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RESUMEN:

Pensar la publicidad como fenémeno historico supone una aproximacion contextual que nos ayude a obte-
ner un marco teorico adecuado a la naturaleza del problema. Tratandose de un campo de practicas culturales
multideterminado por aspectos econdmicos, politicos, tecnologicos, estéticos, etc., resulta esencial conocer
la trama especifica que esas determinaciones conforman para constituirse en el niicleo mismo del objeto de
estudio. El periodo histérico analizado en este trabajo es la transicion argentina entre las guerras civiles post
independencia y la consolidacion del Estado moderno, aproximadamente entre 1862 y 1880, y la correlativa
transicion en la prensa, desde una faccional pre-moderna, hacia una moderna, en una sociedad civil organi-
zada por una economia de mercado agroexportadora y enmarcada por un Estado parlamentario conectado
con el mercado mundial. Este proceso se completa en las primeras décadas del siglo XX y converge con el
nacimiento de una industria cultural nacional basada no solo en la prensa, sino también en nuevos medios
sonoros y visuales. Es en este periodo transicional cuando la prensa obtiene las bases de sus caracteristicas
y funciones modernas, reorganizando los soportes graficos, las posibilidades técnicas y las identidades
estéticas heredadas del periodo anterior, anticipando las innovaciones que tiempo después serian adoptadas
por el conjunto de la organizacion visual de diarios y revistas, y que no solo transformaron las dimensiones
estéticas o de organizacion visual, sino las estrategias econdmicas y discursivas de la prensa como un nuevo
gran componente de la economia y de la relacion entre sociedad civil, empresas y Estado.
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TITLE: From «reclame» to advertising. The transition towards modern advertising in the argentine daily
press between 1862 and 1885

ABSTRACT:

Thinking advertising as historical phenomena supposes a contextual approach to help us to get an appropri-
ate theoretical frame in order to explain the specific nature of this problem. Being it an economic, politic,
technologic and aesthetic multi-determined field of cultural practices, it becomes essential to know the
specific frame that those determinations conform to configure our study object. The historical period ana-
lyzed in this paper is the argentine transition from the civil post independence war, to the modern state
consolidation, approximately from 1862 to 1880, and the correlative transition in the press, from a factional
pre-modern to a modern one, in a civil society organized by a market agro-export based economy and
framed with a parliamentary modern state, connected with the world. This process completes itself in the
first decades of the twenty century, and converges with de birth of a national cultural industry based not
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only in press, but also in new sound and visual media. Is in this transitional period when the advertising gets
the basis of its modern characteristics and functions that we see along the twenty century, reorganizing the
graphic supports, the technical possibilities, the aesthetical identities, inherited from the previous period,
and going at the forefront of the innovation in press, innovation that some time later will be adopted by the
whole graphic visual organization of the newspapers and magazines, and that not only transform the aes-
thetic or visual-organization dimensions, but the discursive and economic strategies of the press as a new
big component of de economy and the relationship between civil society, enterprises and state.

KEYWORDS: advertising, «daily press», «XIX century», Argentina. «La Naciony.

1. Introduccion

Si bien la publicidad, como forma de comunicacion orientada a la persuasion,
puede rastrearse en los inicios de la historia humana, es hacia la segunda mitad del
siglo XIX cundo se estructura como un sistema de relaciones y practicas econdmicas
y sociales con un rol decisivo en la economia, la sociedad, la politica y la cultura.

La publicidad actual presupone la existencia de diversas practicas y condiciones de
produccion sin las cuales su desarrollo no seria posible, a saber: el surgimiento y
desarrollo de los medios técnicos de comunicacidén social, comenzando con la
imprenta (mediados del siglo XV) y los periddicos (desde mediados del siglo XVII),
el nuevo rol de los mismos a partir de las revoluciones burguesas, la consolidacion del
capitalismo industrial hacia mediados del siglo XIX, las transformaciones sociales de
comienzos del siglo XX (crecimiento demografico, aumento de la poblacién urbana,
acceso de las masas populares al ocio y al consumo en Occidente) y los efectos de la
segunda revolucion industrial sobre las comunicaciones sociales (nacimiento del cine,
la radio, la industria discografica, los magazines de masas) a comienzos del siglo XX.

En relacién con estos cambios, dos momentos historicos son decisivos en la con-
figuracion de la relacion de necesidad mutua entre medios de comunicacion, empre-
sas y publicidad propia del sistema capitalista: la incorporacion definitiva a la prensa
periodica de los anuncios” ya no como elemento secundario sino —por el contrario-
como fuente principal de financiamiento y lucro, fendmeno que se asienta en Europa
entre las décadas de 1830 y 1860, y la formacion de un sistema de medios masivos
de comunicacion en las décadas entre 1910 y 1930. Segun Patrice Flichy™:

La primera mutacion aparece en visperas del lanzamiento de la fotografia y del telé-
grafo eléctrico: en 1836, Emile de Girardin con La Presse y Dutacq con Le Siecle
lanzan simultaneamente una nueva férmula: el diario a 10 céntimos (o sea una reba-
ja del 50 % respecto a los otros diarios), que encuentra en la publicidad una finan-

En numerosos paises latinoamericanos, y en particular en la region rioplatense, se utiliza desde el

siglo XIX hasta la actualidad el vocablo «aviso» (del francés avis) para referirse a los espacios publicitarios
en prensa. Los periddicos aqui analizados, de fuerte influencia francesa hasta la década de 1890, utilizaban
exclusivamente este término una vez caido en desuso otro nombre usual de influencia francesa, «reclamey.
El término «anuncio», sin embargo, era también conocido. Se opta en este articulo por el uso exclusivo de
«anuncio» por ser el vocablo mas extendido actualmente en el mundo hispanoparlante.

FLICHY, P. (1991): Una historia de la comunicacion moderna. México, Gustavo Gili, 1993, 83.
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ciacion importante y en la novela de folletin un contenido atractivo. Las tiradas pa-
san entonces de unos pocos miles de ejemplares a veinte o treinta mil. En la misma
época aparece en Estados Unidos la penny press, que alcanzara tiradas superiores.

En el primero de estos momentos (1830-60) surgen las bases de la industria del
entretenimiento, el concepto de «marca» como decisivo en la idea de publicidad y de
identidad de un producto o servicio, las primeras agencias de noticias y los rudimentos
de las futuras agencias de publicidad.

En el caso de Argentina, tras las guerras de independencia se producen crisis y
guerras civiles que demoran su conexion plena con la nueva realidad del mercado
mundial capitalista en su etapa industrial. Lo logra mas tempranamente la provincia
de Buenos Aires, ya desde la década de 1820, por medio de su economia periportuaria
basada en la exportacion de cuero, tasajo y sebo, y mas adelante de lanas. Pero el
fendomeno alcanza rango nacional con el proceso de unificacion del Estado realizado
entre 1860 y 1880 y la expansion de la economia agro-exportadora a todo el pais,
complementando el desarrollo ganadero con la revolucion cerealera. No casualmente,
estos procesos de vinculacion al mercado mundial se ven acompafiados por sucesivos
avances en el desarrollo de la prensa periddica y del uso de anuncios en ella®.

Este articulo recorre aspectos de esta etapa crucial en la evolucion de la publicidad
en Argentina, por medio del estudio de un caso paradigmatico a lo largo de veintitrés
afios decisivos: 1862-1885. Se tomé el diario La Nacion Argentina, fundado por
Bartolomé Mitre en 1862, y su inmediato sucesor, La Nacion, hasta el afio 1885 (afio
en que La Nacion incorpora las rotativas, iniciandose con ello una etapa diferente de
su evolucion), porque es junto con La Prensa uno de los dos mas importantes del
periodo, el mas innovador en términos tecnoldgicos y comerciales, y con continuidad
hasta la actualidad, siendo por ello uno de los mas antiguos entre los actualmente
existentes’. Los anuncios, tal como aparecen en los periddicos argentinos en la
primera mitad del siglo XIX, corresponden a la etapa previa a la configuracion de la
publicidad en su sentido actual: oferta de servicios personales (clases particulares,
modistas, fotdgrafos, etc.) o de comercios minoristas (casas de telas, papeleria,
cigarreria, etc.), o de compra-venta de bienes muebles e inmuebles. Pero en la época
de la Organizacion Nacional (1860-1880) vemos una veloz adecuacion a los
novedosos patrones publicitarios establecidos en Europa y Estados Unidos’. Sera
precisamente el diario La Nacion Argentina / La Nacion, la experiencia periodistica
paradigmatica de esta nueva etapa: arranca con todos los atributos de la prensa politica
portefia de la década de 1850, y logra adecuarse a los grandes cambios vividos por el
pais, no so6lo sobreviviendo a los mismos, cosa que muy pocos diarios de esta época

4 MOYANO, J. (2008): Prensa, Modernidad y Transicién: problemas del periodismo argentino en el

siglo XLX, Buenos Aires, Universidad de Buenos Aires, Cd-ROM, 64-67.
El diario La Nacion puede ser considerado el mds antiguo de los existentes si se obvia el cambio de
nombre y estructura societaria en 1870 y se toma como fecha de inicio a 1862.
8 OQJEDA. A. (2008): De la arenga faccional al reclame comercial: lenguajes y relaciones en el
nacimiento del periodismo moderno argentino. El caso del diario La Nacion. Buenos Aires, Universidad de
Buenos Aires, Cd-ROM, 24-33.
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pudieron hacer, sino fortaleciéndose y creciendo hasta el punto de destacarse en todo
el mundo de habla hispana como un diario importante y a la vanguardia de las
innovaciones tecnologicas, formales, culturales y estilisticas.

2. Definicion del punto de partida

Las variaciones mas significativas que se pueden notar en la publicidad de
prensa argentina entre 1862 y 1885 afectan, en primer lugar, a la definiciéon misma
de mercancia. En los primeros afios del periodo estudiado nos encontramos con una
estructura de productos y de formas de comercializacion diferentes a la actual,
donde la marca del producto publicitado, aunque presente en muchos casos, no
cumplia un rol estratégico. El valor agregado que después dar la identificacion del
fabricante en cuanto a confiabilidad u originalidad del producto era otorgado en ese
momento por el punto de venta personalizado, donde la mercancia era fraccionada,
empaquetada y entregada por el duefio del local a manos directas del cliente. El
almacén y la casa de ramos generales eran las formas mas habituales de comercia-
lizacién de productos. Hacia 1885, en cambio, como consecuencia de la creciente
industrializacion y la expansion de bienes industriales hacia las periferias, la fabri-
cacion de mercancias habia extendido su funcion hacia la elaboracion y estampa-
cion del envase, incorporando en €l la marca que identificaba a la empresa produc-
tora y trasladando la garantia de confianza del vendedor al fabricante, potenciando
canales de distribucion impersonales y muchas veces a distancia. Este proceso se
tradujo en la presencia cada vez mas abundante de anuncios donde se referia al
envase y la marca del producto como elementos que garantizaban la autenticidad
de su procedencia, la identidad del fabricante a la par de la del distribuidor o por
encima de ella. Entonces, necesariamente, el anuncio que listaba una gran variedad
de productos de diferentes usos y procedencias fue tendiendo a ser reemplazado
por anuncios sobre un producto Unico, dando lugar a busquedas de estilo tanto
grafico como argumental’.

3. Procesos de diferenciacion

Al abordar el corpus con el objeto de intentar una tipologia de anuncios, nos
hemos encontrado ante la dificultad no sélo de clasificar, sino de identificar qué era
y qué no era publicidad, debido a que el momento estudiado corresponde a una
etapa arcaica de su evolucion. En este sentido, a lo largo de los veintitrés afios ana-
lizados, se pudo ver un doble movimiento: por un lado se fueron distinguiendo los
anuncios clasificados de la informacion de servicios publicos y de las publicidades;
y por otro lado, al interior de cada categoria, las piezas se fueron agrupando por
afinidad. Este movimiento de agrupacion se dio practicamente de manera simulta-

7 Ibidem,168.
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nea en la publicidad y en el resto del periddico, donde se regularizaron las seccio-
nes, distinguiéndose mas claramente los espacios de informacion «objetiva» del
material de opinién o de ficcion, como eran la editorial y el folletin®.

Los primeros formatos que se estabilizaron y consolidaron fueron el anuncio
breve por palabras (actual «clasificado», precisamente porque la base de su des-
pliegue visual es la preclasificacion por afinidades), la informacion de transporte,
los anuncios finebres y las publicidades de medicamentos. También prevalecian al
comienzo las publicidades de casas de ramos generales y de ropa blanca.

A comienzos de nuestro periodo, tres tipos de mensajes con intencion publici-
taria aparecen indiferenciados en la categoria de anuncios:

e Lo que hoy entendemos como «clasificados»: anuncian el producto sin
desarrollar ninguna argumentacion particular, estan agrupados por afinidad
tematica y suelen ser de particulares, aunque también lo utilizan las casas
comerciales.

e Anuncios publicitarios: aquellos que describen el producto y sus cualida-
des, sean éstas reales o ficticias, sin desarrollar argumentaciones adiciona-
les.

e Anuncios publicitarios: agregan un argumento de venta no necesariamente
vinculado a la descripcion del producto sino ligado a valores sociales exi-
tosos mediante operaciones retoricas tanto a nivel del texto como de la
imagen.

Durante las décadas estudiadas comenzo a diferenciarse, configurarse y orde-
narse el anuncio «clasificado», organizado por palabras en una seccion especifica y
con las caracteristicas actuales del género: informacion mas alguna argumentacion
sobre sus ventajas, distinguiéndose de los anuncios mas complejos, utilizados por
las empresas. Se presentan cada vez mas agrupados y comenzaron a utilizar regu-
larmente la primera letra en mayutscula y la primer palabra en un cuerpo mayor al
resto, que ocupaba entre dos y cuatro renglones.

Los clasificados se desplazaron a la primera pagina hacia 1885, junto con los
anuncios finebres, y consolidaron el aspecto caracteristico de su diagramacion a
principios del siglo XX. Permanecieron alli durante mas de treinta afios, hasta des-
pués de terminada la primera guerra mundial, momento en que la tapa de las publi-
caciones se convierte en un instrumento de competencia por la venta callejera por
canillitas’ o en kioscos, con el resultado de que los clasificados desaparecieron de
las tapas y se desplazaron al interior del periodico.

¥ El folletin era un espacio literario generalmente de ficcién, recortable y encuadernable como libro,

donde se solian publicar materiales mas ligados al entretenimiento que el resto del material del periddico,
como novelas por entregas, poesia, relatos historicos, geograficos, ensayos y biografias. El cambio de
financiamiento antes mencionado para la prensa europea desde la década de 1830 acrecento la importancia
de la novela por entregas, que se tornd de lectura masiva, y disminuy6 correlativamente la de otros géneros,
asi como la importancia del caracter recortable y encuadernable del material (Cfr. RIVERA, J. (1973): El
escritor y la industria cultural. Buenos Aires, Atuel, 2000).

Nombre coloquial de los vendedores ambulantes de periddicos en la region rioplatense.

Pensar la Publicidad 137
2009, vol. 111, n° , 133-148



Alejandra V. Ojeda Del reclame a la Publicidad. La transicion hacia la modernidad...

Por otro lado, tendi6 a desaparecer el viejo «reclame» descriptivo y de invita-
cion en beneficio del moderno «anuncio» que asocia caracteristicas del producto y
valores sociales, operacion tipica de la publicidad en el siglo XX. Asi se paso de la
descripcion del tipo de producto a la argumentacion que giraba en torno de las po-
sibles (o imposibles) retribuciones que brindaba el producto, ya no en términos de
tipo, sino de producto concreto con una identificacion especifica. La elaboracion de
ese argumento se iria desvinculando poco a poco de las cualidades reales del pro-
ducto y comenzaria a construirse retéricamente, mediante estrategias textuales y —
cada vez mas— visuales.

Se comenzo a buscar una identidad visual diferente para distinguir la difusion de
informacion de servicio publico, los servicios de indole privada, tanto de empresas
como de particulares, las mercancias industriales y las casas de ramos generales. Asi-
mismo, una incipiente diferenciacion visual por rubros de productos comenzo a lograr-
se precisamente porque cada rubro daba continuidad a ciertos elementos de identidad
visual (el estilo del texto, la imagen genérica elegida, etc.). Asi, hacia fines del periodo
un lector bien podria reconocer a primera vista los anuncios de remedios, ropa, bebidas,
billares, fotos, productos para mantener los dientes sanos, etc. considerando la presen-
cia cada vez mas regular y activa de recursos visuales, sean estos recuadros, ilustracio-
nes o tipografia actuando como ilustracion.

4. Hacia el Art Nouveau

Anticipando en algunos casos al Art Nouveau, la utilizacion de ornamentos y
lineas decoradas en publicidad constituy6 un punto de interés en la década de 1860,
cuando la ilustracion en la prensa atin no habia hecho més que una timida apari-
cion. Afios después, y utilizadas en ocasiones para unir el titulo a la nota o para
separar secciones, su uso se extendio al resto del perioddico. Estos recursos ya hab-
ian sido empleados en libros y revistas con una funcion y estilo muy similares.

Era comun encontrar publicidades con recuadros afiligranados, similares a los
marcos decorados y barrocos de algunos cuadros. Si bien esto no se traslad6 inme-
diatamente al periddico, si fue un antecedente para los trabajos de encuadre de las
fotografias de algunas notas ilustradas de principios de siglo XX y del suplemento
ilustrado (1902), donde se unian las distintas fotografias mediante el dibujo orna-
mental. Fuera del periodo analizado, ya hacia principios del siglo XX se pueden
encontrar las primeras piezas publicitarias donde queda clara la influencia de Art
Nouveau'

1 Confrontese, a modo de ejemplo, el anuncio de la Tienda San Juan, publicado en el ejemplar del 23

de Noviembre de 1902, pagina 7.
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5. El rol central de la tipografia

Durante el periodo en que se publicé La Nacion Argentina (1862-70), la pro-
duccién y reproduccion de la imagen ofrecia un alto grado de dificultad, tanto a
nivel tecnologico como conceptual, por lo que era poco habitual que encontraramos
alguna en el periodico. En ese contexto, las variaciones tipograficas se constituian
en un punto de pregnancia visual dentro de la pagina, siendo utilizadas prioritaria-
mente en los espacios publicitarios.

Podemos encontrar desde 1862 (y antes también en otros periodicos) el uso de
diferentes familias tipograficas, con y sin serifs, y de diferentes tamafios, actuando
como texto, pero también como imagen. En este sentido, una de las primeras fun-
ciones ha sido la de captar la atencion a partir de la variacion de la textura visual,
empleando tipos de la familia de las egipcias o de las sans serif en cuerpo 72 o
mas. Una variacion muy interesante es la repeticion de la misma frase que generaba
interés a partir de lograr un ritmo particular. También se pueden encontrar varia-
ciones de direccion y densidad y, en algunos pocos casos, la formacion de figuras a
partir de letras.

En las unidades redaccionales, la variacion tipografica estaba ligada a la falta de
sistematicidad en la titulacion o a la falta de tipos de gran tamafo, que obligaban a
construir lineas con tipografias diferentes. Los bloques tipograficos, aiin en las
publicidades, se presentaban desarticulados, teniendo que esperar hasta las dos
ultimas décadas del siglo XIX para una mayor integracion. En los espacios de re-
daccion no vamos a encontrar la utilizacion intencional de la tipografia como re-
curso grafico hasta que el periodismo norteamericano expanda su impronta hacia
principios del siglo XX. La Nacion, fiel a los modelos graficos europeos que en
Argentina han sido los tradicionalmente asociados a la seriedad, incorporara este
recurso de manera tardia y discreta'’.

En algunas secciones que convendremos en denominar «hibridasy, aparecen los
titulares con fuerte impacto visual aun cuando se trate de la difusion de informa-
cion. Llamamos espacios «hibridos» justamente a estas piezas cuya funcion es dar
informacién que a su vez es una mercancia. Tal es el caso de la oferta de servicios
de transportes privados.

Estos espacios son los primeros en romper con la verticalidad de la diagrama-
cion de la pagina, prevaleciente en el siglo XIX, pues se solian armar anuncios
tipograficos que ocupaban desde dos a ocho columnas sin separaciones entre ellas,
generando un rectangulo de saturacion horizontal. En otros casos trabajaban en un
formato de grilla'? diferentes (por ejemplo si la pagina se disefiaba a seis columnas,

' Un ejemplo muy interesante de alteracion de la textura tipogréfica en una unidad redaccional puede
verse en el ejemplar aparecido el 25 de septiembre de 1874, donde el espacio del «Editorial» aparece ocu-
pado por veinte lineas de punto a una columna, en alusioén al alzamiento contra el gobierno nacional que se
iniciaba ese mismo dia.

? «En el contexto del disefio grafico una grilla es un instrumento para ordenar elementos gréficos del
texto y de las imagenes [...]»,http://techtastico.com/post/importancia-del-diseno-con-grilla-grid-cuadricula-
malla-o-rejilla/. Web visitada el 1.3.2010. (Nota de la Redaccion.)
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el anuncio podia estar organizado en cinco o siete), lo que hacia que se constituye-
ran como una unidad diferenciada.

La concepcion de pagina como una totalidad no se hara presente en este perio-
do, constituyéndose recién hacia mediados de la década de 1890, pero si se podran
empezar a vislumbrar criterios de orden, agrupamiento y clasificacion en el disefio
del periddico que afectaran a las piezas publicitarias. Esto se traducird en una ma-
yor identidad de los anuncios a nivel visual y textual. Lentamente, con la publici-
dad como punta de lanza, se transitard del disefio vertical al horizontal, alcanzando
esta a las unidades redaccionales hacia las primeras décadas del siglo XX.

6. La innovacion de Bagley

Un caso pionero que vale la pena analizar el de la bebida Hesperidina, primer
producto que registrdé su marca en Argentina, en el afio 1876. El norteamericano
Melville Sewel Bagley, su fabricante, habia llegado al pais en 1861 y su apellido
es muy conocido ain hoy por ser una marca de galletitas dulces muy consumidas
en el Cono Sur, ademas de haber creado esta bebida y marca que permanece ac-
tualmente en el mercado, y a la cual se le han atribuido innumerables propiedades
benéficas. En octubre de 1864 lanza la primera campafia «multimediay», recurriendo
a pintadas callejeras que se extendieron por dos meses nombrando la marca pero
sin identificar el producto, hasta que en la vispera de navidad desvel6 el misterio:
en un diario portefio llamado La Tribuna hizo publicar un anuncio donde se men-
cionaban los puntos de venta de esta bebida.

Al ser la primera marca registrada, también fue una de las primeras en entrar en
litigio por la autenticidad del producto. Bagley se esmeraba en garantizar a través
de toda su estrategia publicitaria que el cliente conociera las caracteristicas no solo
del producto, sino también de su envase y de su etiqueta. En 1867 manda imprimir
en Estados Unidos una etiqueta realizada especialmente por una compaiia que se
encargaba de la impresion de billetes de banco y valores. Dicha etiqueta seré colo-
cada en una botella denominada «barril», cuya forma caracteristica individualizara
a este producto hasta la actualidad. Tanto en las etiquetas como en las publicidades
del periddico podia encontrarse la firma de Bagley como una muestra mas de au-
tenticidad.

Bagley sera el primero en el pais en utilizar la imagen para referir a un producto
concreto y no a un ftipo de producto. Las publicidades que encontramos en el
periodico trabajan con una imagen con alto grado de figuracion, muy detallada,
sobre todo si consideramos que el grabado ain no tiene la competencia de la
fotografia. En el primer anuncio se presenta un dibujo fiel de la botella en gran
tamafio, que nos permite ver claramente el texto principal y la imagen incluidos en la
etiqueta, y debajo. La imagen empieza a cumplir una funcion informativa, segiin lo
manifiesta M. Bagley al manifestar que la intenciéon de su anuncio es «garantir al
publico contra las falsificaciones e imitaciones». La cualidad de remitir al objeto
«verdaderamente» es, como se puede ver, anterior a la fotografia, al menos en la
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publicidad de prensa. En el siguiente parrafo agrega: «Véase que cada rotulo y cépsula
lleva mi firma. Las direcciones para su uso se hallardn envueltas en cada botella». Es
notable como el duefio de esta fabrica se dirige en un tono personal a los lectores, ya
que, si bien era habitual encontrar textos apelativos, no era comtin en los anuncios las
oraciones en primera persona, y mucho menos apelar a consultar el anuncio en
comparacion con el producto real. El grabado, entonces, anticipa ese valor de verdad
que después se le asignara a la fotografia de prensa. En el segundo anuncio se utilizan
practicamente la totalidad de los recursos existentes en la época: abundantes espacios
en blanco, inclusion de grabado, texto apelativo, repeticion, ubicacion vertical de
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textos, directivas para preparar el refresco y, al igual que el anterior, texto curvado que
resulta muy llamativo en un contexto estético donde, para encontrar curvas
habitualmente, habra que esperar por lo menos cuatro décadas con la llegada del Art
Nouveau. Por 1ltimo, es de destacar la utilizacion de argumentos de diferentes
origenes, desde los mas perceptivos («El delicioso refrescante») pasando por
argumentos climaticos («en los climas calidos», «en verano») hasta los mas
«médicos» («reguladora del calorico vitaly).

7. La ilustracion

La ilustracion estuvo presente en las publicidades desde el principio del perio-
do, con diferente intensidad, y se producia mediante la técnica de grabado. Apare-
ci6 primero en publicidades de productos importados, o de empresas cuyas casas
matrices estaban en el exterior, sin que haya produccion local de grabado publicita-
rio. Si habia en aquel momento una incipiente produccion a nivel de grabado artis-
tico, cuyos autores establecieron poco contacto con la prensa. Se cree que las pri-
meras imagenes publicitarias locales podrian provenir de los dibujantes ligados a
las caricaturas, como Enrique Stein, por ejemplo, que era responsable de numero-
sas imagenes en la prensa, sobre todo en las

revistas satiricas, pero no se ha podido ~ Lineadel Hfl\d‘ﬁ. i

encontrar ningun registro en relacion con
este tema. La forma de la imagen de referir
al objeto era genérica en la mayoria de los ; :
anuncios hasta la década de 1880 tanto a MADRAS.
nivel del producto como de la marca. Es ‘ CARGA Y PASAGEROS. = |
decir, se encontraban iconos que referian al La fragm rranceqa «Madras» cunmuzda o8-
tipo de producto y no al producto particular, |[esimenie pare. los viages del Plata ‘eon todas

. as comodtdades deseables para pasagerosy de
como vemos en este ejemplo del «Madrasy. "::_'g?;_:g;’deﬂ?r“‘dﬂpm £ desting & Ia ma-
La utilizacién de la marca como muestra |° Su caPitan'LdQsmm tmhntlguo eu lacamra,
TR PR ofrece el mas esmerado trato
de 1eg1t1m’1dad y la aparicion dg grabadqs SresiBonn srikisod ¥ Haniacker cqns‘gnm_
que remitian directamente al objeto publi- {rios Bolivar 76, Luis Sagory corredor maritimo
- .- L Piedad 59, Lanz,areycapi 1del‘am nalle
citado coincidieron en su aparicion, ambos 1254 :
hacia fines de la década de 1870, aunque de ‘
manera muy incipiente ain. Los pocos dibujos que se pueden encontrar cumphen—
do esta funcion referencial son figurativos y permitian reconocer mas que genéri-
camente los objetos publicitados. Esta tendencia hacia el realismo se consolida
hacia la década de 1880 y alcanzara su maxima expresion cuando se pueda recurrir
a la fotografia.
Cabe preguntarse en este punto cudles eran las formas posibles de 3producci(')n de
imagenes en la prensa grafica. Recordemos que el primer daguerrotipo'” habia llegado

a la Argentina en 1843, pero, aunque ya se podian realizar las primeras imagenes

PAQUETE LRTTIV

3 Patentado por Daguerre en Francia en el afio 1839.
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cuasi-fotograficas, faltaban numerosos pasos para que éstas pudieran compatibilizarse
con el sistema tipografico de impresion. Por lo tanto, durante las primeras décadas, la
historia de la fotografia y la de la prensa seguiran desarrollos tecnologicos que se
influiran mutuamente pero transitando caminos independientes'.

La reproduccion de la imagen fotografica, sdlo posible a partir del descubri-
miento del clisé de trama, aparecio casi simultdneamente en todas las secciones del
periddico, registrandose las Primeras fotos en las unidades redaccionales en 1902 y
en las publicidades en 1903."

Por lo tanto, a lo largo de los afios estudiados, la tnica forma de produccion de
imagenes era el grabado.

En el inicio de la etapa se pueden encontrar publicidades que poseen algunos
dibujos destacables, donde se recurre al sombreado por superposicion de lineas
para lograr la ilusion de tridimensionalidad. Una de ellas, muy temprana, es la de la
«Fébrica y deposito de billares de Pedro Verdier», publicada en diciembre de 1862,
cuya cuidada ilustracion se destacaba por sobre el resto. Desconocemos el origen

4 OJEDA, A. (2001): «Historia de las tecnologias de prensa». En: Del Prudente Saber, 3, Publicacion

de la Facultad de Ciencias de la Educacion, Universidad Nacional de Entre Rios (Argentina), 32-38.

'3 Salvo esta excepcién —que corresponde a un periodo posterior en casi veinte afios al que aqui anali-
zamos—, es en la publicidad donde se inicia la utilizacion de nuevas técnicas y criterios estéticos, como por
ejemplo las lineas ornamentales y orlas en general, las ilustraciones como eje de una pieza de comunicacion
grafica, la ruptura del eje vertical central como articulador de lineas de texto, etc.
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de esta ilustracion y
hemos encontrado en el
periddico  otras  muy
similares pero de menor
calidad, como la del
anuncio publicado en el
mismo mes y afio de otra
fabrica de billares, sin
nombre, de la cual sélo se
da la direccion. La
diferencia entre ambos
casos no es solo de
calidad del grabado, sino
de la funcién que este
cumple: en el primer
caso, el grabado esta
actuando como elemento
! pregnante, que convoca a
[ ¢ i . gt e | la  lectura de la
informacion brindada en el anuncio. En el segundo caso, la ilustracion parece estar
cumpliendo el rol de identificar el tipo de producto, al igual que los iconos pre-
disefiados con los que contaba el tipografo y que se utilizaban para identificar las
diferentes secciones (por ejemplo: «maritimasy», o «diligencias»).

Estos casos, y el de Hesperidina mencionado en péginas anteriores, son intentos
locales, pero en general las publicidades que podian incorporar este tipo de graba-
dos eran extranjeras o de sucursales o productos extranjeros. Cuando el clisé era
enviado desde una casa extranjera, muchas veces traia texto en el idioma del pais
de origen y, para poder aprovecharlo, se le realizaba una especie de «edicion» case-
ra que permitia retirar la parte del texto y reemplazarla por uno en castellano. Tal
es el caso de la publicidad de maquinarias agricolas publicada en noviembre de
1880, donde se ha conservado el grabado original, y se le ha agregado texto en
castellano arriba y abajo del mismo.

Si bien durante estos 23 afios s6lo vamos a encontrar dibujos, se puede observar
una transformacion en la forma de producirlos, notdndose cada vez mas la influen-
cia que la fotografia esta provocando sobre la codificacion de la imagen visual.
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8. La publicidad como terreno de innovacion

Para finalizar, se ha podido observar como la publicidad funcionaba como un
laboratorio donde se experimentaban recursos graficos que luego se extenderian al
resto del periddico.

Entre los ejemplos podemos mencionar:

o Utilizacion de lineas y ornamentos: como ya dijimos, en la publicidad se
incluyeron recuadros y lineas ornamentales que algunas décadas después se
comenzarian a utilizar en el diario como recurso grafico, especialmente
hacia principios de siglo con la irrupcion del Art Nouveau.

e Funcion organizativa de la imagen: el icono y el indice visuales para fijar
puntos de acceso al texto, de direccion y de interés.

e Funcion informativa en la imagen. la imagen considerada no ya como de-
corativa, sino como elemento que permite conocer y/o reconocer un objeto
concreto.
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o Articulacion integral entre texto e ilustracion: esta posibilidad, que sera
explotada en este y otros formatos graficos, demord muchisimo tiempo en
ingresar al periddico, y lo hizo en casos muy excepcionales. Actualmente,
si bien la imagen es un elemento central en la composicion de la noticia, en
practicamente la totalidad de los casos se mantiene claramente separada del
texto, aunque en didlogo con él.

o Utilizacion de la diagonal: la ruptura de la ortogonalidad se pudo encontrar
en la prensa, de manera sumamente escasa, hacia la década de 1980, pues
la composicion digital habilitd juegos de disefio totalmente independientes
de la grilla.

e Diagramacion horizontal: en la publicidad se configuraron los primeros
elementos que superaron el ancho de columna y que en un par de décadas
se hicieron extensivos a los formatos de bloques de texto.

o  Utilizacion de tipografia sin serif: los anuncios se adelantarian a los perio-
dicos en la utilizacion de esta familia tipografica al menos en tres décadas.

o Utilizacion de la tipografia como imagen: Este recurso, que podemos en-
contrar en nuestros periddicos desde el momento de su fundacion, se incor-
por6 al cuerpo del periddico bajo la forma de grandes titulares hacia prin-
cipios del siglo XX. Podria considerarse como empleo de este recurso el
titulado de secciones, que se empezo a evidenciar con mas fuerza hacia la
década del ochenta del siglo XIX.

Queda como excepcion la fotografia, que se utilizé en primer lugar en el periodi-
co y luego en la publicidad, como mencionamos en parrafos anteriores. Se trata, sin
embargo, de otro periodo histérico (primera década del siglo XX), cuando la nocién
del periddico como empresa cuyo interés prioritario es el lucro econémico y en per-
manente competencia por el mercado ya se encuentra consolidada, y la idea de inno-
vacion aparece como fundamental para el posicionamiento ventajoso del diario frente
a la competencia y el mercado, con lo que las busquedas innovadoras generaban
cambios novedosos tanto en el contenido del medio como en los anuncios. Aun asi,
notese que desde el surgimiento de la fotografia en la prensa y durante muchos afios,
las précticas de utilizacion de la misma continuaron siendo idénticas al uso configu-
rado en las dos décadas anteriores por el dibujo basado en el fotograbado, cuyo cam-
po de ensayo casi excluyente fue la publicidad. Una hipotesis posible es que quienes
realizaban las publicidades necesitaron un tiempo largo de adaptacion a la nueva
técnica, para superar las ventajas conceptuales que otorgaba el dibujo. De hecho,
hasta el advenimiento de la imagen digital, un amplio sector del disefio publicitario
prefirio seguir utilizando el dibujo en vez de la fotografia.

La primacia de la publicidad en numerosas innovaciones continuara a lo largo
del siglo XX, lo cual resulta coherente con su rol clave en la vida del diario y de los
nuevos medios surgidos tras la segunda revolucion industrial. Pero el periodo que
estudiamos, testigo del momento de transformacion del periddico politico de
faccion hacia la empresa orientada al mercado, vivid un acelerado y concentrado
esfuerzo por lograr que la publicidad reemplace a la suscripcion como fuente
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principal de ingresos. Por tal motivo, la publicidad fue el motor innovador
incomparable en la busqueda de recursos que fortalecieran la percepcion, la
informacién y la persuasion de los receptores, ya no s6lo para los anuncios, sino
para todo el diario, en tanto pieza de comunicacion frente a la competencia y el
mercado lector. El diario mismo se adaptd de inmediato a esta nueva logica: las
bases de su propio mito de origen, mision y destino, asi como de la autodescripcion
de su posicion relativa en el mercado, fueron asentindose en amplios y continuos
anuncios publicitarios institucionales publicados en sus paginas.
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