tienen
“potencia psiquica'40. Ademas, el resultado que se promete es
asociado por analogia con algo atractivo, el marfil. Estas analogias
que invocan imagenes son una de l1as formas gque utiliza Ia publicidad
moderna para facilitar 1a comprension de un aviso de manera que
resulte eficaz4!. Este aviso también refleja una tendencia muy propia
de la publicidad que es la de "dar soluciones” para poder vender, es
decir, dar salud al enfermo, poder al débil, limpieza a 1a suciedad. En
el caso en cuestion, esto se hace de una manera tal que no podemos
de jar de pensar en dos necesidades, o dos deseos ocultos, la salud y 1a
belleza, que se ven reflejados a través de las palabras "limpiar" y
“blanquear”. Todo esto no significa en absoluto que quien confeccioné
este aviso considerd todos los aspectos que hemos remarcado, pero
consciente o inconscientemente considerd que era mejor planteario en
los términos que lo hizo y no, por ejemplo, en la forma "vendo
dentrifico”.

En tanto, al otro lado del canal de 1a Mancha, el aviso y 1a
prensa también estaban dando pasos muy significativos. Durante el
siglo XVI, los impresores franceses si bien publicaron menos "avisos”
0 "relaciones” que sus colegas germanos e italianos, si editaron un
gran numero de pasquines y panfletos de propaganda, sin periodicidad
alguna, sobre todo durante las guerras de religion. Luego, aparecieron

40 Claude Raymond Haas, /aaria, ténica y préctics de la publicidsd, p.237. Ademés, O,
Tremblay, L ABC av slyle publicrlaire frangals, p.8, afirma que en seméntica estas
palabras tienen un “valor de invocacion particular”.

41 6. Tremblay, gzeit, p.23.
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las gacetas, como la Gazetle frangaise, de 1604. Pero fue bajo el
reinado de Luis X!l cuando aparecié el primer periddico francés: el
Mercure Frangais Su primer numero, fechado en 1611, contaba los
principales sucesos ocurridos en Francia y en el extranjero desde el
afio 160542,

Con respecto a la publicidad, en Francia un personaje
clave fue Théophraste Renaudot. Este médico protestante, supo llevar
a cabo 1a idea que ya habfa aparecido en 10s textos de Montaigne.
Segun 1o demuestra 1a Oficina de Informaciones -0 bwreaux d' adresses
- que organizd, Renaudot tenia bastante desarroliado el sentido de 1a
publicidad43. Ademas, gracias a los viajes que habia realizado por 10s
Paises Bajos, conocid el éxito que alla tenfan 1as primeras gacetas. No
dudé en imitarlas aunque adaptandolas a las necesidades V
posibilidades que le ofrecia una monarquia absoluta. Y en mayo de
1631 obtuvo un privilegio que le autorizaba a llevar a cabo su suefio.
Fue asf como naci6 ese mismo afio la Gazetted4.

Esta era una publicacién semanal que se imprimia en la
Oficina de Informaciones. Sus primeros ejemplares tenfan cuatro
paginas impresas en cuarto, y que luego aumentaron a ocho. Debido a
que Renaudot contaba con el exigente apoyo del cardenal Richelieu, su
gaceta se convirtio en una publicacién casi oficial. No incluia
articulos de fondo, aunque si noticias, relatos detallados, rumores de
querra,etc4d.

Como no ignoraba que el negocio de anuncios que
manejaba a través de su agencia podia ser un negocio muy lucrativo,

42 Georges Weill, ga.cit, p.18.
43 pavid Victoroft, La pubiicidsd y /a imagen, p.46.

44 Georges Weill, gp.cit, p.19.
45¢, Bellanger, gz.c/t, p.97.
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no vacilé en extenderlo. Con esta idea, pidid autorizacion en 1639 a
los consules de Lyon para instalar en dicha ciudad una agencia como 1a
que ya habia fundado40.

Lo que aqui interesa destacar es que a través de su
Oficina de Informaciones, este consejero y médico del rey tenia
asegurados dos monopolios: el de las noticias politicas con la Gazetig
y el de los anuncios con su agencia. Cabe precisar que en 1638 habia
adquirido el AMercure rrangals 10 que 1o hacia un verdadero
“empresario” del periodismo. Pero no sélo veia en los anuncios un
negocio Util y lucrativo, pues para él también las mismas gacetas
representaban un verdadero valor. Consiguioé que la suya penetrara en
otros paises, y la utilidad que en ésta veia la resumen sus propias
palabras: "el mercader no va a comerciar a una ciudad asediada o
arruinada, ni el soldado a buscar empleo en un pais en que no hay
querra“47,

Junto con multiples imitaciones que se hicieron de la
gaceta de Renaudot, como el Cowrrier de la Cour, \a Gazette des
Halles, y otros, también los periddicos "de opinidén” y sobre todo los
literarios continuaban ganando terreno entre los franceses48. El
Journal des Savants aparecia cada quince dias o mensuaimente, y
entre sus lineas se podia leer lo mas memorable que ocurria en el
ambito de 1as letras. Era muy cotizado también fuera de Francia, de
manera que también era leido por los eruditos de Italia o Alemania.
Pero también se veia nacer entonces otro tipo de periodismo, aquel
que tenia en el Mercure galant su mayor representante, y que
respondia a una tendencia conocida como “pequefia prensa”. Este

46 georges Weill, go.cit, p. 21.

47 georges Weill, go.cit, p.25.
48 ¢, Bellanger, go.c/t, p.97.
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periddico salia mensualmente con cerca de 200 paginas, que recorrian
hechos diversos tales como 10s nhombramientos de altos funcionarios,
los matrimonios, las defunciones, o también canciones, versitos y

cosas similares49,

“La Gazelte, el Journal des Savants, el Mercure galant
he aqui tres tipos diferentes de periédicos que prosperan bajo 1a
proteccion real y son estimados en el extranjero. Su rasgo comun es
dar informaciones, noticias, y evitar la discusion, 1a critica, 10 que
los alemanes de 1a misma época llaman Aa/sonnieren. El gobierno les
aseguraba el éxito material manteniéndoles su monopolio™0.

Sin embargo, no fueron éstos los periddicos que dieron
pie al desarrollo de 1a publicidad. Aqui, al igual que en Inglaterra, los
avisos fueron acogidos fundamentalmente en hojas destinadas
- exclusivamente a ellos.

b)) Publicrdad y prensz: Francia e lnglaterra en el siglo XVI//.

Corria el aflo 1751 cuando un religioso, el abate Aubert,
fundd Les Pelites Annonces , periddico que representaba un género
desconocido en Francia. Esta publicacion cubria sus paginas con
numerosos avisos de ofertas de casas en venta o en alquiler, y otros
similares. Segun Weill, debido a que a los gerentes de la Gazefle se
les hacia cada vez mas dificil mantener el monopolio de los anuncios,
se les ocurrid explotario mejor, tanto en Paris como en las
provincias, para lo cual habrian confiado al mencionado abate el

49 Georges Weill, gocrt, pp. 23 a28.
20 Georges Weill, grc7, p.28.
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periédico de anuncios3!. Pero el monopolio Se quebrantd segin lo
demuestra la fundacion de otros periddicos de esta clase como: el
Journal dAnnonces , el Journal dAffiches, y el Petites Affiches. En
1778, con el afan de competir con sus rivales, el abate Aubert incluyd
un folletin en el Amonces al mismo tiempo que lo convirtié en una

publicacion diaria que tomaba el nombre de Jowna/ Général de France
S2

Con esto se confirma también para Francia la misma
tendencia que se habia visto en Inglaterra. Es decir, que 10s anuncios
publicitarios comenzaron apareciendo entre 1as hojas de noticias,
pero si bien nunca se desvincularon totaimente de éstas, en un
momento se concentraron especialmente en publicaciones destinadas
exclusivamente a los avisos. Mas tarde, como se vera, la prensa se
acercaria a un perfil moderno mediante un proceso de unificacion,
dado por la aparicion de e jemplares que incluian noticias, opiniones y
publicidad.

A medida que fue pasando el siglo XVIII, 1a prensa
francesa pudo ir superando las trabas que se le imponian -como 10s
monopolios y 1a censura- 1o que se vio reflejado en el surgimiento de
nuevos periddicos, que en un principio eran generalmente de corte
literario y a los que les era prohibido incluir noticias politicas. Luego,
también 1a prensa politica fue ganando terreno.

31 En su tibro La Publicrdad, Bernard de Plas y Henri Vernier, atribuen todo el mérito al
abate Auberi con su Peliles Anmonces , en tanto que Weill vincula al abate con los
directores de /g Geagtle, y \e da otro nombre a la publicacion de Aubert a la que alude:
Petites Affiches

52 Georges Weill, ga.crt, p.71y C. Bellanger, ap.crt, p.249.
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El siglo XVIIl marca el inicio de los verdaderos diarios.
Las condiciones técnicas habian mejorado y también 1a difusion se
aseguraba por los libreros y vendedores ambulantes, ademas de que
tanto los cafés como los gabinetes de lectura facilitaban el acceso a
los periodicoso3.

Durante el reinado de Luis XVI se ensay6 otra innovacion
que ya estaba bastante aclimatada en Inglaterra. Se trata de la
aparicion en 1777 del primer diario francés: el Journal de Paris
Entregaba sobre todo noticias, pero también aparecieron en sus
paginas secciones con informaciones literarias, teatrales, crénicas
judiciales, anuncios de objetos perdidos, cotizaciones de 1a Bolsa,
modas, critica de arte y el boletin sanitario®4. Aln cuando este diario
incluia algunos avisos, éstos, como ya se ha dicho, estaban mas bien
reservados a drganos separados. No sélo Paris, también algunas
ciudades de provincia pudieron fundar sus propias hojas de anuncios.

A fines del siglo XVIII, habian ya en Francia una gran
cantidad y variedad de periodicos. Cubrian distintos géneros tales
como 1a politica, 1as ciencias, 1a literatura, 1as actividades sociales y
el comercio. Eran sobre todo estos Gltimos los que incluian el réc/ame
0 pequeio anuncio, que a fines del siglo XVIIl anunciaba su entrada
definitiva en los periédicos ajenos a los avisos. SegUn Jacques
Godechot, antes de la Revolucion habian alrededor de setenta
periddicos en aquel pais. Entre los afios 1789 y 1799 cerca de mil
periédicos fueron publicados en Paris y en las provincias>>.
Posiblemente este notable incremento se debié en gran parte a la

53 C. Bellanger, gnevt, p.298.
54 Georges Weill, gn.cvt, p.28.
S5 Jacques Godechat, (mdribucion 2 2 bistaria &) Periadismo p. 2.



libertad de prensa que se desprendid de la Declaracion de los Derechos
del Hombre y del Ciudadano.

Ademas, 1a publicacion de un periodico no requeria de
grandes capitales. Quien deseaba publicar uno, sélo tenfa que adquirir
una prensa manual, caracteres de imprenta, papel y tinta. Se hacian en
un papel muy ordinario para reducir los costos, y aunque los
caracteres eran mas bien pobres, algunos periddicos incluso lucian
pequeiias ilustraciones. La periodicidad era variable e iba desde una
publicacién diaria hasta una mensual, o semestral®0. Pero estos
periédicos debian vender mas de mil e jemplares a un precio razonable
para que lograran financiarse. Claro que algunos ya contenian cierta
publicidad pagada que contribuia a establecer un equilibrio en el
presupuesto del periddico.

Se cita el caso de un periddico de Marsella, L& Patriote
Frangars que era del tipo de los del Antiguo Régimen, es decir, de
cuatro paginas, tamafo un cuarto, y dos columnas en cada pagina. Se
vendia por abono y como costaba la elevada suma de 36 libras por afo,
se deduce que estaba destinado a 1a clase culta y pudiente que podia
pagar tan alta tarifa. Pero lo que nos interesa es que incluia cierta
publicidad: los tipicos anuncios de publicacion de libros que en
general eran pagados por el impresor del diario, o bien sobre apertura
de cursos, productos farmacéuticos, o venta de fusiles y uniformes.
También incluia avisos de compaiiias de sequros, que se estaban
desarrollando por esta época, y curiosamente algunos anuncios
turisticos sobre visitas a Boulogne sur-Mer, lugar donde Brissot, el
fundador del diario, vivié antes de 1a Revoluciond7. Pero era necesario

56 ibid.
57 Jacques Godechot, gzeit, p. 8.
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esperar la reforma de Girardin para que 1a relacion publicidad-diario
tomara su estructura definitiva.

A la prensa inglesa, en tanto, el siglo XVIII le llegd
cargado de grandes logros y de no menos grandes dificultades. El aviso
comercial prometia entonces ser objeto de avances importantes tanto
en su forma como en su funcién dentro del periddico.

Mientras los wh/gs y los (for7es se disputaban
apasionadamente el gobierno, se abri¢ a fines del siglo XVII una era
importante para los periddicos ingleses, gracias a la supresion de la
censura que habia sido impuesta mediante el L/censing Acten 1662.
Surgieron numerosos periddicos politicos, literarios, morales, como
el Mercator, \1a London Gazette el Tatler o el Spectator Tambiéen
aparecié la prensa “"social”, convirtiéndose principalmente en el
blanco de las mujeres>8. Como los grandes lideres de los partidos
habian comprendido el enorme poder que podia recaer en sus manos Si
conseguian un adecuado manejo de la prensa, no dudaron en atraer a
hombres talentosos que pudieran actuar como excelentes “publicistas”
0 periodistas. Hombres como Defoe, Addison, o Swift, elevaron la
categoria de los periddicos al acercarse a 1a 1abor de periodistas.

El que cometid una gran audacia fue el Daily Courant,
que desde su fundacion, en 1702, apareci¢ todos los dias hasta el afo
173S. Esta verdadera hazana permite considerarlo como el primero de
los diarios, a pesar de que en un sentido estricto, el primero fue uno
que apareci en Leipzig en 1695, pero que tuvo una muy corta vida29,
Junto con aumentar 1a periodicidad, 1a prensa inglesa incrementé su

58 Gillian Dyer, go.cit,p.17.
59 Claude Bel langer ,gp.c7t, p.80 y Georges Weill,go.ciL, p.45.
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tiraje, lo que tendria felices consecuencias para la publicidad, ya que
al aumentar el nimero de ejemplares, los avisos llegaban a mas
lectores... y esto se convirtié en una situaciéon muy atractiva para los
avisadores®0,

Para entonces, en Londres "los periddicos interesaban a
los hombres de todas 1as clases; se habian acostumbrado a reunirse en
los cafés para leerlos y comentarlos. Montesquieu , en una visita a
aquella ciudad, vié con asombro a un trabajador plomero haciéndose
llevar su gaceta. Por lo demas, rivalizaban en violencia y en
injurias"®!. Ademas, en este siglo el nimero de personas capaces de
leer fue aumentando, al mismo tiempo que el periédico y la necesidad
de mantenerse informado, se estaban incorporando a Ia vida diaria.

Pero, de todas formas, las cosas prometian no ser muy
faciles para la prensa inglesa. En 1712 se votd, por razones
fundamentalmente politicas, el impuesto del timbre. Esto significaba
que cada numero de periddico estaba obligado desde entonces a pagar
medio penique por medio pliego impreso, y uno por pliego entero. Si
bien algunos se valieron de diversos trucos para esquivar una ley mal
redactada; ésta fue precisada y agravada en sequida. Ello significd la
muerte para muchas hojas impresas. En cambio, los principales
periodicos pudieron hacer frente a esta situacion captando el espacio
gue habian ocupado sus desaparecidos pequefios rivales, y también
elevando el precio de venta. Como si esto fuera poco, dicho impuesto
fue aumentado en 1724, luego en 1756 y, por Ultimo, en 177562,

No eran pocos los periddicos que estaban dejando
espacios entre sus paginas para la insercién de anuncios. Cada aviso,

60 Georges Weill, gn.c/t, p.46.
61}hid.
62 Georges Weill, go.crt, p.47.
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ya fuera de una linea 0 de una larga columna, era cargado con un
chelin; y si no se pagaba dentro de treinta dias, la carga se
triplicaba®3. Pero ésto, contrariamente a lo que podria pensarse,
significé un marcado aumento en el volumen de los anuncios, como una
forma de enfrentar el problema financiero que dicho impuesto
significaba para los periodicos.

La publicidad, ademas de ser util para la subsistencia de
numerosos diarios, hacia tiempo ya que era considerada por muchos
como de gran utilidad publica, pues, como habia dicho Joseph Addison
en 1710, "informa acerca de donde puede uno proveerse de casi todo 1o
necesario para vivir'64, |nsistia en que "si un hombre tiene dolor de
cabeza, célicos en las entrafias, 0 manchas en su ropa, puede encontrar
aqui sus curas y remedios. Si un hombre quiere recobrar su esposa o
su caballo que ha sido robado o extraviado; si quiere nuevas platicas,
leche de asno, o cualquier otra cosa para su cuerpo y su mente, este el
el lugar donde debe buscar"65.

Los avisos que los periddicos incluian en aquel entonces,
eran presentados habitualmente como “clasificados” y raramente se
ilustraban. Siempre eran dirigidos a ricos clientes. Un ejemplar de un
periddico tipico contenia avisos de té, café, libros, vino, boletos de
teatro y loteria, y, por supuesto, los infaltables purgativos vy
cosméticosb6.

Estos anuncios recurrian ocasionalmente a sencillos
ardides ilustrativos con el fin de atraer la atencion de los lectores.
Por ejemplo, un pequefio barquito acompanaba un anuncio de vapores.

63 bid.

64 salvat Editores, L Pubiiciad, p.28.
65 Maurice Mandell, gz, p.32.

66 Giltian Dyer, go.cit, p.17.



El mismo Joseph Addison comentando estas tretas remarcaba que
“asteriscos y manos eran antiguamente de gran uso para ese
proposito“®7. Pero mas alla de estos trucos formales, y en relacion a
los métodos que comenzaban a usarse con el fin de atraer y persuadir
al plblico, el doctor Johnson -critico y humorista de aquellos afios-
opinaba que “estd haciéndose necesario ganar la atencion por
promesas magnificas, y por elocuencias a veces sublimes, y a veces
patéticas"68.

Un buen ejemplo en este sentido nos entrega un aviso que
aparecia no s6l0 en los periédicos ingleses sino que también en
muchos otros europeos y americanos -incluso en Chile varios afos
mas tarde- y que promovia los famosos...

“... collares anodinos para 1a cura de las fiebres y
convulsiones en los nifnos... se previene a todas las
madres que jamas podran perdonarse a si mismas
si su hijo perece sin un collar.."69.

Este anuncio no se limita a entregar una informacion,
5in0 que 10 hace de tal manera que llegue a producir en el lector una
reaccion especial. Como mecanismo publicitario utiliza una sutil
“amenaza" dirigida a aquella persona que mas estrechamente esta
vinculada al nino: 1a madre.

Muchas veces, como insiste Dyer, tras estos avisos se
escondian ciertos personajes que supi/eron Jeer /as necesidades del

67 Gillian Dyer, gocit, p.22.
68 |pid,
69 Gillian Dyer, gn.ovt, p.23.
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momento : 10s ya conocidos "charlatanes”70. Adquirieron bastante
importancia al ir aplicando su "arte” en los avisos en la prensa. Estos
hombres muchas veces gozaban de una influencia considerable y
también de una posicion social aceptable. Mediante los numerosos
avisos que vertian en los periddicos casi inundandolos, vendian una
alarmante variedad de pildoras, purgantes, solventes, y elixires que
tenian una demanda extravagante. Los charlatanes conseguian atraer
la atencion hacia sus avisos entregando los mas repulsivos detalles
de 1as enfermedades que ellos pretendian ser capaces de curar.

Sus promesas solian ser acompainadas por supuestos
testimonios sacados de pacientes curados milagrosamente, que eran
preferentemente duques, condes, y ofras personas nobles o
destacadas. Como el aviso de un dentrifico de "incomparable poder
para limpiar los dientes, y que ha dado gran satisfaccion a la nobleza
y a la alta clase Inglesa’, o aquel de 1as Pastillas Antibiliosas del
doctor Barclay, que eran recomendadas por el arzobispo de
Canterburyﬂ. Asi, mecanismos tales como atacar al competidor,
hacer un 11amado a Ias "pasiones”, acudir a los testimonios, o atraer
1a atenci6n con pequefias figuritas, eran ya comunes en esos tiempos.
Samuel Johnson en 1760 decia que “1a industria del anuncio esta ahora
tan cerca de 1a perfeccion que no es facil proponer una mejora‘72.
Claro que si bien esta afirmacion de Johnson nos puede parecer hoy
muy ingenua y algo exagerada, no deja de tener razon desde su punto
de vista y, de hecho, como se ha insistido, muchos de los principios
publicitarios que entonces se empleaban siguen vigentes hasta estos
dias.

70 |pig,
11 S.W.Dunn , Acvertising, its Role in Madern Marketing, p.18 y 6.Burton, ao.cit, p.36.
12 Georges Weill, go.cit, p.59.



Pero junto con estos avisos de evidente perfil
publicitario, aparecfan mas comunmente otros de corte mas formal y
ceremonioso que utilizaban formulas como X  informa
respetuosamente a las damas que tiene en venta un amplio Yy
admirable surtido de..", u otras similares. También , eran muy
habituales los avisos meramente informativos 0 que solicitaban la
cooperacion de los lectores en casos de animales u objetos
extraviados. Estos Ultimos, sin embargo, no pueden ser considerados
como anuncios publicitarios.

En tanto, los avisos continuaban también anidandose en
hojas propias. Ya habia nacido el APublic Aavertiserque adquirié una
importancia particular bajo 1a direccién de uno de 10s hijos de una
familia de impresores londinense, Henry Sampson Woodfall, quien
adquirié la costumbre de insertar también las cartas enviadas por
hombres politicos notables’S.

En 1730 salid a la luz publica el Darly Aavertiser, que
logré subsistir hasta comienzos del siglo siguiente, y que termind de
abrir una gran puerta por 1a que irrumpieron muchos otros aavertisers
74 Muy interesante es el hecho de que en este y otros periodicos de
anuncios, poco a poco fueron apareciendo informaciones no
publicitarias, hasta el punto que los avisos en muchos de ellos sdlo
llegarfan a ocupar el 50% del espacio’S. Incluso, Jurgen Habermas
llega mas lejos aun al afirmar que en muchas de estas hojas los
avisos comerciales terminaron por ocupar tan sélo una veinteava

73 Georges Weill, g.cit, p.52.
74g.Burton, go.c/t, p.24.

75 CR.Hees, gocit,p.37.
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parte del espacio y agrega que, en general, estos anuncios tenian que
ver con curiosidades y mercancias fuera del comercio corriente’6.

Un buen ejemplo de 10 anterior, es el periddico que fundd
el segundo de 10s hermanos Woodfall, William, en 1769. Era el Morning
Chronicle and London Advertiser, que ademas de los avisos incluia,
entre otras cosas, informaciones de las sesiones de la Camara de los
Comunes’’. Es que a mediados del siglo XVIII se advertia una cierta
tendencia "uniformadora” en 1a prensa que prometia la llegada de un
diario mas moderno. Los periddicos que nacieron para dedicarse en
forma exclusiva a 10s anuncios, comenzaron entonces a prestar cada
vez mas espacio a otro tipo de informaciones; en tanto que aquellos
que soOlo inclufan en sus inicios noticias, literatura, opiniones
politicas u otros asuntos similares, empezaron también a considerar
necesario destinar parte de su espacio a 10s avisos publicitarios. No
debe olvidarse que debido a las restricciones que imponia el impuesto
del timbre, el aviso se descubria como un elemento importante para
hacer frente a dicha carga, hasta el punto de que "fue el anuncio el que
asegurd la existencia de los diarios" /8,

¢) Publicidad y prensa: £spalia en los siglos Xvil y XVill.

En la Espaia del primer tercio del siglo XVII se inauguré
una etapa "gacetera” que, sequn M. Dolores Saiz, respondia a una
necesidad de informacién que no siempre podfan brindar 1as postas y

76 Jiirgen Habermas, Aistaria y aritica de la goinidn pubiics, p.217.
77 Georges Weill, gacri, p.43.
78 Georges Weill, ao.crt, p.59.



correos ya que sufrian constantes retrasos’9. El mayor exponente fue
la Gacela de Maaridde 1661.

Sin embargo, cuando se iniciaba el siglo XVIII eran muy
pocas las publicaciones periédicas que habian en Espana. Quiza las
mas importantes eran entonces 1a mencionada Gacefa de /Maarid y el
/Mercurio historico y politica Pero, si bien hubo periodos de cierto
silencio en la prensa espanola, también se dieron otros de bastante
actividad durante los cuales se fundaron numerosos diarios y
gacetasB0. Las dos tendencias principales del periodismo espafiol eran
entonces el gacelari/sme "noticiero, genuinamente espanol y popular”,
y el diarisma “literario, aristocratizante y caracteristicamente
afrancesado por sus origenes, por su contenido y por su r:ar'oyef:cién"B h

En 1a segunda mitad del siglo en cuestion aparecié un
personaje clave para l1a historia de la prensa y del aviso publicitario
en 1a peninsula ibérica: Manuel Mariano Nipho y Cagigal. En 1758 di¢ el
primer “"diario” a Espafa con su vario noticioso, curioso, erudito,
comercial, piblico y econdmico. A través de é1 Nipho se proponia
informar acerca, entre otras cosas, de economia y comercio a partir
de una relacion de anuncios de ventas, alquileres, ofertas y demandas,
y realizar una labor de “divulgacion® mediante sus articulos
editoriales. Para elaborar sus secciones de anuncios el iaric se
inspiraba en los a/7ichesde los periodicos franceses. Desde el punto
de vista formal, existia un gran contraste entre el dinamismo de
estas secciones y 1a monotonia del resto82.

79 Maria Dolores Saiz, Histaria de/ periadismo en £3p07, p.43.
80 Marfa Dolores Saiz, an.cit, p.59.

81 pedro Gomez Aparicio, Hmzattfmﬂmmml p.16.
82 Maria Dolores Séiz, ga.c7t, p.134.
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El mismo Nipho se refiric a la enorme utilidad que
prestaba esta seccion de anuncios del fD/ar/g y a la forma en que
éstos eran publicados: "muchos sujetos me aconsejaron diera los
avisos, que se determinan para el Diario de 8 a 8 dias, o cuando mas
dos veces a la semana; pero no me he podido acomodar con esta idea,
por una muy fuerte razoén, y es, que muchas veces hay en esta Corte
una persona, que tiene precision o encargo de comprar algunas cosas
para si, o para personas de su lugar®, pero explica que "este sujeto
esta un dia en 1a Corte, y no toda 1a semana; con que para este, si no
sucede venir, o estar en Madrid el mismo dia de publicarse el Diario,
los avisos que por é1 se comuniquen, seran tardos y no oportunos. Por
esta misma razon, el que desea vender algunas alhajas o muebles,
puede perder en el forastero que decimos un buen comprador; mas hoy
tiene dinero quien manana lo necesita, con que saliendo todos los dias
de trabajo Gtiles, el Diario, a todos sirven sus avisos"83.

No hay duda de que tras estas palabras de Nipho se
advierte un sentido de utilidad publica bastante desarrolliado:
establecer algun contacto entre un comprador y un vendedor a través
de la publicidad. Introdujo algunas innovaciones, como permitir
publicaciones gratuitas de avisos y notas de los lectores, que
constituyen un importante precedente de las futuras secciones de
publicidad y de correspondencia.

Mas alla de las funciones a l1as que estaban destinados a
cumplir estos avisos, también es muy interesante ver la forma en que
se realizaban. En los avisos siguientes el avisador quedaba en el
anonimato ya que fueron escritos de un modo indirecto. Para
contactarse con las personas que solicitaban u ofrecian un servicio,
era necesario dirigirse a las oficinas del periddico.

83 Maria Dolores Séiz, go.cit, p.133.
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"Un sugeto dice por su Esquela, que tiene habilidad
de hacer Calzones, sin costuras, por entre piernas,
de gqualquier tela que sean, sin gastar por esto mas
ropa de 1a que se emplea de otro modo.."84 .

Llama mucho la atencion al leer este aviso, su
ingenuidad, su caracter popular, como también 1a belleza y
espontaneidad de su lenguaje. Lo mismo se ve en este otro:

“En casa de un sugeto de circunstancias hace falta
una Criada, que sepa coser bien, aplanchar con
limpieza, y guisar sin porqueria: 1a que estuviere
desacomodada, y quiera lograr su acomodo, acuda a
la casa en que vive este Cavallero..."85,

La autora reproduce estos avisos tal como aqui aparecen,
por lo que ignoramos si contenian mas informacion, como por ejemplo,
algun titulo, o 1a direccidn exacta a 1a que habia que acudir para cada
caso. En forma indirecta, uno ofrece un servicio, el otro lo solicita;
pero lo hacen con una destacada sencillez, con una intencion
meramente informativa y sin acudir a ningin mecanismo persuasivo.

84 Maria Dolores Séiz, go.oii, p.132.
85 Maria Dolores Sdiz, go.coit, p.134.
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Lo interesante es que a través de los titulos de Nipho se
pueden rastrear férmulas utilizadas habitualmente por los periddicos
econdmicos del siglo XVIIl: 1a publicidad, 1a informacion, l1a critica
econdmica, etc.

De todo lo anterior, se desprende que también en la
prensa espafola de fines del siglo XVill, la publicidad, en un estado
bastante embrionario, se hacia presente a través de los avisos que
incluian los periddicos. Ya estaba demostrada su utilidad, segun vimos
en las propias palabras de Nipho, de manera que se estaba
convirtiendo en un elemento de gran importancia dentro del diario. Sus
formas, sus precarios mecanismos publicitarios, sus objetos, no nos
es posible precisar aqui debido a l1a escasez de informacion, pero
basta con saber que ya el encuentro entre prensa y publicidad también
se habia producido en Espafna. Detras de todo esto, se escondia el
ejemplo vanguardista de los periodicos franceses e ingleses.

a) Publicidad y prensa: Estados Unides en los siglos XVII y XV

El caso de 1a prensa norteamericana también merece una
especial atencion. Segun Frank Presbey, ella tuvo su origen en la
inglesa, lo que resulta bastante comprensible al tratarse de una de
sus colonias86.

A pesar de que fue en 1638 cuando llegé 1a primera
imprenta a las colonias inglesas de América del norte, hubo que
esperar mas de medio siglo para que apareciera el primer periddico.
Es cierto que se imprimieron algunos ejemplares tales como la

86 Frank Presbey, /e Histary and Develgoment of Advertisingp.92.
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Gazette y The Present State of the New-£nglish Arfairsen 16635y
168987, Pero el primer periddico norteamericano aparecié reaimente
en Boston con el APublick Ocurences both Foreign and Domestik de
Benjamin Harris en 1690. Sdlo alcanzd el primer numero debido a Ia
actitud adversa que tuvo el gobierno. Mucho mejor suerte tuvo el

Boston News-Letters, que John Campbell sac a la luz en el aflo 1704
88

Luego de estos primeros pasos dados por la prensa
norteamericana en Boston, fueron apareciendo muchos otros
periédicos en distintas ciudades tales como Filadelfia, Nueva York, y
otras. La mayoria de ellos tenia alrededor de cuatro paginas en los de
gran formato, y ocho en 10S pequefios ejempiares. A pesar de 1a maia
calidad de 1a impresion, tinta y papel, generalmente la primera pagina
iba acompafiada de algunos adornos. Las noticias se relacionaban
preferentemente con el ambito politico y sobre todo acerca de 10 que
ocurria al otro lado del océano 89

Con respecto a 10s anuncios, en un principio aparecian en
un nimero muy escaso. Hasta la Guerra Civil la mayor parte de 10S
periodicos dedicaron casi toda la primera y ultima paginas a la
publicidad; y al igual que en otros paises, debido a 1as deficiencias en
las técnicas de impresion, los avisos respetaron el espacio de la
columnas hasta la invencion de 1a estereotipia y su adaptacion a las
rotativas 90. La introduccién de la publicidad causé un profundo
efecto sobre 1a apariencia fisica de los periddicos. De hecho, algunos
ejemplares neoyorkinos que tuvieron tanto éxito en atraer

87 Frank Luther, Histary af American Newspapers, p. 19.

88 Frank Luther, ancrt, p.27.

89 Frank Luther, go.c7t, p.43.

90 Albert A. Sutlon, Gamnepciin v confeceiidn dé un periddicg, p.303.
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anunciantes, 1legaron incluso a aumentar graduaimente el tamano de
las paginas con el objeto de permitir un mayor nimero de columnas, y
por lo tanto, de avisos 9!.

A mediados del siglo XVIII, algunos impresores
alcanzaban a llenar hasta cuatro o cinco paginas con ellos. Estos
podian ocupar desde dos a tres lineas, hasta una columna completa o
mas. Debido a que respetaban el ancho de la columna y que Ia
tipografia que usaban era la misma del resto del periddico, el aspecto
de aquellas paginas de anuncios debe haber sido bastante monétono y
poco atractivo. Claro que mas tarde, con la utilizacion de las vifietas,
tales como caballos y barcos, y el uso de una tipografia mas variada,
se fue rompiendo 1a monotonia y desencanto iniciales.

Pero si en sus inicios las formas de estos anuncios eran
escasas, no ocurria 1o mismo con 10s asuntos que trataban: esclavos
escapados o en venta, aprendices y sirvientes que buscaban trabajo, y
muchos otros. También eran muy comunes las extensas listas de
mercaderias con sus distintos precios; generaimente se trataba de
libros, licores, articulos de vestuario, sal, vino, té y café. Uno de 10s
que ocupaban mas espacio eran, al igual que en Inglaterra, los de
loterias. Nunca dejaban de aparecer aquellos avisos relacionados con
medicinas, ventas y alquileres de casas, viajes de barcos, y objetos
perdidos 92,

Cuando terminaba el siglo XVIi1, 1a gama de los productos
y servicios que se ofrecian a través de 10s avisos era cada vez mas
amplia. En cuanto al aspecto formal, una gran novedad significd 1a
aparicion de los "bordes” que rodeaban a 1os anuncios. De esta forma,
la vista del lector era tentada a caer sobre aquéllos que se destacaban

91 Albert A. Sutton, gt p.302.
92 Albert A. Sutton, g.cvt, p.342.
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mucho mas que sus vecinos, gracias al citado mecanismo. Muchos
dejaron de respetar el espacio que les ofrecfan l1as clasicas columnas,
de modo que al romperlas y al utilizar tipos de un tamafo mayor, la
monotonia de 1as paginas de avisos se fue quebrando.

Uno de los hombres que se destacd en la confeccion de los
anuncios publicitarios que insertaba en su periddico, 74e Pennsylvania
Gazette fue Benjamin Franklin. Hay quienes consideran que la
publicidad era algo muy natural para su curiosidad y sentido practico,
y llegan hasta el extremo de llamarle el inventor de la publicidad
sugestivag3 Sin duda, fue un osado innovador, que no dudd en poner
avisos antes de la editorial en 1a Pemnsy/vania Gazerre ni en incluir
el anuncio de un jabén en un primer numero 94,

Estos inicios de 1a prensa y del aviso norteamericanos
marcaron una huella que luego fue Seguida en muchos lugares del
mundo. Incluso los mismos europeos no dudaron en imitarios 99,

3- El triunfo.

El siglo XIX 1legé acompafiado por una gran ola de
transformaciones que bafi6 a Europa y al resto del mundo. No es
extrafio que la publicidad se desarrollara en esta centuria con una
velocidad extraordinaria. Este nuevo siglo le prestd las condiciones
necesarias al anuncio publicitario para que ocupara un lugar destacado
dentro del aparataje econdmico y comercial.

93 M. Mendell, go.cit, p.33,y 6. Burton, go.cit, p.37.
94 5. Watson Dunn, gz. cit, p. 19.
95 ). Godechot, gacit, p.36.
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Se estaba entrando en un mundo cuyas directrices
diferian bastante de las que habian regido en la época anterior.
Corrientes nacionalistas, liberales y socialistas corrian por el viejo
continente, ganando adeptos y llenando paginas en libros y periddicos
gue contenian sus ideas. Una oleada de revoluciones que se
desprendieron de aquella que el mundo vidé sacudir a la Francia de
1789, fueron incluso a mover los suelos de las lejanas tierras de
Ameérica. Una serie de nuevas naciones, como Chile, alcanzaron la vida
independiente. Conservando, sin embargo, fuertes lazos que seguian
uniéndole al continente europeo.

Las transformaciones sociales, tal como el crecimiento
demografico, no se hicieron esperar. En parte, debido al mejoramiento
de 1a alimentacion y al progreso de la medicina 96, Junto con esto se
presentd un gran desarrollo urbano: las ciudades crecieron en forma
casi desmedida. Muchos campesinos se desplazaron a las ciudades en
busca de mejores oportunidades. Otros, fueron mucho mas lejos y
cruzaron fronteras y mares para engrosar las filas de inmigrantes en
busca de una nueva vida. Asi, paises como Estados Unidos, como Chile,
acogieron sangre ajena : ingleses, franceses, italianos, y muchos
otros que, entre su escaso equipaje, cargaban un atado de ideas
nuevas, y acaso también un poco de energia que se materializé en
diversas empresas 97.

Pero, como los cambios no se dan en forma aislada, todas
estas transformaciones se relacionaron también con profundos
cambios economicos de los que esta centuria fue testigo, no solo por
la aparicion de nuevas ideas y conceptos econémicos, también, y
especialmente, debido al enorme desarrollo tecnolégico que se llevé a

96 H. Hearder, Furgos en & sigio XIX, p. 22.
97 H. Hearder, gp.crt, p.326.
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cabo en la segunda mitad del siglo . El descubrimiento del vapor como
fuente de energia trastornd radicalmente el ritmo y 1a organizacion
del trabajo. Se desarrollaron los sistemas de transporte vy
comunicacion. Desde el punto de vista de Ia tecnologia, el periodismo
experimentd un notorio avance gracias a inventos tales como Ia
telegrafia, 1a telefonia y 1a radiotelefonia 98. Gracias a ellos, las
noticias corrieron cada vez mas rapido, de manera que las distancias
fueron acortandose. Un avance realmente revolucionario en cuanto a
las comunicaciones significo el ferrocarril. Con é1 el periddico halld
un medio que le permitid 1legar a lugares apartados y en poco tiempo.

Junto con esto, el comercio se fue agilizando y Ia
competencia se hacia evidente y necesaria consecuencia de 10S
cambios producidos : aparecieron nuevas necesidades, y se hizo
necesario dar a conocer 1o que se producia para ser eficaces en las
ventas. Por ello, 1a publicidad fue desarrollandose como una verdadera
hija de las transformaciones del siglo. Solo desde entonces, afirma
David Victoroff, 1a publicidad moderna comenzo reaimente a definirse
99 E1 mismo autor explica que gracias a la Revolucion Francesa el
comercio se vi0 liberado de las trabas heredadas de las corporaciones,
mientras que 1a Revolucion Industrial decuplicé las capacidades de
innovacion y produccion. De manera que, con Ia coincidencia de ambas
revoluciones, se cred una situacion tal que desde entonces se hizo
mas facil fabricar productos que venderlos. Ello explicaria Ia
aparicion del fenémeno de una competencia cada vez mas aspera entre
las "empresas”. Ademas, con 1a Ilegada de la produccién y distribucion
en masa, fue rompiéndose el nexo entre el productor y el consumidor
que existia en una economia mas “artesanal”. A partir de entonces,

98 Carlos Alvear Acevedo, go.cit, p. 167.
99 pavid Victoroff, La publicidsdy i3 imagen, p. 12.
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concluye, se impuso ineludiblemente el recurso de la publicidad 100,
“Puede afirmarse categéricamente que 1a publicidad es un producto
tipico del siglo XIX, cuando surge como arma de apoyo a la accion
comercial que lleva aparejado el sistema capitalista y que cuando se
convierte en el mediador material de Ia libertad de expresion a través
de los medios de informacién” 101,

En consecuencia, 1as primeras décadas del siglo XIX se
abrieron a la historia ofreciendo un futuro muy prometedor para el
periodismo escrito. El peridédico supo aprovechar cada nuevo aporte
que dicho sigio supo ofrecerle.

El nuevo rumbo que tomo el periddico se debié en gran
medida a l1os multiples avances que experimentod el arte de imprimir.
Frederik Koening incorporé el uso del vapor a la tipografia, con lo que
logré algo que para aquellos dias parecia un suefio: imprimir miles de
ejemplares en muy poco tiempo. Por su parte, la estereotipia, que ya
tenia antecedentes de importancia desde principios del siglo XVIII,
logré nuevos avances gracias a 1os inventos realizados por Tillock,
Foulis, Lor Stanhope, Hoffman, Chirio, Giozza y otros 102 Carlos
Alvear, por otra parte, destaca principalmente el aporte que en este
sentido entregd el francés Genoud, quien introdujo la pasta de papel
con blanco de Espafia en sustitucion de 1a pasata de yeso de Paris, 10
que permitié obtener excelentes copias del original 103,

Las rotativas, por su parte, también lograron importantes
adelantos. La idea ya venia desde fines del siglo XVIIl. Se sabe, por

100 payid Yictoroff, gzcit, p.16.

101 R. Sénchez Guzmén, go.c/t, p.102.
102 Frank Preshey, go.cit, p.79.

103 carlos Alvear Acevedo, go.cit, p. 172.
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ejemplo, que en 1790 se concedid en Inglaterra una patente a William
Nicholson, que habia inventado una maquina que podia imprimir sobre
papel, lino, algoddn y otros materiales, utilizando para ello formas,
tipos y planchas que se aplicaban fuertemente sobre una superficie
plana. En 1813, el inglés James Thompson ided una maquina como ésta
para ser utilizada, sin embargo, sélo para la impresion de periddicos
104, Algunos afios mas tarde, en 1847, Joly y Normand idearon una
maquina a reaccion que podia imprimir dos caras de un mismo papel.
Cada vez se sumaban mas nombres a la lista de aquellos que
consiguieron de 1as maquinas rotativas eficientes resultados. Entre
muchos otros puede mencionarse a Marinoni en Francia, Applegath en
Inglaterra, y Hoe en Estados Unidos 05,

En resumen, entre el siglo XV y aproximadamente 1820,
se usé el método de Gutemberg de tipografia en plano. Luego, entre
1820 y 1845, si bien la base continuaba en plano, la fuerza de
impresion se hacfa con un cilindro. Entre 1845 y 1865, 1a imprenta
tuvo que ponerse a tono con el adelanto de las comunicaciones, 1o que
implicaba aumentar su produccion para lo cual 1as rotativas fueron la
solucion. Pero desde 1865, cuando aparecieron las rotativas Marinoni,
1a produccion aument6 considerablemente gracias a las rotativas que
usaban 1a estereotipia curva y el papel en rollos 106,

Otro invento revolucionario en 1a carrera de 1a precision
tipografica, se relaciona con la linotipia. Se trataba de sustituir el
lento procedimiento de formar lineas uniendo letra por letra, por la

104 |pid,
105 carlos Alvesr, /accit
106 Claude Bellanger y olros, gocv, 6.
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composicion de matrices por linea que se separaban mecanicamente
107

Junto con todos estos inventos, que no sélo cambiaron al
periddico desde un punto de vista formal al perfeccionar las técnicas
de impresion, y al permitir que el numero de ejemplares se
multiplicara en corto tiempo, también se produjeron
transformaciones de importancia en cuanto a los contenidos del
diario.

a) Publicidad y prensa: Inglaterra y Francia en el siglo XIX.

"Hacia 1820, 1a prensa britanica no tenia rival en el
mundo™ afirma Weill, al mismo tiempo que precisa que en el periodo
comprendido entre 1815 y 1840 “es cuando 7#e 7/mes conquisto el
primer lugar entre los periddicos de Londres"198, Este éxito logrado
por el periédico inglés, no s6lo se debid a que John Walter eligié como
directores a hombres que se dedicaron de lleno a su tarea, como
Barnes y Delane, sino también a los diversos adelantos técnicos que
fueron incorporados en su impresion. Con la dedicada colaboracion del
mismo Koening, Walter alcanzd, segun 1o anuncié en noviembre de
1814, a imprimir mil cien pliegos de diario en una hora!®9. En la
primera decada, aun lucian una masa de pequenos anuncios en la
primera pagina, siendo 1a mayoria de ellos relativos a productos
medicinales y a loterias. Estas Gltimas eran, hasta su abolicidn en

107 ¢, Alvear Acevedo, go.cit, p.173.
108 g weill, gocit, p. 114.
109 F.Presbey, go c/f,p. 7S.
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1826 el rubro que mas avisos cubria, siguiéndole luego los de remates
y medicinas!10,

También ocurri6 que algunos diarios fueron
especializandose en cierto tipo de avisos, de manera que "si se queria
un caballo, se veia el Moming Post , en cambio, si el interés se
volcaba a los remates, habia que recurrir al 7/mes o al Morning
Heraig "1\,

En las primeras décadas del siglo, aparecié un aviso
ilustrado, probablemente el primero de este tipo. Se trataba de aquél
que promovia el Robert Warren Shoe Blacking, e iba acompariado de 1a
caricatura de un gato que se miraba al espejo en una lustradisima
bota, y de algunos versos humoristicos. Por 1a novedad que presentaba,
caus6 gran revuelo en Inglaterra. Warren se transformd en un
personaje ampliamente conocido, mientras que sus ventas aumentaron
considerablemente!12,

En Francia, en tanto, en esta primera mitad del siglo XIX,
1a prensa tuvo que luchar contra una serie de obstaculos tales como 1a
censura previa, 1a represion ante los tribunales, 1os procesos ante el
jurado. Ademas, quizas imitando a su vecino del otro lado del Canal de
l1a Mancha, el gobierno francés impuso el impuesto del timbre y la
fianza. Pero, 1a aplicacion de esta medida no fue suficiente para que
los periddicos franceses alcanzaran el mismo nivel que los ingleses.
En verdad, aun persistia entre ambos una diferencia fundamental : "1a
prensa inglesa era en primer lugar una prensa de informacion;

110 F presbey, go iz, p.79.
111 F presbey, go. cit, p. 80.
112 F presbey, go cit, p. 85.
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después una prensa de opinion... 1a francesa era ante todo una prensa
de opinidn™!13, Sin embargo, 1a revolucion de 1830 significd el triunfo
para el periddico ya que l1a nueva Carta abolié terminantemente Ia
previa censura!'4,

Sin duda, uno de los logros mas importantes de 1a prensa
de esta época, fue la aparicién de los ejemplares a bajo precio. Ello
fue posible gracias a los avances técnicos ya citados, y al creciente
interés por leerlos, 10 que muchas veces se traducia en abonos. Pero,
sobretodo, al descubrimiento del aviso como parte fundamental del
periddico, vale decir, como su apoyo financiero. Ya era dificil que un
periodico pudiera subsistir sin 1a participacion de los anuncios en sus
ingresos. Llegaban, pues, 10s momentos del “triunfo” del aviso. Como
asegura Habermas, 1a evolucion que llevé a 1a prensa de opinién a
convertirse en una prensa-negocio se produjo casi simultaneamente
en Inglaterra, Francia y Estados Unidos!15,

Cuando se iniciaba el siglo XIX, los periédicos seguian
siendo caros tanto en Francia como en Inglaterra. De ahi la costumbre
de leerlos en los cafés, o en los circulos o gabinetes literarios que se
suscribian a ellos. Los periddicos franceses no tenian tantos gastos
como sus colegas ingleses, pero tampoco contaban con sus
recursos!!6. Los anuncios eran aun muy escasos en muchos de ellos.
Uno de los mas importantes, el Joumal des Débals , a modo de
ejemplo, aunque desde 1827 comenz6 a aumentar 1a parte destinada a

1136, weill, gz cit, p. 119.
114 g weill, gz c/t, p. 122.
119 J Hebermas, g2 c/t, p. 212.
116 8 weill, gz oit, p. 142.
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los avisos, éstos sequian relagados a la tercera pagina y de cuatro
paginas que tenia, nunca ocuparon una completal!?.

Los periddicos ingleses, por su parte, no sélo eran mas
caros que los parisinos, sino que ademas tenian muchos menos
subscriptores. Segun un articulo publicado por la Weséminster Review
en 1829, los diecisiete diarios que habia en Londres tenian una tirada
global de cuarenta mil ejemplares, de los cuales diez mil eran para el
Times , ocho mil para el Morning Herald, cuatro mil para el /forning
Chronic/e'18. De acuerdo con esta misma fuente, estos periddicos se
vendian a siete peniques el numero, lo que los hacia cerca de tres
veces mas caros que los franceses.

Una primera solucion a este problema de lograr una
prensa barata, 1a consiguieron algunos innovadores en 1833 al obtener
la rebaja del impuesto sobre 1os anuncios de tres chelines y seis
peniques a sdlo dieciocho peniques. Con esta medida alcanzaron
grandes beneficios, ya que aument6 considerablemente el numero de
anuncios. No habia duda de que el acto de "avisar” era considerado no
s610 conveniente, sino necesario. Un periddico decia en 1859, que "la
publicidad es un mecanismo cuyo objetivo es introducir en el mercado
articulos menores"!19. Esto lo confirman las propias palabras del
politico e historiador ingiés Lord Macaulay: "el anuncio es para los
negocios 10 que el vapor es para 1a maquinas”120. Claro que no siempre
12 publicidad fue tan bien vista, muchos se mostraron reacios a ella:
Thomas Carlyle, hacia 1843, desaprobaba lo que é1 Ilamaba
“estruendosa rafaga de publicidad” argumentando que era ésta muy

117 1bid
118 g weill, Jazcit

119 g pyer, go c7t, p. 28.
120 6. weill, gz cit, p. 143.
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grosera y que iba en contra de la naturaleza'?!. Tres afios mas tarde,
Ia prensa logré otro gran éxito cuando el gobierno bajé el impuesto del
timbre a un penique por pliego, 1o que se tradujo en Ia disminucion en
dos peniques para los precios de 10s grandes periddicos!22,

Entre 1840 y 1850, se incrementd en forma apreciable el
volumen de avisos en los periddicos ingleses. El 7/mes incluia en
1800 un promedio de 100 avisos al dia; cifra que aumenté hasta los
400 en 1840 y a los 1500 en 1a década siguientel?:?'. Posiblemente
este incremento se explique en gran medida por la supresion del
impuesto que le gravaba...

En efecto, gracias a 1a abolicién del impuesto a los avisos
en 1853 y a los periddicos dos afos después, junto con aumentar el
nimero de periodicos, también se incremento el volumen de los
anuncios en ellos. Entonces, 10s anunciadores estaban comenzando a
dar mayor importancia a los disefios y a 1a proyeccion de sus avisos.
Largas sentencias, y pasajes superficiales del siglo anterior, fueron
siendo reemplazados por arreglos de palabras en bloques, mas
espaciadas entre las frases y con contrastes de tamafios en las letras.
Nacié, ademas, el "arte” de inventar palabras. Términos latinos y
griegos se hicieron muy populares. Causaba gran impresion que los
dientes pudiesen ser lavados con mineral marmoratum, que una crema
para el cabello fuese aromatic regenerator, 0 que un jabon tuviese
rvpophagon 124 Otro de los sistemas favoritos de los anunciadores
fue la moda de recurrir a los “atrapa-atencion®, que eran letras,

121 Dyer, go.cit, p. 28.

122 6, weill, gp.crt, p. 143.

123 Frank Presbey, go.c/t, p.92.
124 gillian Dyer, go.cit, p. 43.
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palabras o frases impresas en tipos de mayor tamano, en negrita, o
utilizando palabras 1lamativas; un buen e jemplo es:

A beautitul Young Girl Stranglea,

a cry of admiration when she saw our new blouses 29,

Los avisos en los diarios ingleses de mediados del siglo
XIX, normalmente recurrian a mecanismos tales como 1a utilizacion de
tipografias de mayor tamafio, ilustraciones, 1a repeticion de un
nombre o0 una frase que a veces incluso formaban figuras, el uso de
alguna palabra misteriosa, o el recurso del humor. Continuaba también
empleandose 1a formula de acudir al patrocinio real o imaginario de
personajes destacados para dar garantia a los productos que se
publicitaban .

Los diarios mas conservadores se vieron obligados poco a
poco a ir adoptando las nuevas formas, y a aceptar publicidad en sus
paginas. Esta ultima, fue desarrollando cada vez mas variados
recursos y apariencias, e incluso llegé a confundirse a veces con el
arte, sobre todo en los afiches y carteles, pero también en los
periodicos. Asi lo recuerda Frith en un articulo en la Magazine or Art
en 1889 al citar casos como los de Warren's Blacking y de Rowland's
Macassar 0il 126

Sin duda, todo ello demuestra que entonces existia un
verdadero interés por 1a publicidad, 10 que llevaba a invertir tiempo

125 |bid
126 Frank Presbey, gzcit, p.93.
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Sin duda, todo ello demuestra que entonces existia un
verdadero interés por 1a publicidad, 10 que llevaba a invertir tiempo
en preparar los avisos. Al respecto es muy significativa I1a opinion del
autor de un articulo que aparecid en Le/sure Hour en 1866 : "la fe del
publico en los anuncios se refleja a través de la multiplicacion de
éstos; pues al parecer experimentaron un aumento regular durante los
Gltimos veinte afos o mas, sin embargo, su total desarrolle no tomé
lugar sino hasta la aparicion de los periddicos baratos, luego de la
revocacion de los impuestos..” 127,

Fue asi como, disminuyendo constantemente los
impuestos hasta abolirlos, los ingleses lograron finalmente dar
nacimiento a la prensa barata. E1 LDa/ly 7elegraph , periodico de un
penique, fue muestra de ello. Claro que mientras los altos impuestos
entorpecian en parte la actividad publicitaria en los diarios, Ia
publicidad tuvo un gran desarrollo a través de otros medios tales
como los carteles, en los carruajes, los hombres "sandwich” que iban
cubiertos por un cartel, y otras formas de publicidad callejera 128

Lo que los ingleses estaban intentando conseguir
principalmente a través de la disminucion de los impuestos, en
Francia se logré unicamente por medic de los anuncios. EI hombre
clave en este nacimiento de 1a prensa barata, fue Emile Girardin. Tuvo
la idea de vender un periddico muy por debajo del precio de costo,
considerando que el producto de los anuncios colmaria, y de sobra, el
déficit. Asi, seqin sus propias palabras, "1a publicidad pagara por el
lector” de forma que “cuanto mas bajo sea ese precio de venta - del

127 Frank Presbey, go.cvt, p.94.
128 Frank Presbey, qncit, p.87.
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periddico- y mas alto el nimero de ejemplares, mas caros seran los
anuncios” 129,

Girardin, “periodista avispado, inteligente, que sabia
adivinar 10s gustos del publico, y consumado hombre de negocio °, ya
habia obtenido un éxito financiero con una hoja mensual, el Jounal
des connaissances utiles 130, La idea de un periddico barato también
sedujo a Dutacq, propietario de Ze Oro/Z quien, junto a Girardin, iba a
llevar a cabo el proyecto ideado por este Ultimo. Pero las cosas no
marcharon bien entre ambos, y finalmente cada uno fundé una hoja de
cuarenta francos : Girardin La Aresse, y Dutacq Lé S/éc/e. Esto causo
un verdadero impacto, y muchos periddicos no supieron reaccionar
mas que con ataques personales, incluido un duelo, contra el propio
Girardin. Aunque /& Pressetriunfé menos rapidamente que su rival, ya
en 1838 tenia 20.000 suscriptores, lo que le permitié arrendar
anuncios por 150.000 francos!31.

Gran parte de los primeros obstaculos que debieron
enfrentar, fueron vencidos gracias a la idea de incluir en los
periédicos una novela en forma de folletin. Asi, aparecieron como
colaboradores, hombres de la altura de Victor Hugo, Lamartine,
Tocqueville, Alejandro Dumas y Eugenio Sue !32. Este recurso también
fue adoptado por los periddicos extranjeros y, como se vera, se hizo
muy comun entre los ejemplares chilenos.

La Pressereservaba cada dia tres cuartos de pagina a la
publicidad, que generalmente, se centraba en asuntos financieros,
libros, productos de belleza y farmacéuticos. En cuanto a su

129 R, Sanchez Guzmén, go.cit,p.114.
130 Georges Weill, go.cit, p.144.
131 Georges Weill, go.cit, p.145.
132 Georges Weill, go.cit, p.146.
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faciles de leer 133, Este concepto de diario "popular”, de Dutacq Yy
Girardin fue perfeccionado sucesivamente: en 1863 con la fundacion
de Le Petit Journal/ de Polydore Millaud; en 1876 con e Petit Parisien
de Jean Dupuy; y en 1885 con Le /Mat/n de Alfred Edwards. Lo que
hicieron fue completar el folletin novelesco con el "folletinismo de
los hechos reales” introducido en Nueva York por tres periddicos: 7/
Sun, The Herald y The Tribune 134

Sin embargo, al parecer los anuncios no dieron en un
principio todo lo que Girardin esperaba de ellos. Es que los franceses
se mostraron menos entusiastas que sus colegas ingleses en utilizar
este nuevo medio de publicidad. E1 director de [z Aresse habia
aconsejado 1a aceptacion de anuncios de todo género, sin preocuparse
de las divergencias politicas. Pero como la organizacién técnica de la
publicidad seguia siendo entonces muy mediocre, Girardin emprendio
en 1845 una verdadera campana. Decia que “para ser util a quien 1o
hace y conquistar 1a confianza de aquel a quien se dirige, el anuncio
debe ser conciso, sencillo, franco, no ir nunca enmascarado, marchar
siempre derecho a su objeto, alta la cabeza.. Todo comentario, si no
es perjudicial es por lo menos superfluo; todo elogio, en lugar de
atraer 1a confianza, provoca la incredulidad” ! 33,

133 David Victoroff, gz.cit,p.13.
134 p. Gémez Aparicio, go.cit,p.172.
135 Georges Weill, gz.cit, p.146.
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b) Publicidad y prensa: Fstados Unidos durante el siglo XiX.

Mientras en Inglaterra y sobre todo en Francia 10s avisos
publicitarios debieron vencer muchas mentes demasiado
conservadoras que les consideraban indecentes, en Estados Unidos los
periodicos acogieron a la publicidad practicamente sin
reticencias!36. posiblemente este hecho se expligue en parte por
tratarse de una nacién joven enfrentada al desafio de tener que
labrarse su destino, optando por el arrojo, la audacia y la novedad.

Las colonias americanas heredaron, entre otras cosas,
las técnicas publicitarias de la madre patria. La mayor parte de los
avisos de aquellos anos eran asuntos muy "domésticos” tales como la
pérdida o robo de objetos, 1a huida de un esclavo, 0 de productos
ordinarios, pues 1a manufactura todavia no era lo bastante importante
como para necesitar mucha publicidad!37.

Pero, hacia 1804 una verdadera revolucion industrial
comenz0 a desatarse en los Estados Unidos. La frontera se fue
corriendo hacia el oeste, al mismo tiempo que los mercados fueron
ampliandose. Con el desarroiio de 1a industria, 1a publicidad comenzd
a hacerse verdaderamente necesaria . El periddico no dejo de correr al
ritmo de los nuevos tiempos, de manera que aigunos ahos mas tarde,
en Nueva York, se hicieron los primeros ensayos para crear una prensa
barata. Alll, en 1833 Benjamin Day 1anz6 un peri6dico de dos centavos,
The Sun, que utilizé un eficaz mecanismo para atraerse un amplio

136 pavid Victoroff, go.cit, p.
137 Maurice Mandell, go.crt, p.34.
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publico sin recurrir a la incorporacién de novelas dentro de las
paginas impresas como 1o harian mas tarde Girardin y Dutacg. Mas
bien, optd por relatar con detalles hechos reales tales como crimenes,
dramas de familia, y otros asuntos que é1 consideraba de gran “interés
humano” 38, Con esto pretendia atraer lectores de manera que se
pudiera aumentar ia tfrada y asi los comerciantes comenzarian a
poner sus anuncios, "cuya utilidad comprendian mucho mejor que los
comerciantes franceses * 139,

Dos anos mas tarde nacio otro periodico que se vendia a
dos centavos, el Morning Herald de Gordon Bennett. EI precio de venta
era casi equivalente al precio que tendrian un par de afios mas los
representantes de 1a prensa barata francesa!40.

Mientras los periddicos lograban incrementar el numero
de sus tirajes, también el espacio que destinaban a 10s anuncios fue
en aumento. Se tomaban los anuncios de quien fuera, incluso las
descripciones, que representaban pingues beneficios, de 10s remedios
infalibles hechos por charlatanes!41. Ya no s6lo procedian de simples
particulares, como en 10S siglos anteriores, sino que también de
muchos industriales y comerciantes 142,

La publicidad prosper6é mucho en el siglo XIX en los
Estados Unidos, sobre todo en los periddicos. Los mas conservadores
evitaban poner anuncios en la primera pagina, mientras que otros
destinaban cualquier pagina a ellos. En general eran del tipo de los
“clasificados”, aunque excepcionalmente se publicaban anuncios mas

138 Georges Weill, gocrt, p.149.
139 |pig.

140 g, weill, /et

141 Gearges Weill, gacit, p.151.
142 pavid Victoroff, gcit, p.13.
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creativos, como los de William Coigate y Compaiiia!43. Con el
advenimiento de la prensa barata y el aumento de su circulacion, el
periodico pasoé a convertirse en el medio mas deseado para publicitar.
Los norteamericanos aparentemente tenian menos prejuicios en este
asunto, como Se ve en la respuesta de James Gordon Bennet ante una
critica acerca de la calidad de sus avisos: "negocios son negocios,
dinero es dinero"!44. A medida que avanzaba el siglo, una serie de
descubrimientos tecnoldgicos permitié una verdadera expansion de la
produccion y del comercio. Al igual que en otros rincones del mundo,
este proceso tuvo felices consecuencias para la publicidad ya que no
sélo la estimulaba al hacerla cada vez mas necesaria, sino que junto
con esto, le entregaba cada vez mas medios para desarrollarse y
perfeccionarse. El periodo comprendido entre 1os afos 1875 y 1905,
fue marcado por 1a tendencia del /a/ssez-raire, que se manifesto en
las actividades comerciales cada vez mas vigorosas, influyendo
directamente sobre la publicidad!45.

Con respecto a 1a prensa, 10s nuevos adelantos técnicos
de la estereotipia aplicada a las rotativas, hicieron posible una
composiciéon horizontal del periédico. Ello permitia actuar con mas
libertad en 1a impresion, 1o que se tradujo en un cambio importante en
el aspecto fisico de éstos. Asi, hacia fines del siglo XIX, algunas
publicaciones como el Wor/ady el Journa/ de Nueva York, supieron
explotar “hasta el limite® los nuevos descubrimientos, 10 que se
reflejé rapidamente en 1a aparicion de grandes banderas, cabeceras
corridas, y un buen surtido de ilustraciones entre las paginas de
anuncios de dichos periodicos !46.

143 5. watson Dunn, gz.c7t, p.20.
144 5 watson Dunn, gzcit, p.21.
145 5 watson Dunn, go.c/t, p.24.
146 A sutton, go.cvt, p.303.
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Pero, &como eran los avisos norteamericanos en el siglo
XIX7. "A veces eran reservados, otras veces tempestuosos. Eran
crudos, eran astutos, eran jocosos, eran patéticos. Estaban buscando
su camino, encontrando su espacio. Tenian sus logros y sus reveses.
Tuvieron momentos de gloria, y momentos de verguenza. Esta joven
actividad sélo alcanzé su madurez en el siglo XX"147. A fines del siglo
era muy comun el uso de superlativos y de s/ogans para atrapar Ia
atencion del lector, al mismo tiempo que se hizo evidente Ia
necesidad de identificar los productos para lo cual se recurria a una
figura determinada.

El anuncio grandilocuente y lleno de alabanzas hacia el
producto que amparaba, alcanz6, como técnica redaccional, un
desarrollo considerable a finales del siglo XIX y hasta el primer tercio
del XX 148_E1 gran paso lo di6 un socio de la agencia Lord and Thomas
de Chicago en 1898 . Este socio 1lamado Albert Lasker tuvo un gran
éxito en lo que &1 llamaba una "tecnificacion redaccional”, que
consistia en cambiar definitivamente el enfoque y orientacién de 1a
publicidad a través de dos medidas que tomo. La primera fue orientar
la actividad de su agencia hacia la redaccion de textos publicitarios, y
la segunda fue contratar para dicha tarea a dos destacadisimos
redactores, John E. Kennedy y Claude C. Hopkins, que se convirtieron en
los precursores del texto publicitario de venta rapida y agresiva de
principios del siglo XX. Usaron rudimentarios métodos de
investigacion de mercados, y analizaron con detalle 10s productos que
iban a anunciar para buscar en ellos mismos ventajas
diferenciales!49.

147 Maurice Mandell, go.cit, p.37.
148 R Sénchez Guzman, go.cit,p. 115.
149 big.
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c) Publicidad y prensa: Fspahia durante el siglo XIX .

Aungue con cierta tardanza, también en Espafia se vieron
nacer periddicos de bajo precio que, dice Sanchez Guzman, fueron obra
de Manuel Maria de Santa Ana 130, En dicho pais, un periédico tipico
de mediados de siglo llevaba generalmente en la primera pagina los
articulos "de fondo®, y en la parte inferior el folletin-novela, idea que
se extrajo de la prensa francesa. Las paginas centrales las dedicaba a
las noticias nacionales y extranjeras, declaraciones oficiales,
sesiones de Cortes, etc, en tanto que en las ultimas se publicaban las
informaciones mas ligeras, sucesos, seccion economica y publicidad.
Esta Gltima era aln muy escasa, y a veces iba separada en secciones.
Uno de estos diarios, £/ £spario/, el 2 de enero de 1836, anunciaba la
determinacion de destinar una parte del periddico a 1a insercion de
avisos, estableciendo dos tipos de tarifas. Una “de pobres” para
sirvientes, busqueda de trabajo, y suscripciones en favor de
indigentes, que tendrian un valor de dos reales el anuncio que no
sobrepase las ocho lineas; mientras que la segunda seccion costaria
doce reales, mas un real de cada linea que pase de las ocho, para
anunclos comerciales y otros similares 191,

No deja de ser muy significativo el hecho de que el
antiguo Drario NMoticiosode Nipho pasé en 1824 a llamarse Diario a
Avisos de Madrid , con lo que se convirtio en un periddico

150 y R Sénchez Guzmén, gp.cit, p. 122.
151 R Sanchez Guzmén, go.c7t, p.155.
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especialmente dedicado a la insercion de anuncios, muchos de los
cuales se hicieron famosos por su disparatada redaccion: “Sombreros
para nifios de paja“, "Medias para clérigos de lana”, "Habitos y cajas
para difuntos completos y de medio herraje”, “Zapatos para hombres
rusos hechos en Madrid" 52,

Los periddicos espafioles comenzaron a considerar
seriamente los avisos publicitarios como un buen apoyo financiero
hacia fines del siglo XIX 153, Sé10 entonces se valor6 efectivamente a
1a publicidad como una de las tres formas de financiamiento de 1as
publicaciones periddicas ademas de la venta y las suscripciones. De
hecho, como se vera luego, también en esas fechas la publicidad se fue
organizando a través de 1a creacion de agencias especializadas.

Cerca de la década de los setenta, 1a "cuarta plana", es
decir, 1a cuarta pagina enteramente dedicada a 1a publicidad, existia
en la mayoria de los periddicos espafoles. Claro que para entonces, 12
mayor parte de ellos destinaba a los avisos una superficie inferior al
14% del total del espacio!54 Utilizaban mecanismos muy similares a
los de los periddicos franceses e ingleses; como letras, palabras y
frases llamativas, a veces haciendo rima. Un buen ejemplo es un
anuncio que aparecio en 1891 en un periddico de Valencia, que vendia
un jabon de tocador:

"A mi gloriosa bandera
solo este lema le pongo

152 p Gomez Aparicio, ancit, p.41.

153 Francisco Garcia Ruescas, Mistaris de /s Publicidad en Fspans, p.63 y Jesis Timoteo
Alvarez, Restauracian y prenss de masas,p.1117.

154 J Timoteo Alvarez, g/t p.117.
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iviva el jabén jamas mueral
de 10S PRINCIPES DE CONGO™ 99,

El siglo XIX fue para Espafia, como para otros rincones del
mundo, un siglo de “afrancesamiento”, que se vid reflejado en las
costumbres, los vestidos, las ideas politicas... y también en la prensa
156, Los modelos dados por Girardin y Dutacq no tardaron en ser
imitados por los espafoles, sequn se advierte en 1a adopcion de los
“folletines” . No seria extrano, pues, pensar que también hubo
influencia francesa en cuanto a la publicidad.

@) Caminando hacra e/ siglo XX : organizacion de /a publicidad

En suma, el siglo XIX fue, sin duda alguna, de gran
importancia dentro de la historia de la publicidad. No sélo ésta se
desarrollé en los periddicos haciéndose cada vez mas necesaria, mas
competitivay por lo tanto mas creativa y eficaz. También los carteles
y afiches, sobre todo en Francia y Gran Bretana, se constituyeron en
verdaderas obras de arte, convirtiéndose en uno de los principales
pilares de la publicidad !37. Las obras de Toulouse Lautrec son un
testimonio de ello. A fines del siglo XVIII y durante todo el XIX, se
produjeron tres acontecimientos de singular importancia para la
publicidad. E1 primero, se relaciona con un ensanchamiento de la base
econdmica sobre la que se asentd la actividad publicitaria, y la
transformacion de los medios de comunicacion. La segunda, es que Ia

155 Garcia Ruescas, anart, p.72.
156 p Gomez Aparicio, az.crt, p.172.
157 David Victoroff, gocit, p.14.
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publicidad comenzé a convertirse en un importante instrumento
financiero de la prensa. Por Ultimo, debe sefialarse el inicio de
algunos intentos de tecnificacion de la propia actividad publicitaria
158

Hay autores que afirman que entre 1845 y 1900 la
técnica del anuncio no hizo grandes progresos!59. Sin embargo, no
puede negarse que existe una marcada diferencia entre la férmula
“ubicacion-producto-precio” que Girardin aconsejaba hacia la década
de 1830, y aquellos avisos de fines del siglo que recurrian a llamar la
atencion primero, y luego, si era necesario, informar, como la
campana que en 1880 cred George Eastman para Kodak que se limitaba
a decir:

"Usted apriete el botdn.
Nosotros hacemos el resto” 160,

Pero también es cierto que la férmula de Girardin
continud utilizandose quiza hasta el dia de hoy, segun se aprecia en
los avisos clasificados o 1os “econémicos” de nuestros periodicos. De
la misma forma que tampoco puede negarse que ya en tiempos de
Girardin existian otros avisos que recurrian a mecanismos distintos
de la mera informacion. De hecho, ya en el afio 1835 el norteamericano
P. Barnum habia publicado anuncios en términos muy
sensacionalistas.

Para René de Livois, las relaciones entre 1a prensa y 1a
publicidad se fortalecieron entre 1880 y 1914 como consecuencia de
los cambios econdmicos, sociales y técnicos que entonces fueron

158 R Sénchez Guzmén, az.cit,p.102.
159 Bernard de Plas y Henri Verdier , La Publicidad, p.10.
160 4 R. Sénchez Guzmén, go.crt, p.127. |
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haciéndose manifiestos 16! Dicha relacién fue desde mediados del
siglo XIX tan estrecha que la cantidad y calidad de 1as materias de 1a
editorial dependian en cierta forma del monto que pudiera entregar al
diario la publicidad '62. En el primer cuarto del siglo XX, los
periddicos y revistas dependian de 1a publicidad al mismo tiempo que
esta no encontraba mejor medio que aquéllos. Pero en el segundo
cuarto del siglo, la radio llegdb como una seria amenaza para la
publicidad de los periddicos y revistas, aunque no llegara a afectar la
estrecha relacion que ya estaba consolidada 163,

En las primeras dos décadas del siglo XX, tanto en Europa
como en América, la publicidad continué con su fenomenal
crecimiento, aunque a veces se cuestionaba acerca de lo que se
estaba haciendo. Sobre todo los avisos relativos a productos
medicinales fueron muchas veces foco de criticas ya que prometian
curar casi todas las enfermedades. Esto explica la campana que lanzé
en 1911 la Federacion de Publicidad de América del norte, cuyo s/ogan
era: “Verdad en Publicidad” 164,

Durante 1a Primera Guerra Mundial, muchos avisos
publicitarios fueron dirigidos para servir al propio pais, como por
ejemplo en Estados Unidos con anuncios tales como “/ Want YOU for
the US. Army~. De 1a misma forma, muchos fueron los avisos de
distintos productos que aprovecharon los acontecimientos que se
vivian para hacer avisos . Por ejemplo : "Kodak le pide a su hijo
soldado, a su hijo marino, que le envie una foto a Usted" 165,

161 René de Livois, Histoire de /s Presse Franggise, p.594.
162 G.Burton, gacit, p.22.

163 6 Burton, gn.avt, p.23 y David Victoroff, gzert, p.14.
164 5 Watson Dunn, go.crt, p.30.

165 |bid.
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En términos generales, el periodo comprendido entre los
fines de la Primera Guerra Mundial y la crisis de 1929 fue de
extremos, "de cinismo y entusiasmo, descuidado optimismo vy
romantica desesperacion” 166

No es extrano, pues, que haya sido en esta época cuando
comenz6 a organizarse la misma actividad publicitaria. Aparecieron,
primero en los Estados Unidos, y luego en Europa, las primeras
agencias dispuestas a servir de intermediarios entre 10s anunciantes
y los medios de difusién. Sin embargo, no era una idea totaimente
nueva. De hecho, 1a sugerencia de relacionar 10s compradores con 10S
vendedores ya hemos visto que se di6 en Montaigne padre, también en
unos cortesanos de Jacobo |, y mas nitidamente en la agencia de
Renaudot. Claro que en este caso se trataba de algo mas especifico,
orientado directamente hacia 1a publicidad de 1os diarios.

En 1841, un tal Voliney B. Palmer, abrié una agencia en
Filadelfia para representar a los peridédicos que quisieran vender
espacio a las empresas. Hacia 1849 ya contaba con oficinas en Nueva
York, Boston, y Baltimore!67. También John L. Hooper tuvo una
oficina similar en Nueva York en esos afios!68. En 1865, George
Rowell compraba espacios publicitarios en los periddicos al por
mayor, y luego los vendia al por menor al anunciante, ganando 1a
diferencia. También fundé un periédico de avisos, y abogaba entonces

166 sequin James Wood, citado por S.Watson Dunn, 42.¢7Z, p.30.
167 Alberta Israel, Publicid técnics v préctics, p.3 1.
168 wiltiam Bolen, Advartising,p.11.
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por la necesidad de que los anuncios tuviesen una redaccion clara y
simple que se apoyara en representaciones graficas originales!69.

En Francia, en el mismo decenio, el sansimoniano Charles
Duveyrier fundd una Sociedad General de los Anuncios, para lo cual
abrid en Paris 218 despachos cuya tarea consistia en agrupar los
anuncios y organizar bajo contrato la publicidad de tres grandes
periodicos del momento : Débats, Constitutionnel y La Presse 70,
Duveyrier clasificaba los anuncios en cuatro grupos distintos, cada
uno con tarifas especificas: los "anuncios omnibus” que eran aquellos
dedicados a las necesidades mas usuales, tales como arriendos,
ventas al detalle, ofertas y demandas de trabajo y avisos diversos;
los "anuncios ingleses” para librerias, industrias, anuncios judiciales
y venta de inmuebles; los "anuncios carteles” que incluian objetos
artisticos, muebles, instrumentos musicales, y algunas herramientas;
y, por ultimo, los “"articulos admitidos” que eran excepcionales vy
ubicados por el propio director!71.

Mas tarde, se fund6 1a Agencia Havas, primera oficina de
traduccion que luego pasé a ser también oficina de informacion al
absorver a su competidor, el Su//etin de Paris, pasando a convertirse
en la Correspondencia General Havas, organismo que extendié su
actividad a los contratos publicitarios!72. Incluso Espaiia tenia ya
desde 1870 su agencia de publicidad, gracias a Rafael Roldés 73,

Pero, cuando finalizaba el siglo, en Estados Unidos,
Francis Wayland Ayer di6 el paso definitivo que permitio el

169 J R Guzmén, gneit, p.127. Ademés, el autor Watson Dunn, ao.cvt, p.22, precisa que
Rowell era , al contrario de Palmer, mas un “agente de publicidad” que un "agente del
periddico”.

170 pavid Victoroff, go.cit, p.14.

171 R.Sénchez Guzmén, go.c7t, p.

172 pavid Victoroff, ga.crt, p.14.

173 J Timoteo Alverez, go.cit, p.118.
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nacimiento de una verdadera agencia de publicidad : comenzé a exigir
un contrato al anunciante y que 1a confeccion de los anuncios fuese
hecha en la misma agencia. Esto no sélo permitia distribuir 1a
publicidad, sino que también crearla! 74, En verdad Ayer habia fundado
su agencia Ayer and Son en 1869, la que inicid sus actividades
comprando espacio en periddicos religiosos para luego venderios; pero
ya entre 1880 y 1895 también preparaba textos publicitarios para sus
clientes 175,

Algunos afnos mas tarde, Albert Lasker también tenia su
oficina, que contaba con dos hombres excepcionales que mucho
hicieron por 1a 1abor publicitaria: John Kennedy, y Claude Hopkins. Este
Ultimo vioé 1a necesidad de estudiar a la gente y concluyd que a ésta le
gusta ser complacida. De esta manera, ideo avisos que dieran razones
para comprar. Por estarazon se le conoce como uno de 10s padres del
"estudio de mercado” !76.

174 y R.sénchez Guzmén, go.c/t,p.127.
175 5 watson Dunn, go.crt, p.26.
176 5 Watson Dunn, gz.cit, p.29.



CAPITULO SEGUNDO

LA PUBLICIDAD EN LOS PRIMEROS PERIODICOS
CHILENOS.

1- La publicidad y los primeros periddicos.

De la misma manera que el nacimiento de un periddico
responde a una coyuntura determinada, dada principalmente por
condiciones técnicas adecuadas y por un motivo que anime el
proyecto, la aparicion de la publicidad comercial en este tipo de
publicaciones también requiere de una circunstancia especial,
definida principalmente por un grado de desarrollo tal de la
actividad comercial que no solo permita y posibilite, sino que
ademas necesite recurrir a la publicidad.

a/) Cuanao /3 imprenta se hizo perioagico.

La prontitud o retraso con que llegd la imprenta a las
colonias espanolas en Ameérica, se explica por las propias
circunstancias. Atendiendo a aguella organizacion administrativa a
la que fueron sometidos los territorios americanos, no resulta
extrano que las primeras imprentas se hayan establecido en México
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alrededor de 1540, y en el Peru en 1584! . Pero salvo estas y otras
escasas excepciones, la mayor parte de 1a América hispana, tuvo que
esperar hasta el siglo XVIII para contar con los beneficios de una
imprenta propia.

Para el caso de Chile, tradicionalmente se da por
iniciada 1a historia periodistica con 1a prensa que hizo posible el
nacimiento del primer periddico. Sin embargo, es justo sefialar que
fue en 1748 cuando llegd esta nueva técnica a nuestro pais. Al
parecer, ni José Toribio Medina ni Diego Barros Arana tuvieron
noticias exactas acerca de esta primera imprenta, pero es evidente
que a ella aludia el U1timo cuando sefialaba que en 1as oficinas de 1a
Universidad de San Felipe “habia algunas libras de tipos con los
cuales se imprimian, usando la tinta comun de escribir, esquelas de
citacion, portadas para los libros de archivo y algunas oraciones
para el rezo"2,

De hecho, se atribuye a don Domingo Amunategui Solar
el honor de haber desenterrado del olvido al padre Haimhausen,
jesuita aleman que en 1748 1legb a nuestro pais, entonces gobernado
por Ortiz de Rozas, acompafado por varios coadjutores con oficios
de plateros, fundidores, relojeros y pintores, y con la imprenta ya
mencionada. Pero esta maquina "muy rudimentaria y solo apta para
realizar pequenos trabajos” pas6, como se ha insinuado, a 1a
Universidad de San Felipe tras 1a expulsion de los jesuitas en 1767
3. Sin embargo, los documentos oficiales siguieron siendo impresos
en Lima4.

Hasta la aparicién de la imprenta jesuita, nuestros
compatriotas sé6lo habian conocido 1as imprentas de naipes. Sabemos

1 José Toribio Medina, Histaria de la imprents an las sntiguos dominias espaioles
ae America y Geearnia, Tomo 1, p.297.

2 Diego Barros Arana, Aistaria General de chiile tomo Y11, p. 520.

3 Alfonso Yaldebenito, op. cit., pp.11y 12.

4 Carlos Alvear, op. cit., p.78.



82

que en 1696 la Real Hacienda habia encargado al tallador y platero
Joseph de los Reyes, la fabricacion de una prensa de bronce para
confeccionar naipesS. Mencionamos este hecho porque fue
precisamente en esta actividad donde comenzd su carrera de
impresor don José Camilo Gallardo, a quien veremos vinculado al
primer periodico chileno.

Pero, a pesar de esta situacion, que permiti6 a José
Toribio Medina afirmar que "no hubo propiamente imprenta durante
todo el periodo colonial®, no puede pensarse que ello se haya debido
a un desinterés por parte de las autoridades localest. Por el
contrario, a fines de siglo se hizo evidente la necesidad de una
imprenta segun lo demuestran los tres intentos que se hicieron por
traer una, dos de los cuales fueron infructuosos.

En 1789 el Cabildo de Santiago envid una carta a Espana
solicitando el envio de una de ellas. Pero aquella peticion no fue mas
alla del papel. Apenas dos décadas mas tarde, en 1810, Juan Egana
entregd al Conde de 1a Conguista un "plan de gobierno” que contenia
una serie de ideas, entre 1as cuales destacamos 1a de introducir una
imprenta con la capacidad suficiente para que el pais tuviera un
peridédico’. Con este objetivo, la Junta de gobierno escribid a la
Junta de Buenos Aires. Pero nuevamente la solicitud quedd en el
aire. Sea cual fuere el motivo de este segundo fracaso, Io
importante es que el gobierno queria un periddico. El clima que se
vivia en Chile motivaba dicha necesidad .

Por ese entonces, un sueco nacionalizado
norteamericano conocido como Mateo Arnaldo Hoevel, habia llegado a
Chile siendo cajero del comerciante John R. Livingstone y
sobrecargo de la fragata norteamericana Grampus8. Aparentemente

S Eugenio Pereira Salas, Lay impreniss de naipes én (hile, BACHH n? 37, p.55.
6 José Toribio Medina, Bib/iagraria & /s imprants de Ssntisgo de CHITe , . XVi.
7 Rai Silva Castro, Prenss y periadismoen Chile 1812- 1956, pp. 8y 9.

8 Eugenio Pereira Salas, Jan Matep Arnsidb Haevel, RChHG ne97, p. 60.
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por encargo del gobierno chileno, Hoevel hizo traer desde Estados
Unidos las dos cosas que para Vicuha Mackenna "eran esencialisimas
para consumar la revolucion inaugurada el 18 de septiembre de
1810, es decir, una bateria de cafones y una imprenta™®

Esta segunda prensa con que contaba el pais, llegd a
Valparaiso bordo de la fragata norteamericana Ga/loway en
noviembre de 1811, acompanada por los tipografos Samuel Burr
Johnston, Guillermo H. Burbidge y Simon Garrison19.

No deja de llamar la atencion gue, segun Eugenio
Pereira Salas y Julio Vicuna Cifuentes, 12 Junta 1a haya adquirido en
la elevada suma de 8 mil pesos, en tanto que a Hoevel sélo le habria
costado alrededor de 650 pesos!!. Tan buen negocio seria explicable
si hubiese sido traida por iniciativa particular de Hoevel, pero
resulta por lo menos extrano para un encargo del gobierno, segun
suponemos que fue por el hecho de que el Congreso lo felicito por el
“oportuno cumplimiento de ]a mision que se le habia encomendado”!2.

Lo importante es que las condiciones necesarias para la
publicacion de un periddico ya estaban dadas, segun se advierte en el
hecho de que tan sélo unos meses mas tarde del arribo de la
imprenta de Hoevel, nacidé el primer periddico chileno: L& Aurora de
Chile. Salio el 13 de febrero de 1812 de un taller instalado en la
Universidad de San Felipe, donde los conocimientos tipograficos de

9 Benjamin Vicufia Mackenna, /o Aurare de Chile , en £] Mercurio , Velparaiso,
15 enero 1883.

10 Eugenio Pereira Salas, Oan Mataz Arnsicb Hoeve/, RChHG n97, p. 71.

11 1bid., p. 74. Julio Yicufia Cifuentes, Contribucidn 3 Ia historia & I imprents
en Prosas de Ofras Diss, p.10. Alfonso Valdebenito, op. cit., p.49. Segin Vicufia la
imprenta fue adquirida por el gobierno con el precio de $8.000, posiblemente en
cuotas menores ya que existe un pago por $600; para Veldebenito, en cambio, el
gobierno pagd $6.389.

12 Fray Melchor Martinez, Memaria histirice sobre la revoluciin d Chile | p.
391.
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los norteamericanos Johston, Burbidge y Garrison y del chileno José
Camilo Gallardo, se sumaron a la pluma de fray Camilo Henriguez
para hacer posible dicha publicacion!3. Es cierto que ya habian
circulado ciertas hojas manuscritas, como la Gaceta Jocosa desde
1802 y hasta 1815, o como 1os boletines de noticias que en 1808 el
norteamericano Procopio Polloc hizo circular entre 1as manos de los
patriotas chilenos!4.

A pesar de que L& Aurora desaparecio después de haber
alcanzado cincuenta y ocho numeros, dié inicio a una larga y
fructifera historia del periodismo escrito chileno. Es cierto que
hasta aproximadamente el ano 1817 sus continuadores fueron
relativamente escasos: £/ Monitor Araucano en 1813, £7 Semanario
Republicano y /2 Gaceta Ministerial de Chile , que el dominico José
Maria de 1a Torre publicd durante los anos de 1a Reconquista.

Si esta primera etapa de la historia del periddico
chileno fue relativamente pobre en frutos, se debi6 en gran parte a
la escasez de imprentas. Un aviso publicado en £7 Duende en agosto
de 1818 anunciando que 10s numeros correspondientes de £/ Chileno,
£7 Argos y £7 50/, no iban a aparecer porque 1a imprenta se estaba
ocupando para la Constitucion provisoria que habia mandado a
imprimir el Gobierno, nos confirma este hecho. Sin embargo, en €s0s
anos se sumé a la imprenta del Gobierno, una que habia traido a
Chile el Ejército Libertador de 1os Andes en junio de 181715, Y si a
ellas se agrega aquel taller impresor que tres afios mas tarde el
ciudadano Esteban Vallés instalé luego del permiso inmediato que
obtuvo del gobierno, se vera que la situacion técnica para el
nacimiento de otros periddicos, era menos ajustada'e.

13 Alfonso Valdebenito, op. cit., p.49.

14 Ricardo Donoso, Kernte aias de o histaris de £7 Mercurio , p10. Augusto
Orrego Luco, U periadisis ae la colonia Ls Gaveta Joacgss, RCH tomo X p. 84.

15 Alfonso Yaldebenito, gz o7, p. 49.

16 Ricardo Donoso, op. cit., p.25.
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El resultado fue que el numero de ellos no tard6 en
multiplicarse en 1a década siguiente. Continuando el ritmo de las
principales directrices que movian al pais, se trataba en su mayoria
de publicaciones con una marcada tendencia politica.

Mientras comenzaba a asentarse un régimen republicano
en Chile, mientras la economia prometia ciertos cambios de
orientacion, y cuando un mayor desarrollo cultural empezaba a
perfilarse en algunos sectores, el periodismo chileno, nacido a la
sombra de un movimiento de independencia, y estrechamente ligado
a desvelos politicos, buscé también otros rumbos que cubrieron un
abanico mas amplio de inquietudes.

Aparecieron periddicos literarios, sobre todo en el
periodo impregnado de romanticismo que trajo 1a década de los anos
cuarenta. Pero también comerciales y cientificos, humoristicos y
caricaturescos. Obviamente la politica continud llenando paginas y
paginas, que en algunas ocasiones hacian sangrar la tinta y
caldeaban el ambiente nacional.

En 1a primera mitad del siglo XIX se fundaron en Chile,
principalmente en Santiago, otros periodicos, ademas de los ya
mencionados. Algunos de ellos fueron £/ Clamor de /3 Patria, £
Mercurio, £1 Telégraro Mercantii, E7 Hambriento, £1 Capalla £7
Sufragante, La Qpinidn, £7 Republicano, £ Nacional, £] Progréso ,
entre otros. Y aquel enorme desafio que habian emprendido en 1702
el Daily Courant en Inglaterra, y el Jowrnal ge Paris en 1a Francia
de 1777, de convertirse en verdaderos diarios, tuvo sus seguidores
en el Chile decimonénico : £/ Mercurio en Valparaiso desde 1829,
aunque habfa sido fundado dos afios antes, y £/ Arogréso en
Santiago, en 1842.

También se fundaron periddicos y algunos diarios en
otras ciudades de provincias, como La Serena, Concepcion, Ovalle,
Talca, y en algunas mas. Claro que fue mas bien hacia fines del siglo
cuando el periodismo de provincia -excluyendo el caso de
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Valparaiso- tuvo un verdadero auge, y cuando se fundaron periodicos
gue, en algunos casos, siguen publicandose hasta hoy. Si bien muchos
de ellos eran de baja calidad, apenas unos pasquines, de todos modos
presentaban rasgos similares a los de la capital!?.

L) Medio s1glo avisando,

Es muy significativo el hecho de que el primer
peridédico que tuvo nuestro pais recomendara, en agosto de 1812,
utilizar sus paginas para anunciar las ventas, traspasos vy
alquileres. Aunque los resultados de aquel 11amado disten bastante
de 10 que es la publicidad moderna, no seria erréneo afirmar que el
periodismo escrito chileno considerd desde sus inicios 1a utilidad de
la publicidad. Poco importa si la idea fue original, o inspirada por
algin extranjero. Pero de esas inserciones, muy simples y formales
en un principio, iban a surgir mas tarde los verdaderos avisos
comerciales modernos, como también esos mas simples anuncios
clasificados y econémicos.

El tema en cuestion ha sido apenas estudiado por
nuestros historiadores, y cuando lo mencionan dejan ver sus propios
vacios. En el momento de establecer cual fue el primer aviso que
apareci¢ en los periodicos chilenos, 1as opiniones no coinciden en
absoluto 18,

17 Atfonso Yaldebenito, g2 ¢it, p. 79.

18 Ratil Silva Castro en su libro Aranss v periadismo én Chile, p.19, asegura que el
primer aviso publicado en /& Aurarsfue uno que vendia un coche el 28 de enero de
1813. Por su parte, Ricardo Donoso en Veinle anos de /e historia de E] Mercurio,
p.17 , efirma que dicho periddico solo publicd dos avises: el 24 de septiembre y el
29 de octubre de 1812. El primero era un anuncio que insertdé Enrique Ross para
ofrecer sus servicios y el segundo avisaba que Guillermo Chase habia instalado una
toneleria. Curiosamente, agrega también que fue “la Gacede - refiriéndose a la que el
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La Aurora publicd su primer anuncio el 7 de mayo de
1812. Se trataba de un ciudadano inglés que ofrecia sus servicios!9.
El aviso era el siguiente :

"HENRIQUE ROSS,
Ingeniero
natural de Baltimore.

Ofrece sus servicios al publico de Chile,
adonde acaba de Ilegar: se ha ocupado en Ia
construccion de maquinas de todo genero,
particularmente las que sirven para
desaguar las minas. El que guiera ocupario
ocurra a la imprenta”.

En septiembre y octubre de 1812, otros dos anuncios
similares se publicaron en el mismo periddico. E1 17 de diciembre
del mismo aflo aparecid un aviso que advertia que para comprar “con
equidad” un piano, habia que dirigirse a la casa del candnigo Fretes
en la plazuela de la Compania. Un mes mas tarde, dos interesantes
avisos fueron publicados por Za Aurora El primero vendia "1a casa de
Da. Maria Urive, sita tras el cerro de Santa Lucia®, mientras que el
segundo ofrecia "con equidad un COCHE forrado en terciopelo de seda,
charolado y colgado a la moda, con ladrillos de cristal, y también de
madera“29,

Es importante d_estacar que la costumbre de "avisar” se
inicié en Chile con el primer periodico, y fue continuada por las
publicaciones  siguientes. Esta naciente publicidad fue

padre de la Torre fundd en 1814- introdujo en el periodismo nacional una
innovacion y fue la de la publicacién de avisos”, lo que, como se ha visto, no es
correcto.

19 Atfonso Valdebenito, op. cit., p. 53.

20 /s Aurarsde Chile, 21y 28 de enero 1812.
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generalizandose y desarrollandose al ritmo del crecimiento
comercial del pais. De hecho, por ejemplo, £/ Mercurio de
Valparaiso, aparecido por primera vez en 1827, advertia al publico
que “se insertaran todos los avisos que se nos dirijan con este fin
aunque sean en cualquier idioma extranjero”.

Los anuncios en las primeras décadas de 1a historia del
periodico en Chile eran generalmente meras inserciones
informativas de caracter muy local y particular; con cierto sabor a
ciudad pequefia, a actividades agricolas y aires familiares para el
caso de Santiago, y algo de familiar y extranjero mezclado con
actividades portuarias para Valparaiso. Y si se advierte en el10s una
pizca de lo que Ilamamos hoy mecanismos publicitarios, se reducia
apenas a un pequeno dibujo que llamaba la atencion del lector, a un
"aviso”, "para venta" ,"recién llegado”, "Gltima novedad” o cualguier
otro titulo pobretdn.

La mayoria era presentado respetando el tamano de las
columnas del diario, ordenados casi con 1a monotonia de 10s actuales
avisos clasificados. E1 titulo y 1a primera letra eran confeccionados
en un tipo mayor y mas destacado, de 1a misma manera que en una
letra comun o eventualmente en italica se imprimia al pie del
anuncio 1a fecha y el nombre del que avisaba. Un barguito, un
martillero, una mano, una bota, un piano, una casa, un barril, un
saco, un arbol y un caballo, eran las ilustraciones que exhibian
comunmente .

Una falta de costumbre, pero también una situacion
comercial no muy estable y desarrollada, explicarian la relativa
escasez de avisos comerciales en 10S periédicos de l1as primeras
décadas del siglo en cuestion.

En esos tiempos, los anuncios de los principales
periddicos de Santiago y de otras ciudades como Talca o Concepcidn,
~ofrecian productos agricolas, carretas, arados, chacras, o
herramientas de trabajo, en mayor proporcion que articulos de lujo o
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productos medicinales, como ocurriria mas tarde. En el caso de
Valparaiso los anuncios de entrada y salida de barcos y los avisos
comerciales sobre importaciones y otras actividades relacionadas
con el puerto, algunos de los cuales aparecian en inglés, francés o
aleman, eran también habituales. '

Quien pudiera necesitar una chacra, quinta o casa, sdlo
abriendo 1as paginas de £/ Mercurio porteio podia hallar algunas
buenas ofertas. Para arrendar 1a casa y los almacenes que ocupaba
en 1827 don Juan Bertheaume, s6lo habia que verse en Valparaiso
"con don Francisco Bargas; y en Santiago con dofia Gertrudis
Rosales™. Se fueron haciendo bastante comunes 10S anuncios que
ofrecian una gran variedad de productos del pais o importados. Por
ejemplo, Edwards y Scott ofrecian "aceite de esperma por Barril y
por Galon, Carne Salada del norte; de vaca, de puerco, manteca de
puerco del Norte, en barrilitos de 44 libras, de muy superior
calidad..”2!. Donde el comerciante J. F. Mooney se podia conseguir el
“jabon de Mendoza en marqueta, o hecho en panes a discrecion del
comprador 22,

Avisos de ese tipo eran habituales, y generalmente
aparecian firmados por simples particulares; sin embargo, con el
paso de los afios algunos comerciantes comenzaron a servirse
continuamente del sistema de avisaje. Este ultimo hecho significo
un gran adelanto para la publicidad, ya que al nacer la competencia
comercial, los avisos tuvieron que enfrentarse al desafio de
desarrollar sus técnicas para no quedarse atras en relacion a sus
contendores.

Ciertos anuncios se hicieron mas sofisticados, como
uno que insert6 Godfrey P. Phillips en £7 Mercurio de 1832, por el
cual no sélo ofrecia una lista de productos con sus respectivos
precios, sino que ademas aprovechaba de comunicar en €l que “en

21 £/ Mercurjo de Valparaiso, 12 septiembre 1827
22 F] Mercurio de Yalparaiso, 20 septiembre 1827



90

toda especie de provision, han sido considerados en todo tiempo y
lugar, como un beneficio de mayor importancia a una comunidad, y
como la salud y vida de miles de individuos depende no solamente
del precio, sino también de la calidad de ellos, el propietario
asegura que toda especie suministrada en su establecimiento es
excelente y saludable.”

Cuando se trataba de otro tipo de productos, sobre todo
aquellos vinculados a 1a salud y a 1a belleza, como las botellas de
"verdadera medicina del Doctor Lerap , conocido aqui bajo el nombre
de Panquinago”, que se ofrecia en la Fonda del Comercio junto con
“los libros escritos en castellano... recién llegado de Francia®, o 1as
"sangui juelas europeas y de muy buena calidad” que se vendian en Ia
botica situada en la plazuela de San Agustin , el avisador no dudaba
en agregar buenos calificativos para su producto23

Hacia 1830 y 1840, el anuncio no solo estaba arraigado
en gran parte de los periddicos, sino que, ademas, su volumen habia
aumentado considerablemente con respecto a las dos primeras
décadas. Pero si entonces los avisos de compra y venta de casas y
fundos, de productos agricolas, de remates y fletes eran los mas
comunes, no siempre fueron particularmente dectacados, como aquél
que aparecié en el diario portefio en 1842, para anunciar 1a "Gran
Funcion Extraordinaria” de teatro de "Jorge Sutton, natural de
Inglaterra, conocido en Europa bajo el nombre de Emperador de todos
los Mexicos..." que iba acompanado de un dibujo que lo representaba
en plena funcion.

¢Con qué llenaba £7 Mercwrro las columnas de Sus
cuatro paginas en 1834 7. "ante todo con 10s avisos, consagrando el
resto de su espacio a los recortes de los diarios extranjeros, la
lista de los efectos despachados por 1a aduana, el cargamento de los

23 F] Mercurio de Valparaiso, 7 enero 1829
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barcos entrados al puerto y el movimiento de 1a carcel, los
documentos of iciales, leyes y resoluciones gubernativas 24,

Por ese entonces, el mismo periodico sufrié un leve
crecimiento en su formato, y ello significo 1a aparicion de algunos
avisos a dos columnas, lo que para una hoja que sélo tenia tres,
resultaba muy llamativo. Aunque la situacion era variable, muchas
veces la primera, tercera y cuarta paginas se presentaban parcial o
totalmente cubiertas de avisos, en tanto que la segunda se destinaba
a las noticias y otros asuntos. El precio de insercion de un anuncio
- era de un peso por las tres primeras inserciones y de un real por
cada una de 1as siguientes, de manera que la captacion de avisadores
podia resultar bastante atractiva para los directores del periodico.

El aviso ya era parte de un sistema comercial y, como
tal, era cada vez mas cotizado por vendedores y compradores, pero
también representaba una fuente importante, aungue no suficiente,
de financiamiento para el propio periddico. De hecho, €1 mismo
Santos Tornero sefiald en una oportunidad que cuando adquirio £/
Mercurfo en 1842, "los avisos eran la principal entrada del
publico"2s,

Pero no bastaba con esos ingresos, y de hecho la
principal fuente de subsistencia 1a proporcionaba 1a suscripcion del
gobierno. A ella se referia Tornero cuando escribia el 18 de agosto
que “1a proteccion del gobierno se reduce a comprarle doscientos
ejemplares por 1a mitad de su precio; toma a medio real cada uno de
ellos, y por consiguiente no son seiscientos pesos 10 que paga
mensualmente a 1a empresa, sino que trescientos setenta y cinco”.
Pero a pesar del tono algo desafiante empleado por Tornero en esa
oportunidad, é1 sabia bien que si se le hubiera retirado la

24 Ricardo Donoso, gz c7Z, p. 93.
25 Sanios Tornero, Reminiscencias de un vigio aditar, p.15.
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suscripcion gubernamental, 1a empresa habria sufrido el mas serio
quebranto?6.

c) Hacia la madurez,

Al iniciarse la segunda mitad del siglo XIX, se abrio un
periodo importante y fructifero para el periodismo chileno. No sdlo
la poblacion iba en aumento, sino que ademas los indices de
alfabetizacion indicaban que cada vez eran mas 10s que podian leer.
Del 17% de alfabetos registrados en el censo de 1865, se alcanzo a
un 50,3% en 192027, Era evidente la preocupacion del gobierno por
ampliar y mejorar la labor educativa. A I1as escuelas primarias y
liceos, se agregaron numerosos colegios regidos por comunidades
religiosas y corporaciones privadas. En varios de ellos daban clases
profesores extranjeros. A 1a Universidad de Chile, fundada en 1842,
se sumo en 1888 la Universidad Catdlica.

Las ciudades, particularmente Santiago y Valparaiso,
crecieron en lujo y belleza lo mismo que en tamano. Las calles
comenzaron a iluminarse con gas hidrdgeno, en reemplazo del viejo
sistema de alumbrado publico. La fundacion de clubes como los de La
Unidn o el Hipico, el brote de enormes y lujosas construcciones que
se levantaron gracias a las riquezas proporcionadas por los
minerales del norte, eran seiales de que no sélo 1a apariencia de l1a
ciudad estaba transformandose, sino también sus propios
habitantes.

Revoluciones internas o guerras externas no estuvieron
ausentes en este periodo, marcando también algunos compases sobre
el desarrollo economico. Los tiempos de auge y prosperidad que se

26 Ricardo Donoso, az. ¢7Z, p. 145.
Z7 Sergio Villalobos, Osvaldo Silvay olros, Hisiaris de Chile, tomo IV, p. 664
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vivieron principalmente gracias a la gran produccion del mineral de
plata de Chanarcillo y a 1as exportaciones trigueras a los mercados
californiano y australiano, se vieron afectados por una crisis a
mediados del siglo. Pero el hallazgo del rico mineral de plata de
Caracoles, 1a enorme produccion cuprifera, y la conquista de 1a zona
salitrera, contribuyeron enormemente a sacar al pais de mas de una
crisis econdémica.

Muchos extranjeros se vieron atraidos por el
desenvolvimiento de Chile, contribuyendo asi a desarrollar la
industria y el comercio nacional e internacional. En el ultimo tercio
del siglo XIX, Valparaiso se coronaba como el centro comercial del
pais. Alli, y a veces con sucursales en 1a capital, residian numerosos
comerciantes ingleses, franceses, alemanes, italianos y de otras
nacionalidades. Al agotarse el siglo, una ola de norteamericanos se
sumaron a ellos. Para entonces algunas casas importadoras tendfan
a especializarse en determinados productos. También la industria
nacional presentaba ciertas huellas de desarrollo por la aplicacion
de una politica proteccionista.

Las comunicaciones fueron a la par con el desarrollo
descrito. E1 contacto maritimo con el extranjero que permitian
ciertas compafias, tales como la Pacific Steam Navigation
Company, significd un notable avance, no sélo en relacion al volumen
de los productos transportados, sino también por la inegable
reguiaridad que significd para la conduccidn de pasajeros,
correspondencia y cargaZ8. Este esfuerzo fue ampliado también por
manos chilenas, como 10 demuestra en 1872 1a Compaiia Chilena de
Vapores luego de fusionarse con la Compania Nacional de Vapores.

En el interior, se perfeccionaron los servicios de
correos y telégrafos, adoptando sistemas britanicos. En 1880
funcionaban en el pais 330 oficinas postales, que cinco afos mas
tarde aumentaron a 422. Ademas, Chile se habia adherido a las

28 sergio Villalobos, Osvaldo Silva y otres, go.cit, tomo 111, p.488.
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convenciones de 1878 y 1880 sobre giros y encomiendas postales
internacionales. A fines del gobierno de Santa Maria, el telégrafo
cubria el territorio nacional desde lquique hasta Chiloé. Incluso el
teléfono empez6 a desarrollarse en esa época, y sobre todo bajo 1a
presidencia de Balmaceda 29. Pero también los ferrocarriles, que con
sus caminos de fierro fueron uniendo el pais mas alla de su zona
central, y el mejoramiento del servicio de tranvias, significaron
enormes avances en el plano de las comunicaciones.

Todos estos cambios fueron aprovechados por la prensa.
Gracias a ello, pudo obtener una rapida informacion sobre aquello
que sucedia a grandes distancias, y se fueron repartiendo
corresponsales por diversas ciudades del pais y del extranjero. Con
esto, el periodismo se fue haciendo mucho mas eficiente, mas
profesional, pero también mas costoso. Nacieron numerosos
periddicos, y algunos de ellos, junto con el ya tradicional /7%ercurio
porteno, alcanzaron lo que podriamos llamar “el perfil de un diario
moderno”.

El 22 de diciembre de 1855 el joven periodista Juan
Pablo Urzda fundd en Santiago, con la ayuda de su tio Juan Pablo
Arancibia, £7 Fferrocarri/ Aunque era amigo del gobierno, este diario
ha sido considerado por algunos como “el primer organo de prensa
absolutamente independiente en materia politica, desligado a todo
interés de partido™0. Era un franco ejemplo del alto nivel que estaba
alcanzando la prensa chilena. Su fundador supo elegir a buenos
periodistas, como Justo y Domingo Arteaga Alemparte, Vicente
Reyes, Isidoro Errazuriz, Ramén Sotomayor Valdés y Manuel Blanco
Cuartin.

Afirma Ricardo Donoso que el éxito de esta empresa que
iniciaba UrzUa se explica porque descansaba en la moderacion y en el

29 sergio Yillalobos, Osvaldo Silva y otros, gz.eit, p.490y Francisco A. Encina,
tomo XYW, Histaris e Chile. pp.243 a 245.
30 Atfonso Valdebenito, g2 c7, p. 64.
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aviso, ya que fue el primero en introducir en 1a prensa nacional 1a
innovacion del “aviso econémico™31. No tardd en convertirse en uno
de los 6rganos periodisticos mas leidos y que mas influencia ejercid
en la opinidn pablica. Ademas de las noticias, traducia articulos de
prensa francesa, inglesa, espanola y norteamericana. &LPor gué no se
inspiraria también su sistema de avisos en 1a prensa extranjera?

Para el periodista y escritor Carlos Silva Vildésola, £/
Ferrocarril y £/ Mercurio de Valparaiso eran hacia mediados del
siglo pasado, “lo unico que en Chile podia llamarse diario
moderno™32. Eran también los diarios de mayor circulacion y “de
mayor respetabilidad del pais"3s,

El fundador y alma de £7 Ferrocarri/ sélo abandond su
diario cuando 1a muerte se 10 obligé en 1890. Entonces le reemplazo
su cunado Galvarino Gallardo Font. Pero antes de que comenzara una
etapa de descenso en la vida de este diario, muchos otros periddicos
continuaron fundandose tanto en las provincias como en 1a capital.
£] Tarapacd de lquique, £7 Amigo ael Pais de Copiapd, £/ Colchagua
de San Fernando, L7 Prensay £7 Surragio de Curicld, £7 Artesano de
Talca, £7 /ris de Parral, La Discusion y La lgualdad de Chillan, £/
Surde Concepcion, La Verdad de Valdivia, £/ L/angquihue de Puerto
Montt, y £7 Magalianes de Punta Arenas, por nombrar algunos. En
tanto que en Santiago aparecieron £/ Liberal, La fpoca Yy £]
lnaependienta

Este altimo salié a 1a luz cuando la lucha teoldgica
estaba mostrando sus primeros sintomas significativos. Lo fundd
Joaquin Larrain Gandarillas el 10 de marzo de 1864 pensando sin
duda en hacer de &1 no s6lo un drgano de representacién de los
sentimientos religiosos del pais, sino que también la voz de los

31 Ricardo Donoso, Hambres e idess & anisio v hagaio, . 89.
32 Alfonso Valdebenito, gz ¢7Z, p. 65.
33 Martina Barros de Orrego, Racuerdes demi vids,p.141.
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intereses de 1a Fusion Liberal-Conservadorad4. El financiamiento se
obtuvo en parte de los bolsillos de don Manuel José Irarrazaval,
como también de otros que aportaron fuertes sumas de dinero3s,

El historiador Luis Galdames, resumiendo la situacion
de la prensa chilena en esta sequnda mitad del siglo XIX dice que
"nada demuestra me jor el desenvolvimiento paulatino pero seguro de
la cultura nacional que los progresos de la prensa diaria Y
periddica®, y agrega que si en 1860 no habia mas que dos diarios
estables, £/ Ferrocarri/ de Santiago y £/ Mercurio de Valparaiso,
"treinta anos mas tarde habia no menos de veinte en l1as distintas
ciudades de la Republica. S6lo en 1a capital se sostenian siete. Un
medio centenar de periddicos hacian coro a éstos en 1as ciudades de
menor importancia. Con la Guerra del Pacifico surgieron en los
centros mas populosos los suplementeros, muchachos que
satisfacian 13 curiosidad y la avidez del publico por los sucesos de
la campana, pregonando en todas direcciones 1as hojas impresas de
cada dia. Entre la gente culta, el diario fue desde entonces tan
necesario como el alimento"36,

Cuando se acercaba el siglo XX, muchas cosas estaban
cambiando en la vida de la sociedad chilena. Era cada vez mas
evidente que los lectores estaban buscando otros temas, y 1a prensa
supo satisfacer esta amplia gama de inquietudes abordando el
deporte, 1a moda, el folletin novelesco, las leyes, los asuntos
domésticos, 1a vida social, el arte, 1a cultura y el comercio. Los
diarios abrieron sus paginas a estos nuevos intereses, y uno de
ellos, el comercial, se desarrolld a sus anchas invadiendo con sus
avisos varias columnas por ejemplar .

Al fenomeno de una creciente competencia entre los
productos importados, se sumoé también la industria nacional , 1a que

34 sergio Yillalobos , Osvaldo Silvay otros, gz 7z, tomo IV p. 665.
35 Francisco Antonio Encina, Aistaria de Chile, lomo XIV, p. 235.
36 Alfonso Valdebenito, gz 7, p. 68.
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se apoy0 cada vez mas en el recurso del avisaje. Esto obligd a
quienes preparaban 10s avisos a doblar sus esfuerzos para no perder'
terreno frente a sus competidores. Aparecieron , pues, avisos mas
~ cuidados, mas importantes, mas llamativos, mas convincentes.

Sin embargo, no solo el avisaje empezaba a fines de
siglo a profesionalizarse, pues también la labor periodistica
requeria ya de hombres con una dedicacion exclusiva a la prensa.
“Los antiguos periodistas actuaban como tales aprovechando sus
ratos libres, cuando no estaban ejerciendo de politicos, abogados o
clérigos. Ahora, desplazados por ese profesional, desaparecieron o
quedaron reducidos a escribir articulos de fondo o doctrinarios"37.

Debido a los nuevos intereses y a las nuevas exigencias,
los diarios “pobres” no pudieron seguir subsistiendo, ya que
cualquier diario necesitaba de un gran respaldo econémico que se
lograba, entre otras cosas, mediante una amplia circulacion
asegurada por las suscripciones, y por un eficiente sistema de
avisos.

Estos nuevos requerimientos, unidos a una serie de
otras causas, hicieron que gran parte de 1a antigua prensa capitalina
-en provincias las cosas iban mas lentamente- terminara por
sucumbir. E1 7 de enero de 1891 moria £7 /ndependiente después de
haber alcanzado mas de ocho mil numeros. Por su parte, £/
Ferrocarril/, adn cuando habia contado con todas 1as nuevas técnicas
y a pesar de haber pasado por diversas manos que intentaron
revivirle, fue a morir en 1911 después de haber sido uno de los
diarios mas leidos del pais. E1 golpe que le significé la aparicion de
£/ Mercurio en Santiago, fue demasiado fuerte para un diario que
estaba tambaleandose.

57 Gonzalo Vial, Histaris de Chile { 1897-1973), tomo | vol |, p. 235
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£/ Mercurio portefo habia pasado por las manos de
varios duenos desde su fundacion en 182738, En 1833 fue adquirido
por José Luis Calle Desde entonces, "se acentué mas la orientacion
exclusivamente comercial y mercantil y los avisos llenaban Ila
mayor parte de sus columnas“39. Fue en el afo 1840 cuando pasd a
las manos de Manuel Rivadeneira y, segun Ricardo Donoso, perdid
entonces todo sSu caracter politico para recuperar su antigua
fisonomia de papel puramente comercial e informativo4e. Dos anos
mas tarde, sin embargo, fue don Santos Tornero quien lo adquiri¢ en
la suma de "veinte mil y tantos pesos"4!. Bajo sus manos, £/
Mercurioexperiment0 varias innovaciones que le llevaron a alcanzar
un altisimo nivel dentro del periodismo americano.

En 1884, sin embargo, nuevamente el diario portefo
cambio de duefio. Esta vez se trataba de don Agustin Edwards Ross,
con gquien comenzd la larga historia de £/ Mercurjo ligado a esta
familia. Tras su fallecimiento en 1897, pasd a sus tres hijos, pero
el mayor de ellos, Agustin Edwards MacClure, recibié de sus
hermanos, Carlos y Raul, todos los derechos sobre dicha empresa®?,
El diario portefio era entonces el drgano mas influyente de Ia opinion
publica, de manera que una edicion santiaguina podia también
significar enormes beneficios...

El 1 de junio de 1900 aparecid el primer ndmero con
seis paginas de sesenta y seis por cuarenta y ocho centimetros. Si
bien heredaba toda la experiencia de £/ /Mercur/io de Valparaiso,
Edwards penso que faltaba mucho por aprender: se decidi¢ a viajar a
los Estados Unidos, donde se puso a las ordenes de James Gordon

38 En una nota que incluye Ricardo Donoso en su 1ibro ¥einie aris e 1a histaris o
£ Mercurio, pp. 55-57, explica los desacuerdos que existen en cuanto a quienes
fueron los fundadores de dicho diario.

39 Ricardo Donoso, ¥einle aias de Is histoaris de £] Mercurio, p.87.

40 Ricardo Donoso, go.cit, p.112.

41 Ricardo Donoso, az.cit, p.191.

42 Raiil Silva Castro, £7 Mercurio de Santiago { 1900- 1960), p.55
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Bennett, editor del AMew York Hera/d Alli aprendid todo aquello que
tuviera relacion con 1a produccion de un buen diario desde la
redaccion hasta la impresion4s,

Las innovaciones técnicas que 11egé a introducir en su
diario fueron uno de los secretos de su éxito. Con 1a incorporacion de
maquinas modernas, amplios servicios de informacion nacional y
extranjera, buenos periodistas y una actitud seria, profesional y
moderada, se convirtid en un diario modelo en cuanto a su
organizacion y excelente calidad44.

Muy importante es, por otra parte, que en el Aew York
Herald estudié también la organizacidn comercial del negocio, es
decir, todo aquello que tiene relacion con la administracion,
suscripciones, agencias en provincias y contratacion de avisos.

Ya no habia duda de que el avisaje era un elemento
decisivo dentro de un diario. En 1927, con motivo de cumplirse cien
anos de historia para £/ Mercurio de Valparaiso, don Carlos Silva
Vilddsola agradecia "a los avisadores de £/ Mercurroy demas diarios
de 1a Empresa en Santiago y Valparaiso. Ellos han dado al diario la
fuerza vital que le permite mantener y ensanchar con generoso
impulso sus secciones diversas, y como ellos han fundado sus
actividades comerciales en el anuncio eficaz que el diario les
ofrece, entre ellos y el diario se ha creado un vinculo de mutua
conveniencia y reciproco interés que el progreso del pais ha hecho
cada dia mas fuerte"4S,

Mientras 1a empresa de £/ Mercur/o continuaba
manteniendo con éxito sus diarios en Valparaiso y Santiago, y antes
de que creara Las Ultimas Noticias , otro diario importante e
innovador naci6 en la capital: £7 Oiario /lustrade . Fue fundado por

43 Rail Silva Castro, £7 Mercurio ae Santiage ( 1900- 1960) pp. 50-60.
44 Rail Silva Castro, £/ Mercurio d Santiaa (1900- 1960) , pp. 68y T7.
45 Ralil Silva Castro, Pranss v periadismo en Chile ( 1812- 1956), p.354
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don Ricardo Salas Edwards, quien también fue su primer director, el
31 de marzo de 1902 46, Este diario independiente aunque de
tendencia conservadora, introdujo en el periodismo chileno el uso
del fotograbado, reemplazando asi el sistema de litograbado que se
usaba cuando se incluian algunos escasos dibujos en la prensa. Esta
gran innovacion fue muy importante para la publicidad. Claro que las
primeras fotografias se destinaron a ciertos miembros de la realeza
europea, a escenas de guerra, a ciertas bellezas chilenas que
contraian matrimonio o asistian a un banquete, pero mas tarde
también acompanaron a varios anuncios publicitarios.

La idea de publicar fotografias fue traida desde
Inglaterra por el propio Ricardo Salas. Asi, nuevamente el
periodismo chileno fue a recoger la experiencia periodistica de
aquellos paises que llevaban la vanguardia en dicha materia.

Sin embargo, los diarios y periédicos de provincia,
exceptuando Za Lnidn y £7 Mercurio portenosy £7 Sur penquista, no
fueron alcanzados por el proceso de modernizacion que
experimentaron l1os capitalinos. Tampoco 1a competencia los obligé a
superarse, y en su mayoria continuaban inspirados por 10s viejos
temas. "Nada mas tipico, esos anos, que el pueblo chico con dos
peri6dicos, uno radical - escrito por el maestro de escuela- y el
otro conservador y apoyado por el parroco#’. Mientras los mas altos
representantes periodisticos de Santiago y Valparaiso buscaban
inspiracion en los Estados Unidos y Europa, 1os de provincia apenas
echaban de vez en cuando un vistazo sobre aquellas prestigiosas
hojas periddicas capitalinas. Y si en unos se hallaban numerosos
avisos de productos importados, en los otros escasamente se podian
encontrar anuncios que no fueran estrictamente locales.

Es justo mencionar el hecho, destacado por Gonzalo
Vial, de que muchos de los nuevos profesionales del periodismo

46 Alfonso Valdebenito, a2 c7t, p. 72
47 Gonzalo Vial, 4o £7t, tomo |, vol |, p. 277.



101

capitalino salieron de 1a “cantera inagotable gue fueron los diarios
provincianos®, ya que “eran todo para la publicacion: redactores,
linotipistas, impresores y hasta suplementeros; la vocacion se les
hacia indestructible"48,

Por ultimo, para ilustrar el avance del periodismo en
este periodo, sugerimos revisar las cifras que nos proporcionan 10s
censos. Veamos el numero de tipdgrafos que registraban Santiago y
Valparaiso, y otras dos provincias escogidas al azar, en l10S censos
de 1854, 1865, 1875, 1885, y 1895. No incluiremos el censo de
1920 debido a que en dicha oportunidad, 1a agrupacién segin las
actividades que registraban los censos anteriores fue modificada,
de tal manera que no es posible hacer una comparacion.

Provincias:
Santiago Valparaiso Concepcidn Talca
1854 7 8 2
1865 137 129 20 4
1875 263 202 12 25
1885 431 222 43 16
1895 525 276 ” 18

48 |bid.
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Santiago y Valparaiso aumentaron progresivamente el
ntmero de tipografos. La provincia de Concepcidn, salvo una pequefa
caida, vio también incrementar el nimero de personas dedicadas a
esta actividad. Por altimo, Talca experimento la misma tendencia de
aumento gue hemos descrito, salvo una leve caida en 1885.

Es cierto que la tipografia no estaba consagrada
exclusivamente a labores netamente periodisticas, vale decir, no
todo tipografo se dedicaba a imprimir periddicos, pero de todos
modos creemos que el numero de ellos y el hecho de que ese numero
estuviera en aumento, de alguna manera nos ilustra la situacion del
periodismo escrito. En consecuencia, estos datos nos ayudan a
confirmar nuestra afirmacion en cuanto a que 1a prensa chilena
sufrié un importante desarrollo en el periodo en cuestion, y que si
bien esta actividad se concentraba principalmente en Santiago y
Valparaiso, también otras ciudades del pais contaban con sus
propios profesionales en la materia. Es necesario destacar el hecho
de que desde el censo de 1875, también aparecieron 1os
“periodistas”, pero no daremos aqui las cifras, ya que muchas veces
aparecian mezclados con los "literatos”.

En este sentido, podria afirmarse que esta importante
época para 1a prensa chilena, este primer gran despegue de sus
avisos, coincide con 1a "edad de oro” de la prensa europea y
norteamericana que Jacques Godechot situa entre 1850 y 1914, y
que 1a Unesco reduce a los afos 1870y 191449,

De tal manera, cuando se llegaba al siglo XX, existia en
Chile un nuevo periodismo con muchos adelantos técnicos que se
veia en 1a buena impresion y diagramacion, con contenidos diversos
que incluian desde profundas y reflexivas editoriales hasta noticias
nacionales y extranjeras, de policia, deportes, asuntos
parlamentarios, modas, vida social y, por supuesto, una abundante y

49 Jacques Godechot, Ganiribucion 3 la histaria del periadismo , p.36 v Alfonso
Valdebenito, gz &7, p.16.
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cada vez mas cuidada publicidad. A ella dedicaremos las proximas
paginas.



CAPITULO TERCERO

LA ORGANIZACION DEL AVISO EN LOS PRINCIPALES DIARIOS
CHILENOS 1850-1920.

1- Hacia 1a organizacién de 1a actividad publicitaria.

Antes de que la actividad publicitaria se organizara en
torno a oficinas especializadas, nuestros periddicos ya exhibian avisos
que denotaban bastante preocupacion en su confeccion. Incluso
escondian algunos principios basicos de la publicidad que siguen
vigentes hasta nuestros dias.

Pero no solo los avisos daban testimonio del destacado
nivel alcanzado por la actividad publicitaria, sino también algunos
textos que fueron publicados en los diarios y que se referian a los
aspectos que entonces se consideraban como claves para el éxito de 1a
publicidad, 1o confirman. Escogimos cuatro textos: el primero aparecio
a mediados del siglo XIX y se refiere a 1a forma de hacer publicidad del
inglés Thomas Holloway. Los dos siguientes fueron publicados en 1908,
y destacan lo valioso que podia ser un aviso bien pensado y bien hecho.
E1 Ultimo, si bien se imprimio cuando el periodo que estudiamos habia
terminado, en 1925, creemos que no hay razon para que se aleje mucho
de 1o que se pensaba de 1a publicidad en 1920.

Hasta qué punto todos estos esfuerzos por confeccionar
buenos avisos publicitarios, o hasta qué punto se puede hablar de
publicidad comercial para los anuncios que aparecieron en la prensa
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chilena antes de que se organizara verdaderamente dicha actividad,
s6lo podra verse estudiando aquellos avisos. Para esto, han sido
seleccionados, para el periodo comprendido entre los afios 1850 y
1920, los diarios £/ /Mercur/ode Santiago y Valparaiso, £/ Ferrocarri/,
£7 Inaependiente y £7Diario //ustrado .

Veremos como se distribuian los avisos en los diarios,
cuales eran sus principales contenidos y qué superficie ocupaban en
relacion al total del espacio del periédico. Estos tres aspectos son
importantes ya que , entre otras cosas, también nos indican la forma
en que estaba organizada la publicidad, esta vez dentro del mismo
diario.

a) Primeras agencias, primeras Iaeas.

Primero en Estados Unidos y luego en Europa, desde
mediados del siglo pasado 1a publicidad se fue organizando en oficinas
especializadas. Sin embargo, en un principio s6lo de encargaban de
distribuir adecuadamente los avisos. La tarea de crearios fue
incorporada a las 1abores normales de estas agencias en este siglo.

En Chile, 1a organizacion de 1a publicidad en torno a
oficinas similares, también es obra del siglo XX. Sabemos de la
existencia de una agencia de anuncios iquiquefia que en 1908 se
encargaba de confeccionar “cientificamente” los avisos. Sin embargo,
estas oficinas comenzaron a ser una realidad mas generalizada desde
1a década de 1os veinte. En 1924 nacié 1a CACH o Compaiiia Avisadora de
Chile. Cuatro afios mas tarde, le siguid la oficina que instalara Carlos
A. Bofill , a la que se agregaron en 1935 la de Arturo Edwards, y al afo
siguiente la de Pablo Petrowitsh. Las dos primeras terminaron por
fusionarse formando la firma Bofill, Edwars & Co. Mas tarde el nimero



106

de empresas dedicadas a la publicidad se multiplico, e incluso se
instalaron en Chile oficinas extranjeras.

Antes de la aparicion de estas oficinas, los avisos de los
diarios y los afiches callejeros eran hechos por aigin funcionario de
las imprentas o por el mismo comerciante . Sin embargo, ello no
significa que entonces no existieran ideas concretas en cuanto a Ia
necesidad de confeccionar buenos anuncios. Muchas técnicas
publicitarias que aun siguen utilizandose, ya formaban parte del
normal desarrolio de avisos publicitarios en la segunda mitad del siglo
pasado y comienzos de este. De hecho, hacia mediados del siglo XIX, un
inglés nacido en 1800, y que es considerado “uno de los pioneros de 1a
moderna técnica de publicidad”, publico cientos de avisos de sus
pildoras y (ingquentos en nuestros diarios chilenos!.

Ese hombre era Thomas Holloway, quien hizo su fortuna
con las "patentes de medicinas”, y ya en 1874 hasta fundd un colegio
en Londres, el Aoyal/ Holloway College. Comenzd con los potes de
Unguento en la década de 1830, y luego cred 1as famosas Pfldoras
Holloway. Hacia los aios cincuenta, invirtié decenas de miles de libras
al aho en publicidad. Y esto incluia a varios paises del mundo, entre
ellos, Chile.

Desde mediados del siglo XIX era muy comun la aparicion
constante de los extensos avisos de las pildoras o del Unguento
Holloway en £/ Ferrocarrii, £1 Mercurio ¥ £7 Indépendrenté. E1 mismo
diario porteno anunciaba en 1860 que su diario podia leerse gratis en
las tiendas de Holloway en Londres, donde también podian hacerse las
suscripciones.

En uno de estos anuncios, en &7 Ferrocarri! del 29 de
febrero de 1856, se afirmaba que Holloway “habia sido quien habia
comprendido y seguido con imperturbable constancia el sistema de la

| Negley Harte, 7/ University of Londan 1836- 1986 , p.130.



107

publicidad de los anuncios”, y quien habia hecho realidad aquelio de
“hacer fortuna por medio de los anuncios”. Luego agregaba el mismo
articulo que “é] habia elevado el sistema de publicidad de los anuncios
hasta su mas alto grado, y en donde quiere que habia encontrado un
periddico, no importando el pais ni el idioma en que fuese publicado,
alli habia acudido él con sus anuncios para insertarlos, y para hacer
conocer por este medio sus medicamentos, pagando ampliamente a la
prensa que tan ventajosos resultados le procuraba”.

Si este genio de 1a publicidad, hijo de un pais donde la
prensa y el aviso comercial no sélo habian alcanzado un enorme
desarroilo, sino que ademads, era uno de los vanguardistas en este
tema, publicaba sus anuncios y tomaba contacto con 1a prensa chilena
desde mediados del siglo XIX, quizas inspiré a mas de un aviso hecho en
Chile. En un articulo publicado a principios de este siglo en un
periddico chileno, se decia que 10s anglosajones no sélo sabian hacer
toda 1a publicidad, sino que también ensefiaban a hacerla2. /Seria ésta,
una alusion al sefior Holloway?.

El 9 de agosto de 1908, £/ Mercurio de Santiago publicé
un texto que aseguraba que “es un dogma de fe que 1a publicidad es el
alma del comercio; sin ella, sin carteles sobre todas 1as paredes, sin
avisos en los diarios de gran circulacién, sin circular en todos los
buzones, el comercio languidece y muere”. En dichas lineas, no solo se
nombraban algunas formas de hacer publicidad, que indudabliemente son
interesantes, sino que se relacionaba directamente a 1a publicidad con
el éxito o fracaso del comercio. Pero no bastaba que la publicidad
estuviera presente, sino que también era fundamental que estuviera
bien disefada, bien pensada: “un aviso para ser eficaz, exije un nimero
considerable de cuidados; no hay que dejar al cajista o al pintor toda
1a responsabilidad™. Dicha responsabilidad, recaia en el mismo

2 £7 Mercuria, Santiago, 9 de agosto 1908.
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comerciante, quien debia considerar l0s siguientes consejos para que
Sus avisos tuvieran una verdadera utilidad:

a) Como toda publicidad tiene por objeto Illamar Ia
atencion, lo mas importante de un aviso es su color: no es indiferente
que se imprima en negro sobre blanco o en blanco sobre negro.

b) No son los caracteres mas grandes los que despiertan
la atencion del lector de periddicos. Lo mas adecuado es dar a cada
palabra un tipo de tamano proporcionado a su importancia.

¢) La cuestion del sitio donde debe colocarse el aviso es
iguaimente esencial.

d) La publicidad debe ser clara, original y simpatica. Para
esto ultimo, debe incluir algo que el hombre ame.

En estos cuatro puntos, se insinuaban fundamentalimente
dos requisitos que debia tener cualquier aviso publicitario: llamar la
atencion, mediante la tipografia, el color, la originalidad y la
ubicacién , y dar aigin tipo.de informacién, de 1o contrario no se
entenderia aquello de que sea “clara”. En otro texto publicado en el
mismo diario algunos dias mas tarde, el 22 de agosto, surgié un tercer
requisito: el de persuadir. Se decia alli que "el avisar bien es saber
preparar cientificamente un anuncio para convencer o persuadir al
publico con légica”.

Por ultimo, un anuncio que hizo publicar 1a CACH en £/
Liario flustrade de 1925 nos indica que, Si bien esta agencia se
especializaba en los afiches callejeros y no en los avisos insertos en
los periddicos, la idea de publicidad, en general, estaba bien presente
en algunas mentes practicas: | "
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“A los sefiores INDUSTRIALES, AGRICULTORES y AL
COMERCIO EN GENERAL, se le presenta 1a oportunidad de
aumentar considerablemente su clientela, dando a
conocer sus industrias, sus productos vy
mercaderias, EN FORMA OFICIAL y SIMULTANEA EN TODOS LOS
PUEBLOS DE LA REPUBLICA, exhibiendo - como se hace en
las principales ciudades de Europa y Norte
América- hermosos y llamativos réclames
ilustrados en 10S sitios MAS YISIBLES DE LOS EDIFICIOS DE
LAS ESTACIONES de los Ferrocarriles del Estado que,
como se sabe, es 1a entrada y salida de todos los
habitantes de un pueblo, es el centro de reunién,
donde todos estan en la forzosa necesidad de
concurrir..."3.

Pero ademas de saber cual era el lugar mas adecuado para
instalar los anuncios en todo el pais, de saber a quién le interesaba dar
a conocer sus productos, también estaba muy claro 1a utilidad de la
publicidad - asi lo entendieron sus clientes- y la forma en que debia
hacerse: “el AUMENTAR LAS YENTAS U OPERACIONES, ES LA NECESIDAD PRIMORDIAL
DEL COMERCIO, FABRICANTE, AGENTE EXCLUSIVO, 0 CORREDOR, ya que los hechos,
mas elocuentes que las palabras, demuestran que todas las grandes
empresas comerciales que han alcanzado el mas alto nivel de
prosperidad, deben ésta a la abundante, continuada y metddica
propaganda...”

Sostenia 1a CACH que 1a publicidad debfa ser abundante
porque siendo tan grande el numero de los posibles compradores de
cualquier producto, el comerciante inteligente no debia desperdiciar
ocasidn alguna de hacer llegar su oferta a cada uno de ellos, y era su
obligacion hacerlo "si no quiere dejarse avasallar por sus
competidores™. Pero no podia dejar de ser continuada, ya que el

3 £ Diario llustrade, 1 de julio 1925
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comprador, asediade constantemente por mil ofrecimientos
halagadores, necesitaba grabar en su mente, gracias a la constancia
del anuncio, el nombre o la figura de aquello cuya necesidad tendria
que satisfacer en algin momento. Por Gitimo, también insistia en que
1a publicidad debia ser metddica, pues 1a falta de un plan debidamente
estudiado podia malograr los mejores propésitos, invirtiendo grandes
sumas de dinero sin un provecho apreciable. Es que “el pablico sélo se
fija en lo que por nuevo y original llama la atencion; solo los que han
hecho de Ia publicidad una profesion pueden ofrecer al industrial y al
comerciante, elementos de 1a publicidad moderna”.

La Compaiiia Avisadora de Chile tenia, por escritura
pablica, la exclusividad para explotar el negocio de los avisos en las
salas de espera, boleterias, andenes, murallas y estaciones de los
Ferrocarriles del Estado durante seis afos. Exhibia espejos, planchas
litografiadas, cuadros pintados al 6leo sobre fierro, y otros tipos de
afiches en los lugares publicos permitidos, desde Valparaiso hasta
Concepcién. Y aunque nada nos indica que también organizaba los
sistemas de avisaje a través de la prensa, al menos podemos
imaginarnos que si 1a CACH era un ejempio de lo que se pensaba y se
estaba haciendo en relacion a la publicidad hacia 1925, otras cabezas
empapadas de estos nuevos conceptos de hacer anuncios podrian
también haberse dedicado a los anuncios publicitarios insertos en la
prensa.

Las opiniones y reflexiones que se desprenden de los
textos escogidos, son de vital importancia no s6lo para saber que
durante el periodo en cuestion, habia en Chile personas capaces de
valorar 1a necesidad de organizar la actividad publicitaria, sino que
ademas entrega interesantes datos acerca del concepto que se tenia
de 1o que era "hacer publicidad”. Revisando los principales
planteamientos, nos encontramos con que 1os principios basicos de 1a
publicidad actual estaban ya muy claros en aquel entonces. No parece
que hubiera ninguna duda en cuanto a la utilidad del avisaje para
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aumentar 1as ventas. ES por ello que la CACH ofrecia sus servicios
precisamente a quienes estaban interesados en ello, es decir, a los
productores -agricuitores e industriales- y a los comerciantes 4 Al
afirmar que la publicidad debia ser abundante, continuada , metddica y
original, es decir, preparada cientificamente con el fin de llamar Ia
atencion y de persuadir al lector, se estaba indicando que detras de
cada campaha publicitaria debia haber una mente que pensara la mejor
forma de presentaria, los lugares mas adecuados para colocar los
afiches, pero también tras cada uno de 10S mismos avisos debia haber
quien 1o hubiese disefiado del modo mas eficiente posible.

4 Los avisos de Ta CACH incluian una lista de sus clientes en todo el pais. La mayoria
eran comercianies, importadores y hoteleros : Wessel, Duval y Cia; Cia Chilena de
Electricidad; Otlo Becker Lida.; E. Metlais y Cia; Grace y Cia; Hargreaves y Cia;
Briano Hnos. ;Federico Schnake; Jorge Ayub y Hnos. ; y muchos otros.
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2- La organizacibn de los avisos en los diarios.

Si bien el periodismo escrito en Chile insertd avisos
desde sus inicios, no puede afirmarse que 1a publicidad y el periédico
nacieron juntos como dos elementos inseparables y dependientes entre
si. Baste con recordar que {a Aurorapublico alrededor de diez anuncios
durante toda su existencia. En los periddicos que le siguieron, el
numero de avisos fue aumentando, y en la década de 1820, publicaban
constantemente un numero considerable de eilos.

Fue asi que el periddico y la publicidad terminaron por
hacerse inseparables. Esto se comprueba al ver que cada ejemplar de
diario destinaba gran parte de su espacio publicable a los anuncios, al
mismo tiempo que ofrecia férmulas para organizarios y hacerlos asi
cada vez mas utiles al lector.

a) La superticre ocuypada por 1os anncios.

La forma en que un diario distribuye su espacio es un
capitulo de vital importancia al tratar el tema de 1a publicidad. Son
muchos los factores que determinan el porcentaje de espacio que
dedica un periddico a los avisos. ES muy posible que una publicacion
comercial destine un numero mas importante de su superficie a la
publicidad que un diario politico. Un diario moderado en sus opiniones y
de gran prestigio, probablemente también tendra mas avisos que una
publicacion temporal y panfletaria. Como a un avisador le interesa que
Su anuncio sea leido por el mayor numero posible de personas, el tiraje
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gue tenga un diario es también un factor importante que debe
considerarse, ya que lo normal seria que : a mayor tiraje, mas avisos>.

La tendencia u orientacion principal que tenga un
periddico, junto a muchos otros factores ajenos al mismo, determinan
el uso de su espacio. Cuando un pais vive tiempos de crisis, politica y
mas aun econdmica, quizas sus periodicos dediquen gran parte de sus
lineas impresas a dichos problemas, sin que ello altere directamente
el espacio que habituaimente se destina a la publicidad. Sin embargo,
es la inestabilidad que traen generalmente las épocas de crisis y que
afectan al ambito comercial, la que podria modificar los voliumenes de
publicidad.

Creemos, por 1o tanto, que el estudio del porcentaje de
espacio que ocupaba la publicidad en £/ AMercurie de Santiago y
Valparaiso, £/ Ferrocarrii, £1 Independientey £1 Diario /lustradodentro
del periodo que nos interesa, es de gran interés.

Para cada uno de los periddicos citados, escogimos
aleatoriamente un afo completo cada diez afos. Como hemos
constatado que no existian cambios significativos o constantes entre
un mes y otro, solo consideramos 1as variaciones anuaies. Luego, en
cada uno de los doce meses del afio seleccionado, se tomaron al azar
quince ejemplares publicados, 10 que equivalié a una muestra de ciento
ochenta diarios. En cada uno de dichos diarios, se midio 1a superficie
destinada a 1a publicidad en base a 1a proporcion existente entre el
nimero total de columnas del diario y aquéllas ocupadas por los
avisos. Por ejemplo: el promedio total de columnas de El Mercurio de
Valparaiso de enero de 1850 era de dieciséis. De éstas, el promedio
total de columnas destinadas a la publicidad era de seis y medio. Por
lo tanto, el porcentaje ocupado por los avisos era de un 40%. Por
publicidad en este caso debemos entender todos los avisos

3 Lamentablemente no nos fue posible obtener el dato del tiraje que tenian los diarios
estudiades entre 1850y 1920 .
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comerciales , desde los mas simples a los mas sofisticados,
excluyendo sdlamente los avisos econémicos ya que no fueron
utilizados al mismo tiempo por los periodicos en estudio de tal manera
que su inclusion en nuestros calculos podrian tergiversar o confundir
las comparaciones entre 10s mismos.

Obtuvimos los promedios anuales, cada diez afos,
calculandolos sobre 1a base de 1as ciento ochenta muestras por afio
escogido. Del estudio de dichos datos, se advierte una tendencia
constante al incremento del espacio destinado a los avisos, sobre todo
en los primeros anos de existencia de cada periodico. Sin embargo,
cuando se mira con mayor detenimiento, se comprueban algunos
periodos de gran estabilidad y otros de notables aumentos o de leves
caidas en el volumen que ocupaban 10S avisos .

Entre 1850 y 1870, £7 Mercurio de Valparaiso aumento
notablemente el espacio destinado a los avisos de un 21,3% a un 48,4%.
Luego la situacion fue estabilizandose, y salvo una pequena caida al
46,2% en 1880, el volumen de anuncios siguid con un suave
crecimiento hasta alcanzar un 51,3% en 1920. Estas elevadas cifras
hablan bastante bien del diario portefio y de la confianza que en él
depositaron sus avisadores. Pero también responden a una situacion de
auge comercial que se vivia entonces. Numerosos comerciantes
extranjeros llegaron entonces a nuestro pais, instalandose
fundamentalmente en Valparaiso, lo que representd una fuente
fundamental de avisos para £/ /Mercuria

El caso de £/ Ferrocarr// es algo diferente. Se inicio en
1855 con el 34.2% de su espacio destinado a 1a publicidad. Pero entre
1860 y 1880 esta cifra fue descendiendo hasta alcanzar un 23.5%. Sin
embargo, si bien esto nos indica que aquel periddico redujo el espacio
que destinaba a los anuncios, ello no -significa que éstos hayan
disminuido o que muchos avisadores hayan dejado de acudir a sus
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paginas. Esto se explica porque desde 1870 aproximadamente, £/
Ferrocarri/ destind varias de sus columnas a los avisos econdmicos
con lo cual si bien podia disminuir el espacio ocupado por 10S avisos,
facilmente podia aumentar el numero de ellos. Es decir, estas
columnas ofrecian la posibilidad de ocupar mucho menos espacio para
muchisimos mas anuncios. De todos modos, hacia 1890 el 31,2% del
espacio total publicable, continuaba ocupado por avisos comerciales.
Esta situacion se mantuvo bastante estable para el resto del periodo
aunque con una leve caida hacia principios de siglo, es decir, cuando
dos importantes periddicos se fundaron en Santiago y ofrecieron sus
paginas a los muitiples avisadores.

£7 /ndependiente, por su parte, salié a 1a luz en 1864 con
un promedio anual de 36,1% de superficie destinada a los anuncios.
Esta elevada cifra sufridé una cierta caida por los anos 1870 a un
32,9%, pero luego se recuperd hasta ofrecer, diez afos mas tarde, el
43,7% de su espacio a los avisadores. Pasada esa fecha, sin embargo,
nuevamente se produjo una pequena caida en el volumen que llegé al
35,6% en 1890. Es cierto que entre 1a proporcién mas baja y 1a mas
alta no hay mayores diferencias, pero en relaciéon a los demas
periodicos estudiados, £/ /noependiente no fue un e jemplo de
estabilidad en cuanto al espacio que destind a 1a publicacion de avisos
comerciales.

£7 Mercurio de Santiago aparecio en 1900 con el 27,2% de
Su espacio ocupado por la publicidad. Esta cifra es casi la mitad de
aquella que destinaba para el mismo Uso su hermano portefio en igual
fecha, pero, en cambio, es bastante cercana a aquella que tenia £/
Mercurio de Valparaiso entre 1850 y 1860. Y al igual que éste, el
diario capitalino experimenté un aumento constante y notable hasta
alcanzar el 46% en 1920.

Por «altimo, £7 Diarie /lustradg al igual que £/
/ndependiente, si bien durante los primeros afios de su existencia fue
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aumentando considerablemente el espacio que destinaba a Ia
publicidad comercial, de un 25,3% en 1902 a un 44% en 1910, luego de
esta fecha sufrié una caida hasta alcanzar el 33,7% para el Gltimo ano
del periodo escogido.

Conocidos estos antecedentes, podemos extraer de ellos
algunas observaciones interesantes.

Los dos periddicos mas tradicionales, que también eran
los mas leidos, es decir, £/ Mercurio de Valparaiso y £/ Ferrocarril,
presentaban una gran estabilidad en cuanto al numero de columnas
dedicadas al avisajeb.

Entre 1870 y 1880 se produjo un pequefio descenso tanto
en £7 Mercurio como en £/ Ferrocarri/, aunqgue no en el caso de £/
/naependrente. Entre 1880 y 1920 se vislumbra un crecimiento estable
y moderado en el volumen de publicidad para los dos primeros.£/
Mercurre de Santiago, por su parte, experimenté un crecimiento
bastante rapido desde su nacimiento hasta 1920.

Seria muy aventurado buscar explicacion a estos
fenomenos pues habria que buscarla tanto dentro como fuera de cada
periddico, pues 1a situacion comercial de Chile y del mundo, algunos
acontecimientos politicos y sociales que influyen en una conyuntura
econémica, pueden rfaciimente intervenir en el comportamiento de 10s
avisos comerciales . Pero también en cada uno de nuestros diarios, en
su politica administrativa, en su situacion financiera, 0 en cualquier
otro asunto interno, también podrian hallarse algunas explicaciones.
De hecho, no es posible establecer un comportamiento similar entre
los distintos diarios, que nos permita afirmar una coincidencia entre

6 Seguin Carlos Silva Yildosola, /Medio sigio de periadisma , p. 132, los tnicos diarios
que ienian entonces una vida prispera y una organizacién industrial eran £/
Mercurio de Valparaiso y £/ Ferracsrril de Santiago.
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el alza o caida del espacio ocupado por los avisos, ¥ un periodo de
crisis politica o econémica.

Sin entrar en estos detalles, se puede afirmar que 1a
confianza que daban periodicos moderados, de larga carrera, como £/
Mercurie de Valparaiso y £/ Ferrocarri/ |, 1a advirtieron también los
avisadores. Aquella pequena caida que notamos entre 1870 y 1880, se
explica en gran parte por la aparicion de 10s avisos econémicos, que
permiten muchos avisos en menos espacio, la Guerra del Pacifico, y 1a
crisis economica que vivié Chile hacia fines de la década de los
setenta y principios de los ochenta’. De todos modos, aquella buena
situacion, aquella confianza, y mas de un cliente avisador, fueron
heredados por £7 Mercurio de Santiago de su hermano portefo. Y
posiblemente, el peso del prestigio de aquellos diarios cayé muy
fuerte sobre los intereses de £7 /ndependiente y £7 Oiarie [lusirado
los que, si bien aicanzaron altisimos porcentajes de avisos, no
siempre pudieron mantener a todos sus avisadores. Debe recordarse
que muchos de ellos hacian publicar sus anuncios varios dias por
semana, tantas veces al mes y en algunas ocasiones durante varios
anos.

Fueron esos diarios del siglo XIX que se caracterizaban
por su moderacion, €sos “liberales sin excesiva pasién” como les 1lama
Gonzalo Vial, los que mas garantias podian dar a cualquier avisador,
Como todo buen comerciante, un avisador busca el diario mas
prestigioso, mas leido -entre mas lectores, mas posibles
compradores- y mas estable. Estas caracteristicas se hallaban en los
diarios mas moderados también en términos politicos. £/ Mercurio de
Valparaiso nacié como un periddico comercial en la zona mas activa
comercialmente, 10 que explica que haya alcanzado a entregar casi 1a
mitad de su espacio a la publicidad. Por su parte, si bien £/ Ferrocarril/
no contaba con la misma antiguedad y ubicacion geografica que el

7 Carlos Silva Vildésola, g2 ¢/t p.132.
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diario portefo, ya que era publicado en la capital, no por ello fue
menos importante. Al contrario, antes de ser derrocado por £/ Mercurio
de Santiago, fue el diario mas leido de la capital, y supo aprovechara
esa gran veta que hallé en los avisos econdémicos.

£/ /ndependiente , en cambio, nacié para sostener la
Fusion Liberal-Conservadora, o sea, era un diario mas bien
“comprometido”, y 1a caida mas grande que vimos en el volumen de sus
anuncios coincide con 1a ruptura de dicha fusion.

b) E] precio de los avisos y su clasiticacion.

E1 hecho de que en un peridédico se comience a organizar el
espacio destinado a los avisos, creando distintas secciones donde
agruparlos, esta en estrecha relacion con el aumento de los mismos. Se
ha visto que entre 1850 y 1920, casi todos los diarios estudiados
incrementaron, en relaciéon al total de espacio disponible, aquél
cubierto por avisos. Mientras algunos anuncios comenzaron a ocupar
mas espacio, otros, como 10s avisos clasificados y los econémicos,
ocuparon menos. No hay duda, entonces, que el numero de avisos
publicados fue en aumento. E110 explica 1a necesidad de ofrecer mas
claridad y comodidad al lector creando 1as secciones de avisos
clasificados. Un par de anuncios aislados pueden insertarse en
cualquier lugar del diario, en cambio, un elevado numero de avisos de
las mas diversas materias, exige espacios especiales. También se
dieron facilidades en cuanto al costo de insertar anuncios, al crear los
avisos econdomicos. Indudablemente, 1o anterior hizo aumentar el
numero de avisadores.
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Hacia mediados del siglo XIX, tanto en £/ /Mercuriocomo en
£/ Ferrocarri], la primera pagina se destinaba generaimente a las
noticias de Chile y del extranjero, la segunda a las cartas, discursos y
otros textos, y las tercera y cuarta a los avisos. Aquellos "anuncios de
Paris” -cuyo agente exclusivo en Chile era un sefior Gaillardet- se
agrupaban en 1a Ultima pagina. Sin embargo, en 1a primera también se
insertaron algunos anuncios, junto con el exitoso folletin novelesco
que, como ya se ha visto en el primer capitulo, tanto revuelo causé en
10s diarios europeos.

En 1a década siquiente, 1a de los sesenta, quizas la mayor
novedad 1a presenté 1a aparicion de los avisos clasificados. £/
Ferrocarri/ 10s agrupaba en la primera pagina bajo los titulos de
"avisos comerciales”, "avisos personales”, "artes i oficios”, "arriendo i
compra-venta casas’, "arriendo i compra-venta fundos rusticos®, y
"avisos judiciales”. La tercera pagina incluia los "avisos nuevos”,
mientras que en 1a cuarta se insertaban los "avisos judiciales”,
"adquisicion propiedades”, "corredores i ajentes mercantiles” y "avisos

diversos'.

Por su parte, también en £/ Mercuric de ese aho
comenzaron a acumularse los anuncios bajo los titulos de "sociedades
i casas de comercio”, "ventas al martillo®, “ventas comerciales”, y
"materiales de construccion® en la primera pagina. En la tercera, en
cambio, se agrupaban los "avisos nuevos” y "avisos repetidos”. En el
momento en que nacio £/ /ndependiente en 1864, sus avisos se
clasificaban en: "avisos comerciales’, "avisos nuevos” y "avisos
diversos”, en las primera, segunda y tercera paginas respectivamente.

Sin embargo, aunque los avisos clasificados en los diarios
consultados fue obra de aquellos ainos, creemos que con anterioridad se
utilizd otro sistema de clasificacién segun su contenido, no bajo un
titulo sino que mediante un pequefio dibujo. Quizas esto explique el
hecho de que 1os mismos disefios de barcos, arboles, casas, martillos u
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otros, acompanaron desde los inicios del periodismo nacfonal, a 10s
anuncios que tuvieran cierta relacion con 1a ilustracion. Este sistema
permitia "clasificar” un aviso aislado. Pero, al ir aumentando el
numero de avisos sobre una misma materia , el sistema de clasificar
mediante vifietas resulta absurdo. De ahi que se haya empleado otro
mecanismo.

Hacia 1870, £/ Ferrocarri! creé una seccion de “avisos
econdmicos™ que agrupaba en la primera, tercera, cuarta y sexta
paginas, y que hasta mayo de ese mismo afio ordend por orden
alfabético de acuerdo a la primera letra, que se imprimia en un tipo
mas grueso. Se consiguid asi un aspecto mondétonamente ordenado, pero
muy poco practico. Luego estos anuncios comenzaron a clasificarse
bajo los titulos de "articulos de construccién®, "armado y compra-
venta de casas”, "bibliografias”, "bancos”, "comerciales e industriales”,
"compaiiias de sequro”, “dentistas”, “fundos rusticos", “ferrocarriles’,
etc. En el caso de £/ Mercuriode Santiago y £7 Diarie /lustrade , 1a
seccion de avisos economicos fue incluida desde el primer e jemplar.

Por otra parte, debido a que los avisos y 1as suscripciones
fueron importantes fuentes de financiamiento para los periodicos, nos
referiremos brevemente a dicho tema.

Hasta el afio 1914 cada ejemplar de diario costaba 5
centavos. Después de esa fecha £7 Mercurio 'y £7 Diario [lustrado
subieron su precio a 10 centavos. Las suscripciones debian pagarse por
adelantado y se recargaban en uno a tres pesos anuales para aquellas
de provincias o del extranjero. Su valor fluctuo entre 1850 y 1900
para £/ Mercurio de Valparaiso, £/ /ndependiente y £1 Ferrocarril,
entre 10y 12 pesos anuales. Entre 1900 y 1920 esa tarifa experimento
una notable alza: por ejemplo, en £/ Mercurio alcanzd a costar 50
pesos en 1920.

Las tarifas de insercién de avisos variaban segun la
pagina, 1a seccion y el numero de lineas . Normalmente se hacian
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rebajas por aquellos anuncios que se publicaban por mas de tres
meses. Algunos avisos sélo se insertaban una vez, otros cada dos, tres
0 mas dias durante varias semanas o meses. Los de gran tamaiio se
cobraban segun el espacio que cubrian y no de acuerdo a las lineas o
palabras impresas. Pero si bien estas eran reglas generales para todos
los periédicos, en relacion a los precios hemos podido advertir algunas
pequenas diferencias.

En general, 1a insercion de anuncios era mas barata en £/
Ferrocarri] que en los demas periddicos. Por ejemplo, en 1870 el
diario que fundara Juan Pablo Urzia cobraba 50 centavos por la
primera insercion y 10 por cada una de las siguientes, para l0s avisos
de una a tres lineas. Ese mismo anuncio valia | peso por 1as tres
primeras inserciones y 10 centavos por cada una de las siguientes en
£7 Mercurie porteno. Ademas, con la aparicion de los "avisos
econdémicos” en £/ Ferrocarri/en esos mismos anos, un aviso de una a
diez palabras ubicado en el espacio que 1a empresa designara, costaba
sélo S centavos, es decir, los mismo que valia un ejemplar del mismo
diario. Claro que esta seccion economica también se incluy¢ luego en
£F7 Mercurio y en £/ Diario /lustraga Por otra parte, £/ /ercurio
ofrecia rebajas para aquellos avisos que se publicaran
simultaneamente en Santiago y Valparaiso.

c/)Los principales contenidos ae /0s avisos.

El objetivo principal que ha persiguido siempre la
publicidad es el de vender. Al recurrir a ella, se pretenden lograr dos
objetivos: dar a conocer un producto o servicio, 1o que significa
introducirio en el mercado, o aumentar las ventas cuando se trata de
un producto o servicio conocido. Cuando un productor determinado
aumenta 1a inversion en publicidad multiplicando el nimero de avisos
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relativos a su producto, es porque sus ventas no han estado bien 0
porque simplemente desea aumentarias. Si la demanda de dicho
producto es mayor o igual que la oferta, probablemente el gasto
destinado a muitiplicar la publicidad seria innecesario. De Io
contrario, si la oferta es mayor y esta conformada por multiples
competidores, la inversion en publicidad estaria plenamente
justificada. Dicho aumento en 1a inversion, puede verse reflejada en el
incremento del nimero de los avisos publicados en un s6lo medio, en 1a
diversificacion de los medios utilizados- otros diarios, afiches
callejeros, etc.- , como también en el mejoramiento de las técnicas
anteriormente empleadas.

Generalizando el ejemplo dado, de manera que el
productor represente ahora la totalidad de 1a oferta- registrada en los
avisos- dentro de un area determinada, por ejemplo, los productos y
servicios relacionados con la salud, concluiremos que el meétodo de
contar el nUmero de avisos publicados relativos al area en cuestion en
un tiempo determinado , y ver las variaciones experimentadas en una
sucesion de anos, nos proporcionaria datos muy interesantes en cuanto
al desarrollo de 1a actividad comercial en dicha area. Luego, Si hay un
desarrollo comercial, es porque existen una oferta y una demanda, lo
que se traduce en que hay un interés o necesidad por determinados
productos o servicios. Légicamente, todo lo anteriormente expresado,
es aplicable a un sistema con caracteristicas econémicas de corte
liberal, y en circunstancias politicas normales. No descartamos, por 1o
tanto, que existan también una serie de otros factores que alterarian
el esquema antes trazado.

Asi pues, 1a determinacion de el o los contenidos mas
frecuentes de los avisos se realizd mediante el estudio del Unico
periodico que, entre 10s escogidos, cubre todo el periodo en estudio: £/
Mercurio de Valparaiso. Se escogid un afio completo cada cinco afos,
lo que para el periodo comprendido entre 1850 y 1920, significa un
total de quince afos . Dentro de cada uno de los doce meses del afo
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escogido, se tomaron quince ejemplares editados, 10 que establece una
muestra de ciento ochenta diarios por ano.

Por otra parte, agrupamos los avisos en seis conjuntos
distintos segun su materia o contenido:

1- Compra-venta de inmuebles: casas, chacras, fundos.

2- Productos agropecuarios y derivados: trigo, harina, sebo,
velas, animales, etc.

3- Moda y suntuarios en general: casas de moda, sastrerias,
joyerias, zapaterias, etc.

4- Medicina y belleza: remedios y cosméticos.
S5-Maquinarias en general: agricolas, domésticas, etc.
6- Otros.

El criterio empleado para reunir 10s avisos en 10S
conjuntos citados, esta en funcidn de los aspectos que personalmente
nos interesa destacar.

En sequida, en cada uno de los ciento ochenta ejemplares
anuales, contamos el nimero de avisos publicados para cada uno de los
seis grupos. Excluimos de este calculo a los avisos economicos debido
a que por su gran concentracion numeérica en un espacio reducido,
presentan excesivas dificultades para ser contados. Pero al omitirios
de los seis grupos, los datos finales no pierden su valor y
perfectamente podran ser comparados entre si. Asi, calculamos el
promedio anual de avisos aparecidos en £/ Mercurio de Valparaiso para
cada una de las seis materias seleccionadas. Por ultimo, en base a las
cifras obtenidas, calculamos el porcentaje que ella representaba en
relacion al nimero total de los avisos publicados.
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Gracias al procedimiento descrito, fue posible
confeccionar el siguiente cuadro:
Grupos
1 2 3 E 5 6
ANOS
1850: 498 457% 14 6% 5,3% 4,1% 25,42
1855: 4,7% 42,8% 14,2% 5% 4 4,7% 28,63
1860: 10,68 18,138 1,58 3% 7,58 59,38
18656: 11,58 2228 4.4% 408 6,2% 15,78
1870: 16,28 32,48 2,78 37,88 6% 498
1875 5% 2538 o8 36,6% 9,18 23,38
1880: S53% 263R% 4,1% 382 oR 21,3%
1885: 6,1% 282%  47%  362% 5,8% 193
1890: S,7% 20,1% 6,2% 30,62 5,1% 32,38
1895: 64% 15.3% 10% 28,9% 6% 35,4%
1900: 63 10,58 18,78 27,58 6,88 30,58
1905: 6,38 7,18 35,7% 258 7,38 18,68
1910: 68 7,38 3798 2548 8,18  153%
1915: 5,88 8,68 37,48 2358 8,3% 15,9%
1920: 66% 6,53 41 6% 24,18 10,78  10,58%

¥
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Sobre esta base podemos extraer algunas conclusiones. El
numero de avisos relativos a compra- venta de inmuebles aparece
bastante constante en relacion al total de anuncios comerciales,
durante todo nuestro periodo. Comienzan con un 4,9% en 1850 y sélo
crecieron hasta un 6,6% en 1920. Es cierto que hubo algunos aumentos
entre 1860 y 1870, pero en general se mantuvo alrededor del 5%, cifra
que, sin ser insignificante, resulta algo baja si la relacionamos con
las que ofrecen otras categorias.

Sin embargo, esto no significa que los avisos de esta
categoria hayan sido tan escasos o que hayan disminuido bruscamente
entre 1870 y 1875. Lo que ocurrid fue que en ese periodo, 1as paginas
de £7 Mercurroacogieron los avisos econdmicos. Debido a que ese tipo
de avisos no fueron considerados en este cuadro, podria afirmarse que
a partir de 1870 gran parte de los avisos que se hacian para 1a compra
y venta de inmuebles, probablemente alrededor de un 11,2% -diferencia
entre los porcentajes de 1870 y 1875- dejaron de publicarse como
avisos destacados, con vifetas y letras importantes, para pasar a la
forma mas econdmica. Asi, si imaginamos que ese porcentaje de
anuncios que se hicieron econémicos se mantuvo constante, y 1o
agregamos a las cifras que tenemos entre 1875 y 1920, veremos que
para esta categoria, el nimero de avisos fue aumentando en forma leve
y sostenida.

La actividad agropecuaria también aprovechdé Ia
oportunidad ofrecida por los avisos economicos. Comenzé con un
porcentaje altisimo, un 45,7% en 1850, y en 1920 sélo eran el 6,5%.
Aunque esta caida podria explicarse estudiando 1a produccion y el
comercio agropecuario en el periodo que nos interesa, aqui tan sélo nos
limitaremos a advertir que al revisar los avisos econoémicos, es facil
observar que gran parte de ellos contienen avisos relacionados con
esta segunda categoria. Probablemente los productores agricolas y
ganaderos no podian darse el lujo de acudir a avisos mas caros, 0
simplemente no 10s necesitaban y bastaba con un "Vendo vacas gordas”
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0 un “Trigo de primera” en reemplazo de 10s viejos discursos como..."A
L0S SENORES ENGORDER0OS que desean sacar el mayor producto de sus
engordas i pronta realizacidn, beneficiandolos en el matadero de
Santiago, pueden dirijirse a la calle de Duarte..."8.

Pero si 1a tendencia a disminuir los porcentajes del total
de avisos para las dos primeras categorias, podemos explicarlas en
parte por el hecho de que se fueron agrupando preferentemente en 10s
avisos econémicos, por serles mas adecuados, hay que considerar que a
principio de este siglo cerca de un 6.5% de avisos de inmuebles o de
productos agricolas continuaban utilizando el recurso de una
publicidad mas destacada, con tipografia variada, aigun dibujo, un
titulo importante, y una buena ubicacién. Estos uitimos pertenecian
generalmente a productos "de marca” y no a aquellos que ofrecian
ocasionalmente ciertos productores menores 0 personas particulares.
3i don José Miguel Honorato ofrecia su harina flor en un aviso de
primera o tercera pagina en £/ Ferrocarri/ de diciembre de 1855,
probablemente veinte o treinta anos después lo habria hecho en los
avisos economicos. En cambio, en £7 Mercurio de 1899 los agentes
Picton & Sproat de Valparaiso hacian publicar el aviso de "harina
superfina de cilindros del Molino del Almendro de Firth y Sproat de
Linares” entre los "avisos repetidos” y acompainados de los dibujos de
un gran almendro y de el edificio del molino en Linares. Lo mismo hacia
la Industria de Magallanes “premiada con la medalla de oro en 13
exposicion de Concepcion” para ofrecer su charqui de superior calidad.

Aunque podrian darse muchisimos ejemplos mas, sdlo
basta con insistir en que aproximadamente desde 1870, los avisos de
compra-venta de inmuebles y de productos agropecuarios escogieron
preferentemente agruparse en 10s avisos econdémicos. Pero aquellos
productores de mayor escala, que iban respaldados por una firma o una
marca, o aquellos corredores de propiedades, como Carlos Ossandon,

B £/ Ferracsrril, noviembre 1865.
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continuaron sumandose al esfuerzo competitivo de mejorar Ia calidad
de sus avisos comerciales.

En general, el comportamiento de 1as cifras de l1as otras
tres categorias es similar en cuanto sufrieron un notorio aumento si
comparamos los porcentajes que representaban en 1850 y en 1920.
Este incremento es mas espectacular aun en los casos de la moda y
suntuarios y de 1a salud y belleza, que para el caso de 1as maquinarias.
Pero si nos detenemos a observar las cifras de cada familia de avisos,
es facil advertir aigunas caidas e incrementos importantes. Para estos
grupos la aparicion de los avisos economicos no significo grandes
cambios como en 10S €Casos anteriores, pues un nimero muy reducido de
anuncios de la tercera y cuarta categoria, y apenas algo mas elevado
para la quinta, pasaron a las columnas economicas. Por lo tanto, debe
haber otro tipo de explicaciones que, aunque seria interesante conocer,
aqui no 1as buscaremos.

Lo que si es importante, es destacar el gran aumento que
sufrié el nimero de avisos de moda y suntuarios en este siglo, sobre
todo entre 1905 y 1920. También las maquinarias fueron apareciendo
mas habitualmente a comienzos del mismo. En cuanto a los productos
de belleza y salud, si bien aumentaron mucho entre 1850 y 1920 -de un
5,3% a un 24.1%- vemos que el nimero mas elevado de sus avisos se
halla entre 1865 y 1890, es decir, mientras 1a moda y suntuarios aun
permanecia con bajos porcentajes.

£Qué queremos decir con todo esto? Légicamente que no
podemos sacar conclusiones acerca del comportamiento de la sociedad
ante la compra, o del comercio en general y de su movimiento, sdlo en
base a estos datos, pues hemos visto que ellos estan influidos por una
serie de factores ajenos a nuestros objetivos. Sin embargo, y aunque
habria que complementar con otro tipo de fuentes, no puede negarse
que estas cifras nos estan dando algunas pautas importantes.
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Nos sugieren que la preocupacion por estar a 1a moda,
vestir elegantemente, lucir un sombrero recién llegado de Paris, o un
botin de corte inglés; por ocultar cualquier impertinencia de la
naturaleza con una buena capa de Polvos del Harén, o con unos
toquecitos de Agua Florida en el pafuelo, eran asuntos que interesaban
-0 que los avisadores insistian hasta interesar- a numerosos lectores
de nuestros periodicos de principios de siglo. En 1a segunda mitad del
siglo XIX, en cambio, la alta nota estaba puesta en los cosmeticos,
pero mas aun en todos aquellos elixires, pildoras y licores que
prometian 1a salud y el bienestar por sobre todo. Podria pensarse que
nuestros antepasados eran demasiado enfermizos o al menos algo
hipocondriacos. O quiza tan solo buscaban esperanzas para las
multiples enfermedades que aun no lograba superar una esforzada
medicina, y que habian dejado a medio tono a algun pariente, si es que
no se lo habian llevado a mejor vida.

Pero 1o que significan en verdad las cifras dadas, es que
cuando la mayor parte de los avisos publicados en £/ Mercurio
pertenecian a un grupo de productos o servicios, es porque
probablemente existia una gran competencia dentro de ese grupo.
Cuando recrudece la competencia, como ya se ha sefalado, seria
normal esperar que los avisos se perfeccionaran para enfrentar dicha
situacion. Asi, dentro de 10s cinco primeros grupos podemos establecer
l0s siguientes periodos de alta concentracién de avisos:

a) Grupo 1: entre 1860 y 1870.
b) Grupo 2: entre 1850y 1855.
) Grupo 3: entre 190S y 1920.
d) Grupo 4: entre 1865y 1920.

e) Grupo 5: entre 1900 y 1920.
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En el capitulo siguiente, al estudiar los diversos
mecanismos publicitarios que se empleaban en los diarios en estudio
entre 1850 y 1920, veremos, entre otras cosas, si 10s periodos de alta
concentracion de numeros de avisos que han sido establecidos para
cada grupo, coincide con el perfodo de mayor desarrollo de las técnicas
publicitarias en el grupo de avisos correspondiente. Esto nos indicara
si 1a competencia exige o no un mayor desarrolio a 1a publicidad.



CAPITULO CUARTO

LOS MECANISMOS PUBLICITARIOS EN LOS DIARIOS
CHILENOS 1850 -1920.

La publicidad comercial, aun cuando toma las formas
mas simples y basicas, busca por definicidn inclinar 1a preferencia
hacia un determinado producto o servicio. En el caso de los avisos
insertos en los periddicos, antes de llevar al lector al acto de Ia
compra deben lograr atraer su atencién y luego convencerlo para
que, finalmente, se decida por aquello que se ofrece mediante el
anuncio.

Segun hemos visto anteriormente, el buen resultado que
se obtenia comercialmente al publicar avisos en los periodicos era,
a mediados del siglo XIX, un hecho indiscutible. Se sefialaba
entonces, que 10s avisos requerian de un cuidado especial en su
confeccion. Esta idea se acentuaba al ir pasando los anos, y al ir
aumentando 1a competencia. Conforme a lo deducido de un par de
textos publicados a principios de este siglo, se consideraba
entonces que un buen aviso debia cumplir fundamentalmente con
tres requisitos: entregar informacion, 1lamar la atencion del lector
y persuadirlo.

Veremos en este capitulo si el nivel de desarrollo de la
publicidad de 1a que hablaban los textos sefialados, coincide con lo
que se desprende de un analisis de los mismos anuncios. También
observaremos si existe alguna relacion entre el recrudecimiento de
la competencia entre productos o servicios similares, dado por los
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periodos de alta concentracion de avisos para cada materia, y un

desarrollo particular de 10s mecanismos publicitarios.

Para lo anterior, estudiaremos como eran y qué
mecanismos publicitarios empleaban los avisos en el periodo en
cuestion.

1- Los “atrapa- atencion”.

Hemos visto que hacia 1845, en Francia, Girardin
sugeria que los anuncios publicitarios fueran concisos, sencillos y
francos!. Era precisamente esta férmula "girardiana” de avisos
simples, cortos, y que solo proporcionaran 1a informacion necesaria,
1a que imperaba en los periddicos chilenos hacia 1850. Un titulo, un
texto, la firma y direccion del avisador eran los componentes
basicos. Mas adelante, sin embargo, se fue generalizando también el
uso de 1a marca, de una ilustracion o logotipo, y a veces hasta de un
slogan.

Normalmente, estos anuncios se imprimian con 1a
misma tipografia utilizada para el resto del periddico, y empleaban
otra mas gruesa para el titulo, 1a primera palabra o la letra inicial.
En algunos casos, el nombre y direccion del anunciante se escribia
con letra italica. Si bien en general respetaban el ancho de l1as
columnas del diario, comenzaron entonces al aparecer algunas
excepciones, como 10s numerosos avisos de Rob Boyveu Laffecteur y
de las pildoras de Holloway, que cubrieron mas de una columna de
ancho en las diversas paqginas de £//Mercurio y £7 Ferrocarri/ desde
mediados del siglo XIX.

1 Georges Weill, £/ pariadico p.27.
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Este ultimo, al afno siguiente de su fundacion,
presentaba una mayor variedad en su tipografia, algunos titulos
aparecieron con letras muy grandes y gruesas. Los espacios también
fueron aumentando y 1a monotonia que significaba respetar el ancho
de las columnas se fue rompiendo. Fueron una gran novedad los
avisos impresos en grandes espacios, como los de la Libreria
Espanola, o aquel anuncio de Mongiardini que el 5 de noviembre de
1856 ocupé casi toda la GUltima pagina de £/ Ferrocarril

Pero si bien todas estas innovaciones formales
contribuian a ofrecerle mas posibilidades a cada anuncio, los
esfuerzos por llamar la atencion del lector se concentraron, en un
principio, principalmente en el titulo . Ello se advierte en las
originales formas que fueron tomando con el paso de los afios. Este
hecho se debe a que el titulo es el que establece el contacto con el
lector, de manera que junto con llamar su atencién es necesario que
logre la continuacion de 1a lectura del anuncio 2,

A esos simples AYISO o SE VENDE, muy comunes en
nuestros periddicos de la primera mitad del siglo XIX y hasta
mediados del mismo, se fueron agregando otros con palabras aigo
mas 1lamativas como 0JO, ATENCION, 0 NOVEDAD. Mientras este tipo de
titulos servia de presentacion a casi la mitad de los anuncios
publicados en aquellos afos, el resto muchas veces se limitaba
simplemente a dar el nombre de lo que avisaba, 1a marca del
producto, o el lugar de venta. Veamos algunos e jemplos:

"PALO BRASIL

Se vende a bordo de la barca peruana Dolores Ugarte por
Sanchez Hermanos™.

2 Claude Reymond Haas, 7aar/a, (ecnica y préctics & /e publicidsd , p.256. |
3 £ Mercurjo de Valparaiso, 20 agosto 1850.
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“0JO! OJO!

De 800 a 1,000 fanegas de cebada de muy buena calidad
se encuentran a venta a precio moderado, en casa de J.
Domingo Parada y Hermano"4.

“PANQUIMAGOGO

Se hallara en la Fonda del Comercio, ciento cincuenta
botellas verdadera medicina del Doctor Leroy, conocido
aqui bajo el nombre de Pangquimagogo, vienen con 10s
libros escritos en castellano” 3.

“LA MUEBLERIA DE DUCHEY vy Ca.

Siempre provisto de nuevos surtidos de muebles de
todas clases, tiene en venta sillones y silletas"e.

Muchas veces el aviso se presentaba directamente a
quienes era dirigido, de manera que los titulos se reducian a simples
11amados como A LOS VINATERGS, A MIS PARROQUIANOS, A LOS ELEGANTES, 0 A
LOS SENORES ENGORDEROS.

Pero luego, Tueron haciéndose mas comunes los titulos
desconcertantes, curiosos y humoristicos, que lograban atrapar mas

4 £] Mercurio de Valparaiso 2 mayo 1850.
S £] Mercuriz de Valparaiso 7 enero 1829.
6 £7Ferracsrril, 3 enero 1860.
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eficazmente 1a atencion del lector : AVISO DE QUEMAZON, EL QUE NO LEA,
CON SO CENTAYOS, MAL NEGOCIO, AVISO INUTIL, ¢LA VIDA O LA MUERTE?, el
insGlito QUIERASE O NO SE QUIERA TODOS HAN DE TOMAR para vender ataddes,
0 EL ROMANTICISMO AL SUELO que escogié A 1a Ville de Bordeaux para
avisar que acababa de recibir “un gran surtido de instrumentos para
la cocina i otros objetos relativos al arte culinar”It?.

Otras formulas utilizadas fueron aquellas que aludian a
10 que ocurria en el momento, como PARA EL 18 DE SEPTIEMBRE que
ofrecia sortijas y cadenas de oro, GARIBALDI | P10 IX para vender fardos
de alfalfa, o ese ALLONS ENFANTS DE LA PATRIE, LE JOUR DE GLOIRE EST ARRIVE
que escogié como titulo un anuncio del restaurant La Playa, que se
publicé el 13 de julio de 1919 en £/ Drario //ustrado. Si habia que
apresurar al lector se le ofrecia alguna oportunidad especial, como
una GRAN REALIZACION, un GRAN DESCUBRIMIENTO, un plazo de QUINCE DIAS DE
VENTA, 0 un NOW IS THE TIME que ademas atraia por publicarse en otro
idioma.

Por Gltimo, también se dieron, a través del titulo,
inmediatas soluciones de 10s mas variados problemas 0 necesidades
que pudiera tener el lector: EFICAZ REMEDIO, TECHO SIN GOTERAS, y NO MAS
CANAS.

Es cierto que con un simple vistazo sobre las paginas
de anuncios de los diarios en cuestion de mediados del siglo XIX, se
advierte una mayor variedad y riqueza en cuanto a la tipografia, al
uso de 10s espacios, a la distribucion de 10s avisos en cada pagina,
que con respecto a la etapa anterior. Todo aquello también fue
aprovechado para atraer la atencion del lector.

El 10 de julio de 1856, por ejemplo, aparecié un
anuncio de un remate rodeado por un fino marco dibujado, técnica
que no se habia visto antes. Al dia siguiente, otro anuncio fue
publicado en sentido vertical, obligando asi al lector a girar el

7 F] Marcurro de Valparaiso, 15 febrero 1860.
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diario para poder leerlo. &Obligacion practica o mecanismo
publicitario? Todos estos pequefios detalles formales hacian de £/
Ferrocarry/ de estos anos un diario menos mondtono que £/ Mercurio

de Valparaiso.

Hacia 1860, los dibujos mas llamativos y mejor
elaborados eran aquellos que acompanaban a los avisos de funciones
teatrales y de productos medicinales, especiaimente de las pildoras
de Kemp y de la Zarzaparrilla de Bristol, como también los de
maquinarias y herramientas que vendian Gémez y Zamora. Ademas,
las ilustraciones no soélo contribuian a atrapar la atencion del
lector, sino que también ayudaban a fijar el anuncio en la memoria
de quien 1o recibierad.

Se destacaban también los avisos de productos
extranjeros, a 1a manera de esos “anuncios de Paris” que acumulaban
en 1a Gltima pagina una serie de pildoras, elixires y unglentos, como
el jarabe pectoral y calmante de Saint-George, el jarabe de
Labelonye, el aceite de J. Personne. 0 los productos ingleses y
norteamericanos, como las pildoras y unguento de Holloway 0 1as
pildoras vegetales azucaradas de Kemp, respectivamente. Estos
anuncios extranjeros iban generalmente "enmarcades”, y con algunos
logotipos o dibujos que con el tiempo el lector identificaba
exclusivamente con el producto correspondiente. En ellos 1a marca
era algo muy importante, sobre todo teniendo en cuenta la
competencia que habia entre tantos productos similares, ya que ella
individualiza el producto o servicio y tiene un valor de
memorizacion?. Pero para 1a mayor parte de 10S avisos, el énfasis
sequia poniéndose en el titulo.

Al 1legar los afios setenta advertimos algunos pequefios
cambios desde el punto de vista formal. Mientras £7 Mercurioy £7

/ndependiente reflejaban una mayor preocupacién por 10s dibujos

8 Claude Reymond Haes, go. ¢/Z, p.280.
9 Gilles Tremblay, £ ABC du sty/e publicitaire, p.29.
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que acompainaban a ciertos avisos, sobre todo hacia 1873, y en

especial en aguellos de productos de belleza, medicinas, té y
magquinarias, £/ Ferrocarri/, en cambio, se hizo mas monétono, pues
la mayor parte de sus paginas se destinaron a su gran innovacion :
los avisos economicos. A pesar de ello, en los tres periodicos
mencionados los dibujos comenzaron a aparecer, desde entonces,
me jor impresos y con un disefio mas cuidado: 1a hermosa botella de
Colorige de Rigaud, la coqueta japonesa de Agua de Kananga, las
medallas de la Casa Francesa, las maquinarias agricolas de
Ransomes, Sims y Head y 1a mujer sentada frente a su maquina de
coser de Howe.

A fines de esa década era evidente el cambio en el
aspecto formal de los periddicos. Los adelantos en la técnica de
impresion continuaban presentando nuevas posibilidades a la
publicidad. De hecho sabemos por un aviso que se publicd en 1865 en
£ Ferracarri/que se ofrecia un gran surtido de tipos de imprenta de
la fundicién de Bruce en Nueva York; mientras que en julio de 1879
en £/ Mercurig la importadora Fralick, Murphy y Ca,, vendia una gran
variedad de tipos “igual a cualquier otro hecho en el mundo”,
confeccionados en la fundicion norteamericana Collins y Mc
Leester's. Estos adelantos técnicos permitieron que los avisos
publicitarios también cambiaran su aspecto.

En 1880 vario l1a tipografia del titulo £7 Mercurig y
este cambio formal se vi¢ aumentado por 1a gran audacia de ciertos
avisos, como el de Combier Hermanos., de instalarse en un gran
tamano justo debajo del titulo del diario. Para entonces, y hacia
fines del siglo, los avisos de casas como la Casa Pra, Casa Francesa,
Combier Hermanos y otros, ocuparon grandes espacios, en los que
incluian listas de articulos de moda con sus respectivos precios, vy
acompaiiados muchas veces de dibujos de hombres, mujeres y nifios
luciendo las (ltimas novedades ofrecidas.

Una variedad mas rica de tipos de imprenta, una mayor
flexibilidad en la diagramacion, ilustraciones mas cuidadas, y un
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uso mas libre de los espacios dentro de cada pagina, eran el
panorama que ofrecian 1os anuncios de 1a (ltimas décadas del siglo.
Es cierto que estas posibilidades ya habian sido utilizadas. Pero ello
se habia reducido a imprimir el titulo o 1a primera letra del aviso en
una tipografia mas gruesa y de mayor tamafic que la utilizada para
el resto del periddico, a algunas vifetas que generalmente eran
casas, caballos, arboles, sacos, barriles, manos, martilleros, y
carruajes. Estas ilustraciones, que eran mas bien mondtonas y
pequefias, creemos que mas que cumplir la funcién de "atrapa-
atencion”, eran formas de clasificacion de los anuncios.

No deja de llamar la atencion que muchos anuncios
vistos en 1875, 1880 y 1885 apenas sufrieron un pequefic cambio.
Algunos de ellos se mantuvieron formalmente intactos, apareciendo
con bastante regularidad, y a veces, en el mismo espacio, como Si no
hubiesen pasado diez o quince afos. Esto ocurrid muy claramente
para los de 1a Ultima pagina que con el tiempo, terminaron por verse
rigidos en su inalterable formato. Al mismo tiempo, fueron
apareciendo otros avisos que se destacaron numerosas veces ya no
s6lo por su gran tamafo sino que también por sus ilustraciones, y
por sus. ingeniosos recursos : Casa Pra, Casa Francesa, A 1a Ville de
Paris, o también ciertos anuncios de maquinarias, como Ias
maquinas de coser, o 10s de té, como es el caso de 1os de Weir Scott,
y de Rogers. Estos dos Gltimos se instalaron durante muches anos en
cada uno de los extremos superiores de la primera pagina de £/
Mercurio, haciendo gala asi de una competencia fuerte y constante.
Siempre habian presentado el mismo aspecto, pero el 14 de agosto
de 1895 al clasico formato del anuncio de Rogers y Ca. se agregaron
1a figura de un barco, de coronas y medallas junto con cambiar 1a
tipografia, 1o que daba al tradicional aviso un aspecto totalmente
renovado. Algunos dias después, el competidor de Weir Scott
también opté por agregar un dibujo a su aviso para asi, quizas,
enfrentar mejor 1a competencia.

Cuando terminaba el siglo los dibujos que Ilucian
nuestros periodicos eran fiel reflejo de los adelantos que
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experimentaba la técnica de impresion. La calidad artistica de ellos
progresé mucho, segun nos 1o dice 1a niitiita de Sal de Fruta Eno que
cargaba a su pequeno hermano sobre sus hombros, 1as bellas mujeres
de Rowland's Kalydor, Agua de Botot y de Vigor del Cabello del
Doctor Ayer, el tierno rostro de una nifiita que dormia luego de haber
ingerido el Jarabe Zed, los sonrientes jovencitos de Té Mazawattee.
Es que a fines del siglo XIX y a principios de este, ya no sélo se
ilustraban los avisos con una figura del producto en oferta, sino que
aparecieron hombres, mujeres y nifios para ofrecerlos. Pero también
la caricatura fue utilizada por algunos avisos, especialmente por 10s
de té Santa Filomena.

Pero l1a utilizacién de figuras de hombres, mujeres y
nifos para promover algun producto, fue un recurso que si bien se
vid con bastante frecuencia entre los anuncios del siglo pasado, se
le exploté especiaimente en este siglo. La figura de un elegante
galan que lucia "1as modas mas recientes” de la Casa Francesa, una
madre abnegada que sostenia a su hijo en brazos para darle las
Pastillas Vegetales de Kemp, la coqueta jovencita que se aplicaba
el Ténico Oriental en su pelo, eran figuras que ya aparecian en
nuestro periddicos a mediados del siglo anterior. Pero si entonces
generalmente |a figura humana acompanaba a los avisos de casas de
moda, pastillas, elixires, y productos de belleza, hacia fines del
siglo también se les veia vendiendo té, algunas maquinas, alimentos,
y otros productos. Cuando comenzaba el siglo XX, sin embargo, no era
extrafo encontrar aiguna figura femenina vendiendo neumaticos,
soda, o una ampolleta. Se empezaba a utilizar Ia belleza de 1a mujer
aun para materias que no guardaban relacion con ella.

Uno de los dibujos mas acertados y originales que
hallamos en nuestros periddicos, en cuanto a que 1lamaban al lector
a participar en él, fue el de 1as Pildoras de Brandreth: representaba
a una mujer con 1a boca abierta y una pequena pildora suspendida en
el aire ; en un diminuto recuadro decia "acerque el grabado a los ojos
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y vera Ud. Ia pildora entrar en Ia boca"!0. Otro anuncio digno de
destacar, es uno que gracias a su sencillez y a un excelente uso del
espacio, logro un efecto sorprendente como “atrapa-atencion”. Era un
espacio de tamafio regular completamente en blanco, en cuyo centro
se leia en letras diminutas: “el mejor té del mundo es el té
Lipton™!1.

No se confiaba ya en 1a calidad del producto mismo y se
buscaba un subterfugio para atraer 1a atencion. Todo ello coincidia
con la mayor ostentacion publica de la mujer y de los ideales de
belleza, simpatiay distincion.

Con el cambio de siglo aparecieron dos periddicos
importantes, £/ Mercuriocapitalino y &7 Diarie /lustrada E] primero
salio con ocho columnas por hoja en 1900, y el segundo con siete en
1902. Muy importante es el efecto que produjo la aparicion de
fotografias, acompanado de una buena impresion, en el /usirado.
Esto lo convirtié estéticamente en un diario muy diferente de los
demas. Al igual que algunos periddicos espafioles del siglo anterior,
titulé sus avisos de la Gltima pagina simplemente como “avisos de
la cuarta”. La publicidad no dejd de aprovechar la técnica
fotografica, como lo demuestra la foto de un paquete de té que
lucian los avisos de Té Ratampuro.

Dentro de los anuncios que se destacaban en esos anos,
podemos mencionar en particular los de las novelas o folletines del
diario, y también, los relativos a productos de moda, belleza, salud,
té, teatros, y algunas maquinarias. Muchos aparecian exactamente
iguales, aunque traducidos a los publicados en diarios extranjeros.
Se trataba de anuncios extranjeros que posiblemente enviaban la
matriz de impresion a distintos periédicos del mundo, como por
ejemplo los de Rowland's Macassar Qil, Emulsién de Scott, o
alimentos Nest1é; que iban acompanados por el rostro coqueto de una

10 £7 Mercurio de Santiago, 8 enero 1910,
V1 £7 Mercurio de Sentiago, 4 septiembre 1899.
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mujer de larga y lustrosa cabellera, por un bigotudo sujeto que
cargaba un enorme bacalao, y por el bien conocido nido lleno de
hambrientos pajaritos que recibian el alimento proporcionado por su

emplumada madre.

En £7Mercurio y E] Diario Jlustrade se uséd a principios
del siglo XX 1a tinta de color rojo, azul y verde. Aunque a ella
recurrieron algunos avisos que, con coloreadas letras aparecieron en
la primera pagina de los diarios, no puede decirse que haya sido muy
utilizada.

En resumen, entre 1850 y 1920 los diarios presentaron
varios cambios significativos desde el punto de vista formal. La
ruptura del ancho de una columna que hacia 1860 era bastante
comun, 1a gran gama de tipos distintos en tamafio, formas y grosor
que fueron apareciendo con los afios pero que hacia 1880 hallaron
una cierta estabilidad, 1a presencia del dibujo que acompané a los
diarios chilenos desde sus inicios pero que hacia fines del siglo XIX
lucian mucho mas artisticos, y mejor impresos, y el uso del color y
de 1a fotografia en este siglo, fueron los aspectos mas importantes.

Dentro de los avisos mas desarrollados en cuanto a sus
técnicas para 1lamar 1a atencion del lector, se puede afirmar que:
hacia mediados del sigio pasado, los anuncios de venta de chacras y
casas, maquinarias y productos agricolas, como algunos de articulos
para la belleza y 1a salud, los que, mediante el uso de las vifietas
relacionadas con 1a materia del anuncio y algunos titulos
destacados, eran los avisos mas sobresalientes. En este siglo, en
cambio, si bien los anuncios de productos de belleza y medicinas
continuaron desarrollando buenas técnicas publicitarias, la alta
nota comenzd también a ponerse en aquellos avisos de tiendas de
ropa, peleterias, zapaterias, etc.
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2- Los argumentos para convencer.

Hemos visto las formas utilizadas por 10S anuncios
publicitarios para llamar 1a atencion del lector, sin embargo, como
el objetivo de cualquier anuncio no finalizaba all, veamos anhora 10S
mecanismos utilizados para persuadirlo o convencerlo.

Aunque pudiera parecer que 10s avisos publicados en
algunos diarios chilenos entre 1850 y 1920 sélo eran avisos
informativos y que apenas pretendian persuadir al lector, nos
encontramos CcoOn Que usaron muchos mecanismos que siguen
vigentes hasta nuestros dias.

En este sentido, uno de los argumentos mas utilizados
fue el de insistir acerca de las multiples propiedades o buenas
cualidades de lo que estaba ofreciéndose a través del anuncio. Mas
conveniente que ofrecer una carreta, una chacra o un vestido, era
ofrecer una "buena carreta”, una "hermosa chacra’, y “vestido a la
moda“. Por ejemplo, en 1860 la Tienda Parisiense de GazitUa
Verdugo y Hermanos, anunciaba “las grandes novedades de Paris y
Lyon, en las Ultimas modas de ricos vestidos y pafiuelos Barpur
bordados con paja y ramilletes de terciopelo, e infinidad de otros
articulos de gusto nuevo™.

Pero también un precio conveniente era un requisito
importante. Asi 10 entendieron Solari y Mongiardini cuando en 1830
ofrecian "Sanguijuelas, recién llegadas de Europa, escogidas,
alemanas y francesas a precios muy equitativos”, o Manuel Joaquin
Diaz que vendia "Coches baratos para viajes” en £/ Ferrocarri/en el
afo 1860. En verdad este tipo de observaciones acerca del precio
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fueron muy aprovechadas por los avisos comerciales. En algunas
ocasiones, sobre todo para los almacenes y casas de moda, se

detallaban los precios.

Estas u otras formas similares de alabar el producto en
oferta fueron muy utilizadas en todo el periodo en estudio, pero no
hay duda de que quienes las llevaron hasta el extremo de apelar a lo
increible, milagroso e infalible, fueron agueilos avisos de productos
de belleza y mas aun los de medicamentos, que tantas paginas de
diarios cubrieron en 1a segunda mitad del siglo pasado.

La exclusividad y la autenticidad fueron buenos
argumentos para vender articulos de lujo como vestuario, perfumes,
0 muebles, Esto fue especialmente importante cuando finalizaba el
siglo XIX y comenzaba el XX. Muchos avisos prometian novedosos
articulos recién llegados de Paris, o Londres, por algin barco que
también se sefnalaba.

La publicidad también utilizé 1a férmula de alabar al
lector. Hoy se sabe que dicho mecanismo es tanto o mas eficaz que
hablar bien del producto en oferta. Desde la tipica formula de
dirigirse al lector que ya se usaba cominmente en 1850, como “a los
elegantes”, o0 "al publico distinguido®, hasta las sutiles adulaciones
a las que recurrié aquel anuncio que publicaba Rigaud y Compaiiia,
dos o tres veces por mes en al aio 1870 en £/ Ferrocarri/, dedicado
"a las SENORAS ELEGANTES (que) buscan siempre con afan un
perfume distinguido que no se parezca a los articulos de fabricacion
ordinaria, tan abundante hoy en el comercio de perfumeria, y que les
comunique una especie de sello aristocratico. En este supuesto,
creemos hacerles un verdadero servicio indicandoles el Estracto de
langilang y el Bouquet de Manila". Pero para evitar que aquella
elegante receptora sedienta de exclusividad no cayera en algin
engafio, se advertia que “para evitar falsificaciones exijase la firma
Rigaudy Ca."
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Indudablemente muchos de los productos que se vendian
en Santiago y Valparaiso, como en otras zonas del pais, eran de
origen extranjero. Pero algunas veces el aviso que los promovia
aludia especialmente a esa caracteristica como una forma de
garantizar una excelente calidad o una exclusividad. El que una
botella de vino, una variedad de queso, un vestido, sombrero, o
cualquier articulo para vestir hubiese llegado “recientemente desde
Paris®, parecia un argumento suficiente. Lo mismo ocurria para
aquello que se importaba de Inglaterra y Estados Unidos; y en
algunos casos también de Alemania y Espafia. Este procedimiento
debio haber sido tan comdn, no sélo en Chile, que muchos afios antes
Honoré de Balzac, en su novela C(ésar Birotteau , explicaba
ironicamente que®un comerciante francés tenia que decir que su
descubrimiento era inglés, a fin de darle fama, del mismo modo que
un droguero inglés atribuye el suyo a Francia”!2.

También en relacion a 10 extranjero, es necesario
destacar la gran importancia que se di6 a lo largo de todo el periodo
estudiado, aunque muy especialmente a fines del siglo pasado, a los
nombres que sonaran a exotico, que recordaran los origenes
orientales de algunos articulos. Esto se advierte especialmente en
los productos de perfumeria, quizas como una forma de hacer
relacionar a la lectora la calidad del producto con aquellas bellezas
orientales poseedoras de secretos milenarios: el perfecto cutis de
una china, 1a sensualidad de una filipina. En aquel mundo no muy
conocido por el europeo, ¥ menos por el americano, se situaban la
magia y el misticismo. Tipicos ejemplos de lo anterior eran el
Tonico Oriental para el pelo de Kemp, 0 las esencias, pomadas,
aceites, Jabones y polvos de arroz Ylang-Ylang de Rigaud, que
aparecian en los anuncios con la figura de una mujer descansando en
Su hamaca mientras a sus pies un esclavo negro le ofrecia flores, y
después la leyenda: “Un joven esclavo obtiene la libertad al
presentar a su ama la flor de suave aroma que ha descubierto en los

12 Honoré de Balzac, (s Birattasu, p.41.
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bosques de Filipinas®!3 También la nueva agua de tocador de marca
Kananga del Japon, los jabones, esencias, agua de tocador, poivo de
arroz y aceite Corylopsis del Japén, y el Bouquet de Manila,
respondian a la misma idea. Sin duda ello tenia relacion con las
noticias que se recibian en Europa, lugar donde se confeccionaban
gran parte de los productos cuyos anuncios hemos citado: los paises
asiaticos que Iluchaban contra la penetracion europea, el
engrandecimiento del Japdn bajo 1a era Meiji, 1a proclamacion de la
reina Victoria como emperatriz de la India, la gquerra chino-
japonesa, etc’.

Pero también se utilizd para convencer a los lectores,
una serie de explicaciones “cientificas” en un lenguaje serio y con
algunas citas en latin, numerosos autotestimonios, y el consejo de
ciertas "autoridades” como médicos, reyes, actrices, deportistas, o
algun gobierno, 1a Academia de Paris, y otras .

Asi, las Pastillas Vegetales de Kemp eran "aprobadas
por la Excelentisima Inspeccion de estudios de la Habana", de la
misma manera que la zarzaparrilla de Bristol era recomendada “por
los médicos de 1a isla de Cuba". Por su parte, las Pildoras Holloway
no s6lo eran “privilegiadas por casi todos los gobiernos” sino que
ademas estaban "recomendadas por los facultativos mas célebres” y
en 1a mayor parte de los hospitales tanto militares como civiles, se
hacia uso de ellas. La pasta y jarabe de Nafé de Arabia, era aprobada
por la Academia Imperial de Medicina de Paris, al igual que las
capsulas Raquin. En cuanto al Sanatogen, un aviso del ano 1915
afirmaba que “si el médico del monarca aconseja tomar Sanatogen,
no pueden desoirse sus palabras, pues es un hecho bien conocido que
el médico de un rey tiene que ser un hombre de recto criterio,
elevados conocimientos cientificos y acrisolada reputacion social” y
luego insistia en que “los médicos de siete reyes y emperadores, asi

13 £7Correo ae Lo Serens, 8 abril 1879 | .
14 Jes(is Maria Palomares, Celso Almuina, y otros, Aistoria de/ munde contemporéneo
capitulos 15, 19 y 30.
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como también el de Su Santidad el Papa Pio X, nos han dado su

testimonio por escrito en favor de Sanatogen”.

Pero ademas de las "aprobaciones” y “recomendaciones”,
muchos de estos avisos recurrieron también a los testimonios de
grandes personajes o de simples individuos, para garantizar ain mas
el producto en oferta. El doctor Gonzalo Jorrin de la Habana,
certificaba en 1860 que "las pastillas llamadas de Kemp, que he
usado repetidas veces en 1a practica civil, son excelentes para la
curacion de las ascaridas lombricoides, que son de facil
administracion y que es el medicamento que empleo generaimente en
esos casos”'S, Pero ademas de la opinion de un especialista, el
testimonio de un enfermo también resultaba convincente: en uno de
los multiples avisos de las Pildoras Holloway, un simple ciudadano
escribia que "yo me hallaba a las puertas de la muerte a causa de
una afeccion del higado, pero sélo las Pildoras Holloway lograron
curarme del todo”.

Un buen ejemplo de un aviso que utilizé el mecanismo
de los testimonios o0 “certificados™ fue aquél publicado en £7
Ferrocarri/ el 10 de octubre de 1865 por el doctor Schiosser,
“célebre quiropedista que extirpaba radicalmente y sin dolor
algunos, fos callos, juanetes y ojos de gallo hasta los mas dificiles”™.
Dicho anuncio incluia mas de diez testimonios de sus pacientes
tanto chilenos como extranjeros, cada uno con sus respectivos
nombres y apellidos. Uno de los mas insolitos fue aquel que firmaba
el Bardn de Lopel y que certificaba que "el seior Schlosser ha
extraido varios callos a S. M. el emperador de Méjico con mucha
habilidad y sin el menor dolor”.

Por ultimo, fueron los anuncios de elixires, pomadas,
unglentos, pastillas y jarabes los que llevaron el arte de la
argumentacion hasta sus maximos limites. Tras esos avisos se
ocultaban muchos charlatanes, que recurrian a los mas variados

15 F] Ferracarril, 21 de agosto 1860.
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recursos para vender sus productos. Fueron precisamente ellos, con

Su avalancha de anuncios en los distintos diarios del mundo que
inspiraron a Honoré de Balzac a escribir su novela sobre 1a vida del
perfumista César Birotteau que en 1810 lanzaba al mercado su
"Doble Pasta de las Sultanas y Agua Carminativa”. Este tipo de
productos prometia resultados verdaderamente milagrosos...

Las pildoras de Thomas Holloway eran “el depurativo
mas excelente que hasta ahora se ha descubierto”™ ya que “purifican
la sangre, limpian y entonan el estdmago, y dan fuerza y vigor al
sistema, removiendo la causa del mal, en donde quiera que se
encuentre”. Era muy comun que, como las pildoras Purgantes de
Cauvin, los productos en oferta prometieran curar enfermedades
muy variadas como “restrefimiento, bilis, flemas, jaguecas, asma,
catarros, dolores, gastritis, empeines, humores, tifo, fiebre
amarilla”.

Dentro de los recursos mas complejos por su sutileza
pero que también fue muy utilizado por algunos avisos que se
insertaron en los periddicos, especialmente cuando llegaba el sigio
XX, se destaca el de vender una imagen y no un producto.

3- Productos que se compran, imagenes que se venden.

Uno de los recursos mas eficaces empleados para
convencer al receptor de un mensaje publicitario, ha sido el de
ofrecerle no un producto o servicio, sino que una imagen que le
resulte provocativa. En un articulo publicado en £7 Mercurio de
Santiago en 1908, tal como se cité anteriormente, se afirmaba que
la publicidad resultaria eficaz si, entre otras cosas, era ”
simpatica“. Considerando que por esto Ultimo se entendia “que en
ella debia aparecer algo de lo que el hombre ama“, es posibie que nos
encontremos frente a una férmula similar a lo que hoy llamamos
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“vender una imagen”: presentar modelos de personas que sean

atractivos, valores y costumbres que se consideren adecuados, es
decir, patrones de "deber ser”,

Una de las imagenes mas seductoras, a 1a vez que ha
sido también una importantisima destinataria de los anuncios, ha
sido la mujer.

Pero antes de referirnos a las imagenes que vendian
algunos anuncios, veremos algunos de los productos y servicios que
mas frecuentemente se ofrecian en los periddicos en estudio.

al Los productos que invadian el ambito de la ramilia

A mediados del siglo pasado, los lectores de £/
Mercurie , E7 Ferrocarrily £7 Independiente podian informarse
acerca de numerosos productos y servicios que les ofrecian
constantemente los anuncios comerciales. En algunas ocasiones,
podian escoger entre varias alternativas. Veamos algunos de ellos:

Moda ;

Para vestirse adecuadamente podia acudir toda 1a
familia a 1a Casa Francesa tanto en Santiago como en Valparaiso, o
también a la Tienda Dorada capitalina, donde se hallaban, hacia
1860, muchas mercaderias "del me jor gusto y de ultima moda®. En la
tienda de modas de la sefiora Maria Lay se encontraban novedosos
modelos para toda mujer elegante, al igual que en la sastreria de
don Fermin Rodriguez. Y aquellos articulos especiales para hombres
podian adquirirse en A la Ville de Paris, que también tenia sucursal
en Concepcion. ' "
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Un gran surtido en sederias seqin "las Ultimas modas
de Paris”, una rica variedad de pulseras, prendedores, cadenas de
chalecos y colleras, se hallaban "a precios de gran baratura” en la
Tienda Parisiense de J. Miguel Gazitta Verdugo y Hnos, y
encontraban un buen complemento en un fino abanico recibido desde
- su fabrica francesa por Curti Hnos. En Valparaiso, cerca de 1a plaza
del Teatro, a un precio justo se compraban los pantalones de casimir
donde Giuseppe Ragazzone; mientras que un hermoso surtido de
levitas, fraques negros y azules, pantaiones, paietbes y chalecos
confeccionados en Burdeos, se vendian en la quebrada de San
Agustin, justo en la primera casa a la izquierda después de los
almacenes de la Aduana.

Lindos sombreros podian ser adquiridos en la
sombrereria de A. Dupuy en el pasaje Bulnes de nuestra capital, en la
Sombrereria Alemana, 0 en la Sombrereria de Lujo de Leonardo
Feuillet. En cuanto a “los mosqueteros, de paja higiénica, de pano a
la emperatriz o de felpa a /7 derniére” 10s vendia en su tienda don
Antonio Bouquet. Si habia que componer y modernizar un sombrero o
reparar algun encaje, /madame Goujou 10 hacia en Ia calle del Estado
numero 46.

Hacia fines de sigio, un buen par de camisas italianas
de Patroni y Ginocchio o un traje de la sastreria de Nieto daban un
elegante tono al vestir. Y un gran surtido en articulos de vestuario
podia descubrir el lector en Los Grandes Almacenes del Printemps.

Sin duda, en la Casa Pra y luego también en Gath y
Chaves, se conseguia con toda facilidad un bonito vestido, un fino
pantalon, un abrigador sobretodo o cualquier otro articulo para
vestir con comodidad y elegancia. Ademas se podian adquirir a un
precio justo al aprovechar las "grandes realizaciones”. A estas
grandes casas se les sumaron en este siglo la Sastreria Parisiense
de Pedro Pascual ubicada en la calle Estado y 1a de Lathowen. 5i se
trataba de hacer algunas economias, 1a-Sastreria economica italiana
de Salvador Falabella y Hnos, o la Casa Popular eran buenas
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soluciones. Variadas clases de capas, paletées, redingotes vy
vestidos hechos, se vendian en La Casa Blanca de Oehren, Hnos., y Ca.
Para conseguir un buen corsé La Flor del Dia, habia que acudir a
Modes Parisiennes, mientras que un traje de luto era facilmente
hallado en La Maison de Noir. Si el frio amenazaba, o 1a moda lo
imponia, muchas pieles ofrecian las Peleteria Rusa San Petersburgo
hacia 1902, o algunos anos mas tarde las peleterias Siberia, Colon,
El Tigre en Estado 278, o en aquellas ubicadas en 1a Alameda:
Peleteria Americana y Peleteria Santa Lucia.

Ese sombrero de paja que cualquiera quisiera lucir en
las estaciones de calor, se conseqguia en cualquier casa de moda, en
la fabrica de sombreros de 10s hermanos Girardi o en 1a misma
Fabrica Nacional de Sombreros de Gustavo Wolf. Una buena maleta
para viajar podia comprarse con solo acudir a la Maleteria Francesa
0 a la Maleteria Magallanes.

Pero como no todos "los elegantes” residian en Santiago
0 Valparaiso, 1a Sastreria Francesa de Copiap0, ofrecia también un
gran surtido de prendas de moda recibidas desde Europa. En aquellia
ciudad, don Félix Cano tenia en venta un elegante surtido de alhajas
y joyas finas "de la Gltima moda y del mejor gusto"!6.

Aquellos "distinguidos™ aficionados al buen calzado
debian llegar a la calle Ahumada, a media cuadra de la plaza de
armas, para conseguir botas y zapatos de 1a mejor clase en Dazaro'a
y Pinaqui, mientras que a los elegantes chillanejos les bastaba con
llegar hasta el edificio Paredes donde se hallaba La Bota Dorada de
Juan de Dios Martinez. Pero también se podia encontrar un buen
calzado en 1a misma tienda de Antonio Bouquet, o en cualquier casa
de novedades de Tines del siglo XIX. Ya en esta centuria bastaba con
llegar hasta los depdsitos de £nglish Boot & Shoe Factory ya sea en
Santiago o Valparaiso, o bien se podia conseguir el Calzado
Privilegiado en Labra, Allamand y Ca. También se contaba con las

16 £/ gpigping, 14 mayo 1870y 1 enero 1850
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fabricas de calzado de AMagnere, Ruiz Hermanos, Antonio Ferrer y

La Universal. En 1920, considerando que “el Ultimo togue de encanto
en el traje femenino descansa en el calzado que lucen Ias mujeres
elegantes”, ellas contaban con los Zapatos Maxima y los Calzados
Regal.

Dentistas, pelugueros, médicos :

Luego de haber visitado a T. K. Law, famoso dentista
londinense que en 1860 se encontraba en Santiago, o al flebotomista
José Maria Latorre, quien contaba con "un rico y elegante surtido de
dientes artificiales que habia recibido recientemente de Europa,
superiores a todos 10S que hasta 1a fecha se conocian”, y dejarse
limpiar, emplomar, orificar o limar los dientes y muelas, cualquier
sefiora o caballero podia llegar hasta la pelugueria de Gustavo
Dumirell en el pasaje Bulnes. Alli, en escasos minutos se le tefian
1as canas sin correr el peligro de mancharie el cutis.

Quien hubiese tomado los coches de Vigouroux para
llegar hasta Valparaiso, en 1a calle La Planchada numero 91, 1a
peluqueria Agard le ofrecia en dicha ciudad quitarle la caspa y
conservarie una hermosa cabellera con el "Unico remedio eficaz"
Tricopherous. En 1a misma calle, al lado del Hotel de Francia, era
también posible obtener 1a crema rejuvenecedora para las arrugas y
la pomada que combatia 1as canas, preparadas en Paris por el habil
quimico Jouvenence. Todos los productos de la afamada perfumeria
de "A. Rowland and Sons”, como el aceite de Macasar, el Kalydin o el
Odonto, se hallaban en 1a oficina de Guillermo Leigh.

Pero tanto en Santiago como en Valparaiso se
conseguian a mediados del siglo pasado 10s productos "meédico-
higiénicos™ preparados por el quimico boticario J. P. Laroze: elixir,
polvo y opiata para los dientes, el agua leucodermica, y 1a crema de
jabon lenitivo o el vinagre aromatico para el tocador de aquellos
caballeros que se afeitaban.
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Para caminar sin dolores, bastaba una visita al Hotel
Colon, donde se hospedaba en 1869 el quiropedista francés Deville,
quien estaba capacitado para "extirpar los callos y los juanetes de
los pies sin cortarlos ni agujerear las carnes; asi también como las
excrecencias que sobrevienen en las unas”. Suplicaba especiaimente
en sus avisos que no confundiesen sus meétodos con el de otros
quiropedistas, al mismo tiempo que advertia que atendia a las
sefioras en un salon especial. Posiblemente se referia al sefor
Schlosser, quien habia estado en Santiago cuatro afos antes curando
“radicalmente y sin dolor alguno 10s mas fuertes casos de callos,
juanetes y ojos de gallo”. Sin embargo, cuando finalizaba el siglo,
estos inconvenientes podian ser superados mas comoda y facilmente
con el Callicida Roso, o el de marca Gets-it.

Lontites, bebidas, alimentos .

Un goloso portefio hallaba en la calle la Planchada la
celebre Chocolateria Francesa, donde ademas de bombones,
encontraria un surtido de licores extranjeros, sardinas en aceite y
muchos otros comestibles. Algunos afios mas tarde, hacia 1860,
donde J. M. Ceill, se vendia el Chesnut Crowe Whiskey, que podia
beberse mientras se escuchaba una melodia tocada en un piano
afinado por Federico Bortfeld. |

Y en Santiago, el mas grande surtido de confites en
botellas y tarros, gotas de platino, pifia o frutilla, pastillas de rosa,
de yerba buena y de 1imon; asi como los deliciosos té de Sonhona,
Congon y Pomchogg, 10s ofrecia Daniel Lindsay en su Bazar Inglés y
Europeo. La mantequilla marca Lira de la chacra Santa Rosa, ©
cualquier fruto y producto del pais, como la Miel de Palma,
esperaban a toda buena ama de casa en la esquina de Pedro Leiva.

Con solo 50 centavos se podia conseguir 12 salsa de
Worcester de Lea & Perrins en 1a calle Estado a los pies del Hotel
Inglés, 1a que "no sélo era agradable para tomaria en 1a sopa u otro
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plato cualquiera ya sea en la comida o el almuerzo” sino que también

era buena para el estdmago. Y donde Carlos Kreiselmeyer, en la
esquina frente a 1a iglesia de San Agustin, estaban en venta
cervezas de todas clases, tanto extranjera como del pais, y también
duilces y fiambres escogidos.

Para aquellos que “necesitaban de un chacoli bueno,
podian con confianza dirigirse a la calle de San Isidro de la Cafhada
segunda cuadra, en la Barraca de Madera”, y alli lo hallarian en
venta. Si se trataba de "conseguir larga vida®, habia que ir al
acreditado despacho de chicha de la casa de don Manuel Garcia. Y
como nadie "se queria ir de este mundo al otro sin saber lo que es
canela”, Pedro Silva Barcel6 anunciaba el 15 de septiembre de 1860,
que le habia llegado el legitimo mosto asoleado de Cauquenes.

Algunos ailos mas tarde, en la calle de 1a Merced, C.
Grunberg y Ca., ofrecia al publico champaia, cerveza, burdeos,
chancaca, harina, y todo tipo de mercaderias. También en esos afios,
cuando iba terminando el siglo, el té se habia convertido en una de
las bebidas favoritas de los chilenos, pues muchas marcas se
ofrecian con insistencia y compitiendo entre si a través de los
numerosos anuncios que se dirigian a los lectores de los diarios
capitalinos y de diversas provincias. '

Los té Demonio, Azul, Santa Filomena, Sol, Lipton,
Mazawattee, Dulcinea, Ratanpuro, Estrella Colorada, y muchos otros,
se hallaban en venta en todos los almacenes de 1a capital y también
en Valparaiso. Donde Weir Scott, Rogers & Ca., Betteley & Ca, y
otros depositos, era facil hallarlos. También en el almacén de
Simpson y Ca., quien, ademas ofrecia, a principios de este siglo,
recibir y despachar l1as ordenes para las provisiones necesarias para
aquellas familias que se iban al campo a pasar 10s meses de verano.

En el Portal Fernandez Concha, donde Combier Hnos,
estaba en venta un gran surtido de bombones, dulces, chqco]ates,
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marron glacés, o bien con sélo ir a "1a mayor fabrica del mundo” era

posible saborear l0s chocolates Ménier.

La dueiia de casa podia elegir entre varias marcas de
harina, como 1a de Cristian Lane o 1a superfina del Molino de
Almendro; cocinar con un "aceite de olivas quimicamente puro " de
marca Bau, o el Arévalo, en unas ollas de calidad adquiridas en el
almacén Willsan. Alimentar a su hijo con Harina Lactea de Nestle,
Alimento Meyer, Tisphorine, Cocoa Taylor Bro’, Cadbury's Cocoa,
Fost-harina del Laboratorio Nacional de Harinas, el alimento del
Laboratorio Chile, o el de marca Raff, le proporcionaba gran
seguridad y muchas ventajas.

Mientras escuchaba un concierto en su casa gracias al
fonografo Pathé, el lector podia saborear el Royal Blend Whisky, o el
Whisky Mackenzie que habfa comprado donde Gumercindo Claro. Y
junto con probar las pasas de Elqui o Huasco, los decorazados,
guindas, huesillos, y almendras que vendia Neckelmann Hnos., sabia
1o bueno que era combatir 1a sed con una buena cerveza Pilsener de
Limache, la valdiviana de Anwandter Hnos., 1a Malta Cousifio 0
simplemente con Agua Mineral Taunus o Apolilinaris. Incluso una
“bebida higiénica, agradable y refrescante” como la Bilz, o una soda
preparada con el Sifon Prana Sparkiet eran una buena solucion.

Pero para unas aceitunas espainolas, picles, langostas y
ostras americanas, o esparragos alemanes y franceses que
importaba Arestizabal y Ca., "toda persona de buen gusto tenia en su
mesa” el vino Casa Blanca, o una buena botella de Urmeneta, v
"porque eran garantia de pureza y Su uso producia bienestar y
fortaleza” un buen vino de la vifia Santa Carolina tampoco podia
faitar. Si 1a ocasion 1o exigia, el champagne Pommery, el Reims de
Louis Roederer o el de 1a chacra Subercaseaux que Gath & Chaves y
la Casa Muzard vendian a precio de bodega.
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Para el hogar, e/ taller o /a raprica -

S5i queria empapelar 10s muros de la casa, el lector
tenia que ir, a mediados del siglo pasado, a escoger dentro del gran
surtido de papeles pintados con que contaba el senor Horeau; y para
acabar con las molestas goteras debia contactarse con Bujchmann y
Ca. Cualquier agricultor, viiatero o industrial que leyera entonces £/
Ferrocarril, £1 Mercurio 0 £] /ndependiente , se enteraba por sus
avisos que donde Gomez y Zamora, tanto en Santiago como en
Valparaiso, hallaria maquinas para traspalar y limpiar trigo, para
desgranar maiz, fondos de fierro, cimiento romano en barriles,
arados, cultivadoras y otras maquinarias de fabricacion
norteamericana, también horquetas de cuatro y seis dientes, y
muchas herramientas mas. Incluso alli podia algun interesado
adquirir un caballo 0 un buey.

Pero V. Sacleux también tenia maquinas para trillar,
mientras que los alambiques de las mas variadas clases se
encontraban en 1a fabrica de Alexandre Pannetier y Ca, en l1a
plazuela de San Pablo. Don Manuel Mauriz ofrecia grandes servicios
con su Herreria General Espanola. Ademas, un gran surtido de
marmoles se compraba en la calle Estado a media cuadra de la
Alameda.

Antes de que acabara el siglo, se podian adquirir las
maquinas para rabricar tejas y ladrilios, a motor, caballo, 0 mano,
fabricadas por Louis Jager en Alemania; o simplemente ir donde
Garcia Reyes a la Fabrica Nacional de Tejas. Las maquinas de coser
Howe, las Singer, o los motores a gas Otto que se encontraban en
diversos lugares, como en Rose-Inmes y Ca., en Valparaiso, podian
usar el aceite de maquinas Valvoline.

En este siglo la Lampareria de J. Lumsden, ofrecia
ademas de sus conocidas lamparas, un surtido de banos, lavatorios,
escusados, bidets, lavaplatos, calentadores para bano, cocinas a gas,
y todo aquello " que 1a higiene exige", ademas de maquinas para
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elaborar fierro y madera, para escribir, o también un surtido de
bombas a vapor, tornos, taladros y otras herramientas. Los catres
ingleses o nacionales, aifombras, linoleum para los pisos, ¥
cualquier otro articulo para el hogar, se hallaba en la Muebleria
Paris, en Gath y Chaves, o0 en muchas otras grandes casas de
Santiago y Valparaiso. Donde Gibbs y Co., los duefios de algun
Cadillac u otro automadvil, podian encontrar los seguros neumaticos
Kelly- Springfield, o la célebre Camara Rosada, de fabricacion
norteamericana.

Perrumerias, droguerias y farmaclas -

A mediados de la centuria pasada, un anuncio invitaba
al lector a preguntarse "ipara qué aparecer vie]os‘?... pues el
cabello gris y descolorido pertenece a la vejez", y el Vigor del
Cabello del Dr. Ayer prometia restaurar el color natural del pelo. A
ese distinguido caballero que queria fijar su peinado, le bastaba con
dirigirse al Almacen Ingiés, justo frente a 1a iglesia de San Agustin,
para descubrir un variado surtido de pomada fresca para el cabello,
como la de Pinaud o 1a de la Sociedad Higiénica, de violeta, limén,
rosa, magnolia, jazmin, o 1a célebre pomada de 0so0.

Si alguna desafortunada no conseguia deshacerse de los
granos, sarpullidos y otras erupciones subcutadneas que desfiguraban
su rostro, podia “"curarios completamente con sélo adoptar el
tratamiento de 1a Zarzaparrilla del Dr. Ayer, que limpia y suaviza el
cutis, y enriquece 1a sangre”. En tanto, en la tienda de madame Nef,
ubicada en 1a plazuela de San Agustin, gracias a 1a Pomada de Nardo,
los empeines, granos, quemaduras y tumores, desaparecian hasta
lograr un cutis limpio, fino y blanco.

Cuando se acababa l1a Gltima década del siglo XIX y
comenzaba este siglo, muchas perfumerias, farmacias y droguerias,
como la Drogueria Francesa de Daniel Mourges o la de Pérez
Barahona en Santiago y 1a de Fabian en Valparaiso, ofrecian a los
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numerosos lectores de £/ /fercurio, £/ Ferrocarri/ y luego también
de £/ Diario /lustrade, una serie de avisos de productos de belleza.

Para blanquear y limpiar los dientes y fortificar Ias
encias, contaban con 1a ayuda del dentrifico jabonoso alcanforado de
Brown, con los polvos y agua de Botot, con el dentrifico Colgate, o
con el Rowland's Odonto que ademas daba al aliento un suave
perfume. Para la belleza del cutis, 1a Leche de Rosas Saponinada de
Larrien, el Rowland’'s Kalydor, 1a Créme Simon, 10S polvos de arroz
de E. Coudray o los de Amaryllis. Muy necesaria era también la Pate
Epilatoire Dusser que destruia hasta 1as raices el vello del rostro de
las damas.

La Tintura Inglesa Instantanea le permitia a cualquiera
esconder con rapidez esas canas en la cabeza o en 1a barba. Para "una
cabellera de lindas guedejas, cual seda en madejas, abundante y
fina, se usaba a diario La Pilolina". Toda mujer que desease lucir
unos “senos desarrollados, reconstituidos, hermoseados Y
fortificados”, sélo tenia que ir en busca de sus Pilules Orientales.
Una verdadera novedad eran 1los perfumes Oriza sodifiés,
presentados en forma de lapices que bastaba con frotar en el cutis,
la ropa o el papel de carta.

Y asi emperifollado, hacia mediados del siglo pasado,
cualquier elegante ansioso por dejar un recuerdo de si mismo , sélo
con dirigirse hasta la calle Ahumada se hallaria con Adan
Retratista, o en 1a calle de 1a Neveria José Dolores Fuenzalida a un
precio razonable le hacia un hermoso daguerrotipo.

£n boticas y droguerias :

Claro que los enfermos y adoloridos eran los que mas
variedad hallaban entre las paginas de los periodicos. Solari y
Mongiardini, como muchas otras boticas y droguerias, contaban con
sanguijuelas siempre recién llegadas de Europa. El Rob Boyveau
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Laffecteur, o las pildoras y ungiento Holloway ya se hallaban en
venta en la década de los cincuenta del siglo pasado. El Jarabe y
Pasta de Codeina de Berthé, los remedios caseros del doctor Jayne,
las pildoras purgantes de Cauvin, los medicamentos homeopaticos
del doctor Garcia, la Pasta y Jarabe Nafé de Arabia, la célebre
Zarzaparrilla de Bristol, 1as pildoras vegetales azucaradas de Kemp
o los numerosos preparados de Grimault y Ca., se compraban en la
Casa Menier, la Botica Alemana de Federico Leybold en la calle
Huerfanos, 0 en otras droguerias.

Con el cambio de siglo, a estas y a muchos otros
preparativos se les agregaron algunos mas, como las Pastillas
Pectorales de Jugo de Lechuga que curaba 10s catarros y 1as gripes,
los medicamentos especiales de Pelletier, el licor de alquitran
concentrado Goudron de Guyot, el Carbon de Belloc, el vino digestivo
de Chassaing, las pildoras Dehaut, el Santal Lacroix para las
enfermedades de 1a vejiga, 1a afamada Emulsion de Scott, o una
Aspirina de Bayer. Para las debilidades estaban el Vino Nourry, el
jugo de carne desecada Zomol, y el Cordial de Cerebrina de Ulrici,
‘que ademas tenia la propiedad de “conservar la salud sexual”. Y aquel
sifilitico, que era considerado “un borrén social.. que ha de
apartarse del resto de 1a humanidad para hundirse en el muladar de
su propia dolencia”, tenia la suerte de contar con la cura radical del
Sigmarsol.

Pompas rinebres :

Un vasto y eficiente servicio de pompas funebres
solucionaba algunas tristes incomodidades que toda familia ha
debido sufrir.

En 1856, don Santiago Silva ofrecia un variado surtido
de cajones mortuorios. La Gran Fabrica de Ataudes de Valparalso de
Edwin Jones, anunciaba en 1885 que contaba con el mejor materla!
con cajas de sepulturas metdalicas de 1a fabrica de Nueva York, y que
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ademas "corria con todas las diligencias relativas a funerales y

sepulturas™. Don Vicente Rivero tenia en 1891 en su tienda de
ataddes, “urnas fundidas y de maderas importadas de Norte
America”.

En el siglo XX, otras funerarias se sumaban a 1as ya
existentes. La antigua "La Central” de Forlivesi, decia que no usar su
servicio de lujosas carrozas funebres era "querer gastar para ser
mal atendido™. Garcia & Boher, 1a Empresa Inglesa de Funerales,
traian ataudes desde Estados Unidos. La funeraria "La Confianza"
también se sumaba a esta competencia publicitaria que se libraba en
nuestros periodicos.

b) L as imagenes én venta

3e ha visto que 1a publicidad, dependiendo de como sea
planteado el anuncio, no siempre esta vendiendo u ofreciendo
directamente algun producto o algun servicio, sino que ofrece un
valor, un ideal, alguna imagen que pueda ser atractiva para el lector.
Hoy se hacen los estudios de mercado para saber qué producto es
atractivo para un grupo social determinado, pero también para
buscar la forma mas adecuada para ofrecérselo. Asi, la publicidad se
cubre de imagenes que sobrepasan al producto en si, pero que son
mucho mas provocativas para el receptor de aquellos anuncios. Caen
sobre el lector hasta dejarlo casi inerme frente al mensaje
publicitario.

En estos dias resulta mucho mas atractivo vender “l1a
chispa de 1a vida®, o 1a posibilidad de "vivir hasta el limite", que un
liquido gaseoso de color oscuro 1lamado Coca-Cola, o un pantalén de
mezclilla marca Wrangler. O vender un mundo refinado, lleno de
viajes, éxito y placeres, dentro de cada botella de Martini; o en Ia
cajetilla de unos cigarrillos Kent.
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Quienes han estudiado el tema de 1a publicidad, como

Gilles Tremblay, Claude Raymond Haas y Melvin Hattwick, coinciden
en que las personas experimentan en su vida basicamente ciertos
deseos que podrian agruparse en: alimentos y bebidas, comodidad,
liberacion de temores y peligros, ser superior, atraer al sexo
opuesto, bienestar de los seres queridos, consideracion social y
vivir mas!?. Tras estos deseos se ocultan en cada individuo una
serie de tendencias que actUan segin los rasgos de su propia
personalidad. Estas tendencias podrian agruparse en: 1) tendencias
egoistas, 2) tendencias ego-altruistas, 3) tendencias altruistas y 4)
tendencias idealistas. En el primer grupo ubican los instintos de
conservacion, de dominio y el instinto sexual. En el segundo, el amor
propio y 1a ambicion. La tendencia a 1a simpatia y a la imitacion en
el tercer grupo, y el amor a la ciencia, el sentimiento del deber, v
los sentidos estéticos y religiosos en el Gltimo grupo!8,

Evidentemente, estas tendencias generales pueden
subdividirse, mezclarse o presentarse como activas o latentes, y
sufrir cualquier otra modificacion segun la educacién, tradicion,
experiencia, o nivel socio—-econémico de cada individuo. Y es por ello
que 1a publicidad debe utilizar los "términos medios” en el momento
de elegir y explotar alguna de estas tendencias.

La publicidad actual busca provocar emociones de tal
manera que logre crear ciertos deseos, es decir, apela a una o varias
de nuestras tendencias orientandolas en un sentido favorable para
ella, que en Ultima instancia se traduce en que ese deseo se
transforme en necesidad, ésta en preferencia y en un acto de
compra.

Es cierto que estas reflexiones valen para una
publicidad sofisticada, cuyos mecanismos de accion estan basados

17 Citamos 1a clasificacion que hace Melvin Hattwick en su libro Psizaiagia publicitar’s,
p. 33.
18 Claude Raymond Haas, gz c7t, p.69 a 75, Gilles Tremblay, g c7t, p.9
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en serios estudios psicologicos. Vance Packard afirma que fue mas

bien después de Ia segunda Guerra Mundial, es decir, hacia 1950 que
se estudio seriamente la posibilidad de aplicar los metodos
psicolégicos a la investigacion del mercado -lo que él llama la
“investigacion maotivacional”~ mientras otros continuaron con la
vieja idea de vender "por los beneficios del producto™!®.

Los resultados de este tipo de técnicas para preparar
un aviso publicitario los resume é1 mismo cuando aconseja que "a
las mujeres no les vendan zapatos; ivéndanies pies bonitos!"20. Esta
es quizas la formula mas simple que podria hallarse en relacion a la
aplicacion de la 'psicologia en la preparacion de un anuncio
publicitario, y sin duda hoy se han llegado a experimentar férmulas
muchisimo mas sofisticadas.

Pero 1o que aqui nos interesa, es comprobar que este
sistema de vender “un pie bonito" en vez de un zapato, también fue
utilizado por algunos avisos en los periodicos de la segunda mitad
del siglo XIX y los primeros anos de este siglo.

Es cierto que en los anuncios que se publicaron hasta el
cambio de siglo, generalmente ofrecian lo que realmente deseaban
vender. Por ejemplo, si hoy se vende "seguridad para su familia
cuando usted ya no esté”, en 1856 Santiago Silva sin tanta sutileza,
recordaba al lector que.."QUIERASE O NO SE QUIERA, TODOS HAN DE TOMAR,
cajones mortuorios de todos tamafos, calidades y precios..".
Catorce afios mas tarde seguian vendiendose simplemente “ATAUDES
DESDE LO MAS RICO hasta lo mas ordinario, surtido completo y
constante, en calle de San Antonio”. Y cuando terminaba el siglo, 1a
Tienda de Ataudes de Vicente Rivero avisaba al publico y a las
Sociedades de Obreros u Socorros Mutuos, que “en mérito de ser un
antiguo proveedor de cajones mortuorios, he resuelto venderles en

19 vance Packard. La5 farmas ocullss oe lamm, p.40.
20 |hid.
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adelante urnas goticas imitacion nogal, bien soldadas donde el

fallecido...”.

3in embargo, algunos anuncios publicitarios publicados
entre 1850 y 1900, supieron agregar "a los beneficios del producto”
-ese viejo argumento al que aludia Packard- algunas ofertas mas
atractivas. Para vender un vestido, un sombrero, guantes, abanicos,
0 un par de zapatos, se vendia elegancia, distincion, exclusividad.
Los anuncios de algun elixir, pastilla, jarabe o crema, ofrecian
salud, resistencia, vigor, belleza, juventud y felicidad. El 15 de
septiembre de 1856, un flebotomista y dentista a través de un
anuncio que publico &7 Caprapine , ofrecia, ademas de un buen
servicio, belleza para la mujer pues advertia que “no hay mujer
bonita con feos dientes”. Cuatro afos mas tarde, el 21 de agosto en
£7 Ferrocarrii luego de enumerar todas las buenas cualidades de las
Pastillas Vegetales de Kemp, el anuncio vendia "un consuelo para l1a
humanidad”.

Para vender la ceélebre Agua Florida de Murray vy
Lanman, un anuncio publicado en £7 Ferrocarrr/ del 11 de enero de
1870, ofrecia al bello sexo "el derecho de gozar de todo el lujo y
elegancia que el arte, estimulado por la galanteria, puede producir”.
Cuando terminaba el siglo, en La Verdad de Valdivia del 31 de enero
de 1894, 1a Emulsion de Scott en vez de vender un frasco vendia
salud y belleza a sus lectoras al aseguraries que “el secreto de 1a
belleza consiste principalmente en una buena saiud”.

Anuncios como éstos, que hoy vemos que, fundandose en
las tendencias inherentes a cada personalidad, apelaban a 10s deseos
"ocultos” que pudieran tener los lectores -de ser admirados por los
demas, de prolongar 1a vida, etc.- se hicieron mucho mas comunes en
este siglo, y a veces incluso dejaron de vender “un bonito zapato”
para "un bonito pie" hasta terminar ofreciéndo sélo el Uitimo.

Hacia 1910, por ejemplq, era "signo de Buen Gusto”
utilizar el Jabon La Toja, en tanto que el jabon Fluido de Gordot
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ofrecia belleza y la posibilidad de obtener un marido2!. El Sifon

Prana Sparklet, en £7 Mercuriodel 8 de enero del mismo afo, vendia
“salud y un ameno y agradable momento con sus amigos®, con la
misma facilidad con que el Alimento Tisphorine ofrecia a la madre
“un lindo semblante para su nifio"22, E1 anuncio de Cerradura Yale que
aparecia en las paginas de £/ /Mercuriode agosto de 1920, optd por
ofrecer al lector |a seguridad de "un hogar protegido”. Diriamos hoy
que estos anuncios que vendian belleza, salud, seguridad, un buen
momento con los amigos y.. hasta un marido, estaban haciendo,
quizas Inconscientemente, un llamado a esos deseos de atraer al
sexo opuesto, de vivir mas, de liberarse de temores y peligros, de
ser reconocidos socialmente, que mencionaban Hattwick, Haas y
Trembiay.

Aquel deseo de ser aceptado y admirado por los demas,
lo vemos muy claramente en un aviso de Sarga que aseguraba que
“personas gruesas y de bonitas formas son admiradas en todas
partes”, en la promesa que hacia el Cordial de Cerebrina de Ulrici en
cuanto a que debia recurrirse a él "si queréis tener admiradores o
conservar el amor de vuestro marido”, o en la feliz solucién que
ofrecian las Pildoras de Composicion Stuart, pues “1os barros alejan
de 1a sociedad!" y "no hay humillacién mas grande que el saber que
sus amistades notan los barros en su cara”.

Lo anterior no significa que tras los anuncios que se
insertaron en los periddicos entre 1850 y 1920, existieron estudios
en cuanto a los deseos "ocultos”, a las tendencias, 0 a 1as pasiones
de los individuos. Sin embargo, aunque dichos anuncios fueron
mucho mas espontaneos en su confeccién, no lo fueron tanto como
para ignorar que un “pie bonito" podia vender mas que un "bonito
Zapato”.

21 £7 Mercurio de Santiago, 12 agosto 1910y2?'anr11 1910
22 £] Mercurio de Santiago, 4 febrero 1915
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c)La mujer en los avisos.

Uno de los temas mas explotados en publicidad ha sido
el de la mujer. Su presencia invade gran parte de los anuncios
comerciales actuales. Sin embargo, aunque pudiera afirmarse que en
estos dias se ha ilegado al maximo de su explotacion, entre los
anuncios que se publicaron en los peridédicos en estudio entre 1850 y
1920, 1a mujer estuvo siempre presente. Gran parte de 1a publicidad
de entonces 1a considerd muy especiaimente, tanto como centro del
proceso de compra, como también en su calidad de sujeto motivante
de los mismos anuncios.

Si se le han dedicado muchos avisos, es porque ella es
la que compra sus productos de belleza, la que decide Ia
alimentacion de sus hijos y la decoracion de su casa. Tiene opinion
en relacion a 1a forma de vestir de su familia, o acerca de lo que se
les ofrecera a las visitas.

Muches de los anuncios comerciales que se le han
dirigido directamente a ella han aludido a sus cualidades puramente
femeninas, a lo que ella representa dentro de 1a sociedad. De esta
manera, se fueron creando algunas imagenes de mujer con las que
cualquier lectora pudiera identificarse.

En estas dos formas de estar presente, como sujeto de
motivacion y como centro de compra, se apela principalmente a dos
roles que asume toda mujer: el de madre, esposa y duefia de casa por
un lado, y el de objeto sexual por otro. Sin embargo, es posible hacer
otras distinciones mas sutiles y especificas. Aparece asi la "mujer-
nina", en 1a que a los atributos tipicamente femeninos se le agrega o
acentua 1a inocencia, pureza y fragilidad. A esa nifias que estan
viviendo 1as primeras experiencias como mujeres, se les trataba
muy delicadamente en la segunda mitad del siglo XIX, 1as cosas le
eran sugeridas con sutileza y elegancia. A ellas se les ofrecia en
ciertos avisos de 1860, un Tonico Oriental para lucir una brillante y
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abundante cabellera, o simplemente la posibilidad de escribir cartas

con su nombre finamente impreso con los timbres en seco. El
lenguaje respetuoso de aquellos avisos distaba bastante de la forma
directa que se escogidé en 1910 para venderies un jabon de marca
Gordot..."NINAS, ¢ queréis tener marido?..". Envasado en un jabon, se
les estaba ofreciendo 1a posibilidad de casarse.

En cuanto a un segundo rol de la mujer que
mencionaremos, el de 1a "‘mujer-esposa’, fue mucho mas utilizado en
la publicidad de las primeras décadas del siglo en curso que en las
décadas anteriores. Cuando se la retrataba junto al marido -ya sea
con palabras o con ilustraciones-, generalmente, hasta 1900, se
incluia la figura de los hijos, es decir, 1a mujer era vista mas en su
rol de madre que de esposa. Hacia 1910 o 1920, era mas facil hallar
la figura de una mujer junto a su marido sin la presencia de los
hijos, aunque si mas ligada a su rol de duena de casa. Es decir, la
imagen de esposa generalmente aparecia confundida con el rol de
madre o de duefia de casa.

A esa "“mujer-madre” se le dirigieron numerosisimos
avisos comerciales. Ella siempre aparecia como 1a responsable de 1a
salud, higiene, educacion, alimentacion y bienestar de sus hijos. Ya
en 1856 los avisos del dentista Pedro Guzman aludian a la
responsabilidad que le cabian no sélo a las madres sino también a
los padres de familia en cuanto al cuidado esmerado "de 1a denticién
de sus hijos™. Hasta los titulos de ciertos manuales de higiene
aclaraban la importancia de 1a madre en relacion a la salud de los
hijos, como aquel manual que ofrecia en 1860 el cirujano Berthon,
“Tratado de Higiene Dentaria; Consejos a las madres de familia
sobre los cuidados hijiénicos necesarios para la conservacion de los
dientes...”. En ese mismo ano encontramos un aviso que aparecio por
varias décadas, y que incluia un dibujo que representaba a una madre
sentada con su hijo en los brazos, mientras el padre permanecia de
pie frente a ellos. Sin embargo, si bien ese aviso de las Pastillas
Vejetales de Kemp para las lombrices, también incluia la presencia
del padre, posiblemente sabian que 1a decision de proporcionar
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dichas pastillas a los hijos estaba en 1a mujer, pues es a ellas a
quienes dirigia el aviso: “Interesante, A LAS MADRES DE FAMILIA..."

Desde 1870 y hasta fines de siglo, los diarios chilenos
publicaban constantemente un anuncio que ha sido citado en el
primer capitulo, ya que también aparecia en ciertos diarios
europeos. Era el de los Legitimos Collares Electro-Magnéticos de
Royer, también conocidos como collares anodinos, que actuaban
“contra las convulsiones y facilitaban la denticion de los nifios”. Lo
interesante es que aparecia como “el tesoro de las madres®, e iba
acompanado por el dibujo de una mujer con su hijo sentado en la
falda, y sosteniendo un collar anodino en cada mano. Al ir cambiando
el siglo, 1a excesiva importancia que se le habian dado a 10s
productos medicinales en la centuria anterior se fue esfumando. Se
hizo mucho mas importante la "prevencion” de las enfermedades a
través de una buena alimentacion. Muchos avisos instaban a las
madres a proporcionar a sus hijos una alimentacion adecuada. Un
anuncio del Alimento completo Tisphorine, daba en 1915 "UN BUEN
CONSEJO A LAS MADRES, ¢quiere usted que su nifo se desarrolle fuerte y
robusto?, {quiere usted verio comer con gusto y apetito?, équiere
usted que tenga bonito semblante?, su nifio esta en perfodo de
crecimiento y por consiguiente palido y débil”.

La industria nacional también se sumé a estos
esfuerzos de alimentacion, ya que en febrero de 1915 los mejores
doctores recomendaban a las madres el Fost-harina como el mejor
alimento para los nifios, ya que "los alimentos preparados por el
Laboratorio Nacional de Harinas tienen la ventaja sobre sus
similares importados, no sélo por su menor costo, sino también que
todos sus componentes son frescos y de primera calidad”. En
septiembre del mismo ano, 1a publicidad de este tipo de producto,
también nacional, se hizo mas radical y amenazante, ya que le decia
a la madre :"SALVE A SU NINO nutriéndolo con ALIMENTO LABORATORIO CHILE
no lo pierda, dandole alimentos rancios y de mala calidad”. En 1920,
se llamaba a "engordar a su nifio con el ALIMENTO MEYER, que 0S
convencera de su bondad”, o también con “el afamado alimento RAFF".
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Ambos avisos iban acompafados de las figuras de niflos gordos y
vigorosos.

Pero 1a madre no solo era importante en el momento de
darle alimentacion a sus hijos, también era "de gran importancia que
las madres sean ejemplos de robustez. En todos los periodos de la
maternidad tomese EMULSION SCOTT", decia un aviso en 1915 mientras
en el dibujo, una madre besaba amorosamente a su hijo. Claro que 1a
preocupacion de una buena madre a veces iba mucho mas lejos. Pues
ella no olvidaba el detalle de cuidar el cutis de su hija, ya que “en
esta primera edad es muy facil dafiar el cutis para siempre” y por
eso ella le lavaba la cara con el jabon MENNEN.

Muy relacionado con este rol de madre, estaba el de
“mujer-duefia de casa’, a la que se le vendia telas, maquinas de
coser, bebidas para ofrecer a l1as visitas, y hasta una buena
cerradura para la casa. Pero , indudablemente, 1a mayor cantidad de
avisos iban dirigidos simplemente a todas aquellas mujeres que se
preocupaban muy especialmente, y atendiendo a su innata
coqueteria, de su propia salud y belleza, de su elegancia VY
distincidn. Cuantiosos polvos, aguas aromaticas, cremas, y otros
unglentos le prometian acabar con sus pecas, manchas, arrugas y
canas y darle belleza y juventud. No menos elixires, pastillas,
jarabes y otros preparados le aseguraban combatir su nerviosismo,
su histeria, desmayos y fragilidad, también regular sus periodos,
embellecer y fortalecer su busto, o “proporcionarie carnes".
Numerosas casas de novedades, y sastres como sombrereros vy
Zapateros le garantizaban cubriria de elegancia, distincion,
sobriedad y exclusividad.

Los anuncios utilizaron también otros tipos de modelos
de mujer. Una dama vestida de religiosa, cubierta por el habito y en
actitud bondadosa, que llevaba a pensar en santidad y pureza, en
secretos espirituales, en curas milagrosas, fue muy utilizada para
ofrecer algunas medicinas. Un buen ejemplo es un aviso de, Agua de
Melisa de las Carmelitas de Boyer, que aparecia a fines de siglo con



167
la figura de Santa Teresa, y que se decia el "Unico sucesor de las
Carmelitas”. Curaba mulitiples enfermedades, muy variadas, pero
para quien hacia milagros eso no importaba. En otro sentido, una
mujer ataviada al puro estilo de 1a Grecia clasica, que simbolizaba
la "Vida", 1a "Sabiduria” y la "Salud”, fue también empleada para
vender algunas pildoras y jarabes.

No hay duda de que la aparicion de la mujer moderna a
principios de este siglo fue un verdadero acontecimiento para 1a
publicidad. Esa dama pudorosa, elegantemente "tapada” por sus
vestidos, cuidadosamente calzada y luciendo un fino tocado
desaparecio magicamente con el cambio de siglo para dar paso a una
mujer mas liberada, ataviada sencillamente o con sofisticados
vestidos tan seductores como elegantes. Era la imagen de esa mujer
que, en 1920, reposaba unos minutos mientras se aplicaba
MENTHOLATUM en [a frente y 1as sienes, para luego continuar con sus
labores. Con un traje ajustado y un cuidado maquillaje, 0
simplemente semi desnuda, comodamente descalza, algo despeinada
y en una pose seductora, agresiva o indiferente, 1a mujer dejo de
vender solamente algun alimento para su hijo, una crema de belleza
0 una pildora que restableciera su fragil salud, y con audacia se le
vié ofreciendo una ampolleta, un buen vino, un delicioso té.

Sin abandonar 10S roles de ama de casa y de madre, 1a
publicidad supo impregnarios de un matiz mas moderno, y 10S avisos
tendieron a dar un tono mas directo e informal al lenguaje. Pero si
aquellos modelos de mujeres se conservaron, aparecio en cambio uno
nuevo, que denotaba una conciencia mayor en 10S poderes de Sus
atributos fisicos, y que era un fiel reflejo de los nuevos tiempos: Ia
"mujer-simbolo sexual”. Algunas de las mas altas exponentes de
este nuevo tipo de mujer, fueron esas femmes ratales de la belle
épogue al estilo de Lina Cavalieri, o con ciertos toques de Ia bella
Otero, de Gaby Deslys que "hizo bailar a todo Paris las danzas mas
estramboticas que importara de los Estados Unidos™23. Esaf imagen

23 £] Disrio llustrad, 13 febrero 1920, y Alfonso Calderdn, 7900, p.19.
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de mujer probablemente también estaba influenciada por los aires

que vendian 1as actrices de 1a Paramount como Dorothy Dalton, Julia
Faye 0 Vera Reynolds, que sélo podian ir acompanadas por un gaian
como Rodolfo Valentino.

Esa mujer seductora se preocupé mucho mas por su
belleza que sus madres y abuelas, y los avisos comerciales se
multiplicaron en este siglo para ofrecerle belleza, lujos y elegancia.
Ya no bastaba con lucir un hermoso rostro, pues 1as nuevas modas le
obligaban también a cuidar su silueta, y uno de los tantos avisos que
se le dirigian, le decia que "uno de los efectos mas asombrosos de
SARGOL es la rapidez con que redondea y hace mas pronunciadas las
formas divinas de Ia mu jer; y no desarrolla una parte del cuerpo en
mayor proporcion que 1as otras...el cuello y el-busto se ponen firmes
y duros, los brazos se redondean...”?4. Desde el afo 1900 se le estaba
diciendo que no engordara, pues “engrosar es envejecer; tome pues
todas 1as mafnanas en ayunas dos grageas de THYROIDINA BOUTY y su
talle se conservara esbelto..."29,

A esta mujer de formas cuidadas, pelo corto tipo
garconne, vestida con los hombros y brazos descubiertos y en una
pose entre timida y seductora, se le vendian los deliciosos polvos
KOLODINE, prometiéndole que "sera la mujer mas encantadora del
mundo; Tinos adherentes y un perfume delicioso daran a su cutis una
hermosura sin igual™26.

Pero quizas 10S avisos mds audaces que pudimos
encontrar entre nuestros periodicos para esta época, fueron dos,
cuyas ilustraciones, mas que las palabras, reflejaron abiertamente
un cambio radical experimentado por 1a mujer. En uno de ellos, una
joven vestida con ropa interior y sentada holgada y cémodamente
sobre un sofd, miraba distraidamente un producto de belleza que

24 £/ Mercurjo de Sentiago, 7 noviembre 19185.
25 £/ Ferracarri/ , 3 enero 1900.
26 £7 Mercurio de Santiago, 9 julio 1920.
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tenia en sus manos, mientras apoyaba sus pies desnudos sobre 1a
cabeza de un marido sumiso que yacia incomodamente arrodillado
frente a ella. Para completar el cuadro, unas letras destacadas
decian "si quereis tener admiradores o conservar el amor de vuestro
esposo, 0 cautivar ojos que os admiren...” y luego se presentaban las
cualidades del producto en oferta?’. El segundo avise que nos
interesa, también se publico en el afo 1920, y lo destacamos porque
utiliza abiertamente a Ia mujer como simbolo sexual: una seductora
joven llevaba puesta una bata a Ilunares que dejaba caer
“distraidamente” para descubrir todo su hombro izquierdo, y sonreia
con algo de ironia mientras observaba una lamparilla GENERAL ELECTRIC
gue sostenia en una de Sus manos28,

Aunque se han hecho aqui algunas distinciones, todos
estos avisos trataban de 1a Mujer, por ello a veces uno de los roles
0 imagenes se confunde con otros o con todos al mismo tiempo. Pero
Jo importante es que mediante 1a clasificacion que hemos propuesto,
se puede advertir que los avisos supieron apelar a una imagen
determinada segun lo que se quisiera vender. Y si se apelaba a 1a
madre, esposa, duefila de casa 0 “"mujer” en general, era
principalmente cuando el aviso se dirigia a una lectora, es decir, a
la mujer misma. Es decir, en esos casos los avisos consideraron a la
mujer principalmente como centro de compra.

En cambio, cuando se trataba de explotar algunas
caracteristicas sexuales de la mujer en relacion a sus atributos
fisicos, 1o que hemos llamado "mujer-simbolo sexual”, en muchas
ocasiones era para aquellos avisos que iban destinados al hombre. En
esas oportunidades la presencia de la figura femenina en el anuncio
respondia mas a su calidad de objeto motivante del mismo que al de
ser centro de la compra. Este, es un fenomeno de este siglo...

27 F] Mercuria de Santiago, 22 septiembre 1920,
2B £] Mercuria de Santiago, 25 julio 1920.
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CONCLUSION.

Indudablemente, la prensa chilena "heredd” los avances
que habian experimentado durante siglos 10s periodicos extranjeros.
Sus paginas dieron espacio a la publicidad desde sus inicios, la que
experimenté cambios muy significativos en cuanto a la forma,
argumentos, y volumen en 1a primera mitad del siglo XIX. Pero, dichos
cambios se hicieron aln mas evidentes en las décadas posteriores.

Muchos de los anuncios aparecidos entre 18350 y 1920 en
los periddicos estudiados eran simples inserciones informativas,
sobre todo aquellos que se anidaron en los espacios econdémicos.
Numerosos otros, en cambio, bien podemos hoy poneries como apellido
el término “publicitario”. Esas maneras de atraer la atencion del
lector jugando con la tipografia, con los espacios y las formas, con el
humor y la confusion, reflejan un gran aprovechamiento de las
condiciones con gue entonces se contaba y un sentido bien despierto
acerca de lo que es hacer publicidad. Ademas, los argumentos que se
utilizaban para convencer, también son utilizados por la publicidad
moderna: acudir a ciertas autoridades, insistir acerca de 1as bondades
de lo que se ofrece, vender una imagen atractiva para poder vender un
producto o servicio.

En mas de una oportunidad se produjo una competencia
abierta entre varias marcas, por ejempio, entre los distintos avisos
de té que buscaban constantemente algun nuevo argumento, algun
dibujo mas atractivo, para asi poder superar en eficacia al aviso de la
misma pagina. Sin duda que ello se tradujo en un constante avance y
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perfeccionamiento en las técnicas publicitarias. Asi también, los
anuncios contribuyeron a embellecer las paginas de los periodicos y
ayudaron a la difusion del arte.

Tras dicho avance se esconde una copia de lo extranjero,
pero también algo de creatividad criolla. Posiblemente sea un poco de
cada uno de estos ingredientes lo que haya ido transformando el
aspecto de 10s avisos chilenos. Al publicarse muchos avisos franceses
e ingleses, una cierta influencia deben haber recibido nuestros
periodicos. Nombres como Girardin y Holloway sonaban en bastantes
oidos chilenos. Profesionales extranjeros relacionados con el
comercio, y con la confeccion de diarios también aportaron en este
aspecto. Sabemos, por ejemplo, de la presencia de numerosos
profesionales argentinos, como también de la influencia que tuvo l1a
prensa norteamericana en la nuestra, desde aquellos tipdgrafos que
llegaron con 1a imprenta de Hoevel, hasta el viaje que hizo Edwards a
Estados Unidos, con el fin de aprender todo acerca de 1a confeccidn,
administracion y organizacion de un periddico.

Esa competencia que se daba para imponer productos
extranjeros, es una clara manifestacion de un capitalismo en
expansion, Habia que ganar mercados en distintos rincones del mundo.
Y esa competencia tanto a nivel nacional como internacional acentud
la importancia de la marca como una forma de identificar cada
producto.

Los argumentos, las ilustraciones, los tipos de anuncios,
los volimenes que ocupaban dentro de un periddico, entregan pautas
interesantes acerca de un grupo social en un momento determinado.
Hoy todo aguello que tenga que ver con una vida sana y pura tanto para
el ser humano como para nuestro planeta, se ha convertido en uno de
los principales argumentos. Zapatos, cuadernos, aceite, quesos, y
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hasta los automoviles recurren a “lo ecol6gico” para vender. Si un
producto altera desfavorablemente la naturaleza, destruye 1a capa de
ozono, contamina los rios y el mar, si tiene un alto indice de
colesterol 0 muchos componentes quimicos, probablemente bajara sus
ventas si no recurre a un apoyo acertado de la publicidad . Y si ayer
llamaba mucho la atencion el argumento “es desechable”, porque
vendia mucha comodidad e higiene, hoy puede ser una pésima razén ya
que lo desechable ha sido reemplazado por lo reciclable, atendiendo a
razones de orden ecologico.

Es cierto que estos ejemplos actuales deben verse a la
luz de 10 que es 1a publicidad actual, a sus formas de actuar, y sobre
todo relacionandolo con el impacto que ha sido 1a television. Gracias a
este medio de comunicacion, 1a publicidad ha pasado a ser mucho mas
que un medio de comunicacion, de informacion, y de contacto entre
compradores y vendedores. Se ha convertido en una fuente de gran
poder, que puede influir en el comportamiento de miles de individuos
de todo el planeta. Es dificil responder aqui hasta qué punto es posible
escaparse de 1as redes de 1a publicidad, pues para ello seria necesario
estar algo ausente de 10s numerosos medios de comunicacion del
mundo actual. Mas alla de la capacidad que tenga una persona para
tomar consciencia del fenomeno de la publicidad, y saber que siempre
esta en un lugar que 1a hace vulnerable a los dictados de esta poderosa
fuerza, 10 importante es que esta presencia constante es una de 1as
caracteristicas mas importantes del mundo de hoy.

La publicidad actual, debido a su enorme poder, puede
inventar palabras, hacer que los jovenes se habituen a usar tal o cual
expresion, a "sugerirles” la forma de vestir, a darles categorias de lo
que “esta de moda". Les dice constantemente que hay que “vivir hasta
el limite”, que hay que “ser tU mismo”™ y tener una propia identidad, y
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al mismo tiempo les invita a ser parte de un gran grupo.."mira quien
vive Pepsi hoy, el mundo se ha vuelto Pepsi”. A 1a mujer la muestra
“moderna”, y “dinamica”, muy ocupada todo el dia, pero siempre
perfecta, muy natural y sonriente, que lava la ropa en su nueva
lavadora mientras se maquilla y da de comer a sus hi jos.

Cada aviso va dirigido a un grupo social determinado,
segun su nivel socio-econémico, su edad, sus gustos. Asi, cada uno
recibe su propio mensaje, escucha lo que quiere oir, ve lo que le atrae.
Tras esto, es cierto, hay un completo estudio de mercado que permite
descubrir la forma y los argumentos que tomaran los avisos para ser
eficaces.

El periddico se fue haciendo cada vez mas masivo con el
paso de los afos. Con é1 también 1a publicidad fue llegando a mas
personas y comenzo6 a difundir en 1a naciente clase media los bienes
que hasta hacia poco eran de uso exclusivo de la clase alta
Indudablemente, ocurrio 1o mismo después con 1a radio y Ia television
: 1a publicidad es recibida por un numero creciente de personas de
distintos sectores socio-econémicos. Ello necesariamente significo
un cambio en la forma y en los argumentos de 105 anuncios.

Aunque en los avisos que analizamos en nuestros
periodicos entre 1850 y 1920 no se esconda un estudio de mercado
previo sequn lo que hoy entendemos por tal, creemos que los mismos
anuncios, 10s argumentos utilizados, 1as imagenes a 1as que recurrian,
las palabras y titulos a los que aludian, las formas de llamar la
atencion, es decir, 1a forma de confeccion que fueron utilizadas nos
dicen que hubo algo mas que una mera intencion de informar. Es aigo
asi como un “estudio de mercado hecho inconscientemente” dado por un
sentido coman, por una intuicion de saber que "vender un pie bonito”
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era mas eficaz que “vender un zapato”. En todo caso, no es posible
exigirles la metodologia actual a esos anuncios del pasado.

Por (ltimo, también es importante destacar que mas alla
de los argumentos utilizados, de los valores, ideales, miedos e
ilusiones que puedan leerse entre las lineas de la publicidad, también
todos aquellos productos, marcas, servicios, y otras informaciones
que también nos entrega acerca de una ciudad, sus calles y tiendas,
nos dicen mucho acerca de la vida cotidiana de alguna persona. Quien
recuerde la descripcion que hace Dostoieski del cuarto donde vivia
Raskolnikov en su novela (rimen y castigo, vera que en un par de
lineas, al hablar de 1a estrechez de la habitacion y de los escasos
muebles y objetos que habia al interior de ese sucio lugar, el autor
nos habla de la mente atormentada, de la vida desordenada de su
duefio. De la misma manera, sin caer en una vision "cosista” de la
historia, creemos que la publicidad puede entregar datos que
permiten, siempre con la ayuda de otras fuentes, dar un ambiente mas
cotidiano, familiar, dar un perfil muy humano de los sectores sociales
y de los protagonistas de la historia. Todos vivimos en un espacio
determinado, nos rodeamos de una serie de objetos que han llegado a
ser tan habituales, que no reparamos en lo importantes que son para
nosotros, en lo presentes que estan en cada minuto de nuestra vida.

Un analisis de la publicidad, puede ayudar mucho a quien
se interese por 1a historia comercial, 1a historia econémica, social,
de las costumbres o de las mentalidades. Aunque en esta
investigacion, no abordamos directamente el tema de la socCiedad y
el individuo, visto a través de la publicidad, creemos que seria
interesante hacerlo en el futuro.

El individuo ha visto invadido el universo de su vida
privada por causa de la publicidad. Le pone en contacto directo con
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el exterior, y sus mensajes le imponen un nuevo modo de vida, y
quizas también una nueva ética. Asi, " 1a publicidad ha contribuido
sobremanera al desmoronamiento de las antiguas reglas de la vida
privada“!.

Con discrecién y flexibilidad, 1a publicidad modela 1a vida
cotidiana de 1a sociedad. Todos sienten que actuan libremente, y el
resuitado de estas decisiones se concreta en el hecho de que
productos fabricados en serie cada dia conquistan mercados mas
amplios. Los gustos y 1as modas se uniformizan, mientras que todo
individuo cree cada vez mas ser si mismo. La paradoja de este
conformismo emancipado no se limita a 1os mods de vida y a los
consumos, sino que tambien afecta a los valores y a 1as ideas.

! Philippe Ariés y Georges Duby, Aistaria gk /s vids privads, Toma 9, p.148.
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Algunos avisos comenzaron a romper el mondtono
respeto por el ancho de 1as columnas.



dern que so colgnrd Jun Li.'ﬁ'li"néliii.""" e
Oficinn en Santiago, Lias Cajas, junto
ul correv, :
Id. en Walparaiso, Aduana defl Ban-

Agustin, Junto al Correo. i

Donde el miércoles veiute del presente
suldri del otel Frances, nna dilijencia
pura prsnjeros hnetn Sun Fernando, i el miano
 din enldrd de Sun Fervando i de Rancaguan el
Uin juéves. Los precios senin de Suntingo a
lflmcugnn G pesos 0 Itengo, B pesos, n Ban
Fernando, 10 pesos por endn nsiento. Las boletos
s¢ dun en ¢l mismo Hotel, i ¢n los demns puntos
su avirwri en - endu lugure. donde se reportan,—
Mo J, Co=Febrero 18,—180,—40.—07.
1 comorcio.==Lns personus qua tuvie-
£ W sen pugnrées de mifirma ode A, BLIN |
CA., te servirin piescnturios o don Fedro

Allende, calle de los 1luérfunvs parn su cance-
lacion.-=Febrero 12de 1830.-4. Dlin.-=43--53.

‘o trece de feorcro del corrients utio
La Ins ocho | treinta i sicle minutos de lo
noche e presenturon don Eliseo Guibeler, don
Junn Muria Croyer i don Pedro Adolfo Lupos-
tol i Cn., ante el seiior Gubersador | Juezde
Minns del departamento de la Vietorla denun-
cinndo un mantu, metnles de cobre que han
descublerto con un picndo, gue Ixgnornn quien
1o hnya hecho, en el cerro denominade de lo
Lspejo, al lwito del sud | frenten In mina viejn
de don Sauntinge Diuz; cuyo rumbo al parecer
, corre de sud n nortey | con estn fecha re han

mundadodar los pregonesda ln lol pormedio del
* presente aviso. Por lo que, ¢l que so crea con
terechoal espresado Jesenbrimionto ocurrird ul
| Juzgado de AMiuas del departamento citado a
hazer uso de su tlerecho en el término de Orde=

nanza, bajo el apereibimiento que haya lugnar.

San Lernardo Febrero 14 de 1850,
' Antonio Zegers.
E.2 P.° [de M.
Febrero 22—202—52—73,
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cherla, & cundrns distanie de Ia pinzn e nrmue,
pora contener 100 caballus | 100 earretudns de
pnja. Para tratur, véanse con su dueii uan
F. Puelinu.—Dicieinbre 31—20—8—87.

viso municipal.—Lu Munlcipalidad
e Santiago uthnlte propuestas purn la com=
postura de la cnlle de las Aguslinns, desde an’
orijen hnsta la conclusion en Ia cnlle de Negre-
te; i para In nivelacion do Ins acequins interio-
res de lancnsns dodicha calle, con arreglon lus
rlanoe del Injenicro Chiurme | al mitodo de
cumpustura indiendo por dicho Injanlers.

Lag personasque se interosen n esta negoelo,
pueden dirljls sus propuestusa lis Teso:onin Mu-
fieialeenslechy oo 8

Seeretaria Municipnl, Suntingo, encro 18 de
180.=Tadeo 1leyes, Sceretorio,

AL COMERCIO.

Ialiendo concluido el término de lu
sociedad que ha jirado desde el 1.° de
mayo de 1845, en esta plazaicn la del
Valparaiso , bajo ifa  firma de +A&.
BBlin it 'a., ke quedado encarga-
do de la liquidacion de los negocios de
dicha casa.

Lus personas que {uviesen curnlas o
documentos contra la referida firma, o
contra mi prnmwhncntt, se servwan pre- |
sentitrmelos para su cancelacion, calle de
la Bandera, nitm. 23.

Santiago, encro 25 de 1850.
.d-'.ln ."!‘na |

Lamina 2: £7 Ferracerri7 29 de febrero de 1856.
El respeto por el ancho de las columnas del diario y la
escasa variedad en la tipografia, daban un aspecto mondtono a las

paginas de avisos.
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YENTAS Y ARRENDAMIENTOS,

Lo oot e S TR S TR Ll

Ke nrricindn vna espaciorn casa on

la ralle Chaealnen, nim 147, 'ars

BE tratar ceurran & bn borraon do low et

& res Froeb y [Mdlanc o s la cal.e del LLets-

o, wivm, 70, (mente a la Coucls du Gallus,
Th)=11)j=—Enero 0. '

FUERA DE LOS INCENDIOS.
En 8.5 pa & p'azos al eontada se venle unts
reeno e velnte verasde frente y cuarenta Je fondea,
sitandka #n Ja ealle de la Independoncis 1<jo los ni
Merie 4224, 24y 326, Dy bn cantided arrila espresa
ds hal que desconiar 381 pa que Frevower de cens &
favor del conventn e In Jlen-ui, El imterior da il
eho lerrena sl wflilcado § sleve de conventillo: an
arriendus prodne=n nn buen interea Parm tentar diri-
Jl-f n Ja eslle del Retame nGm, 74,
709=18p—Encro 1,
Re nrriendit con muelles Ia s
' nimy, A7, situwls #n la ealle e la Viete
1 ria, & doe rumiran de la plams, frente al
buotal v la Uniew. Tirby las evmnodidades
Rucosaring parn uua reguiar lamills; puede truturse
e Ix miema e,
T =8p—=FEnero 19,

A BODEGAS.

A poces pascs del mar, en la exlle do Yunyul
ném. @, y de \ hscubuce oo 108, 14 reeibe a,
bodegnja toda elare Ja artenlns, advirtiendo que
hat oc'in departamentos ¢ ue ofrecen toda yarautia,
'ara tratey ocurran al qua yeerle, oe ol almacen
de los Heen, Sangllesa y 3... o nl bodegoern

108—3me—Enerv I8, M. A VELAZQUEZ

e nrclendn e muebles o slnellne

T la casa nm. 51, ealls e la Vietorla, jor

tele un tivmpo lutn o por la tempuirada del
verapn, Para antar ocurrsn 4 Jo oien &
o

Tii=Eario 17,

SE ARRIENDA un de-
] artaneuto  comodo para
wiat, hlombre en la calle de la
Adunna, Lo cats imprenta se dard

razon. 1

Lamina 3: £7 Marvwr7ade Yalparaiso, 23 de enero de 1860.
Las vinetas o pequenas ilustraciones probablemente
fueron la primera forma utilizada para clasificar los anu_ncius.



NUEVO ALMACEN DE NOVEDADES PARA SENORAS.

Vaiparaiso. Santiago.
CALLE DEL C4B0, KUMERO 1, PASME DE BULNES,
NUMERO 40.

"oyeLUR

i
g

} ueub ap sodiy.ueqezijyn i 'ouogp

un ap eutbod v| 8p oysue |3 0po} ueqedNI0 SOSIAR S01IBL)

o Ll VILLE DE PARIS

CA_SA_ DE OOMPRAS HIN P.A.RIS “Y'LONDBEE‘:

AYOR. ° il —— MENOR.

lecimicuto s0 abreel LUNES 30 DE AGOSTO y ofrece al piblico un lindo y completo surtido de las novedades mas selectas cn los artfculos siguicntes: Sederias, Artfculos de fantusia para seiio
fioa, Ajuares, Encajes, Bordados, Jénoros do toda clase y una multitud de otros artfculos do ultima moda. Dicha casa recibe ademas mercaderias por cada vapor y recomienda de un modv especial ki Loud

. efectos,

= = afie TR e -

= - = =

TODO LO QUE RECIBE ES DE LO MEJOR

| ESPECIALIDAD DE ROPA BLANCA.

S‘SDNﬁIEﬂIE 27 J "; &2 H CHESS E vallml'ﬂif
Novedades para sefloras y nifios.

 Callo del Cabo, N. 31y 33—CARLOS SECKEL Y Ca.—talle del cabo, N. 31y 33.

J nli

4.
B

tem—m

'5991 ap nxsoﬁo 0< ‘osieed|RA apcz_myww 4 ou;wm

ATENCION DE hUESTRUS FA'-’ORECEDURES “3(][11]1115 de coser para familias y ar {ecanis g an
Pl Rl AR o R, i ety “d“"’ . D\ ' CONOCIDAS EN FRANCIA CON EL NOMBRE “LA SILENCIEUS ~ < _‘Tg
v do todon prasive y salidades; soma tuabisn b sederlas, pasamento N S e 9

a s, tripes rlzadcs y cortados d-mh.d-u.um”m_h.; B
;l-m;r de cibama, Jtocros de Lllo, carpetas, pafios do varios
somedor 7 lat, PIRLIAG, e, st Eo ba, Lodo lo que pertonce s sasire  AEPERR\ 2

; ATi—12mp—Esere 30 .

Euta miquina trabain lijero § sin ruido; bace costoras mol Srmes y boutas A mas do ser mui fheil sprander todo sy sistems, Lcos la gram vesisja de wa jusbinr Ins “g. )
apujss como ptras miqmuss Ua side premisda so tonlas lu eposicivas; 3 tenicudu todus fos o sparsios mui compleies, sa recunscids por la wejor, pudissde Lacer Loasta b g- tm 7
= dados dnoe. Loa procics son mui modersdon, Se garaatisan por cuca ol 'i-.]'n- wiligarms sealar o loa compradores basta que sepan mansjar Liss dicks miquias i __,__5,‘)

3

M LA VILLE DE PARIS
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LOMBRIZ s

GLOBULOS SECRETAN

/ digerir, empioado con
dxilo mmhnm on loa llos-
Iﬁl-llm'ﬂ 0 I'ArlS. ~ Jumdi SRORNTAN,
T lriul.m, 11, PLLL. = Eritar Imitagionss.
saniiago ; TARLAN & MOURGUES,

—omremm,

| E1 JARABE. QEPURATIO YODURALO §

‘D" GIBERT

b nmuhmauummnm:mw
1 dad Baaplad 4

, CURA CIERTA Y .‘M DJGJLHEHTE
“4-4 Reumatizsmos, Enfermedadss cutdnsas,
por idveteradas que sean,
Empeines, Escrélulas, Ulosras,
4 Vieles de la sangre
g El.udo\l los adcidentos derivadon de lasjy . -
M Enfermedades conlagiosas reclontos 4
i ml.l s e han sido mbnldes & los dla-
. lentos,Es el meajor, el mas
f leﬂva y el mas econdmico de los
 depurativos conocldos. Deberd recha-
W tari¢ rigorosamenis,considerandols como |
i rd:iﬂcndn,mdo{ruwujlnéiormuitﬂdaE
¥ %0 (ewga impreso con tintaasulel SELLO
1 DEL GOBIERNO - ST
- FRANCES
d rlummtﬂ 4
confinyacion, - .

‘.

1 PARIA - s, ||
, -4 Tumach BoETIGNT, ETsE) 1
-4 DESLATAIERS, sucmsce - ¥
a4, ulhdcﬂ!,m

Lamina S: £/ Farracorr7/, 8 de julio de 1880.

La sarna, la tina, herpes, clordsis, anemia, histeria,
almorranas, raquitismo o cualquier otro malestar, hallaban
muchas promesas de cura.
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PARIS — 8, Rue Vi , = PARIS
JABON SULFURDSO JABON o& ALQUITRAN oz NORUEGA

- contra loa granos, las manchas y ollores- | cuplra |38 comeones, Ing ampeines, la W

- FTABONES » GRIMAULT (" |

e

B JABON SULFO-ALCALINO JABON DE ACIDO FENICO

| ds Iielmarich, contra In sarna,| * preservative
) _r{::;n:'l.l ;mﬂ.:.u del cuaro cabe uud: il 7 anll - epiddralca.

wl‘ihsquﬂ haila mmdedm j herpes, vl arzrma ¥ ol prurigo.
- —— !

L]
ShaaiiNaHasbaatasBARARBRLSARMIRAND ssakaensannnnnsnsessannansibibinsitbinl

L HIERRO i r GIRARD

. ' La Academia de Medlcinn de Paris

I|.| comprobado en un to de sus Irabajos, qua el Mierro del Doetor
ul';:a-i e el &nlw que y desiruya mpkmmu ol osiredimisnio p curp com
Tapadesg :
La Clordsis, . érdida de las !n'rnl.
La Anemiy, Ll {steria,
El empobrecimiento de la Sangre, Laimgnlu-tdndﬁnh mmunelu
Los DoloTes de estomago, Las Almorranas. .

Fariiflca 4 los convalescienles § 4 123 personas de lemperaments d.éln]

Deposito en las prineipmllnuum y Droguerias.
tlfﬂllll‘!ll_guu]_“lllt'llll‘!‘lljllllllll'i,llllllllllllllllll_l_!l‘llll‘lIlllﬂllllﬁ

gty

- : i
i "ol Ll e
‘%u_‘,’!:'&ll -
gy

i

ﬁcm oe HIGAN o BACALAO PANCREATICO |

de Defresne
E’Mgtmuo, LAUREADO DE LA EsGUELA DE FAnuacia n: Panis

o

i ‘u—m.-&m:: =
= i

R

—

Este aoeile tione la apariencia: de unn Crama blanea, ng-mdahla
al paladar; posce todas las pmmedndm del ncaite de higudo de Lu-
calao y se pucde desleir en el caf®, el chncolate ¥ ¢l calde, los enfor-
mos mis delicados no axpcrlmenwn In munor repugnancia en tomario,
y como llega enteramente digeriilo al cstémago, 1o puaden temerse 108
eructos, los vémilos, Ia diarrea y el'hastio hdcia los alimenios que ocn-
siona (nfaliblemente el accite de hlgudo de bocalne comun. Esté reco-
mendado por los médicos conira :

Bl Lintatismo, 3 Los Intartos de las glandulas
] wm ll.l-l :nlmum dal oualla,
i~ ta, Gurmic s la cags ¥ ru sl gusllo,

Casa GRIMAULT y C',x8, Rue Vivienne, Paris

DEPOSITO EN LAS PRINCIPALKS FARMACIAS !

2

" g

-

S

s,
Ry

Lamina 6: £7 Farracarr77 31 de octubre de 1880.

Muchos productos prometian ser el unico remedio eficaz
para combatir ciertos males.
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! La eficacia indudable de csta medicina en ]oa
- easos du denbrden del HIGADO, Jei RSTOMA02 y de |

]o- intestinos, a+f como de impurua de la S.IHEIE
es causa de que lus P{LDORAS HOLLOWAY guamn }
de una fama inizortal vn el mundo entero. -
- Cuanilo el pacientp-snfre.de debililad § de [
AFECCIONES de los 5KRVI0S, dicho medieamento 1
obra como por encanto, fortuleciendn el SISTEMA |,
¥, por decirlo asf, rgrneramdo al enferma ¢
Fl efecto cortivo que prouucen estan i
doras en toudns las delencias propias do la |
TGER es realmonte mamvillosa, i

Fate es ¢l mejer romedio conocido para los WALES de PIERNAS y de
PECHQ, Ins EFEHRIDAS antiguan, lus lnme y lus dlewras, cualquiens que h=ja |
| eido au durseion, y #i ss frotan con & abnundantemente la garganta y el pecho, I
i no tarduo un deraparecer los peores constipdos y tosea

Dicho Ungilento es ignalmenta eficne en oo 3508 de bemorréides, enfer !
modaddalorm.qu&cmmhlihlem%ww st o}

Enzes do compray, sxaxizsss con mueha cantels el Ritnls an a! Tare £1a
Caja, para cercroratse & estd la dirccofon de 333. Oxfocd Streez, London,
pues si D0 esld, cntoaces se trata do perpetrar un descarado engafio. .

3 A In=iiid £ M i oa3 goe wun delmudades por Jos berd qoe expend :
“ Las Pildomas y el Ungriento de Il!r..-ta“r flai flewelua, parz nue se éirvan comnniearme ks |
pormenares, 4 inmedintame nu bar¢ formahirar procesos lslem molrs las Ofensores, 3
resowpenaard [Thevalmania o o 1% Iafores + ool L' AT0 Qo B8 ToE8, mpraureliciudoms
£ qua e he3a trscendencia dn ses Dutabred

)

—— el - m—

ITESORG DG LAS MADRES LEGfriIMOS

| COLLARES Elesre-Haguéticos o

de ROYIEZIR
Canociths bajs ¢l nomfh v de' Callares anolone.
de denliciva ™ cralra 38 CONVULCIONES
T FARL FACILITAR LL Il\lm‘ 31148 QA TRRAS
Loi COLLARES do ROYER, runecidos »n badve
partesdegde bace 154008 o los Ly 4 e foe.
m—milnemlmudrh CONVULCIONES
faczhiamdo s denlicion. o
¥, » Para presaverss do lus Imitacion=s y lalvificaclones, drbe
3 ETigirag gqtre fgba CU i v :.4 un: g wareg de futriee y el nombre
! "nmurn 299 BISNY  s=artrdeRDYER, Farmaceui i cuile Zimartin - 113 em B2AIY

Lamina 7: £7 Marcw7ade Yalparaiso, 3 de enero de 1880.

Las famosas pildoras y unguento Holloway, como los
conocidos collares electro-magnéticos de Royer, cubrieron las
paginas de los diarios chilenos.



Lamina 8: £7 Farrecart7/ 31 de octubre de 1880.

muy practicos.

g, Industria, Comerdle y Crédits

f LHARAQH! DIVERTIDO.—ESTE POPU-

I.I-nmqu us laois elrsulseion Llsse an
Iu previnoias de la Repdblios y sntre todas ela-
n pumu. aid -rn Lot que desssn colooar

A LGABROBA EN FLOB. LEJITIMA DE
del corason, uu:nﬁzlamm ds
Huuhny Hudrfance. :

ANCO NACIONAL DE UHILE—OFI0INA
uqu.—'h-ldl [ntereses que rejiria desds
i L* de setiambes de 1880, hasta nneve ni.m
i DEFOEITOR
AA 1 vista en ouemts 0OrTion Sunccmses I 9 anual
A phnilodunlma-l-_......._ 9% «
a0 8 4%

s.‘g
" & 30 dias de aviss wmm

%

- AVanoss ea ouenta corrieats bafe ial,
T 96 maa la cumision de sstllo.—8antiago, lph 30 de
130 ALRJANDIW) V1AL, administrador,
NINTAS UON LETEKRUS DUEADUS A
faego, pars coronss fonerariss, sé trabajan ea la
tnpunu, Banders, 31-H, {rents ol FERROCARRIL.

Cuuuﬂu Aumgsn}a DEL BUR.—PUR

oito & los acnionist
dp esta compeBis & reunion estraordinaris pers el 1d-
nuuhodanmimbu.alul? M., 000 al fin ds tra-

de ls reforma da los cetatatos
3’ L BECRETARIO,

UN‘I‘A ORNTRAL DE ADMINISTRAQION
de las minas Dessubridoras de Oarsoolea —No ha-
blendo tenido Jagar la reasion de esta feana por falta
de nimero, sa convoos B a Joa ba-
rristas en estas miome a hnu ]aunl urd.hu-h pars ol
doe de novismbes, u 1ss tres ¥ medis de ls tards, en ls
ofidoa de los que suseriben. Oslle Barrano (intes
Plluhuh) ndm tl.—-Vi?-rllu, ootubre 18 de 1880,
BOTHYRY ¥ (A, sacretarios interinos.
UNTEPL U LE I’A.B.:.“—AH:?MA Lﬁ
a8 que tengel L] dn Pl (1]
onfla I'Lll de S- Dleyo, airl‘.' en los meses de no-
wyiembre y dislembrn 1870, y enero y febroro 1880 oce-
riespondiendo los nimeros B804S 41848 »e pirvan aa-
dirlas o pagar Ios intareses de la fecha en dles dine: de
lo ovaLrans se procederd a sa ensjenscios conferme a
h lok s, 1t de 1880,

07[1..1;63 UOEU’JL", ALGUNOS MEZTI-
308, veoden. Hudrianes, B1.

& AGTREBIA MAOVRAIN Y 'OUVRAED,
buh del Eetado, 44.—Esta casa sigue siempre sin

diugnas alterscion en sus presios, al cootada,

192

La aparicion de los avisos clasificados permitia
aprovechar el espacio de los diarios, pero no siempre resultaban



184

e e L

"

s s g

SAL DE FRUTA DE ENO,

SALINO DE FRUTA O POLVO DE FRUTA.

Saludabls, agraduble, refrescants, refsijerante y viy -rizant-

Kata pre elon es la mllorf tambies la mas simple conocida basta abora para reglar laac-
cion de) hiyade Ella impide la diarres, sspels de la sangre las materifs cludicu-golosas  las
suslancias reumiticas o cualquiera otra forma de venens INmYuno deberia jamas pepsar e tras-

riarse paraolro lugar 518 prevearse de esia Lesoro inestima ile.

Ena mucho mas simpls qua sl polvode Beidlitz, y «n ver de producir como date un efecto Lapresivy,
o8 mui regocijadsr, Cuando se quicrs obleaer elefecte del Polvo de Saidlite se towa mui de
mahana aoa o dos cucharadilas de es'a preparacica en una larga copa de agua umglnd: ¥ o repit
3i [uers pnc:ilﬂ diversas vecas cada bera o dos boras; en loa 1otervalus se babeo largas cantide-
des du 14 calienta, i

Despaes de baber comelido cualquier ssceso en ol comer y belier, eala preparacica =4 mui pre=
ciosa 7 pueden usarla todos con 1umo beoedcio, Lante an Ia ialaacia como en la veyer.

Todos 10s qua suiren de isercia del higado eebieran siempre llevar cunsige eela preparacion
qae pueds tomarse a cada bors Lanio de seche cvwe de dia- :

1 VG uaudo sa manifissten los primerva sintomas de Hehre, se recomienda 000 instancia que 8+ tume

"4 cada hora o dos horas una poreion de Salde Frots eu agua [resca, bebiendo larpas esntidaie

‘de 14 basia que 3a haga dal cuerpo; derpues s¢ lom- un hafio de setufa, costnuandy Goalavia
bebiendn abundanteraente U calients pro ladir uns Umapiracio ! mag copiosa,

Una dibeie de eala preparagivd LOMmAac madia hera 0 unahora aa'ss de coiner, obra con suma
efleacia y pueds repatirss cada Bora s furra preciso. ; y

Anadiendo & vata ddsis uas o dos cucharaditas de Linttra de 0.rar;a s8 vhtiens un WOUIEY es-
calente, pero convisne dejar ascalaris In eforvescencia auies do beber,  __ . e . o)y

Eu enw de aficeionss, g8ci|ACIONSS Pasajefas O culiquier Olfo agravio del Bislema nervioso, vila
an esiremadaineats elcat y 1o o8 tambien suando se sulre deabatimisnto, vértigw ) dolures de ca-

1";;&'“““ Je lodas las otras preparariznes salinas, dsta forifica I constitucion s ves du do-

prumirla, y poe esto pue de usarse eo Lodas las condicionss de lu existencia bumana cual bebida
egscanla T sepamants. e :

"i-::: p,,pgmm contians log 10gredientes prociosos de los frutos mldlurua.; +u aplicncion e

precisa absolutamente para sl arreglo da las  da ln a animal, Ella provura lepe-

o108 estraordinatios a los viajeros, emigranies, maricelos ¥ 4 todos los habitantes de climas

i 1 = ® - .
“Bor madio do esia proparacion la e maatiene purs, y su aplicacion sirve tambien para
impedir a8 Aubres ¥ Tu molentias epidémicay

PADRICA DE SAL DE FRUTA AHATCHAN, LONDRES.
Bt ARG e T TR T e, e e L S b AR e
- Preclor 8 3.530 v 5.50 p -r botella.
' ' BRTTELEY Y Oa.

Lamina 9: £7 Mercuwr7ade Yalparaiso, 3 de enero de 1880,
Algunos avisos incluian largos textos explicativos que

iban acompafados de ilustraciones de gran valor artistico, que
embellecieron las paginas de los diarios. "

S P
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VERDADEROS

AI:UA POLV0S..BOTOT

Tos iinicos Denliliicos
aprobados por la ACADEMIA do MEDICIMA
Blanqueanlos dﬂmu -Fortidcanlasencias.

Dirdsito: 17, nu. de la Palx, PARIA
Antiguamente ;: 280, Nue Se-Hosard

nnsuomr:nnla DI LAHM TALAIFIOAQIONER
Sm warLam uu Las Puinnieracss Panrussmias ¥ Progusmias

(gsr&os; gjo;, igaarus, Isl
JARABE .. HIPOFOSFITO CALH.

de GRIMAULT v C*

4 Medlanle el uso de este medicamentn, ae calinan log acceion de

{1 (dosa rnre:cu Ins audores wooturnos, soliesidig un :llﬁﬂ-n fupara ul'. Y
§ In alimentacidn da los eufernod se imepra ean rapides, Japdo lugar 3 un

H ninento de peso al ini¥mo tewpo que les procur un aspeclo do Qore- B
Pl cloute salud,

s QIUMAULT y C, as marca de fabrics y su il
Dapisite o Paris, 8, roe Tirienae, J a0 Ly prinsipaley Parmicion | Droquerins,
o -pwmuwv m;mr‘mﬂ: e
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Lamina 14: £7 Mercw7ede Yalparaiso, 6 de agosto de 1899.
Cuando se acercaba el sng]o XX, seguian nporecnendo
avisos simples Yy concisos.
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Lamina 15: & Mercw7ede Valparaiso, 6 de agosto de 1899.
E1 humor y las caricaturas fue un recurso muy usado
por lo0s avisos, como en este de té Santa Filomena.
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Lamina 16: £7 Macw7oede VYalparaiso, 11 de febrero de 1899.
El té fue una de las bebldas que mas avisos publicaba

en los diarios.
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Lamina 17: & Marcwr7ade Yalparaiso, 7 de febrero de 1899.
Las casas de moda, como la Casa Francesa, organizaban
importantes “realizaciones™ de temporada.
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Lamina 18: &7 Marcurig 4 de septiembre de 1899.

El té Lipton sorprendio con su novedoso anuncio: un
espacio en blanco en cuyo interior estaba escrito con minusculas
letras “El mejor té del mundo es el Te Lipton”.

“TTRABRICA NAbfoRapS e
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Gblera, Flebres malignas, ots,
s
'Vun el prospeeio que envualve oadn frasce,
. DEPOSITO EN TODAS LAS FARMACIAS DEL MUNDO. g
sleteleleleleToToTototaTeleteTole elotelololololole)

Ildlu d. Is Murima.

c erdze.], Begenerador

Al quina, ¢ luu. KOLA, FOSFATO d8 CAL
4 5 i b

e Tonifiea 1o pulmones, regulariza los Ial.ld-al del
¥ coratén, activa el trabajo Jdo la digestién. .

CABY T El hombre debilitajlo saca de ¢l fuerza, vigory salod,
El hembre que gasia mucha aclividad, Ia sosticne con ol
uso regulai de cite cordial, elicaz en lodos los casos,
eminentements digestivo ? fortiflcante, y de gusio
agradable jo mismo Jue un flcor « icor da posire.

Drrdarte GEraML 1 18, Aus des Aris, o LEVALLOIS-PERAET, PARIS
T I TOLAS LAS FARMACIAS,

Lamina 19: £7 Farrocarr7), 18 de mayo de 1900.
Mujeres alegres y vigorosas, o figuras de martires y
santos fueron muy utilizadas por a]gunos productos de belleza 0
para la salud.
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De Dilbao—Carlos Valdivieso, Maria Villaba= le TOPICO
x, Coususlo Valdivieso, Palicita de Cirlos, Doleis Ho mu B . 2
res Valdivieso, Jossfs Echavarria, . ‘(

De Puota Arenss—Marcial Cid Gonszales. FUEGU

Y & personas de cubierta.

resmplazande al
Tasgosindelere
T, caldadelpalocur
TR NS, rapida ¥ secura &
& . lue jaras,

Eiparavanad,

o/ rtll.lnl

Peladurss Ao 3 oo hereiies 5

Nn{pmm 115, CalloSt-Eoanrd, Pariyy todas Imacas

JENFERMEDADES NERVIOSAS
§ i:Curacidn Infallble §

4 Jarahe B Mure

Ihmlde dritd sagda jo dmcl I'm 15 abes
_llnmum o oy lospitdlen oo Paris.

PARA LA mmﬁn )

-vriuumul'c, Para 168 perTeas qve M plden,

NINRY MURE, @ Pont-Salal-Espeit Frind ] =h .‘luanus de !xiln sllm re crecie

i .‘pmt!glﬂll por laley bajo K210

CREMA KALODERMA :' JABON KALODERMA
preparado 4 base de miel y de glicerina
el prmagldo por lat lny bajo N° 1027 -I——

Caracibn sequra dn_l,. ESTRENIMIENTO por la

[:AS[:AHI-HE LEPRINCE

Estrehimiento fenaz, Afonla dsl intestino,.
Almorrunas, Vahidos, Nduseas, Enfermedades del
A B Higade, Embarazo de Esidmago, Dolores de Cabeza,
1» —y L Eﬂn&lmfmmﬁm la Prefez | L Lactancia.
H—m—*mr"‘.’ Bephalin qraeran: 24, mnm.- PARIE, T &b \Man Tarmiclat ¥ Draverias

Lamina 20: £7 Ferrecerry/ 18 de mayo de 1900.

Los adelantos en las técnicas de impresion dieron mas
posibilidades al diseno de los anuncios.
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coulra incondio y robo, 8 prﬂoha do tniud.ro ¥y pllnm %g fu-
mmh fbrica do Rat. ' y IIorner Ld

Veuden sus tinicos njentes en Chile,

Rose Innes 4 Ca.

Lamina 21: &7 FarrocarT?), 14 de mayo de 1900.
Un buen dibujo podia decir mucho mas que un monton

de poalabras.
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Racahout Delangremer

ALIMENTO COMPLETO.
I ijero y facilmente asimilable ¢l verdadero Racahout de los Arobes es
EL MEJOR ALIMENTO RARA LOS NINOS

los anémicos, los convalesclientes, los ancianos y lodos los que
tiencn necesidad de fortificantes

: 19, rue deas Saintr-Péres, J’lru y Farmacias :
P‘WW\/\AAAMM\MANH

|3 500 FR. DE PREMIQ s == "] GRANDES MEDALLAS DE gng

i UINA-LAROC HE

Hales de Estémango, Falla de Fuersas, .
'Andmla, f‘alenturas, Flebres iy sus consecuencias, etc.
tH FPars, 30 y 23, rue Drouoct y en todas las Farmacias de Esta

52

“erdadero ‘e=specitico dcl
ESTRENIMIENTO: HABITUAL

'GRAJEAS DEMAZIERE

CASCARA BAGR.ADA
En PARIS, casa O, DREOLOS, 38, Boulevard Hnntnlrnncu
Y EN TODA® LAD KARMACIAS

HARINA e NESTLE‘

F ‘Aliraente corpletq
1 para os Wifes |

|'

Praaumudo los mayores, gervicios en los paises cdhdus’ii

"‘I" P (

Por mayor: 10, ue du® gys poval, PARIS y48, Cannon Strest, 5‘2‘2&
._“f,' SR VENDE gy vapas Las FARMAC .8, Dhoournias ¥ Ub'l‘lll‘““‘;____‘-i

Lamina 22: £7 FarrocsrT7] 6 de marzo de 1900.

Algunos productos se ocupaban de la ahmentﬂcmn de
los débiles, especialmente de 1os ninos.
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= los mas agradables y cficaces

“a € los Peclorales conira

3, 1a Tos, ¢l Catarroy

%, |a Brooquilis

B ¢ "Oj & .‘
00 Pyres, 7955

¢Porqué los marinossontanrobustos?

Nuestris leclores han admirado tegura.
mente la:robustes y ol vigor de lns mann-w
y de los peseadorss. Y en afeato, viven eo (|
mar en medio de los vientos y do las olas, ¥
sismpredon el prcho desnudo, y nadie oni
menos espuestos que ellos a loa resfriadm. 1
In.bronquitls y s Los oatarros, hasta @l pun'a
de que es moi raro verlos toser. Eantro clim
no hai ni eafermos del pacho, ni tisicos
40ufl 01 Ja razon do ese privilejio sobro ¢l
comun de 14 1a wrtales? Pasa la razen, cono

: cida ya de los wé!..
cos en los mas rue
motos tiempor, oo s
+trr vinn que los ma-
rinos respiran eons-
tantemrente las ema -
naciones dol algn «
tean, del cual estan
ntadus  todos los

avios.

Abora bien, no hai

. ., WrAONR que NO sepa
lo vue i que o: alquitrin es para los bréu-
quins y‘parn el pecho.

El menor aitarro, st ro le doscuida, pnele

dejensrar en bronquitis y nada tan difiel
'luego comn desembarazir=e de una bronqui~
tis visjyv 0 de un eatarro malo. Doahi el que
| 0O e peqie nunas por exceso al recomendur
|a los enlorwos s necesidid do combatir el
mal des le sus comiensos, para fo eual no ha
olro medio wejor, ni mas seguro, sencillo y
socondmico que beber agua de brea a las comis
das, pero debo lenerse presents que la pre-
parada en lav casas es ineficaz © poco menos
a caum da la insolubilidad del alquitran oa-
j bural oni'el agun, '
. Graciis a los trabajos de un distinguido

farmacéutico de Paris, Mr Quoyut, que con-
siguié hacer mlubles los principios aativos
del alqgitrap, Lioi se encuentra en lodas lay
farmacias bajo el nombre de slquitria Gue
yot un lloor sumsmente concentrado de al-
quilran que permite preparar instaotinea~
mente un agut do brea mui limpidu y 1obre
w:do mui efienz, :

El uso del alquitran de Quyot, tomido »
todas 1af comids a ls désis de una cucbara-
dide las de cafd para cadt vaso de agua,
basts pars surar ol catarrs mas tenaz y la
brouquostis mas inveterads, llegindose a veces
hasta a flominar y aua a curar Ly tiwis, pu-s
ol alquigran se opone n la descumpovicion de
los tubérenlo del pulmon, mitando los mis
los miervbios que son la awua de ema des.
& compogition,

—— . -

Lamina 23: &7 ferracaer77/, 28 de febrero de 1900.
En una misma pagina convivian extensos avisos con

otros que casi se reducian a un logotipo.
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