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RESUMEN 
 

El objetivo de la presente investigación consiste en contribuir al estudio de la 
evolución del discurso publicitario gráfico en español bonaerense durante el período 
de modernización de la Argentina (1880-1930), atendiendo a los cambios y 
permanencias producidos en sus elementos constitutivos a lo largo de todo el 
período.  

El marco teórico central para el análisis del objeto de estudio de esta 
investigación desde una perspectiva sociohistórica lo proporcionan los aportes de la 
sociolingüística histórica (Romaine, 1982, 1988, 1996; Conde Silvestre, 2007) y, en 
especial, de la lingüística histórica y la sociolingüística histórica aplicadas al discurso 
publicitario (Gieszinger, 2000, 2001; Görlach, 2002b, 2004; Gotti, 2005). En 
consecuencia, consideraremos fenómenos de variación asociados con la incidencia 
probable de las variables extralingüísticas de sexo, nivel sociocultural, edad, etc. 
Asimismo, seguimos en sus postulados teóricos a Leech (1966) y Charaudeau 
(1994).  

Además, se han tomado herramientas provenientes del análisis histórico del 
discurso (Brinton, 1996) y de la pragmática histórica (Jucker, 1995; Rojas Mayer, 
1998; Ridruejo, 2000a; Fitzmaurice and Taavitsainen, 2007).  

Como fuentes para la conformación del corpus se tomaron anuncios 
publicitarios de tres revistas de difusión masiva y amplitud temática (Caras y 
Caretas, El Hogar y Para Ti), que se organizaron en distintos grupos de acuerdo con 
el tipo de producto promocionado. Para el análisis se consideraron dos cortes 
sincrónicos (1880-1916 y 1916-1930), teniendo en cuenta distintos 
acontecimientos sociohistóricos. 

Los resultados apuntan a demostrar que en el mencionado período los 
distintos constituyentes de la publicidad (titular, cuerpo del texto, firma, cierre e 
imagen) adquieren la distribución y funciones que la identifican como un género 
discursivo con características modernas. En forma simultánea a la consolidación de 
su estructura, se verifica un proceso de especialización y personalización del 
mensaje: el discurso publicitario se adapta y varía su configuración de acuerdo con 
el tipo de producto promocionado y según los destinatarios prefigurados en los 
anuncios. Los señalados aspectos se confirman en elecciones que se realizan en 
distintos niveles lingüísticos, como así también en la relación ícono-verbal y  en la 
dinámica que se establece entre los distintos constituyentes de los anuncios.  

 
ABSTRACT 

 
 

The purpose of this research is to contribute to the investigation of evolution 
of graphic advertising speech in Bonaerense Spanish during the modernization of 
Argentina (1880-1930), paying attention to the changes and permanencies 
produced in their constitutive elements throughout the entire period.  

The theoretical framework for the analysis of the subject matter of this 
research from a socio-historical perspective is provided by the contributions of 
historical sociolinguistics, and, in particular, historical linguistics and historical 
sociolinguistics applied to advertising discourse. Therefore, variation phenomena 
associated with likely impact of extra linguistic variables of gender, socio-
educational level, age, and so on, as well as the theoretical postulates of Leech 
(1966) and Charaudeau (1994) are considered here. 

Furthermore, tools have been taken from the historical discourse analysis 
(Brinton, 1996) and historical pragmatics. 

As sources for the formation of the corpus, advertisements from three 
massive magazines of thematic breadth (Caras y Caretas, El Hogar y Para Ti) were 
organized in different groups according to the type of product being promoted. For 



 

the analysis two synchronous cuts (1880-1916 y 1916-1930) were considered, 
taking into account different socio-historical events.  

The results point to demonstrate that in the said period different 
constituents of advertising (headline, body copy, signature line, standing details 
and illustration) acquire the distribution and functions that identify it as a discursive 
genre with modern features. 

Simultaneously to the consolidation of its structure a process of 
specialization and customization of message is verified: advertising discourse 
adapts and changes its configuration according to the type of promoted product and 
according to the addressees foreshadowed in the ads. The above aspects are 
confirmed in choices made at different linguistic levels, as well as the icon-verbal 
relationship and the dynamics established among the various constituents of the 
ads. 
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Capítulo 1. Introducción
 

 
“(…) we can grasp the implications of 
present-day practices best by seeing how 
they were composed and put into place step 
by step during this century”  
 
William Leiss, Stephen Kline and Sat Jhally 
(1990: 17)  

1. PRESENTACIÓN 
 

1.1. El discurso publicitario1 
 

Desde sus orígenes la publicidad2 ha cumplido un importante rol en el 

crecimiento económico de las sociedades como promotora del consumo. Al 

presente, los ámbitos de acción y los soportes en los que se apoya se han ampliado 

notablemente3. Es por eso que, en la actualidad, lejos de ser evaluada únicamente 

como una herramienta de promoción de ventas, se ha transformado en un objeto 

mismo de consumo al que se le exige reinventarse en forma permanente. El cambio 

más significativo consiste en que ha pasado de ser un fenómeno de carácter 

predominantemente económico a desarrollarse como un objeto de trascendencia 

cultural y social que excede los límites de su función primaria (Caro Almela, 2007a: 

69)4.  

                                                 
1 Utilizamos el sintagma ‘discurso publicitario’ para referirnos al objeto de análisis de nuestra 
investigación de carácter lingüístico. Para hacer mención del material, empleamos principalmente las 
voces ‘anuncios’ o ‘avisos’ y, en menor medida, ‘publicidad’ y ‘comercial’, tal como las utiliza una gran 
cantidad de investigadores dedicados al tema, entre ellos, Ferraz Martínez (2000), Corrales Crespo 
(2000) y Robles Ávila (2004). 
2 Con el término ‘publicidad’ nos referimos al fenómeno de carácter general que abarca múltiples formas 
de promoción y de persuasión de bienes o servicios. En el Diccionario de la lengua española (RAE) 
(2001) se presentan tres acepciones para la entrada “publicidad”: 1) calidad o estado de público; 2) 
conjunto de medios que se emplean para divulgar o extender la noticia de las cosas o de los hechos y 3) 
divulgación de noticias o anuncios de carácter comercial para atraer a posibles compradores, 
espectadores, usuarios, etc. Las acepciones 1 y 2 hacen referencia al uso del término en sus orígenes. 
La segunda acepción fue incorporada en la edición décimo quinta del Diccionario de la lengua española 
(RAE) del año 1925. Por su parte, la tercera acepción fue incluida en la décimo novena edición del 
diccionario correspondiente al año 1970 (suplemento). Esta última focaliza el carácter comercial del 
fenómeno, característica vinculada con el significado moderno del término, cuyo eje gira en torno del 
desarrollo de la economía de mercado.  
3 Corrales Crespo considera que bajo el nombre ‘anuncio’ hay actualmente una gran diversidad de tipos 
de texto y soportes: “(…) hay anuncios televisados, radiofónicos, impresos -diarios y revistas-; carteles, 
folletos, catálogos, cartas, tarjetas, envoltorios y pasquines; hay anuncios comerciales e institucionales, 
hay anuncios por palabras, etc... Todo esto sin contar con que la publicidad puede utilizar cualquier tipo 
de soporte para la comunicación: camisetas, mecheros, bolígrafos, llaveros, pegatinas (…)” (2000: 15). 
Una descripción completa de los géneros promocionales puede consultarse también en Bhatia (2005: 
217). 
4 Caro Almela se refiere a la ampliación de los significados del término ‘publicidad’ en clara vinculación 
con el desarrollo histórico del fenómeno: “1) La publicidad como vehículo para elevar noticias a la escena 
pública; 2) La publicidad como intermediación entre la producción y el consumo; 3) La publicidad como 
instrumento para activar la demanda desde la oferta; 4) La publicidad como instrumento para la 
construcción de imágenes de marca; 5) La publicidad como instrumento para la construcción de 
imágenes institucionales; 6) La publicidad como lenguaje social dominante; 7) La publicidad como 
institución social” (2007a). A propósito del punto 6, el autor señala que la publicidad se extiende en la 
actualidad a distintas esferas de la vida cotidiana (cultura, política, religión). En el mismo sentido, Bhatia 
(2005) analiza el modo en que los géneros académicos reciben la influencia del fenómeno publicitario y 
demuestra que en la actualidad existe un conjunto de prácticas que se ven influenciadas por las 
estrategias publicitarias.  
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Las mencionadas transformaciones ocurrieron en forma paulatina. Fue a 

fines del siglo XVIII y durante el siglo XIX cuando se dieron las condiciones 

necesarias para la expansión de la publicidad, principalmente en Europa, y cuando 

surgió el concepto moderno del término (Sánchez Guzmán, 1976: 101; 1985: 14).  

En Argentina el fenómeno publicitario adquirió características singulares. Se 

desarrolló durante todo el siglo XIX y su período de esplendor tuvo lugar a fines del 

siglo XIX y principios del siglo XX (Rocchi, 2000b: 303). Rojas y Cohen de 

Chervonagura dan cuenta de este proceso: “En sentido estricto, se constituye como 

fuerza importante en su carácter de medio propulsor de ventas durante el siglo XIX 

y sus efectos socio-económicos son de vital trascendencia a partir de entonces” 

(1991: 194).  

Esta situación no se dio al margen de cambios políticos, económicos, 

sociales y lingüísticos ocurridos en el país. La inclusión de avisos en los medios de 

comunicación gráficos de la época fue aumentando gradualmente hasta ocupar 

gran parte del espacio de diarios y revistas. Paralelamente, comenzaron a 

percibirse cambios profundos en lo que respecta a la conformación, funcionamiento 

y disposición de sus distintos constituyentes, como así también en lo relativo a los 

recursos de persuasión5 empleados para dirigirse a los potenciales destinatarios. El 

desarrollo de las características discursivas propias de los avisos publicitarios 

modernos es el principal cambio que se produce en los primeros años del siglo XX 

en los avisos publicitarios gráficos de Argentina. 

La incidencia que ejercen factores de tipo económico, político, social y 

cultural, entre otros, sobre el discurso publicitario lo transforman en un complejo 

objeto de estudio. La detección de los mencionados factores, que hicieron de este 

fenómeno un tipo discursivo con características singulares, resulta fundamental 

para el estudio de la evolución y cambios en la publicidad desde una perspectiva 

sociolingüística6.  

Como consecuencia de la importancia de la publicidad en la actualidad, son 

numerosas las investigaciones que abordan desde distintas disciplinas variados 

aspectos, entre ellas, la lingüística. No obstante, pese a la preexistencia de un 

número importante de estudios que centran su atención en el discurso publicitario, 

no se cuenta hasta el momento con análisis amplios sobre la variedad de español 
                                                 
5 Seguimos a Lakoff en su definición del concepto de persuasión: “By ‘persuasion’ I mean the attempt or 
intention of one participant to change the behavior, feelings, intentions or viewpoint of another by 
communicative means” (1982: 28). 
6 Así lo señala Peña Pérez en su estudio sobre la publicidad en español peninsular: “El campo de análisis 
de la publicidad es de carácter complejo por la variedad de elementos semiológicos que contiene y por 
los objetivos que se propone, el principal de los cuales es conseguir gran capacidad de convicción en el 
mayor número de receptores posible (Spang 2005: 167-168). Por otra parte, tan importante es el propio 
anuncio publicitario como los factores contextuales en los que se inscribe, tanto en lo que se refiere al 
medio en el que se transmite (televisión, radio, prensa, Internet), como a los posibles receptores y al 
conjunto de circunstancias que propician el éxito o el fracaso del anuncio o de la campaña publicitaria 
concreta” (2008: 651). 
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bonaerense que centren su foco de atención en el discurso publicitario, atendiendo 

a toda su complejidad desde una perspectiva histórica.  

La presente investigación intenta realizar un aporte en tal sentido. Se 

propone indagar en la evolución del discurso publicitario gráfico en la Argentina, 

abordando el estudio del desarrollo de los recursos y estrategias lingüísticas y de 

las variables que incidieron en su configuración en la etapa comprendida entre los 

años 1880 y 1930, considerada como el período de modernización de la Argentina. 

El estudio se realiza dentro de la variedad de español bonaerense desde la 

perspectiva de la sociolingüística histórica. Esta investigación nos permitirá dar 

cuenta del proceso de cambio por el que atravesó el discurso publicitario gráfico 

desde fines del siglo XIX hasta alcanzar una configuración de características 

modernas durante el siglo XX7.  

 

1.2. El discurso publicitario como objeto de investigación 

 

Gieszinger (2000: 2), quien se ha referido en su investigación a la historia 

de la publicidad, indica que desde el siglo XIX el fenómeno publicitario ha sido 

objeto de distintos trabajos académicos y afirma que muchos de ellos han puesto 

de relieve sus aspectos negativos, situación que ha dado lugar a un sinnúmero de 

controversias que continúan hasta el momento. La visión negativa sobre la 

publicidad se asocia con su carácter manipulador y, por ende, se cuestiona su 

abordaje dentro de contextos académicos8. Por este motivo, un importante 

conjunto de especialistas provenientes de variados campos del saber que se han 

dedicado al estudio del discurso publicitario hacen mención de las críticas que 

recaen sobre la publicidad al momento justificar la elección del tema a investigar 

(Dyer, 1982; Cook, 1992; Díez Arroyo, 1994; Arconada Melero, 2006; Madrid 

Cánovas, 2006; Traversa 2007, entre otros). La visión negativa coexiste con otra, 

                                                 
7 Nos referimos al discurso publicitario que se desarrolló principalmente en Europa a lo largo del siglo 
XIX que se define por su presencia constante en la prensa escrita, por el empleo de recursos de la 
lengua para persuadir al potencial destinatario y por la profesionalización de las agencias de publicidad. 
Estos aspectos, entre otros, lo diferencian de la publicidad de etapas previas. Sánchez Corral, un 
reconocido especialista en el tema, señala: “El mensaje publicitario –en el sentido en el que hoy lo 
entendemos- emerge como fenómeno específico en el siglo XIX, paralelamente a la evolución del 
sistema de producción capitalista” (1997: 23). Es decir, a nivel mundial, los cambios operados en las 
estructuras productivas y el avance de la tecnología durante el siglo XIX dieron lugar a una concepción 
moderna del término que se trasladó posteriormente al ámbito local. En la Argentina, el desarrollo de la 
publicidad como fenómeno con características modernas tuvo lugar recién a fines del siglo XIX y 
principios del siglo XX, período en el que -como veremos en los siguientes capítulos- se dieron una serie 
de condiciones, tanto externas como internas, que permitieron esta transformación. Así lo indica Rocchi 
en relación con el desarrollo de la publicidad en la Argentina: “La publicidad moderna –entendida como 
una estrategia del productor para disminuir el poder de persuasión del comerciante- tiene, sin embargo, 
una historia más reciente; aún con sus antecedentes, recién comienza a desplegarse hace alrededor de 
cien años [fines del siglo XIX]” (2000b: 303).  
8 La problemática que ha llevado a considerar la publicidad como un objeto de escasa validez para su 
estudio en contextos académicos radica principalmente en su dependencia del sistema económico. Se le 
adjudica un carácter manipulador y una influencia negativa sobre el consumidor al crear necesidades 
artificiales y persuadirlo de la adquisición de un producto o servicio (véase 1.2.1.2).  
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positiva, donde se rescata su importancia para las empresas y los consumidores 

(Douglas, 1984; Schweiger/Schrattenecker, 1995) (citados por Gieszinger, 2000: 

2). 

Ambas perspectivas conviven en la actualidad y dan cuenta de la 

complejidad que posee el discurso publicitario como objeto de estudio en virtud de 

la gran cantidad de factores que inciden en su configuración y de los diversos 

puntos de vista y áreas del saber -sociología, economía, psicología, semiótica, 

lingüística, entre los ámbitos más importantes-, desde las que puede ser 

abordado9.  

Como fenómeno cultural, existe coincidencia entre quienes se han dedicado 

al estudio del tema en señalar que los avisos publicitarios dan cuenta de 

innumerables aspectos relativos a la época y la sociedad en la que surgen (Wu, 

2008: 147). En tal sentido, y además de ser un objeto de estudio en sí mismo 

como parte de un sistema comercial, la publicidad es considerada un documento de 

inestimable valor para distintas disciplinas. Por ejemplo, para la historia (Devoto y 

Madero, 2000; Gil Lozano, Pita e Ini, 2000; de Titto, 2007; Burucúa, 2007; 

Martese, 2012), para la antropología y la arqueología (Reid Andrews, 1988; 

Schávelzon, 2003) para la lingüística (Rigatuso, 1992) y también como herramienta 

para la enseñanza de lenguas extranjeras (Balibrea Cárceles, 2003; Robles Ávila, 

2003). 

 

1.2.1. El discurso publicitario como objeto de investigación en el marco de la 
sociología, la economía, la psicología y la semiótica 
 

El interés por conocer en profundidad el fenómeno publicitario ha dado lugar 

al desarrollo de una gran cantidad de investigaciones que se concentran 

principalmente en el ámbito de la economía, la sociología, la psicología y la 

semiótica. A continuación presentamos un breve panorama de los aportes que 

brindan a nuestro estudio los trabajos desarrollados en el marco de las 

mencionadas disciplinas. Por último, nos centramos en el terreno de la lingüística, 

marco teórico de esta investigación. 

 

1.2.1.1. Publicidad y economía 

 

Desde el punto de vista de los estudios económicos, desarrollados 

principalmente en el terreno del marketing, la publicidad es considerada una 

técnica o herramienta fundamental para alcanzar el éxito comercial de un producto 

                                                 
9 Véase Rojas y Cohen de Chervonagura (1991: 201). 
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o servicio. Constituye un eslabón en el conjunto de las estrategias de venta10, entre 

las que se incluyen el estudio de los mercados, las conductas de compra11, los tipos 

de venta, los medios (televisión, radio, diarios, revistas, etc.) y las formas de 

comunicación. Dentro de esta última, la publicidad ocupa un rol central. Se 

investigan aspectos relativos a la historia de la publicidad, su rol en la sociedad, las 

agencias publicitarias y las formas de creación del texto publicitario, entre otros 

temas. En definitiva, quienes se han centrado en el estudio de la publicidad 

apuntan a analizar su potencial como promotora de ventas. Se destacan por sus 

aportes en tal sentido los estudios de Kotler (1990 y 2002) y Kotler y  Armstrong 

(1999, 2001), como así también las investigaciones de Lamb, Hair y Mc Daniel 

(2002), Clow y Baack (2005), Russel, Lane y Whitehill King (2005), Usunier y Lee 

(2005), Rodríguez Ardura (2007) y Fill (2009), entre otros.  

Existen otras publicaciones, complementarias de las mencionadas con 

anterioridad, destinadas principalmente a creativos publicitarios, que, bajo el rótulo 

de “manual”, “guía” o expresiones equivalentes, focalizan su atención en el trabajo  

del redactor publicitario. En dichos estudios se abordan las partes del aviso y se 

sistematizan y evalúan los recursos necesarios para desarrollar una publicidad 

efectiva, ya sea gráfica, de radio o televisión. Entre ellas, mencionamos los aportes 

de Ogilvy (1971, 1983), Cerezo Arriaza (1994), Rey (1997), Figueroa Bermúdez 

(1999), García Uceda (2002), Hahn (2003) y Castellblanque (2005).  

En síntesis, podemos afirmar que los estudios sobre publicidad desarrollados 

en el campo de la economía han logrado la sistematización teórica y práctica de 

numerosos aspectos que son fundamentales para comprender la totalidad de los 

elementos que entran en juego en la promoción de ventas. El interés de los 

mencionados estudios en relación con nuestra investigación radica no sólo en el 

conocimiento de los distintos procesos implicados específicamente en el desarrollo 

publicitario, sino también en sus aportes sobre el conocimiento de la historia de la 

publicidad, de la conformación y funcionamiento de las agencias de publicidad y, en 

el plano más estricto de la elaboración de un aviso, en la evaluación de algunos 

recursos publicitarios en función de su efectividad discursiva, hecho que los 

                                                 
10 Los estudios desarrollados en el área de marketing se interesan por detectar una serie de estrategias 
tendientes a lograr la satisfacción de necesidades -orientadas al consumo- para beneficio de empresas o 
instituciones. Un pilar en este proceso lo ocupa la publicidad, considerada un instrumento fundamental 
para la promoción y aumento de ventas de productos y servicios. El modelo de las cuatro “P” de Jerome 
Mc. Carthy (1960) -también conocido como “marketing mix” (Boland et al., 2007: 106 y ss.)- es uno de 
los enfoques que ha tenido mayor impacto en los estudios sobre el tema. Según este modelo, el 
marketing tiene cuatro áreas de actuación que muestran la interrelación entre cuatro variables: 
producto, precio, distribución y comunicación. El estudio de la publicidad se incluye en la última variable 
mencionada. Su importancia en el proceso radica en su capacidad para persuadir y atraer a los 
consumidores hacia el producto o servicio ofrecido. 
11 Los estudios de marketing se ocupan, entre otros aspectos, de determinar las características del grupo  
al que va dirigido un producto (estrato y nivel social, profesión, nivel educativo -parámetros adquiridos-, 
edad y sexo de los receptores) debido a que funcionan como variables a tener en cuenta en la redacción 
de un aviso. 
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convierte en testimonio de los cambios ocurridos en la publicidad12. En tal sentido, 

funcionan como fuentes complementarias de nuestro estudio. 

 

1.2.1.2. Publicidad y sociología13 

 

Desde la perspectiva sociológica la publicidad es estudiada como un objeto 

que permite acceder a aspectos de la realidad social en la que se desarrolla. En tal 

sentido, se considera que la publicidad no posee significación fuera de la sociedad 

en la que surge, sino que absorbe todos los elementos de ésta (Velasco Sacristán, 

2002: 29).  Dentro de los estudios sociológicos que abordan el fenómeno 

publicitario existen distintas vertientes: la escuela de Frankfurt, la escuela de 

psicoanálisis, la  sociología crítica y la escuela detractora de la sociología crítica.  

Adorno y Horkheimer (1944), representantes de la escuela de Frankfurt 

(1923), coinciden en sus críticas al sistema capitalista de producción y a las 

sociedades industrializadas. De acuerdo con su postura, los medios de 

comunicación cumplen un rol de fundamental relevancia en la reproducción de los 

ideales de la ideología capitalista, principalmente la publicidad y la propaganda, 

entendidas en su distinción tradicional14. 

Por su parte, Marcuse (1964), otro de los representantes de la escuela de 

Frankfurt, se refiere al desarrollo de la sociedad industrial y su relación con los 

medios de comunicación de masas. Considera que los medios de comunicación 

                                                 
12 Por ejemplo, Kotler (1990: 672) incluye en su estudio de marketing un análisis sobre el empleo de la 
denominada “cita de autoridad”, recurso publicitario que consiste en la inclusión de un personaje famoso 
o célebre que testimonia o presta su imagen para fortalecer el perfil de un producto. Bajo el título 
“Estrategias de Marketing: El testimonio de los personajes célebres como estrategia”, el autor señala la 
importancia del empleo de este recurso e indica que su incorporación en los avisos se realiza desde 
“tiempos inmemoriales”, haciendo alusión a una perspectiva histórica de análisis.  
13 En virtud de la cantidad y complejidad de los enfoques incluidos dentro de la perspectiva sociológica, 
seguimos como guía para la exposición de las distintas vertientes de abordaje de la publicidad a Velasco 
Sacristán (2002: 29). También consideramos los aportes de Irving (1991), Campos Pardillos (1994) y 
Harms y Kellner (1997). 
14 Distintos investigadores se han encargado de delimitar los alcances de los términos ‘propaganda’ y 
‘publicidad’. En sus orígenes, el primero se asoció con la difusión de ideas de tipo religioso. Por el 
contrario, el término ‘publicidad’ estaba relacionado con la dimensión pública del fenómeno. Luego de 
una larga evolución, este último concepto fue tomando otros significados. Es a principios del siglo XIX 
cuando adquiere en Inglaterra el significado actual, ligado a la comunicación comercial (Méndiz Noguero, 
2007: 50; Pineda Cachero, 2007: 110).  Tradicionalmente, se ha concebido la propaganda como opuesta 
a la publicidad. Los estudios realizados en el marco de las teorías de la comunicación de masas 
establecen esta diferenciación. La categorización propuesta por Wright (1993: 83) no distingue los 
fenómenos por el tipo de comunicación -considera que tanto la publicidad como la propaganda son 
subjetivas e interesadas-, ni por su finalidad, ya que ambas tienen una finalidad persuasiva; por el 
contrario, para Wright se diferencian por su contenido. La publicidad es vista como un fenómeno de tipo 
comercial, cuyo fin último consiste en la promoción de productos y servicios y su finalidad inmediata es 
la adquisición o contratación de los mismos. Por su parte, la propaganda se asocia a un tipo particular de 
aviso cuyo fin último radica en la necesidad de promover un cambio de ideas, valores, actitudes e 
ideologías. En síntesis, la distinción se realiza entre una comunicación de tipo comercial y otra de tipo 
ideológica. En los últimos tiempos, el crecimiento de la publicidad y su consecuente avance en distintas 
áreas antes no exploradas han obligado a los investigadores a revisar el significado y los alcances de los 
mencionados términos. Para ampliar el tema pueden consultarse los trabajos de Alonso Piñeiro (1974: 
126), Dyer (1982), Kotler (1990), Kotler y Armstrong (1999, 2001), Méndiz Noguero (2005) y 
Fernández Souto (2006). 
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promueven un pensamiento unidimensional en tanto obstruyen la posibilidad de 

desarrollar una conducta de oposición, un pensamiento “bidimensional”.  

Los autores antes mencionados ponen de manifiesto que la publicidad es un 

fenómeno que moldea la mente de los individuos y, por lo tanto, los manipula. 

Según Irving (1991: 2 de 10) y Velasco Sacristán (2002: 29), a quienes seguimos 

principalmente en la presentación de este panorama, la postura adoptada por los 

representantes de la Escuela de Frankfurt en relación con la publicidad, explícita o 

implícitamente, sigue imperando en la actualidad. 

Velasco Sacristán (2002: 29) indica que, junto con la Escuela de Frankfurt, 

surgieron otras posturas sociológicas, entre ellas, la vertiente que se ocupa de la 

aplicación de las herramientas del psicoanálisis a la publicidad. El sociólogo 

estadounidense Vance Packard (1957, 1959, 1960)15 es quien ha ofrecido un 

completo panorama de estas investigaciones, principalmente del denominado 

“análisis motivacional”. De acuerdo con el análisis motivacional, la lógica y el 

razonamiento no son los vectores que guían las acciones de los consumidores, en 

consecuencia, los anuncios publicitarios no deben centrarse en el razonamiento, 

sino que deben buscar otro tipo de motivación para alcanzar sus objetivos.  

El interés ante el análisis motivacional surge por la falta de resultados en los 

métodos usados tradicionalmente para conocer los intereses de los consumidores, 

basados principalmente en datos extraídos de encuestas. El análisis motivacional 

aplicado al estudio de la publicidad se desarrolla en el contexto de la economía 

norteamericana, donde el consumo es estimulado constantemente y se busca 

generar nuevas necesidades para adquirir nuevos productos y abandonar aquellos 

que cumplieron un período de uso, aun cuando sean útiles. A partir del análisis 

motivacional, se descubrió que era necesario desconfiar de los presupuestos 

aportados por los consumidores ya que las decisiones de compra responden, en la 

mayoría de los casos, a una fuerza emotiva, compulsiva, no racional16.  

La tercera de las vertientes sociológicas que se ocupa del abordaje de la 

publicidad es la denominada “sociología crítica” (Velasco Sacristán, 2002: 32) o 

                                                 
15 Las tres publicaciones de Packard, Las formas ocultas de la propaganda, Los buscadores de prestigio y 
Los artífices del derroche, son consideradas pilares en los estudios críticos sobre la sociedad de consumo 
norteamericana entre las décadas de 1950 y 1960 (Richards, Boterril y Mc Rury., 2000: 58).  
16 Dentro de esta corriente, se considera que otro de los factores que influye en la búsqueda de nuevos 
rumbos de persuasión publicitaria es la creciente similitud entre los productos. Este fenómeno se 
produce como consecuencia de la estandarización y la competencia existente en el mercado. A mayor 
similitud entre los artículos, menor es el papel que desempeña la razón en la selección de las marcas. 
Por este motivo, se hace necesario el auxilio de distintos recursos que produzcan una nueva relación con 
el consumidor. Las investigaciones desarrolladas dentro del análisis motivacional apuntan, por ejemplo, 
a determinar los comportamientos de compra de las diferentes clases sociales con la finalidad de crear 
avisos que apelen a la identificación de los deseos. En uno de sus estudios Packard afirma sobre las 
empresas y su proyección sobre el consumidor: “No venden un auto, venden prestigio” (1974 [1957]: 
14), una frase célebre del autor que resume algunos de los resultados de este tipo de análisis, indicando 
que muchos productos se consumen únicamente por las representaciones sociales a las que están 
asociados.   
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“detractores de la publicidad” (Campos Pardillos, 1994: 33), designación que hace 

referencia a la emergencia de distintos estudios de tipo crítico sobre los medios de 

comunicación, en general, y sobre la publicidad, en particular.  Harms y Kellner, en 

su artículo “Toward a critical theory of Advertising” (1997), consideran que estas 

investigaciones, publicadas a partir de la década de 1970, se interesan por los 

efectos culturales de los medios de comunicación y su rol en la perpetuación de un 

orden social injusto. Se oponen a investigaciones de tipo “administrativo” que 

focalizan sólo en algunos aspectos del discurso publicitario (capturar a la audiencia, 

vender productos, elaborar mensajes persuasivos, etc.).  

Los autores incluidos en esta corriente crítica abordan el fenómeno 

publicitario desde un enfoque microsociológico (Goffman, 1976; Williamson, 1978;  

Andrén et al., 1978) o macrosociológico (Schiller, 1969, 1976; Ewen, 1976; 

Bagdikian, 1983, 2004). Los primeros parten de los postulados de la semiótica y el 

análisis de contenido17; los segundos se centran en el análisis histórico para 

mostrar de qué modo la publicidad y los medios masivos contribuyeron al desarrollo 

y reproducción de un orden social no democrático. Estos estudios de sociología 

crítica sobre la publicidad han sido objeto de revisiones. Harms y Kellner (1997) 

señalan que un problema persistente radica en que no articulan los aspectos de la 

estructura política-económica de los medios de comunicación –visión macro-, y las 

formas y técnicas que utilizan –visión micro- para explicar el funcionamiento de los 

medios de comunicación y de la publicidad, en particular. Los autores dan cuenta 

de la existencia de recientes estudios que abordan ambos aspectos –visión macro y 

micro-, aunque también advierten sobre sus limitaciones. Por un lado, examinan la 

perspectiva canadiense, cuyos representantes son Kline, Leiss y Jhally (1990) y 

Jhally (1987) y, por otro lado, la perspectiva europea de Baudrillard (1968, 1970, 

1972) y Haug (1986).  

Frente a la postura sustentada por la sociología crítica, existen otras 

investigaciones que presentan una lectura distinta del rol de los medios de 

comunicación y de la publicidad y que, además, revisan algunos postulados como el 

concepto de manipulación, de nuevas necesidades y las ideas de Adorno, 

Horkheimer y Packard mencionadas con anterioridad. Entre los denominados 

detractores de la sociología crítica, se encuentran Enzensberger (1970; 1971), 

Victoroff (1978) e Irving (1991)18 (citados por Velasco Sacristán, 2002: 46).  

                                                 
17 El análisis de contenido es una metodología que se basa en la agrupación de distintas unidades de 
estudio en categorías para su cuantificación en determinados textos. En el caso de los avisos 
publicitarios se puede analizar, por ejemplo, la frecuencia de aparición de algunos temas: belleza, amor, 
seguridad, etc. (Sánchez Guzmán, 1985: 203). 
18 Para Enzensberger, reducir los medios a la manipulación es presentar una actitud de carácter 
defensivo. El autor se refiere particularmente a la arraigada idea acerca de la consabida manipulación de 
los medios sobre las personas. Señala, además, que lo importante no es saber si los medios manipulan, 
sino quién manipula los medios: “The question is therefore not whether the media are manipulated, but 
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El papel social relevante que cumple la publicidad ha quedado demostrado 

por la multiplicidad de vertientes y la importancia que han tenido sobre la 

concepción actual del discurso publicitario. Tanto los autores enrolados en el 

enfoque crítico como los detractores de dicho enfoque presentan dos perspectivas 

radicalmente opuestas que constituyen el paradigma en el que se inscriben los 

estudios sociológicos sobre el fenómeno publicitario.  

El análisis de cada una de las vertientes que integran la sociología pone de 

relieve, en primer lugar, su complejidad en virtud de los distintos enfoques que la 

integran. En segundo lugar, da cuenta de la influencia que ha tenido principalmente 

la sociología crítica sobre la concepción del fenómeno publicitario, que lleva a un 

numeroso grupo de investigadores a justificar su estudio en contextos académicos. 

    

1.2.1.3. Publicidad y psicología 

 

Las investigaciones dedicadas al estudio de la publicidad dentro del ámbito de 

la psicología se han ocupado principalmente del análisis de las conductas y 

percepciones de los consumidores sobre el producto o servicio ofrecido en los 

avisos publicitarios. Como guía para el abordaje de este campo de estudio, 

seguimos a Carrera Villar (1987), quien en su artículo “Psicología y publicidad” 

presenta una completa síntesis sobre el tema, y a González Martín (1996: 301), 

quien en su libro Teoría general de la publicidad analiza los postulados de Carrera 

Villar y aporta otros datos sobre la misma temática.  

La psicología de la publicidad se inició como parte de la psicología 

empresarial o industrial a fines del siglo XIX y principios del siglo XX, etapa 

denominada por González Martín como “psicología precientífica” (1996: 301). En 

este período, las investigaciones de la psicología empresarial se centraban en tres 

problemas: selección de personal, eficacia en el trabajo y publicidad. Los autores 

más representativos en este ámbito son Scott (1908), Münsterberg (1913) y Starch 

(1923), entre otros.  

                                                                                                                                               
who manipulates them. Revolutionary plan should not require the Manipulators to disappear; on the 
contrary, it must make everyone manipulator (…)” (1970). Según el autor, es imposible no manipular. 
Manipular implica intervenir y, en consecuencia, cualquier intervención que se realice en los medios da 
lugar a la manipulación. Otro de los temas controvertidos que aborda en su investigación es la 
explotación de necesidades falsas en las economías capitalistas, aspecto que le permite referirse 
brevemente a la publicidad. Enzensberger critica los postulados de esta tesis, ampliamente comentada e 
ilustrada por Packard. De acuerdo con su postura, los resultados obtenidos por Packard son limitados y 
no dan una explicación completa del fenómeno: “(…) la atracción del consumo masivo no está basada en 
falsas necesidades sino en la falsificación y explotación de necesidades reales y legítimas sin las cuales 
sería superfluo el proceso parasitario de la publicidad” (1984 [1971]: 38). Al igual que Enzsensberger, 
Victoroff expresa su desacuerdo con la concepción de los medios como manipuladores y considera que, 
si el poder de la publicidad es tal como lo señalan sus críticos, éste podría ser utilizado para el cambio y 
para la consecución de objetivos deseables.   
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Un cambio de rumbo se produce a fines de la Segunda Guerra Mundial. Los 

estudios se independizan de la psicología empresarial o industrial y amplían su 

campo hasta convertirse en “psicología del consumidor”. Carrera Villar indica que 

durante la década de 1960 persistió un enfoque multidisciplinar del consumidor y 

en el mismo período se multiplicaron los manuales referidos a sus conductas 

(Anastasi, 1964; Britt, 1966; Cohen, 1972, entre otros). 

Ya avanzada la década de 1960 y hacia mediados de 1970 surgió la “teoría e 

investigación (psicología social) de la comunicación persuasiva de masas”19. Dentro 

de esta perspectiva se abordaron temas tales como la comunicación persuasiva, el 

cambio de actitud y la comunicación persuasiva de masas20. Klapper (1960), Cohen 

(1964) y Bettinghaus (1968) son algunos de los autores que se han ocupado de los 

mencionados aspectos.  

En la actualidad, la psicología de la publicidad se encuentra en la confluencia 

de la psicología del consumidor y la psicología de la comunicación de masas. 

González Martín (1996: 303) indica que la psicología de la publicidad comienza con 

la psicología empresarial o industrial y luego surge la psicología del consumidor. En 

forma paralela, se estaba desarrollando la psicología de la comunicación de masas 

y de la comunicación persuasiva de masas. Para el autor, todas las disciplinas 

confluyen en el actual paradigma de la psicología cognitiva dominante. 

Podemos afirmar que existe una correlación entre el desarrollo de las 

mencionadas investigaciones y los cambios producidos en el diseño y construcción 

de los avisos publicitarios. González Martín considera que a la fase precientífica 

(siglo XIX) le corresponde una publicidad de tipo empírico. Como indica el autor, las 

ciencias de las conductas estaban en pleno desarrollo y, en función de la ausencia 

de esquemas o modelos de aplicación, la publicidad se valía de “la intuición y el 

ingenio, la imaginación y el entusiasmo: la experiencia profesional constituye el 

único método de trabajo” (1996: 303). En consecuencia, los mensajes eran 

racionales, apelaban al sentido y la lógica del consumidor y se destacaban 

                                                 
19 Carrera Villar se refiere a un cambio en la concepción de la publicidad: “Mientras se producían los 
cambios indicados en psicología de la publicidad -e inicialmente al margen de ésta- tuvo lugar una 
radical transformación en teoría psicológico-social de la comunicación de masas y de la comunicación 
persuasiva de masas: la que trajo consigo la aparición y consolidación de una «nueva teoría» sobre 
dichas modalidades comunicativas, sintéticamente designada con distintas expresiones como «modelo 
fenoménico» o «modelo del enfoque fenoménico», «modelo situacional», «modelo funcional», «modelo 
transaccional», etc. Esto, en sustitución y frente a una «vieja teoría», reflejada en frases tan populares 
como «lavado de cerebro», «persuasión oculta» y «publicidad subliminal»” (1987).  
20 Para Carrera Villar, esta teoría se ve reflejada en el “modelo de Yale” que se ocupa de la comunicación 
persuasiva, del cambio de actitud y de la comunicación persuasiva de masas: “Este modelo de Yale, 
como sus equivalentes, ofrece de forma simplificada: la influencia sobre los efectos persuasivos de 
distintas variables de la fuente, del mensaje, del canal, de la situación y de la audiencia; la incidencia 
complementaria, pero esencial, de los factores de predisposición, eminentemente actitudinales y 
funcionalmente conectados -por influencia directa y por retroalimentación- con los procesos mediadores 
internos (atención-percepción, comprensión, aceptación y retención selectivas); y el análisis de los 
efectos, expresados en términos central aunque no exclusivamente actitudinales (de «cambio de 
actitud»), y ordenados en una secuencia que trata de reflejar modélicamente el proceso persuasivo” 
(1987). 
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únicamente las cualidades objetivas de los productos. Con el avance de los estudios 

psicológicos, se determinó que las decisiones del receptor al momento de la compra 

no son únicamente racionales, sino que intervienen otros factores (impulsos 

afectivos, reacciones emocionales y presiones sociales). En tal sentido, además de 

la argumentación racional, eran necesarias otras herramientas de persuasión que 

permitieran establecer una diferenciación objetiva entre los artículos de consumo 

de la misma índole (Ibíd., p. 304). 

González Martín (1996: 304) considera que la etapa precientífica es una fase 

inicial que solamente tiene un interés histórico -por cierto, muy importante para 

nuestra investigación- y que, a partir de allí, surgen cuatro etapas sucesivas dentro 

de la psicología de la publicidad.   

La primera, a la que Carrera Villar denomina “instintivista, macdougalliana o 

prefreudiana”, corresponde a los últimos años del siglo XIX y las primeras décadas 

del siglo XX, hasta 1920. Según Carrera Villar, se explica la conducta del 

consumidor en términos de instintos. González Martín considera que este enfoque 

provocó el abandono de la perspectiva racional en la publicidad para pasar a 

transformarse en “sugestiva”, en “provocadora de estimulaciones que conducen, 

inevitablemente, a la acción”. Implica aceptar la propuesta desde una perspectiva 

no racional: “Para ser eficaz la publicidad debe conectar el producto y la marca 

anunciados con alguna predisposición congénita a la acción, incidiendo sobre tres 

disposiciones instintivas: la sugestibilidad, la imitación y la simpatía” (1996: 305).  

En la segunda etapa, denominada “conductista” por Carrera Villar, se explica 

la conducta del consumidor en términos de hábitos de compra y consumo. También 

se la denomina “neoconductista mecanicista” porque explica la conducta del 

consumidor en términos de impulsos. La publicidad eficaz será aquella que pueda 

inducir a la adquisición de dichos hábitos. Según Carrera Villar, esta fase se 

corresponde con el período de entreguerras. 

La tercera etapa, a la que Carrera Villar denomina “instintivista freudiana” o 

“del enfrentamiento entre escuelas”,  surge con posterioridad a la Segunda Guerra 

Mundial y concluye en la década de 1950 en Estados Unidos. González Martín 

(1996: 309) refiere que la publicidad es vista como persuasión inconsciente. La 

persuasión se logra por medio de sensaciones subliminales ocultas o a través de las 

técnicas de motivación, cuya explicación abordamos en el apartado anterior (véase 

1.2.1.2, p. 12). Lo más notable de este período es la importancia que adquieren los 

estudios motivacionales puesto que originan un nuevo enfoque en el abordaje de la 

publicidad. Así, se pasa de la consideración del comportamiento del consumidor a la 

búsqueda de las motivaciones que generan ese comportamiento (Sánchez Guzmán, 

1985: 183).  
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La última etapa comienza en la década de 1960. Se la denomina 

“neoconductista congnitivista” (Carrera Villar, 1987). La eficacia de la publicidad se 

mide en términos de significados o imágenes de los artículos o marcas (González 

Martín, 1996: 311). Se evalúan las imágenes de marca y sus valores afectivos que 

determinan actitudes positivas o negativas de los potenciales consumidores hacia 

ellas. A diferencia de los procedimientos tradicionales, que remarcaban las 

cualidades de un artículo frente a sus competidores, estos procedimientos generan 

en el público un sentimiento sobre el producto que lo hace deseable más allá de sus 

cualidades objetivas. Por otra parte, en la construcción del mensaje pierde valor el 

texto de un anuncio en beneficio de la imagen puesto que esta última provoca un 

impacto más rápido que el razonamiento verbal.  

La revisión histórica de las etapas por las que atravesaron las 

investigaciones de la psicología sobre la publicidad permite observar los distintos 

procesos en torno al desarrollo de las ideas sobre la persuasión. Su importancia 

para nuestra investigación se verifica particularmente en dos cambios registrados 

por los investigadores enrolados en esta disciplina, que tienen incidencia en la 

construcción de los avisos publicitarios: desde la información y la argumentación 

racional hacia la marca y la representación de estilos de vida; de la importancia del 

texto a la primacía de la imagen. Los mencionados estudios evidencian que los 

cambios que se producen en el discurso publicitario no se dan en forma aislada, 

sino en el marco de transformaciones más amplias que involucran numerosos 

factores.  

 

1.2.1.4. Publicidad y semiótica 

 

Muchos investigadores consideran que la semiótica es la forma de acceso más 

apropiada para el estudio de la publicidad  (Sánchez Guzmán, 1985: 207; Velasco 

Sacristán, 2002: 51) en virtud de que en el signo publicitario se integran dos 

códigos: visual y verbal (Madrid Cánovas, 2006: 129).  

Madrid Cánovas, en su libro Semiótica del discurso publicitario, clasifica las  

investigaciones sobre semiótica de la publicidad en dos grupos: antecedentes y 

modelos actuales. Entre los primeros, se destacan las investigaciones de Barthes 

(1957, 1964) y Eco (1968, 1976), pioneras en el estudio de la imagen. El primero 

parte de las investigaciones de Ferdinand de Saussure (1916); el segundo, de los 

lineamientos de Charles Peirce. Ambos autores brindan una serie de herramientas 

conceptuales para comprender la función de la imagen en la publicidad. Se suman a 

estos, los estudios de Bonsiepe (1965), Durand (1970) y Péninou (1972, 1976), 

quienes aplican los postulados de la retórica clásica al estudio de la imagen 
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publicitaria a partir de una reestructuración en términos semiológicos de las figuras 

retóricas21.  

Entre las investigaciones actuales se encuentra el modelo analítico 

generativo de Floch (1991), cuyo aporte fundamental consiste en: “mostrar cómo 

los modelos semióticos (cuadrado semiótico, esquema narrativo, itinerario 

generativo del sentido, semisimbolismo) pueden integrarse perfectamente a la 

práctica publicitaria” (Madrid Cánovas, 2006: 220). Otro de los aportes de Floch es 

la sistematización de los avisos publicitarios en relación con tres tipos de funciones, 

que coinciden con las posiciones de cuatro ideólogos de la publicidad: referencial 

(función representativa del lenguaje, representante: Ogilvy), mítica (función 

constructiva del mensaje, representante: Séguéla), sustancial (función constructiva 

delegada, representante: Feldman) y oblicua (función representativa denegada, 

representante: Michel) (1991: 211)22. 

El segundo de los modelos actuales es el de Leiss, Kline y Jhally (1990). 

Madrid Cánovas (2006: 239) considera que la investigación de los mencionados 

autores se encuentra dentro de las líneas de la actual semiótica publicitaria, al igual 

que la de Floch. El modelo de Leiss, Kline y Jhally combina semiótica con análisis de 

contenido. Según Madrid Cánovas (2006: 240), la opción de considerar dos 

enfoques para el estudio de la publicidad surge ante la imposibilidad de realizar un 

análisis de los avisos de una forma profunda únicamente dentro de la perspectiva 

semiótica. Por este motivo, los investigadores incorporan herramientas de análisis 

provenientes de otros ámbitos de estudio.  

Para cerrar este panorama, nos interesa hacer hincapié nuevamente en la 

complejidad del discurso publicitario y en la necesidad de establecer 

aproximaciones interdisciplinarias. Madrid Cánovas (2006: 195) considera que en la 

actualidad se produce un replanteo de la semiótica en relación con su estatus 

epistemológico. Además, indica que para un abordaje semiótico de la publicidad 

                                                 
21 Como se verá en el capítulo dedicado al estudio de los aspectos formales, el empleo de figuras 
retóricas en la imagen es un claro indicador que permite evaluar los cambios en el discurso publicitario 
transcurridos los primeros años del siglo XX. 
22 En Semiótica, marketing y comunicación. Bajo los signos las estrategias (1993 [1991]), Floch 
presenta un análisis de distintos avisos. El modelo se transforma en una útil herramienta semiótica para 
el desarrollo de estrategias de marca. La publicidad referencial se relaciona con la adecuación a la 
realidad del producto. Presenta el discurso del objeto como algo verdadero: “como su casi restitución” 
(Ibíd., p.  212), tiende a producir anuncios realistas. Pero Floch también indica que la realidad se da a 
nivel discursivo y cuestiona su verosimilitud. La publicidad oblicua niega la publicidad referencial: 
“aplasta su ideología positivista” (Ibíd., p. 213). El sentido no es preexistente, sino que debe 
reconstruirse. En el primer tipo de avisos, la lectura y la comprensión son rápidas, por el contrario, en la 
publicidad oblicua el lector  debe cooperar para descifrar su sentido. La publicidad mítica vende el 
consumo como una actividad placentera. Dota al producto de ensoñación y carácter poético, en palabras 
de Floch: “El oficio de la publicidad es dotar de talento al consumo, tiene que borrar el aburrimiento de 
la compra cotidiana, vistiendo de sueños los productos que sin ella no serían más que lo que son” (Ibíd. 
219). En este estilo de publicidad, las marcas operan como lugares que aspiran a una personalidad en 
relación con otras marcas. La publicidad sustancial se define por su negación de la publicidad mítica. Los 
valores se encuentran dentro del producto, se trata de explotar sus virtudes: “Tenemos la sensación de 
que el producto avanza hacia nosotros. De hecho, la imagen sustancial prefiere los valores táctiles” 
(Ibíd., p. 225).  
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debe estudiarse el discurso publicitario y no el hecho publicitario y que se deben 

abarcar una serie de subsemióticas (semiótica del objeto, semiótica de la imagen, 

semiótica de la estética publicitaria, semiolingüística, semiótica de la poética, 

semiótica discursiva, semiótica social)23.   

A los fines de nuestra investigación, adquieren particular relevancia los 

estudios sobre semiótica que se centran en el análisis del componente visual de los 

avisos (Barthes, 1957; Bonsiepe, 1965; Durand, 1970) y en la relación texto-

imagen (Leiss, Kline y Jhally, 1990) ya que nos permiten determinar distintas fases 

de desarrollo de la publicidad.  

Como ha quedado demostrado en este panorama, el discurso publicitario ha 

despertado el interés de distintas disciplinas que buscan explicar diversos aspectos 

relacionados con el fenómeno publicitario. La necesaria interdisciplinariedad que 

implica su estudio ha sido puesta de relieve en la publicación de una serie de obras 

de conjunto, integradas por artículos provenientes de distintos enfoque teóricos 

(semiótica, estudios culturales, estudios de los medios, sociología, política, retórica 

y lingüística)24. Dichas compilaciones dedican un generoso espacio al área de los 

estudios provenientes del ámbito de la lingüística, hecho que demuestra la 

importancia de este campo disciplinar para la comprensión del fenómeno 

publicitario.  

Por último, resta señalar que la mencionada complejidad y la necesaria 

interdisciplinariedad de estudio del discurso publicitario así como su importancia 

                                                 
23 A continuación reseñamos brevemente cada una de las subsemióticas: 1) semiótica del objeto. La 
existencia de la publicidad comercial gira en torno de un objeto de consumo y menos en torno a 
servicios (Barthes, 1964; Baudrillard, 1968; Floch, 1993). También debería incluir un estudio de la 
ideología que se encuentra por detrás de los avisos (Williamson, 1978). En particular, nos interesa 
rescatar de estos estudios los cambios que se produjeron en las estrategias del discurso publicitario que 
implican una modificación en las relaciones del comercio tradicional. En los inicios del comercio, el objeto 
identificaba a su productor, con el paso del tiempo, los objetos terminan identificando, principalmente a 
través de las marcas, a las personas que los consumen, tal como lo veremos en los siguientes capítulos; 
2) semiótica de la imagen. Centrada en el estudio de la imagen publicitaria. A ésta, podría sumarse una 
semiótica de la imagen publicitaria fotográfica (Péninou, 1972, 1976; Victoroff, 1978; Floch, 1993); 3) 
semiótica de la estética publicitaria. Como indica Madrid Cánovas, los estudios de estética sobre la 
publicidad tienen en cuenta únicamente el valor de la imagen en el contexto del diseño gráfico y pierden 
de vista el conjunto de elementos que forman parte del texto de la publicidad. En este campo se 
privilegia el aspecto icónico y se descartan los estudios estéticos centrados en el aspecto verbal, dominio 
considerado como propio de las teorías literarias; 4) semiolingüística. Se ocupa del componente verbal 
de la publicidad. Entre los estudios incluidos en esta subsemiótica, la autora cita investigaciones sobre el 
slogan (Rebould, 1975; Grunig, 1990) y sobre la marca (Semprini, 1992); 5) semiótica de la poética. 
Explica los procesos poéticos del texto publicitario y la narratividad inherente al mismo (Sánchez Corral, 
1997); 6) semiótica discursiva. Comprende la interacción de la semiótica de la imagen y la 
semiolingüística; 7) semiótica social o sociosemiótica. Da cuenta de las producciones publicitarias como 
textos significantes de la educación en el consumo, de las relaciones entre productores y consumidores 
y, fundamentalmente, de las modernas mitologías sociales con las que la publicidad nos bombardea 
diariamente. 
24 Entre estas publicaciones, debemos mencionar una obra de grandes dimensiones editada por Cook 
(2007). Se trata de cuatro volúmenes que reúnen artículos fundacionales de autores como Barthes, 
Dyer, Fairclough, Forceville, Goddard, Goffman, Kelly-Holmes, Leech, Mc Quarrie, Packard, Tanaka, 
Williams, entre muchos otros, que permiten obtener una visión de conjunto de los estudios más 
importantes sobre el discurso publicitario.  En español, las obras de Romero Gualda (2005), Robles Ávila 
(2005) y Robles Ávila y Romero Gualda (2010) incluyen también varios artículos que abordan el discurso 
publicitario desde distintas áreas del saber.  
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como fenómeno cultural y social se verifican también en la existencia de numerosas 

publicaciones periódicas que se dedican exclusivamente al tema. Entre ellas, 

Journal of Advertising Research (1960, Advertising Research Foundation)25, Journal 

of Advertising (1972, American Academy of Advertising), International Journal of 

Advertising (1990, The Advertising Association), Journal of Interactive Advertising 

(2000, American Academy of Advertising) y Advertising & Society Review (2001, 

Advertising Educational Foundation). En español, se destacan Questiones 

Publicitarias (1993, Universidad de Sevilla) y Pensar la publicidad (2007, 

Universidad Complutense de Madrid – Universidad de Valladolid). 

 

1.2.2. El discurso publicitario como objeto de investigación en el marco de los 
estudios lingüísticos 
 

Las investigaciones sistemáticas sobre el fenómeno publicitario en el marco 

de los estudios lingüísticos comenzaron tardíamente en relación con su análisis en 

otras disciplinas. Recién hacia fines de la década de 1960 y principios de 1970 

empezaron a circular trabajos referidos al estudio de la publicidad como objeto 

lingüístico (Campos Pardillos, 1994: 19; Gieszinger, 2001; Velasco Sacristán, 2002: 

41).  

Fue Geoffrey Leech (1966) uno de los primeros en analizar los avisos 

publicitarios modernos en inglés dentro del enfoque estructural. Su importancia se 

verifica, entre otros aspectos, en que ha sido la base para importantes 

investigaciones (Fries, 1997; Gotti, 2005). En español, a partir de la década de 

1970, aparece una serie de obras de carácter descriptivo donde se analiza el 

componente verbal de los anuncios (Cardona y Fernández Berasarte, 1972; Barros 

García, 1977)26.   

A partir del surgimiento de las distintas corrientes lingüísticas enroladas 

dentro del paradigma funcional27, principalmente la visión textualista de la lengua 

que surge a finales de 1970 y principios de 1980 (Halliday y Hasan, 1976; Van Dijk, 

1980a, 1980b; De Beaugrande y Dressler, 1981; Bernárdez, 1982, 1987), se pone 

el foco de atención en el estudio de los distintos tipos de textos que circulan en la 

sociedad. En líneas generales, disciplinas como la sociolingüística, el análisis del 

discurso y la pragmática recuperan el valor del estudio del discurso en toda su 

complejidad. A partir de la década de 1980, y principalmente en la década de 1990 

                                                 
25 Entre paréntesis se indica el año de publicación del primer número de la revista y el editor. 
26 Velasco Sacristán, siguiendo a Dorfles (1959) y Mourelle de Lema (1994), afirma que para el período 
indicado: “La publicidad era considerada indigna de un estudio lingüístico serio pese al interés 
despertado en la literatura sociológica, económica y crítica” (2002: 41). Es probable que esto, entre 
otras causas, justifique la escasez de publicaciones con anterioridad al período señalado. 
27 Véase Almeida (1999: 13) y Hernández Campoy y Almeida (2005: 4 y ss.).  
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en adelante, se publican los estudios más representativos sobre la publicidad en el 

marco de estos lineamientos teóricos (Cook, 1992; Goddard, 1998).  

Por otra parte, y desde la década de 1990, los estudios históricos sobre el 

discurso han tomado un nuevo impulso a la luz de disciplinas como la 

sociolingüística histórica (Romaine, 1988; Conde Silvestre, 2007), el análisis 

histórico del discurso (Brinton, 2001) y la pragmática histórica (Jucker, 1995; Rojas 

Mayer, 1998; Ridruejo, 2000a; Fitzmaurice y Taavitsainen, 2007). Estas 

investigaciones brindan un marco teórico y metodológico para el abordaje de los 

discursos del pasado, entre ellos, el discurso de la publicidad. Las investigaciones 

diacrónicas sobre publicidad son numéricamente inferiores en relación con las 

investigaciones desarrolladas desde una perspectiva sincrónica28.   

 Antes de referirnos a los aspectos formales de esta investigación, 

presentaremos algunas cuestiones teóricas y/o conceptuales clave para comprender 

distintos aspectos del discurso publicitario. En primer lugar, nos referiremos a su 

consideración como género discursivo. En segundo lugar, partiendo de los 

postulados de Charaudeau (1994), determinaremos las características del contrato 

comunicativo publicitario.  

 

1.2.2.1. El discurso publicitario como género discursivo 

 

Ferguson (1994: 22) señala que el concepto de género está ampliamente 

aceptado en el marco de los estudios sociolingüísticos. En tal sentido, y frente al 

carácter precisamente sociolingüístico de esta investigación que aborda el estudio 

del discurso publicitario, hemos optado por seguir este concepto.  

El concepto de género, proveniente del ámbito de la literatura -y 

desarrollado luego dentro del análisis del discurso29-, ha sido definido –entre otros 

autores- por Swales: 

 

                                                 
28 Un análisis más amplio del tema puede verse en el apartado “Estudios previos” de esta presentación. 
29 Así lo refieren Calsamiglia y Blancafort y Tusón Vals: “El concepto de «género» discursivo tiene una 
historia que comienza de muy antiguo y que, en muchos momentos, ha estado íntimamente relacionada 
–si no confundida- con la del concepto de «tipo» de texto. Esta confusión o uso indiferente de los dos 
términos ha sido señalada, recientemente, entre otros, por Maingueneau (1996, 1998), por Ciapuscio 
(1994) y por Reyes (1998)” (2002: 252). Los distintos autores que han centrado su atención en la 
delimitación de los mencionados conceptos desde una perspectiva lingüística (Maingueneau, 1989, 1999; 
Biber y Finegan, 1994: 4; Ciapuscio, 1994, 2005; Ferguson, 1994; Van Dijk, 2000; Diller, 2002; 
Calsamiglia Blancafort y Tusón Vals, 2002; Beacco, 2003; Charaudeau y Maingueneau, 2005; Skaffari et 
al., 2005: 1; Martínez de Aguirre, 2006; López, 2006, entre otros) no dejan de señalar la complejidad de 
esta tarea en virtud de las vertientes teóricas implicadas. La distinción más difundida –no aceptada por 
todos los investigadores, aunque operativa para nuestra investigación- se basa en afirmar que los 
denominados tipos de texto se definen por sus características internas (estructurales y gramaticales); 
por el contrario, los géneros discursivos se definen pragmáticamente por parámetros externos (propósito 
comunicativo, contexto, participantes, tipo y modo de interacción) y poseen una dimensión histórico-
cultural (Ciapuscio, 1994: 25; Diccionario de términos clave de ELE, 1997). Ciapuscio (1994: 25) indica, 
además, que los géneros discursivos incluyen a los tipos discursivos que únicamente hacen referencia a 
una dimensión lingüística. 
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A genre comprises a class of communicative events, the members of which 

share some set of communication purposes. These purposes are recognized by 
expert members of the parent discourse community, and thereby constitute the 
rationale for the genre. This rationale shapes the schematic structure of the 
discourse and influences and constrains choice of content and style (…) In 
addition to purpose, exemplars of a genre exhibit various patterns of similarity 
in terms of structure, style, content and intended audience. If all high probability 
expectations are realized, the exemplar will be viewed as prototypical by the 
parent discourse community (1990: 58). 
 

El concepto de género no se relaciona solamente con las características 

formales de los discursos, sino que también se define pragmáticamente por 

parámetros externos (Ciapuscio, 1994: 25). Como indica Cook: “Changes in genres 

are indicative of rapid social change” (2001: 8). 

Charaudeau (1994) y Cook (2001)30, quienes abordan específicamente el 

estudio del discurso publicitario, consideran que la publicidad es un género 

discursivo31. El discurso publicitario constituye el género prototípico dentro de la 

                                                 
30 En la primera edición de su libro The discourse of advertising (1992), Cook define la publicidad como 
un tipo de discurso: “Ads as a discourse type” (1992: 1). Por el contrario, en la segunda edición de su 
libro (2001), se refiere a la noción de género aplicado a los avisos: “The genre of the advertisement” 
(2001: 1). El autor da cuenta de que la publicidad es un discurso donde es necesario analizar no 
solamente el lenguaje, sino también el contexto de comunicación (participantes, sociedad, situación, 
medios, tipos y actos de comunicación). En tal sentido, entiende que discurso es texto y contexto juntos. 
Dentro del contexto, incluye los siguientes elementos: “substance, paralanguage, situation, co-text, 
intertex, participants” (1992: 2). 
31 También Calsamiglia Blancafort y Tusón Vals aplican el concepto de «género» al fenómeno 
publicitario: “Si bien es un concepto sujeto a controversia y a veces difícil de delimitar, su uso se ha 
extendido para clasificar gran parte de los productos culturales en los que el uso de la palabra es un 
elemento fundamental. Actualmente se aplica a las manifestaciones que han generado las nuevas 
tecnologías de la comunicación y en especial al cine, la radio y la televisión. En efecto se habla de 
géneros cinematográficos (cine negro, de acción, melodrama, de aventuras, comedia, musical, etc.) o de 
géneros televisivos (concursos, magacines, deportivos, talks shows, reality shows, de actualidad, del 
corazón, debates, publicidad, etc.) o radiofónicos (tertulias, entrevistas, de música, de actualidad, etc.)” 
(2002: 252). En el mismo sentido, Maingueneau se refiere al tema: “Un texte publicitaire (…) n’est pas 
étudié seulement comme une structure textuelle, un enchaînement cohérent de signes verbaux, ni 
comme un des éléments d’une stratégie de marketing, mais comme activité énonciative rapportée à un 
genre de discours: le lieu social dont il emerge, le canal par lequel il passe (oral, écrit, télévisé…), le 
type de difusión qu’il implique, etc., ne sont pas disociables de la façon dont le texte s’organise” 
(Maingueneau, 1996: 2 citado por Lugrin, 2006: 2). No obstante, las investigaciones más reconocidas 
sobre el discurso publicitario revelan que para hacer referencia a este fenómeno se utilizan distintos 
términos como tipo de texto (Fries, 1997; Corrales Crespo, 2000; Gieszinger, 2001; Görlach, 2004; 
Patpong, 2009 y Vellón Lahoz, 2009), tipo de discurso (Cook, 1992; Hidalgo Dowing, 2003; Lugrin, 
2006: 1; Lapšanská, 2006), o género discursivo (Bex, 1993; Chauraudeau, 1994; Herrero Cecilia, 1994; 
Cook, 2001; Martin, 2002; Vivanco, 2004; Bhatia, 2005 y Díez Arroyo, 2009). También se emplea el 
concepto más reciente de tradiciones discursivas (Kabatek, 2006, 2008) en algunos estudios (Brandão, 
2006; Biasi-Rodrigues, 2008). En los estudios lingüísticos diacrónicos sobre el discurso publicitario se 
emplea el concepto de tipo de texto (Gieszinger, 2001: 3; Görlach, 2002a, 2002b, 2004). Por ejemplo, 
Gieszinger (2001) aborda el análisis de la publicidad como un tipo de texto, siguiendo la perspectiva de 
Beaugrande y Dressler (1981). La autora señala que, frente al empleo de otras expresiones como 
género (genre) o registro (register), prefiere tipo de texto (text type) por ser un término menos 
ambiguo. Explica, además, los motivos por los que descarta los términos register y genre: “Register is a 
problematic term, because it is used in the sense described here, for example by Ghadessy (1993) and 
Biber/Finegan (1994b), but is interpreted as a language variety to respect to content by Barnickel 
(1982) and Quirk et al. (1985). Genre, which is used, for example, by Bex (1996), is equally ambiguous, 
because it is has been commonly related exclusively to literary texts” (2001: 15). En el mismo sentido, 
Görlach (2002a, 2002b, 2004) utiliza en sus investigaciones históricas el concepto de tipo de texto para 
referirse a la publicidad y a otros discursos. A pesar de esta elección, ambos autores señalan aspectos 
relativos a la situación comunicativa, los medios y factores culturales y sociales generales para dar 
explicación a los cambios detectados en el discurso publicitario.  
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clasificación de los discursos promocionales (Bhatia, 2005: 214)32. Las 

características que posee el discurso publicitario en la actualidad son el resultado de 

cambios sociales, económicos, culturales y lingüísticos.  

En su trabajo “La publicité, un genre discursif” (1994: 260), Charaudeau –a 

quien seguimos en el próximo apartado- se ocupa de analizar y sistematizar las 

características del discurso publicitario como género discursivo. El autor afirma que 

la publicidad es un objeto discursivo que establece un contrato de comunicación con 

características singulares (participantes, emisor, receptor, producto, soporte y 

estrategias discursivas).  

 

1.2.2.1.1. El contrato comunicativo publicitario. Charaudeau define la noción 

de “contrato comunicativo” de la siguiente manera: “(…) lo que estructura una 

situación de intercambio verbal que cumple con las condiciones de realización de 

los actos de lenguaje que allí se producen, para que estos sean reconocidos como 

«válidos»” (2006). Luego, precisa el significado del concepto:  

 

El contrato es de lo que se habla antes de que cualquiera haya hablado, lo 
que es comprendido incluso antes de que se haya leído. Quiero decir con esto 
que el sistema de reconocimiento recíproco entre productor y receptor del acto 
de lenguaje que engendra el contrato, hace que el texto producido signifique, en 
primer lugar, por sus condiciones de comunicación: cuando se ve un afiche 
publicitario en la calle, se percibe inmediatamente el sentido de todo lo que 
concierne al discurso publicitario, sin haber incluso leído las particularidades del 
afiche en cuestión (…) (2006).  
 

De acuerdo con las afirmaciones del autor, el contrato comunicativo se 

refiere al conocimiento que tienen los participantes de la comunicación de la 

estructura de un intercambio verbal. En otra de sus publicaciones, Charaudeau 

(1994: 35) se refiere específicamente al contrato comunicativo publicitario. El autor 

señala que todo acto de comunicación supone un contrato que está integrado por 

dos constituyentes. Por un lado, un “espace de contraintes”, que el autor define 

como: “(…) les conditions  auxquelles les partenaires ne peuvent déroger sous 

peine de ne plus pouvoir communiquer”. En el discurso publicitario, este espacio 

está integrado por los participantes (emisor y receptor), el producto y el soporte o 

medio. Por otro lado, por un “espace de stratégies”, que comprende de manera 

potencial: “les différents types de configurations discursives dont dispose le sujet 

communiquant pour, á la fois, satisfaire aux conditions du contrat et réaliser les 

visées qui lui son propres”. En los avisos publicitarios, el espacio de las estrategias 

se desarrolla en el mensaje.  

                                                 
32 Bhatia (2005: 213) analiza la estructura genérica del discurso publicitario que permite diferenciarlo de 
otros géneros.  
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En el contrato comunicativo publicitario (Charaudeau, 1994, 2006), ambos 

constituyentes poseen características particulares que dan cuenta de su 

singularidad como género discursivo. Debido a la naturaleza de nuestra 

investigación, nos centraremos principalmente en el análisis de los distintos 

componentes señalados previamente.  

a) Participantes. La complejidad del análisis de los participantes de la 

comunicación publicitaria reside en las distintas instancias que intervienen a lo 

largo de todo el proceso. En principio, los participantes pueden reducirse a dos 

integrantes: el emisor, o anunciante, y el receptor, o destinatario33.  

- Emisor. El emisor de un anuncio publicitario (Sánchez Guzmán, 1976: 146; 

Madrid Cánovas, 2006: 04) se desdobla en dos instancias. La primera, la empresa, 

institución o comercio que desea promocionar la venta de algún producto o 

servicio; la segunda, constituida por la agencia de publicidad y, específicamente, 

por el creativo publicitario, encargado de crear el mensaje solicitado (Leech, 1966: 

33; Charaudeau, 1994: 37; Pérez, 2002: 1). Sánchez Guzmán (1985: 67) 

considera que, además de los mencionados elementos, existe un tercer eslabón: el 

medio de comunicación.  

Madrid Cánovas (2001), quien aborda el estudio de la publicidad desde una 

perspectiva sociolingüística, al referirse al “hablante” (o emisor) dentro del conjunto 

de los componentes de la comunicación publicitaria, afirma que éste no existe como 

categoría real: “El sujeto de la enunciación es un ente irreconocible, disuelto en el 

anonimato con el que establecemos un tipo de comunicación impersonal y diferida 

por lo que no podemos decir nada de su conducta lingüística” (2001: 13). Por este 

motivo, la autora caracteriza la comunicación publicitaria como una comunicación 

encubierta: “En este tipo de comunicación el hablante-emisor tiende a comunicar 

algo a su audiencia sin hacer manifiesta su identidad34, estamos ante la covert 

communication o comunicación encubierta” (Ibíd., p. 13)35. 

En virtud de estas consideraciones, resulta de relevancia para el análisis del 

discurso publicitario deslindar la figura del emisor como un participante real de la 

comunicación, de su construcción discursiva. En función de estas apreciaciones, 

Goddard establece una diferencia en relación con los avisos publicitarios entre la 

figura del escritor y la figura del narrador: “The writer is the person who constructs 
                                                 
33 Sobre la complejidad de las instancias de emisor y receptor en los anuncios pueden consultarse las 
investigaciones de Leech (1966: 33), Vestergaard y Schrøder (1985: 15), Kerbrat-Orecchioni (1986: 31) 
y Herrero Cecilia (1994: 133). En lo que respecta a las denominaciones que reciben los participantes de 
la comunicación publicitaria de acuerdo con las disciplinas implicadas en su estudio pueden consultarse 
los estudios de Leech (1966: 63), Lakoff (1982: 31), Carbonero Cano (1992), Cook (1992: 2) y Goddard 
(2006: 23).  
34 La identidad del emisor puede aparecer detrás del nombre de la empresa o de la marca.  
35 Madrid Cánovas define la comunicación encubierta de la siguiente manera: “(…) aquella que logra 
poner en contacto ambos polos del mecanismo comunicativo, emisor y receptor, a pesar de que no 
exista ninguna credibilidad por parte del receptor hacia el emisor, ni ningún interés en entablar 
relaciones comunicativas” (2001: 14). 
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the text in reality; the narrator is the storyteller within the text (…) (2006: 24)”. En 

el mismo sentido, Charaudeau (1994: 37) indica que el anunciante aparece siempre 

bajo una máscara, de la misma forma que el autor de una novela aparece bajo la 

máscara de un narrador. El énonciateur –en palabras de Charaudeau- puede 

aparecer en los avisos tomando el lugar de la empresa, del avisador o de un tercero 

ausente -fuente del saber- y jugar diversos roles (consejero, solicitante, 

presentador, testigo). Las características del emisor están en estrecha vinculación 

con los fines persuasivos del discurso publicitario, delegar la palabra en otro implica 

recurrir a un tercero más imparcial que pueda elogiar el producto promocionado 

(Kerbrat-Orecchioni, 1998: 293).  

- Receptor. El receptor es a quien se dirige el aviso publicitario. En el caso 

de la prensa gráfica, se corresponde con el lector de las revistas, diarios, etc. 

(Gotti, 2005: 24). En el proceso de comunicación publicitaria, el emisor intenta 

suscitar en el receptor un acto de apropiación del producto que se materializa 

posteriormente en la compra (Charaudeau, 1994: 36). Con respecto a las 

características del receptor de los avisos publicitarios, Sánchez Guzmán (1985: 61) 

indica que es masivo, heterogéneo, anónimo y disperso geográficamente.  

Madrid Cánovas brinda mayores detalles sobre este participante: “es un 

oyente formal, ya que es a quien se dirige el hablante, pero como hemos visto 

anteriormente no cumple la segunda parte de  la definición de intercambio dialógico 

que es la de poder responder, ser escuchado por el emisor” y agrega: “De hecho, 

son las características del receptor las que condicionan la actuación del emisor, el 

medio y el mensaje; realidad que, por otro lado, suele pasar desapercibida para los 

propios e incautos receptores” (2001: 16).  

Al igual que sucede con el emisor, es necesario deslindar la figura del 

destinatario real de la figura del destinatario construida discursivamente a través de 

una serie de estrategias lingüísticas36. Por este motivo, Charaudeau (1994: 37) 

afirma que el receptor “real” no existe, sino que constituye solo el objetivo en la 

instancia de producción. Indica, además, que el sujeto publicitario es un sujeto 

doble: consumidor potencial de un producto comercial y consumidor efectivo del 

fenómeno publicitario, situación que lo convierte en rehén y cómplice de la 

instancia publicitaria. 

Las figuras de emisor y receptor constituyen elementos clave del discurso 

publicitario. En tal sentido, a lo largo de la investigación analizaremos en distintos 

capítulos los modos en que se inscriben en el mensaje de los avisos a través de 

                                                 
36 Como indica Díez Arroyo: “(…) el potencial destinatario no es un ser individual (por mucho que los 
publicistas se esfuercen para crear esta ilusión en cada receptor, mediante el uso de diversos recursos 
lingüísticos, como el pronombre «tú», por ejemplo), sino un colectivo heterogéneo de consumidores” 
(1994: 203). 
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distintos recursos lingüísticos37 y los cambios que se producen a lo largo de toda la 

etapa bajo estudio en relación con dichas figuras. Pero también nos ocupamos de 

señalar cuestiones vinculadas con las empresas anunciantes, las agencias de 

publicidad y el perfil de los destinatarios de las revistas utilizadas como fuentes que 

nos permitirán comprender con mayor profundidad los factores que motivan los 

mencionados cambios.  

b) Medio. El medio se refiere al canal o soporte por el que se realiza la 

comunicación. Dadas las características del fenómeno publicitario, el canal adquiere 

un rol singular ya que no da lugar a una comunicación directa entre los 

participantes, así lo refiere Díez Arroyo: “La emisión del lenguaje no tiene una 

respuesta inmediata, sino que ésta llegará en forma de aceptación o rechazo del 

producto, lo que a su vez condiciona la continuidad o modificación de la campaña 

divulgativa” (1994: 203). Por otra parte, en la comunicación publicitaria el canal o 

soporte no debe considerarse simplemente como un medio sin intervención en 

tanto puede incidir en la construcción de los avisos38.  

c) Mensaje. El mensaje es el eje sobre el que gira el discurso publicitario. En 

su configuración discursiva –el “espace de stratégies”, según Charaudeau (1994: 

35)- entra en juego una gran variedad de elementos que se estructuran en torno a 

un objetivo común: persuadir al potencial consumidor para que adquiera un 

producto o servicio.  

Sánchez Guzmán define el mensaje del anuncio publicitario como “el 

contenido de la comunicación publicitaria, el «qué» dice el anuncio, la información 

(racional, persuasiva, o sugestiva) que transmite del producto, entre todas las 

posibles que puede trasmitir” (1976: 147). Por su parte, Díez Arroyo da cuenta de 

la complejidad del mensaje: “El mensaje publicitario consiste en una agrupación de 

elementos (textos escritos, fotografías, dibujos, música, etc.) que se combinan de 

acuerdo a unas leyes específicas (las del lenguaje publicitario)” (1994: 203).  

Cada uno de los segmentos que componen el mensaje posee una finalidad 

pragmática. En la estructura de un aviso publicitario moderno pueden detectarse 

algunos patrones estándar que se distinguen por su función y distribución. Según la 

propuesta de Leech (1966: 59)39, son cinco los constituyentes presentes en un 

anuncio: titular (TT), cuerpo del texto (CT), firma (FM) –marca y eslogan- cierre 
                                                 
37 Un análisis detallado de estos recursos puede consultarse en Carbonero Cano (1992), Herrero Cecilia 
(1994), Adam y Bonhomme (2000) y Calsamiglia Blancafort y Tusón Valls (2002). 
38 Adam y Bonhomme se refieren a la incidencia del soporte en los avisos publicitarios modernos: “(…) 
se puede notar una frecuente influencia estilística del soporte de prensa sobre sus anuncios publicitarios” 
(2000: 43). Sobre este mismo tema también pueden consultarse Leech (1966: 4) y Cook (1992: 9). Un 
claro ejemplo de la intervención del medio en la construcción de los avisos publicitarios gráficos se 
registra en nuestro corpus de anuncios de los primeros números de la revista Caras y Caretas, donde 
puede observarse que el diseño ícono-verbal de la publicación se transfiere a la publicidad (Pessi, 2011). 
39 Sobre la estructura de los avisos, véase Vestergaard y Schrøder (1985: 28), Adam y Bonhomme 
(2000: 78), Bhatia (2004: 59 y ss.; 2005: 213 y ss.), Peña Pérez (2008: 652) y Romero Gualda (2008: 
176). 
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(CE) e imagen (IM), que permiten identificar un aviso publicitario gráfico y 

diferenciarlo de otros textos. Bhatia (1992: 196) considera que, si bien los 

mencionados constituyentes forman el esquema general de un aviso, pueden estar 

presentes o no. En cuanto a su disposición, señala que no poseen una posición fija, 

aunque hay una clara preferencia por un determinado orden40. La ubicación de cada 

uno de los segmentos en el diagrama publicitario contribuye a su legibilidad e 

intenta impactar en el destinatario a efectos de que se detenga en su lectura, esto 

último en el caso de la publicidad gráfica. 

Mientras que la IM y otros elementos propios del diseño forman parte del 

componente icónico; el TT, el CT, la FM y el CE forman parte del componente 

verbal. En su sentido moderno, un aviso publicitario se caracteriza por una 

configuración binaria de elementos ícono-verbales.   

El componente icónico constituye el entorno gráfico del aviso, principalmente 

la IM. El tipo de imagen que se inserta en cada anuncio varía en tamaño, ubicación, 

diseño y función de acuerdo con el producto promocionado y con la intención 

comunicativa del emisor. Así, las figuras pueden ocupar un lugar destacado o 

marginal, pueden hacer referencia al artículo promocionado o a otro aspecto que se 

desee poner de relieve, ya sea del mismo producto o del mundo imaginario 

construido en el aviso.  

La fuente tipográfica empleada en la publicidad es otro de los elementos que 

forma parte del componente icónico de un anuncio. Aporta diversas significaciones 

de acuerdo con su diseño, tamaño y disposición dentro del aviso (Albornoz, 1994: 

124), como así también lo hacen los recuadros, las líneas, los marcos, etc.-.  

Dentro del componente verbal se destacan, como ya lo indicamos, el TT, el 

CT, la FM (marca y slogan) y el CE. A continuación presentamos un breve resumen 

de las características de cada uno de los segmentos.  

- Titular. El TT de un aviso publicitario gráfico moderno es la frase 

prominente con mayor importancia visual41. Está destinado a captar la atención 

                                                 
40 Para Bhatia, el orden preferencial de los segmentos es: “(…) attention-getters and the main text, 
slogans and signature lines do not necessarily follow the main text” (1992: 197).  
41 El estudio del TT se ha abordado tradicionalmente dentro del ámbito del periodismo. Alonso de Rúffolo 
considera que los titulares representan la “vidriera de la información”: “(…) en los relatos periodísticos 
los titulares tienen una importancia sustancial, ya que la necesidad de cautivar la atención del lector 
desde las primeras líneas, hace que los titulares representen la vidriera de la información” y agrega: 
“estas cabezas de noticias cumplen una función principalísima pues como todos sabemos, son las únicas 
secuencias leídas por la mayoría de los consumidores” (1999a: 49). Sobre el mismo tema, Van Dijk 
afirma: “(…) los titulares son el elemento más prominente de cualquier informativo, y definen 
subjetivamente una situación, además de expresar el tema central de una noticia. Si el lector se fija en 
una noticia con toda probabilidad leerá y recordará el contenido de los titulares” (1997: 125-168). Si 
bien los titulares publicitarios comparten varias de las características de los titulares periodísticos, se 
diferencian de estos en algunos aspectos. Por ejemplo, Gieszinger (2001: 61) considera que los titulares 
publicitarios involucran al destinatario activamente en el discurso y señala que, mientras los titulares de 
las noticias –que, en líneas generales, nombran el tópico del texto- hablan acerca de una tercera 
instancia no directamente relacionada ni con el destinatario ni con el emisor, los titulares publicitarios se 
dirigen al lector para provocar su atención. Además, indica que en los titulares de noticas periodísticas la 
función es principalmente informativa, mientras que en los avisos publicitarios es apelativa.  
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inmediata del destinatario ya sea por su construcción discursiva42, por su ubicación 

-generalmente se encuentra en el sector superior del aviso- o por el empleo de una 

tipografía destacada. En virtud de su posición en los anuncios, cumple una función 

fática en tanto es el componente centrado en el establecimiento de la 

comunicación. En tal sentido, Adam y Bohomme  aseguran que el TT en el discurso 

publicitario se caracteriza por “su aspecto puntual y atrayente (…)” (2000: 78). 

Desde el punto de vista de su caracterización discursiva, puede estar conformado 

por variadas estructuras sintácticas (sintagmas, construcción imperativa, 

exclamativa, interrogativa, etc.) que provocan distintas reacciones en el receptor 

(Gill, 1964). Si bien en la publicidad moderna el TT es uno de los componentes al 

que se le atribuye mayor importancia, éste puede estar ausente. Por ejemplo, en 

aquellos avisos donde el segmento de la IM ocupa un lugar destacado. 

El TT puede estar acompañado, además, por un sobretitular y/o un 

subtitular. Son estructuras complementarias y opcionales que se ubican, como lo 

indican sus denominaciones, por encima o por debajo del TT43. En líneas generales, 

dichos constituyentes pueden tener diferentes funciones: anticipar aspectos 

relativos al TT o agregar información o valoraciones con respecto al producto o 

servicio ofrecido.  

- Cuerpo del texto. Leech define el CT de la siguiente manera: “(…) the main 

part of the advertising message, often divide into various sections under subheads” 

(1966: 59). Por su parte, Gieszinger (2001: 66) señala que el cuerpo de un aviso 

es un texto que posee las propiedades de cohesión y coherencia.  

El CT se construye a partir de la combinación de distintas secuencias, entre 

las que predomina la secuencia argumentativa. En dicho segmento se describe el 

producto, se menciona su utilidad, sus ventajas, se incluyen testimonios de 

usuarios, etc. En otros casos, el avisador emplea argumentos relacionados con el 

destinatario prefigurado por el aviso. Por ejemplo, apela a un determinado estilo de 

vida, a valores, sentimientos y emociones no siempre vinculadas directamente con 

el producto, etc. (véase 1.2.1.3., p. 17). En síntesis, el redactor publicitario puede 

apelar a argumentos de tipo racional o emocional.  

En cuanto a su ubicación, el CT suele ocupar el centro del aviso. Al igual que 

en el caso del TT, los recursos lingüísticos empleados en su construcción son muy 

variados y se adaptan a los distintos productos y destinatarios con un fin 

persuasivo. En lo que respecta a su estructura, el CT puede aparecer como un 

                                                 
42 Sobre este tema puede consultarse Arconada Melero (2006: 66) y Brunetti (2007). 
43 Seguimos a Van Dijk quien utiliza utiliza los términos “subtitular” y “sobretitular” en el marco de su 
estudio sobre el discurso periodístico: “Un titular real de este tipo, por ejemplo, puede constar de 
distintas partes (por arriba o en los márgenes), como un titular principal, un sobretitular (impactante, 
sorprendente o chocante; Garst y Bernstein, 1982) y un subtitular” (1990: 83). Sobre el mismo tema 
también puede consultarse Bhatia (2004: 59 y ss.; 2005: 213 y ss.).  
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bloque o dividido en partes de igual o distinta extensión. Tal como lo señalamos 

para el TT, existe la posibilidad de que un aviso carezca del segmento del CT.  

-Firma (marca y eslogan). Según Leech, la FM está integrada por “(…) a 

mention of brand name, often accompanied by a price-tag, slogan, trade mark, or 

picture of the brand pack” (1966: 59). También forman parte de la FM el logotipo, 

un signo gráfico que combina imagen y texto al mismo tiempo, y la imagen del 

producto. 

Para Gieszinger (2001: 70) la FM es uno de los elementos típicos de la 

publicidad moderna, cuya función es contribuir a la identificación del producto. A 

diferencia del resto de los segmentos, no tiene una ubicación fija. Por ejemplo, 

opera como cierre cuando se ubica en el sector inferior del aviso.  

La marca permite identificar una empresa o un producto. Con frecuencia, se 

destaca por encima de las cualidades esenciales del artículo promocionado (Caro 

Almela, 2009). Adam y Bonhomme (2000: 76) consideran que la marca se 

descompone en dos subcategorías: la marca de la firma (“Bágley”) y el nombre del 

producto (“Galletitas «Merengadas» de Bágley”). Con respecto a la primera, estos 

autores dan cuenta de su carácter arbitrario y su durabilidad; en relación con la 

segunda, consideran que su permanencia varía de acuerdo con la coyuntura 

económica y la voluntad de los promotores.  

En estrecha relación con la marca se encuentra el eslogan, un tipo de 

construcción que se caracteriza por ser fácilmente repetible y recordada. Adam y 

Bonhomme se refieren a la “frase de asiento” (o base-line)44 en relación con el 

eslogan. Los autores indican que funciona como una síntesis que alude al contenido 

genérico del aviso, de la marca o del producto: “Se presenta, en efecto, como una 

proclamación del anunciante con vistas a suscitar una reacción espontánea y 

afectiva en su receptor (…)” (2000: 79).  

La imagen del producto es otro de los componentes que forma parte de la 

FM. Es frecuente que se incluya una figura del envase del artículo promocionado a 

efectos de que el consumidor lo pueda identificar rápidamente al momento de la 

compra. 

- Cierre. Según Leech, el CE incluye: “Cut-out cupons, and strictly utilitarian 

information in small print, usually appearing unchanged on a series of different 

advertisements -the address of the firm; how to obtain further information; legal 

footnotes; etc.” (1966: 59).  Sobre este segmento, Gieszinger (2001: 78) observa 

que no está directamente relacionado con el mensaje del aviso sobre el producto o 

                                                 
44 Adam y Bonhomme (2000: 79) incluyen dos categorías bajo la denominación de eslogan. Por un lado, 
el gancho (o head-line), que refiere al titular, y la frase de asiento (o base line), que es el eslogan 
propiamente dicho. En esta investigación adoptamos el sentido de eslogan considerado en la categoría 
mencionada en segundo lugar.  
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servicio, sino que es una información necesaria para el consumidor que desea 

adquirir el artículo ofrecido. Se ubica generalmente en el sector inferior del anuncio. 

Como se verá principalmente en el capítulo dedicado a los aspectos formales 

de los anuncios, la función y ubicación de la totalidad de los segmentos de un 

anuncio publicitario es variable y está determinada históricamente, los 

componentes fueron cambiando desde sus orígenes hasta la actualidad, como así 

también las relaciones que se establecen entre ellos. El siguiente aviso ejemplifica 

de forma ilustrativa la distribución de los constituyentes anteriormente 

mencionados.  

 
Figura 1 

Caras y Caretas, 03-09-1927, n° 1509 
 

1.2.2.2. Denotación y connotación 

 

En relación con el mensaje publicitario y los recursos empleados para 

persuadir, se establece con frecuencia una distinción entre el contenido denotativo 

o connotativo de una aviso (Ferraz Martínez, 2000: 11; Arconada Melero, 2006: 

129, entre otros). En líneas generales, el contenido denotativo describe aquellos 

significados que hacen referencia directa a una entidad mencionada; por el 

contrario, el sentido connotativo se asocia con un segundo significado, indirecto, 
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vinculado con valores de tipo emocional, cultural, etc. que surgen del mensaje 

verbal e icónico.  

Dentro de las investigaciones sobre el tema, existe una tendencia a 

caracterizar el discurso publicitario de época como un discurso informativo y, por el 

contrario, a señalar que el discurso publicitario actual es predominantemente 

persuasivo. Así, es común la identificación entre publicidad informativa y 

denotativa, por un lado, y publicidad persuasiva y connotativa, por otro, tal como lo 

indica Ibáñez: “Aunque parezca increíble, la publicidad empezó informando a los 

consumidores sobre los productos. En el siglo XIX (…) los comerciantes colgaban un 

cartel en la puerta del establecimiento para informar a los posibles consumidores de 

esos extremos. Así empezó la publicidad, y era una publicidad estrictamente 

informativa (referencial)”45. El mismo autor indica que, con posterioridad, este 

sistema fue cambiando: “Los anuncios pasaron de describir los productos 

(“Doscientas libras de té de Ceylán a cuatro maravedises la onza”) a encomiarlos 

(“...de excelente té de Ceylán”): ocultaban sus defectos y -a menudo- inventaban 

sus cualidades” (1987). Pese a esto, la publicidad era todavía de tipo referencial 

puesto que se centraba en destacar las cualidades de los artículos promocionados. 

Para el autor, el cambio se produjo en el período del capitalismo de consumo: “Los 

anuncios se refieren a sí mismos. Mediante los anuncios se construye un mundo 

imaginario: comprar el producto anunciado es un vale que da derecho a penetrar 

(imaginariamente) en ese mundo. Ya no es el anuncio el que indica el producto, es 

el producto el que indica el anuncio” (1987).  

La presentación de los conceptos en pares opuestos 

(información/persuasión; denotación/connotación) implica una generalización que 

reduce los alcances de la publicidad. Coincidimos con Ferraz Martínez quien pone de 

manifiesto que no es posible establecer una diferencia absoluta: “(…) no se trata de 

compartimentos estancos, sino de dos polos de tensión” (2000: 11)46. En función 

de su objetivo comercial, los avisos intentan persuadir al consumidor para que 

adquiera el producto. En tal sentido, la información incluida en su mensaje está al 

servicio de la persuasión y, por lo tanto, tiene características singulares.  

En razón de esto, no es posible separar el contenido persuasivo del 

contenido informativo ya que todos los elementos incluidos en el marco de una 
                                                 
45 A esta misma conclusión arriban López Martínez y Hernández Sánchez (2000). En su estudio sobre 
avisos en español peninsular demuestran que, en su evolución diacrónica, el discurso publicitario de 
fines del siglo XIX se caracteriza por ser denotativo-informativo frente al carácter persuasivo de los 
anuncios del siglo XX.  
46 En una posición unificadora, Ferraz Martínez también considera que el componente connotativo es, en 
definitiva, el componente de toda publicidad: “Digan lo que digan los mensajes publicitarios, siempre 
connotan lo mismo, la excelencia del producto o del servicio anunciados –asociados a valores sociales 
prestigiosos-, excelencia que los hace apetecibles y que invita a su consumo. Toda publicidad es, por 
fuerza, elogiosa” (2000: 11). Esta misma postura sostiene Díez Arroyo: “(…) la información (…) no tiene 
como fin ser objetiva ni completa (…) la información que ofrece es necesariamente selectiva y cumple, 
sobre todo, una función subjetiva al servicio de una estrategia de venta” (1994: 207). 
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aviso publicitario están orientados hacia un objetivo común: la persuasión del 

consumidor. 

 

1.3. Objetivos de la investigación  
 

Tal como lo hemos anticipado, el discurso publicitario atravesó un proceso 

de cambio desde sus orígenes hasta la actualidad. Las modificaciones se hacen 

visibles en el entorno gráfico, en la distribución y función de sus componentes y en 

el empleo de recursos y estrategias lingüísticas. Si bien las mencionadas 

modificaciones se dieron a nivel mundial, los anuncios adquirieron características 

particulares en cada sociedad como consecuencia del alto grado de interrelación 

que mantienen con acontecimientos económicos, políticos y sociales locales y en 

relación con los cambios que se producen en la lengua. 

En el caso particular de la república Argentina, en el período histórico 

conocido como proceso de modernización (1880-1930), se produjo una serie de 

transformaciones en el país producto de la conjunción de distintos factores. Como 

se verá en los próximos apartados, el discurso publicitario fue adaptándose a los 

requerimientos de una nueva sociedad, y sus elementos constitutivos fueron 

variando en función de la incidencia de diferentes variables socioculturales hasta 

adquirir los rasgos propios de los avisos modernos. En tal sentido, nuestra tesis 

plantea la hipótesis de que es precisamente en el mencionado período, y en virtud 

de la incidencia de factores económicos, políticos y sociales que tuvieron lugar en 

dicha etapa histórica, cuando la publicidad gráfica abandonó paulatinamente la 

configuración predominante de los avisos simples para adquirir las características 

de los anuncios modernos (véase 1.1., p. 8, nota 7). En función de esto, 

postulamos las siguientes hipótesis particulares:  

a) En el mencionado proceso los distintos constituyentes de la publicidad 

(TT, CT, FM, CE e IM) adquieren la distribución y funciones que la identifican como 

un género discursivo con características modernas.  

b) En forma simultánea a la consolidación de su estructura, se verifica un 

proceso de especialización y personalización del mensaje. Además, el discurso 

publicitario se adapta y varía su configuración de acuerdo con el tipo de producto 

promocionado y según los destinatarios prefigurados en los anuncios.  

c) Los señalados aspectos se confirman en elecciones que se realizan en 

distintos niveles lingüísticos, como así también en la relación ícono-verbal y en la 

dinámica que se establece entre los distintos constituyentes de los anuncios.  

Según anticipamos, el objetivo general de esta investigación es contribuir a 

la reconstrucción de la trayectoria del discurso publicitario gráfico en la Argentina 

desde fines de siglo XIX hasta las primeras décadas del siglo XX en español 



CAPÍTULO 1. Introducción 
Ma. Soledad Pessi

32

 

bonaerense. En particular, en el período comprendido entre los años 1880 y 1930, 

atendiendo a los cambios y permanencias producidos en sus elementos 

constitutivos a lo largo de todo el período. Los objetivos específicos que se derivan 

del objetivo general son: 

a) Rrealizar abordajes del discurso publicitario gráfico desde sus aspectos 

gramaticales, léxico-semánticos, pragmáticos y discursivos en relación con los dos 

cortes sincrónicos realizados dentro del período total considerado. Para su 

realización se tendrá en cuenta el contexto histórico y sociocultural.  

b) Describir la estructura discursiva de los avisos para detectar y analizar 

cambios y continuidades en la configuración, distribución y función de los distintos 

constituyentes que componen un aviso publicitario (TT, CT, FM, CE e IM) en cuatro 

grupos de productos (alimentos, cigarrillos, vestimenta y medicinas).  

c) Confrontar los aspectos relevados en los puntos a y b en los diferentes 

cortes sincrónicos, analizando los cambios y continuidades y las convergencias y 

divergencias de estos aspectos dentro del período total considerado.  

Para el logro de los objetivos citados anteriormente, se abordarán los 

siguientes aspectos:  

a) Contexto socio-histórico y cultural: orígenes de la publicidad y su 

desarrollo en la Argentina. Determinación de la incidencia de factores políticos, 

económicos y sociales y del impacto de las características del medio de publicación 

en los avisos publicitarios.  

b) Aspectos formales: tipos de avisos, aspectos cuantitativos (tamaño, 

cantidad y densidad de palabras) y aspectos cualitativos (TT, CT, FM, CE e IM).  

c) Aspectos gramaticales: clases de palabras (adjetivos, adverbios, verbos, 

pronombres, determinantes, cuantificadores) y grupos sintácticos (sintagmas 

nominales, preposicionales, adjetivales y adverbiales), construcciones sintácticas 

(oraciones simples, oraciones subordinadas, construcciones coordinadas y 

yuxtapuestas, construcciones con gerundio e infinitivo, oraciones impersonales y 

pasivas, oraciones declarativas, imperativas, interrogativas y exclamativas) y 

elementos de cohesión textual (marcadores discursivos). 

d) Aspectos léxico-semánticos: formas léxicas predominantes en la época, 

vocabulario tópico, préstamos, frases de la oralidad y frases hechas, información y 

redundancia, eufemismos y figuras retóricas.  

e) Aspectos pragmáticos: fenómenos de enunciación (deixis, subjetividad, 

polifonía e intertextualidad, modalidad) y dinámica de fenómenos pragmáticos 

(actos de habla y cortesía).   

Por último, debemos indicar que, a efectos de advertir cambios en los avisos 

de los períodos señalados, se irán comparando en cada capítulo los resultados 
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obtenidos del análisis de nuestro corpus en cada uno de los aspectos mencionados 

previamente con los resultados de las investigaciones más representativas sobre la 

publicidad moderna.  

En el período histórico total considerado (1880-1930) se realizaron dos 

cortes sincrónicos (1880-1916 y 1916-1930) en coincidencia con cambios 

socioculturales ocurridos en la Argentina que se ratifican, a su vez, en el análisis de 

los avisos. Esta división, aceptada por la gran mayoría de los historiadores47, se 

realiza en razón de la existencia de distintos sucesos que trasformaron 

profundamente la estructura de la Argentina e incidieron en la construcción del 

discurso publicitario. Entre ellos, podemos mencionar el inicio de publicación de las 

revistas utilizadas como fuentes, los festejos del Centenario, el inicio y fin de la 

Primera Guerra Mundial, el arribo de los representantes del partido radical al poder, 

el establecimiento de empresas norteamericanas, entre otros acontecimientos 

importantes.  

A efectos de operar con el material, los avisos se organizaron de acuerdo 

con el tipo de producto promocionado en tanto ha demostrado ser un factor de 

variación48.  

 

1.4. Marco teórico y metodológico 

 

1.4.1. Marco teórico 

 

 El marco central para el análisis del objeto de estudio de esta investigación 

desde una perspectiva sociohistórica lo proporcionan los aportes teóricos de la 

sociolingüística histórica (Romaine, 1982, 1988, 1996; Conde Silvestre, 2007) y, en 

especial, de la lingüística histórica y la sociolingüística histórica aplicadas al discurso 

publicitario (Gieszinger, 2000, 2001; Görlach, 2002b, 2004; Gotti, 2005). En 

consecuencia, consideraremos fenómenos de variación asociados con la incidencia 

probable de las variables extralingüísticas de sexo, nivel socioeducacional, edad, 

etc. Asimismo, seguimos en sus postulados teóricos a Leech (1966) y sobre la 

comunicación publicitaria a Charaudeau (1994).  

Además, se han tomado herramientas provenientes del análisis histórico del 

discurso (Brinton, 1996) y de la pragmática histórica (Jucker, 1995; Rojas Mayer, 

1998; Ridruejo, 2000a; Fitzmaurice and Taavitsainen, 2007)49. 

                                                 
47 Entre ellos, Di Tella, Germani y Graciarena (1966), Romano (1993), Campione y Mazzeo (1999), 
Lobato (2000a), Ansaldi (2000) y Palacio (2000). Otros autores como Cortés Conde y Gallo (1967) y 
Schvarzer (1996) optan por delimitar el período entre los años 1880 y 1914, tomando como punto final 
de la primera etapa el inicio de la Primera Guerra Mundial.   
48 En función de la importancia del tipo de producto en la construcción discursiva del aviso publicitario, 
Adam y Bonhomme señalan: “(…) la huella del producto pre-orienta el mensaje” (2000: 46).  
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Los estudios históricos sobre el discurso publicitario, en cualquiera de los 

enfoques teóricos señalados previamente, se han desarrollado en las últimas 

décadas. Desde la perspectiva del análisis histórico del discurso, Brinton  da cuenta 

de tres posibles aproximaciones al estudio histórico de los discursos. El tercer 

abordaje indicado por la autora se refiere a la perspectiva diacrónica, donde se 

pone de relieve el estudio histórico de los discursos a partir del análisis de sus 

marcas discursivas, sus funciones, estructura y diferentes niveles lingüísticos. En tal 

sentido, los aportes de Brinton son útiles para el estudio del discurso publicitario en 

virtud de los distintos niveles de análisis que propone:  

 
A third approach, though less well developed than the others, is more truly 

interdisciplinary, involving a synthesis of discourse and diachrony. It involves a 
study of the changes in discourse marking, functions, and structures over time. 
That is, discourse structure is treated on a par with phonological, morphological, 
syntactic, and semantic structure as something which changes and develops 
over time, so that one might legitimately talk of  discourse(al)  change as well 
as, for example, phonological change. This approach may be termed 
diachronic(ally oriented) discourse analysis (2001: 140).  
  

Dentro del campo de la sociolingüística, Ferguson muestra la importancia del 

estudio de los discursos en su contexto sociocultural50 y, además, pone de relieve la 

escasez de investigaciones sobre la formación y evolución de los géneros51:   

 
Only in the present century did it become clear that genre formation is rooted 

in everyday language and that a universal systematic of genre analysis must be 
based on broad cross-cultural and historical study. Every genre, whether literary 
or nonliterary, emerges in a specific sociohistorical context” (1994: 21) 

(…) and since Brown and Yule, like most sociolinguistic publications, is rigidly 
synchronic in orientation, there is no indication of how a genre comes into 
existence and changes through time, although there is a valuable discussion of 
how the listener or reader comes to learn to identify a genre” (Ibíd., p. 22).  

 
 

 En síntesis, dentro del campo de la sociolingüística histórica, del mismo 

modo que en el marco del análisis histórico del discurso, se propone el desarrollo 

de investigaciones que consideren la forma lingüística de los discursos junto con las 

funciones discursivas y el contexto situacional y sociohistórico (Navarro, 2008: 4).  
                                                                                                                                               
49 Navarro ofrece un completo análisis sobre la conformación de cada uno de estos ámbitos de estudio: 
“Durante los últimos 25 años, el análisis diacrónico de fenómenos discursivos contextualizados no 
contemporáneos se ha denominado alternativamente Lingüística Sociohistórica (Romaine 1982), 
Sociolingüística Histórica (Milroy 1991), Lingüística Textual Diacrónica (Fries 1983), Historia Lingüística 
(Granda 1980), y, más recientemente, Pragmática Histórica (Jucker 1995) o Análisis Histórico del 
Discurso (Brinton 2001). Las distintas denominaciones señalan diferencias en las metodologías, 
tradiciones y objetos elegidos, pero también un mismo interés por conciliar el enfoque histórico y el 
enfoque discursivo, en sentido amplio, en el estudio de la lengua” (2008). Sobre el mismo tema también 
puede consultarse la investigación de Wodak y Meyer (2003). 
50 Sobre la importancia del estudio del contexto histórico en el análisis de los géneros, Skaffari y Peikola 
afirman: “Exploring past stages of languages does not mean investigating their sounds, words, and 
grammars only in the abstract – but also relating linguistic phenomena to their historical context and 
reaching well beyond the sentence boundary, to encompass entire texts and even genres” (2005: 1).  
51 Ferguson (1994: 23) señala que el estudio histórico de los géneros es frecuente en el campo de la 
literatura y no así en el ámbito de la sociolingüística. Indica que una excepción al respecto es la obra de 
Biber y Finegan (1989).  
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Dentro de este marco teórico, procuramos en esta investigación relevar a 

través del análisis de los aspectos formales, gramaticales, léxico-semánticos y 

pragmáticos de los avisos, los cambios que se produjeron en el discurso publicitario 

en el período considerado, atendiendo a la incidencia del contexto sociohistórico en 

la producción de los mismos. Para su análisis seguimos los aportes teóricos de 

diversas corrientes de estudios lingüísticos que nos brindan distintas herramientas 

conceptuales y metodológicas. A continuación, presentamos los lineamientos más 

importantes en relación con cada uno de ellos, que serán ampliados en los 

siguientes capítulos al abordar los fenómenos correspondientes.  

Acerca de la evolución de las características de la publicidad como discurso, 

incorporamos la perspectiva propuesta por Görlach (2002b, 2004), Gieszinger 

(2000, 2001) y Gotti (2005).  

En lo referente a los aspectos formales generales de los discursos, se 

consultaron los estudios de Ciapuscio (1994) y Calsamiglia Blancafort y Tusón Valls 

(2002). Son escasas las investigaciones que se centran en el análisis del diseño del 

componente verbal de un anuncio. Destacamos para nuestra investigación los 

trabajos de Leech (1966), Adam y Bonhomme (2000), Gieszinger (2001), Roca 

Correa (2005) y Blanco Rodríguez (2005).  Por el contrario, son numerosos los 

aportes dedicados al análisis del componente icónico. Si bien no es objeto de esta 

investigación el abordaje de la imagen, consideramos los aportes de Magariños de 

Moretín (1991), Forceville (1996), Traversa (1997, 2007) y Goddard (2006).  

En lo que respecta a los aspectos gramaticales generales, seguimos a 

Bosque y Demonte (2000), García Negroni (2004, 2011) y Di Tullio (2010). De la 

totalidad de los niveles bajo estudio, los aspectos gramaticales y pragmáticos del 

discurso publicitario son los que han recibido mayor atención por parte de los 

investigadores. Acerca de características gramaticales propias de los avisos, 

consultamos los trabajos de Ferraz Martínez (2000), Robles Ávila (2004), Romero 

Gualda (2005 y 2010), Rodríguez Fernández (2005) y Ustinova (2008).  

Sobre cuestiones gramaticales específicas, han sido de utilidad los aportes 

de Rush (1998) y Vivanco (2004), quienes se ocupan respectivamente de los 

sintagmas nominales y de la ausencia de conectividad en los avisos publicitarios. 

Por su parte, Robles Ávila (2005a) y Romero Gualda (2006) analizan la temática de 

la adjetivación. Para las características sintácticas de los avisos, hemos recurrido a 

los trabajos de Robles Ávila (2005c), Rodríguez Fernández (2005) y Romero Gualda 

(2008, 2010). Sobre construcciones interrogativas, exclamativas e imperativas 

consideramos los abordajes de Méndez García de Paredes (2000) y Romero Gualda 

(2009). 



CAPÍTULO 1. Introducción 
Ma. Soledad Pessi

36

 

Los aspectos léxico-semánticos se han considerado a partir de las 

investigaciones de Ullman (1980), Gómez Capuz (1998) y De Miguel (2009). En el 

marco de los avisos publicitarios, seguimos los aportes de Block de Behar (1976), 

Alonso de Rúffolo (1996a, 1999b), Ferráz Martínez (2000) y Velasco Sacristán 

(2002). A diferencia de lo que ocurre con los estudios gramaticales y pragmáticos, 

las investigaciones que se desarrollan dentro de este nivel se centran en aspectos 

puntuales de los avisos, por ejemplo, el estudio de la marca, los préstamos léxicos 

y las figuras retóricas. Para el estudio de la marca seguimos a San Nicolás Romera 

(2002), Aranda Gutiérrez (2007, 2008) y Caro Almela (2009). Sobre préstamos 

léxicos han sido útiles los aportes de Medina López (1991, 1994), Córdoba (1997, 

2006) y Vellón Lahoz (2009). Hemos considerado para el estudio de las figuras 

retóricas los estudios de López Eire (1998), Ungerer (2003), Spang (2005a, 2005b, 

2010), Smith (2006) y Madrid Cánovas (2006).  

En el tratamiento de los aspectos pragmáticos revisamos las contribuciones 

de Haverkate (1994), Escandell Vidal (1999) y Bravo y Briz Gómez (2004), entre 

otros. Sobre el discurso publicitario se tuvieron en cuenta los postulados de 

Campos Pardillos (1994), Tanaka (1994), Gutiérrez Ordoñez (1997), Velasco 

Sacristán (2002), Gómez González Jóver (2003) y Martínez Camino y Pérez Sáiz 

(2010). En particular, sobre actos de habla incorporamos las contribuciones de 

Lineros Quintero (1998), Adam y Bonhomme (2000) y Tănase (2003). Por su parte, 

en relación con la cortesía verbal seguimos a Alarcón Castañar (1998), Del Saz 

Rubio (2000), Pérez (2002), Postigo Gómez (2006), Escribano Hernández (2006) y 

Martínez Camino (2008). Sobre atenuación e intensificación recurrimos a los 

estudios de Del Saz Rubio (2000), Morales, Cassany y González-Peña (2007) y 

Vellón Lahoz (2007b).  

Además, se trabajó con material auxiliar, entre ellos, estudios lingüísticos 

sobre el período histórico bajo estudio (Fontanella de Weinberg, 1979, 1987; Rojas 

Mayer y Cohen de Chervonagura, 1991; Blanco, 1991; Rigatuso, 1992; Di Tullio, 

2003) y materiales provenientes de otras disciplinas en las que se abordan 

aspectos históricos de los avisos publicitarios (Kotler, 1990: 179; Leiss, Kline, 

Jhally, 1990; Leiss, Kline, Jhally y Boterill, 2005). También se consultaron 

diccionarios de la época, obras literarias y artículos periodísticos publicados en las 

revistas empleadas como fuentes.  

 

1.4.2. Metodología 

 
1.4.2.1. Fuentes 
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Para el análisis de la evolución del discurso publicitario gráfico de fines del 

siglo XIX y principios del siglo XX en español bonaerense se ha realizado una 

selección de avisos extraídos de distintas revistas representativas del período bajo 

estudio: Caras y Caretas, El Hogar y Para Ti52. Se han seleccionado revistas en 

función de algunas ventajas metodológicas que ofrecen por sobre otros 

documentos, por ejemplo, los diarios (Pessi, 2013). Las revistas presentan una 

publicidad más elaborada desde el punto de vista estético-visual y se diferencian 

por el destinatario (sexo, edad, nivel socioeducacional, etc.) al que están 

dirigidas53.  

Las tres publicaciones que funcionan como fuentes para esta investigación 

tuvieron una frecuencia semanal en el período bajo estudio. De la revista Caras y 

Caretas se publicaron desde el año 1898 hasta el año 1930 un total aproximado de 

1682 números; por su parte, la revista El Hogar desde su segunda etapa en 1906 

hasta fines de 1930 tuvo un total aproximado de 1092 números. Por último, la 

revista Para Ti comenzó a publicarse en 1922 y continúa en la actualidad. Como 

hemos anticipado, esta última publicación solamente se utilizó como fuente para el 

segundo período bajo estudio (1922-1930). Desde 1922 hasta 1930 la revista 

publicó un total aproximado de 427 números. 

 

1.4.2.2. Constitución del corpus 

 

Para el desarrollo de esta investigación se contó con una muestra amplia y 

representativa de avisos publicitarios que permitió obtener una visión de conjunto 

del fenómeno analizado54.  El análisis del corpus es principalmente cualitativo, tiene 

la finalidad de describir las características de los avisos publicitarios en distintos 

niveles lingüísticos del período 1880-1930 en español bonaerense. En forma 

complementaria, se incluyeron también algunas consideraciones cuantitativas en 

función del estudio de determinados aspectos. 

Los anuncios que forman parte del corpus fueron extraídos de las revistas 

Caras y Caretas, El Hogar y Para Ti, de distintos números y años de publicación. No  

provienen de inventarios ya realizados o de archivos, por el contrario, se trata de 

                                                 
52 Se ha trabajado en forma rigurosa e intensiva en la recolección del material que forma parte del 
corpus. La misma se realizó en la biblioteca “Arturo Maraso” del Departamento de Humanidades de la 
Universidad Nacional del Sur, que cuenta con la colección completa de la revista Caras y Caretas, y en la 
“Biblioteca Popular Bernardino Rivadavia” de la ciudad de Bahía Blanca, que cuenta con parte de las 
colecciones de las revistas El Hogar y Para Ti.  
53 Sobre las ventajas metodológicas de las revistas en relación con otras fuentes véase Gutiérrez 
González (2005) y Madrid Cánovas (2005: 510).  
54 Quienes se ocupan del estudio del discurso publicitario desde una perspectiva histórica seleccionan 
distintas técnicas de conformación y especificación del corpus de análisis en el desarrollo de sus 
investigaciones. Para la confección de nuestro corpus hemos tomado como referencia las investigaciones 
de Gieszinger (2001), Görlach (2004) y Gotti (2005).   
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imágenes digitalizadas en forma personal a los efectos de desarrollar la presente 

investigación.  

Con el fin de garantizar una distribución equitativa de la muestra, se 

seleccionaron la totalidad de los avisos publicitarios de dos ejemplares completos 

por año de publicación de cada una de las publicaciones a partir de un diseño de 

muestreo que incluyó un corpus amplio de avisos para su análisis. Cada ejemplar 

contiene un total aproximado de 25 anuncios. La base de dicha selección se realizó 

sobre la revista Caras y Caretas debido que a es una publicación que, como ya 

indicamos, tiene continuidad a lo largo de todo el período. Por su parte, las revistas 

El Hogar y Para Ti se utilizaron en forma complementaria a efectos de contrastar las 

características de los avisos en diferentes fuentes y comparar los fenómenos 

predominantes. Así, para el análisis de los datos, se constituyó un corpus total de 

3289 avisos para la totalidad del período55 pertenecientes a cuatro tipos de 

productos: alimentos, medicina, vestimenta y cigarrillos.  

Para la constitución del corpus, se determinaron, en primer lugar, los 

artículos y servicios promocionados más representativos de cada uno de los 

períodos bajo estudio (1880-1916 y 1916-1930). Para esto, se realizó un muestreo 

estadístico que consistió en el análisis de un amplio corpus que incluyó un total de 

12.356 avisos. El resultado determinó la existencia de un numeroso conjunto de 

artículos y servicios ofrecidos: alimentos, bebidas, cigarrillos, belleza y cuidado del 

cuerpo, decoración, diversión-pasatiempos, electrodomésticos, enseñanza, hogar, 

limpieza, medicina, movilidad, rural, servicios inmobiliarios, transporte y 

vestimenta.   

De la totalidad de los ámbitos, se eligieron para la conformación del corpus 

los grupos de avisos cuyo número fuera más estable en cantidad de anuncios en los 

dos períodos56. Y dentro del grupo de avisos que cumpliera con dicho criterio, se 

seleccionaron aquellos cuya construcción discursiva presentara mayores 
                                                 
55 En el siguiente cuadro se indica la cantidad de avisos analizados por período y por tipo de producto:  
 

1880-1916  1916-1930  
 Caras y 

Caretas 
El 

Hogar 
Caras y 
Caretas 

El Hogar Para Ti 

ALIMENTOS 178 68 210 131 85 
CIGARRILLOS 167 18 79 15 8 
VESTIMENTA 332 212 158 163 156 
MEDICINA 468 199 313 204 125 
SUBTOTAL 1642 1647 

TOTAL 3289 
 
El fichaje y sistematización del material se efectuó por medio de una base de datos. El sistema empleado 
posee una cantidad amplia de campos que posibilita el ingreso de información referente a las revistas y 
a cada uno de los avisos seleccionados que son estudiados en distintos niveles de lengua (gramatical, 
léxico-semántico y pragmático). La necesidad de esta organización surgió de la complejidad del 
fenómeno publicitario y de la multiplicidad de aspectos que pueden ser analizados simultáneamente. 
Este sistema ha permitido la comparación de los datos y una rápida observación de las variaciones 
producidas en el período histórico total considerado.  
56 Por ejemplo, se descartó el análisis de los avisos de automóviles ya que en el primer período su 
número es escaso.  
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diferencias. Por ejemplo, entre avisos de cigarrillos y medicina las diferencias en su 

constitución ícono-verbal son muy marcadas, en cambio, entre los anuncios de 

alimentos y bebidas existen similitudes en cuanto a su configuración. Los campos 

seleccionados fueron los siguientes: alimentos, medicina, vestimenta y cigarrillos57.   

 Con respecto a la conformación del corpus, debemos señalar dos aspectos 

que influyeron en el número de avisos seleccionados. Por un lado, que durante todo 

el período bajo estudio, pero principalmente a fines del siglo XIX y los primeros 

años del siglo XIX, un gran porcentaje de anuncios se reitera sin cambios en 

números consecutivos de la misma revista, incluso, pueden aparecer los mismos 

avisos en distintas publicaciones58. Los avisos repetidos no se consideraron como 

parte del corpus.  

Por otro lado, y vinculado con el aspecto referido previamente, la cantidad 

de avisos publicitarios por número de revista varía a lo largo del período 

considerado. En líneas generales, un ejemplar contiene un promedio de 25 

publicidades59. La proporción de anuncios incluidos en un mismo número se 

incrementa paulatinamente transcurridos los primeros años del siglo XX. Esta 

situación se hace particularmente visible en las revistas Caras y Caretas y El Hogar, 

lo que pone de manifiesto la importancia creciente de la publicidad.  

La cantidad de avisos por tipo de producto presenta también algunas 

variaciones en su número. Con motivo de las diferencias existentes en la frecuencia 

de aparición y en las características de la publicación, se recogió una cantidad 

similar de avisos de cada grupo para que los campos quedaran igualmente 

representados y poder examinar así los rasgos típicos de los cuatro grupos 

elegidos.    

 

1.4.2.3. Procesamiento y elaboración de los datos 

 

Dentro del enfoque de sociolingüística histórica al que se adscribe la 

presente investigación, se atendió en el procesamiento y la elaboración de los datos 

a la incidencia probable de las variables de sexo, edad y nivel sociocultural en 

función del destinatario prefigurado en la publicidad. Del análisis se desprende que 
                                                 
57 Los anuncios de medicinas son numéricamente superiores al resto de los grupos estudiados en la 
totalidad del período bajo estudio. Rojas y Cohen de Chervonagura se refieren al mismo fenómeno en la 
prensa tucumana de comienzos de siglo XX: “(…) la publicidad sobre temas de farmacopea tenía su 
fundamento para ser tan abundante en el Tucumán de comienzos de siglo, ya que los mismos periódicos 
nos informan acerca de una provincia en la que la salubridad y la higiene pública dejaba mucho que 
desea. En efecto, la carencia de agua potable y la acción del calor promovían la proliferación de 
enfermedades endémicas como la peste bubónica, la tuberculosis y el paludismo. Antes estas carencias 
manifiestas, se ofrece un «objeto deseado», corporizado en el producto publicitado (…)” (1991: 218). 
58 Fries (1997: 58) señala la misma situación en la constitución del corpus en su estudio de avisos de 
medicina en inglés. 
59 La cantidad de anuncios por ejemplar aumenta o disminuye de acuerdo con la revista y con el período 
seleccionado. En comparación, hay mayor cantidad de avisos por ejemplar en la etapa 1916-1930 que 
en el período 1880-1916. 
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otras variables resultan pertinentes para el estudio de los avisos publicitarios: el 

tipo de producto promocionado y el medio de publicación.   

En el procesamiento y elaboración de los datos se analizaron los aspectos 

formales de los avisos y sus rasgos gramaticales, léxico-semánticos y pragmáticos 

predominantes. Para esto, se elaboró, en primer lugar, un listado de las 

características propias de la publicidad moderna a partir de distintas investigaciones 

en español (Block de Behar, 1976; Campos Pardillos, 1994; Ferrer Rodríguez, 

1994; Ferraz Martínez, 2000; García Uceda, 2002; Robles Ávila, 2004, 2005a, 

2005c, Romero Gualda, 2005, 2006, 2008, 2009; Madrid Cánovas, 2006, etc.) y en 

otras lenguas, por ejemplo, el inglés (Leech, 1966; Cook, 1992; Velasco Sacristán, 

2002; Ustinova, 2008, etc.). A partir de la sistematización de dichas características, 

se procedió a la revisión de los avisos de nuestro corpus a efectos de contrastar los 

resultados con los datos obtenidos de los estudios previamente señalados. A tal 

efecto, cada uno de los avisos se examinó en función de los puntos a evaluar y 

luego se consideró el estudio de las variables ya señaladas. Asimismo, en el análisis 

de los avisos se tuvieron en cuenta aquellos aspectos que permitieron dar cuenta 

de cambios relacionados con el contexto sociohistórico de la época. 

 

1.5. Estudios previos 

 

Tal como lo hemos señalado en el apartado 1.2.1, distintas disciplinas se han 

ocupado del estudio del discurso publicitario, dando lugar a una gran cantidad de 

publicaciones sobre el tema, algunas de las cuales ya han sido mencionadas.  

En el marco de los estudios lingüísticos, existe un importante caudal 

bibliográfico sobre el discurso publicitario desarrollado dentro de diversos 

lineamientos teóricos.  

Según Gieszinger (2001: 5), hacia mediados del siglo XIX y las primeras 

décadas del siglo XX las investigaciones sobre el discurso publicitario eran de 

carácter histórico y, en consecuencia, estaban centradas en la descripción de los 

orígenes de la publicidad y de sus distintas fases de evolución60. Dejaban de lado, 

de este modo, el estudio de los aspectos lingüísticos de los anuncios.   

El análisis de la publicidad como objeto lingüístico comenzó a fines de la 

década de 1960 y principios de la década de 1970 desde un enfoque 

predominantemente sincrónico (Campos Pardillos, 1994: 19; Gieszinger, 2001; 

Velasco Sacristán, 2002: 41). Por su parte, los estudios diacrónicos sobre el 

discurso publicitario se iniciaron a partir de la década de 1990. 

                                                 
60 Como ejemplo de estas publicaciones, Gieszinger señala los trabajos de Sampson (1874), Presbrey 
(1929) y Elliott (1962), entre otros.  
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A continuación presentamos un breve panorama de los estudios sincrónicos 

y diacrónicos sobre el discurso publicitario. A su vez, dentro de cada apartado, 

intentamos clasificar los diferentes aportes de acuerdo con el enfoque teórico al que 

se adscriben. Con respecto a la selección bibliográfica, se han incluido los avances 

más representativos de cada línea teórica, que, en forma general o parcial, 

contribuyeron a nuestra investigación.  

 

1.5.1. Estudios sincrónicos  

 

En el marco de los estudios sincrónicos sobre el discurso publicitario, existen 

trabajos que se ocupan de sistematizar los recursos lingüísticos empleados en los 

avisos. En el presente apartado, entonces, nos referiremos a estas publicaciones, 

para luego centrarnos en las investigaciones desarrolladas dentro de los distintos 

enfoques teóricos de la lingüística.  

Entre los estudios que abordan en forma sistemática las características del 

lenguaje de la publicidad, se destacan las investigaciones de Cardona y Fernández 

Berasarte (1972), Hernando Cuadrado (1984), Ferraz Martínez (2000) y Ferrer 

Rodríguez (1994). A los ya mencionados, se suma la publicación de Robles Ávila 

(2004), que, como su autora lo indica, es un complemento del trabajo de Ferraz 

Martínez. En líneas generales, las publicaciones señaladas se centran en el análisis 

de las características de los avisos publicitarios modernos en distintos niveles de 

lengua, principalmente morfológico, sintáctico y semántico. En tal sentido, revisten 

una importancia singular para nuestra investigación ya que constituyen una 

herramienta que funciona como un parámetro para detectar los cambios que se 

produjeron en los avisos publicitarios de fines del siglo XIX y las primeras décadas 

del siglo XX en relación con las características propias de los avisos publicitarios 

modernos, señaladas por los autores nombrados previamente.   

Seguidamente, reseñaremos distintas publicaciones desarrolladas dentro del 

estructuralismo, la sociolingüística, el análisis del discurso y la pragmática. 

 

1.5.1.1. Estructuralismo 

 

Dentro del marco del estructuralismo, son escasas las investigaciones que se 

ocupan de abordar el estudio de los avisos publicitarios. Salvo algunas excepciones, 

las obras desarrolladas sobre esta temática son de difícil acceso. Ejemplo de ello es 

el artículo de Penttilä (1962), considerado el primer intento de un estudio sobre 

publicidad dentro del campo de la lingüística estructural (Campos Pardillos, 1994: 

19), que permanece inédito, y la publicación de Pandya, A study of the english 
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language used in Indian press advertising (1975), a la que es posible acceder 

solamente en forma fragmentaria por medios electrónicos.   

Coincidimos con Velasco Sacristán (2002: 43) quien afirma que la obra de 

Leech, English in advertising: A linguistics study of advertising in Great Britain 

(1996), es el primer estudio sistemático sobre el lenguaje publicitario dentro de la 

línea estructuralista. La publicación de Leech es una de las obras pioneras en el 

estudio del lenguaje de la publicidad británica, que ha tenido una notable influencia 

desde su publicación hasta la actualidad. Es considerada por la mayoría de los 

investigadores en el tema un pilar en el estudio de la publicidad moderna desde 

una perspectiva lingüística61. 

Lecch realiza un estudio sincrónico de la publicidad de diversos medios de 

comunicación, principalmente de la publicidad televisiva, en distintos niveles de 

lengua. Plantea el estudio del lenguaje publicitario desde una doble perspectiva. Por 

un lado, se ocupa de delimitar algunos aspectos referentes al discurso publicitario 

(objetivos, situación comunicativa, estructura y estilo de los avisos); por otro lado, 

se centra en el análisis del lenguaje de la publicidad, principalmente en el nivel  

morfológico, sintáctico y semántico. 

El aporte fundamental de Leech para nuestra investigación consiste en la 

sistematización y definición de los distintos componentes de un aviso (véase 

1.2.2.1.1., p. 26), como así también sus reflexiones sobre los participantes de la 

comunicación publicitaria, el medio, el registro y el estilo, entre otros temas de 

notable relevancia.  

Si bien distintos autores han hecho notar la falta de reflexión en torno a la 

persuasión en la publicación de Leech (Campos Pardillos, 1994: 20; Bruthiaux, 

1996: 26; Velasco Sacristán, 2001: 44), son significativos sus aportes sobre usos 

metafóricos en los avisos y diferencias en la configuración de los anuncios en virtud 

del sexo de los destinatarios (Leech, 1966: 196).   

La obra de Varda Leymore, Hidden Myth: structure & symbolism in 

advertising (1975), constituye una continuación del trabajo de Leech. Leymore 

considera que la publicidad es un sistema de comunicación que puede ser analizado 

en términos estructuralistas y que funciona como un mediador entre el producto y 

el consumidor. Su estudio se basa principalmente en los aportes de Levi-Strauss y 

se centra en el análisis de la publicidad gráfica y televisiva. Entre sus aportes se 

destaca, como indica Velasco Sacristán (2002: 20), en ser una de las primeras 

autoras en considerar un corpus de avisos de revistas femeninas.  

                                                 
61 Su importancia se ha visto reflejada en innumerables referencias a su investigación en estudios 
lingüísticos posteriores. Entre ellos, Vestergard y Schrøder (1985), Cook (1992), Myers (1994), Tanaka 
(1994), Fries (1997), Hermerén (1999), Gieszinger (2001), Görlach (2002b, 2004), Gotti (2005), entre 
otros.   
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1.5.1.2. Sociolingüística 

En el ámbito de la sociolingüística aplicada al discurso publicitario las 

investigaciones comenzaron a fines de la década de 1970.  

Uno de los trabajos pioneros en este ámbito es la tesis doctoral de Garfinkel 

(1978), quien ofrece un análisis sociolingüístico del lenguaje de la publicidad62. 

También dentro del marco de la teoría sociolingüística, aunque desde una 

perspectiva más cercana al ámbito de la sociología, se encuentra la investigación de 

Vestergaard y Schrøder (1985), centrada en la comunicación publicitaria en la 

prensa escrita británica y americana. Para la conformación del corpus, los autores 

se valen de distintas fuentes: revistas destinadas a un público general, revistas 

destinadas a la mujer y al hombre, aspecto que resulta de notable relevancia en 

relación con las fuentes empleadas en nuestra investigación. Principalmente, 

destacamos el análisis sobre las variables sexo y clase social en relación con los 

destinatarios prefigurados en los avisos. Sus aportes se concentran en mostrar 

cómo se reproducen, principalmente a través de la imagen, algunos estereotipos y 

la forma gradual en que son percibidos los cambios ocurridos socioculturalmente63. 

Otros estudios abordan aspectos y fenómenos particulares dentro del 

discurso publicitario. En virtud de la gran cantidad de trabajos, destacaremos las 

investigaciones más representativas para nuestro análisis e indicaremos otros, 

vinculados con la temática, que complementan los primeros.  

El fenómeno del contacto de lenguas y la problemática de la interculturalidad 

han despertado el interés de un numeroso grupo de investigadores que se han 

ocupado del estudio de los factores que motivan la inclusión de distintas lenguas o 

variedades de una misma lengua en un único aviso, atendiendo a la situación 

lingüística y a los posibles condicionamientos sociohistóricos que operan en cada 

sociedad.   

Desde el punto de vista cuantitativo, ocupan un lugar de preeminencia los 

estudios que focalizan su atención en la incorporación del inglés en anuncios de 

distintas lenguas. Las mencionadas investigaciones comenzaron en la década de 

1980 (Haarmann, 1984, 1989; Takashi, 1990) y se intensificaron desde entonces 

(Alm, 2003; Piller, 2003; Ustinova, 2006; Baumgardner, 2006, 2008; García Yeste, 

2013). Existe acuerdo entre los especialistas en señalar que, en las últimas 

                                                 
62 A pesar de una intensa búsqueda, no hemos podido acceder a la investigación de Garfinkel. No 
obstante, creemos que es necesario mencionar su trabajo en el conjunto de los estudios previos. Hemos 
conocido algunos aspectos de su análisis a partir de referencias existentes en investigaciones de otros 
autores que se han ocupado del mismo tema.  
63 Otros investigadores también abordan la temática de las representaciones y la construcción de 
estereotipos dentro de la perspectiva sociolingüística. Entre ellos, mencionamos los aportes de Chafai 
(2007) y Hobbs (2007).  
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décadas, ha aumentado su presencia en los anuncios publicitarios en virtud de que 

se ha transformado en una lengua de comunicación global.  

La inclusión del inglés en avisos publicitarios se ha estudiado en avisos 

gráficos y televisivos64 de un importante conjunto de lenguas: alemán (Piller, 

2000), francés (Martin, 1998, 2002, 2006, 2007, 2008), sueco (Larson, 1990; 

García Yeste, 2013), neerlandés (Gerritsen, Korzilius, van Meurs y Gijsbers, 2000), 

español peninsular (Esteba Ramos, 2010; García Vizcaíno, 2010, 2011a, 2011b; 

Gómez Cerdeño, 2010), español de México (Baumgardner, 2006, 2008; Maier 

Bishop, 2006), español de la Argentina (Córdoba, 2006), español de Ecuador (Alm, 

2003), portugués (Thonus, 1991; Friedrich, 2002), macedonio (Dimova, 2008), 

ruso (Ustinova y Bhatia, 2005; Ustinova, 2006, 2008), coreano (Lee, 2006), 

japonés (Haarmann, 1984, 1989; Takashi, 1990), chino (Gao y Pandharipande 

2003; Gao, 2005; Wei-Yu Chen, 2006; Hsu 2008), tamil (Krishnasamy, 2007), 

persa (Baumgardner y Brown, 2012), entre otras65.  

Los principales aportes de las investigaciones sobre el tema se concentran 

en la explicación de las causas que determinan la incorporación del inglés y, de 

particular relevancia para nuestra investigación, en detectar la correlación que 

existe entre su empleo y las variables sociolingüísticas de sexo, edad y clase social 

y otras variables, como el medio de publicación, el tipo de producto promocionado y 

el segmento del anuncio en que se utiliza la lengua extranjera.   

Siguiendo a Kuppens (2009: 115), es posible sistematizar las razones por 

las que se recurre al inglés en los avisos publicitarios en distintas lenguas en tres 

grandes grupos, no excluyentes. En primer lugar, un conjunto de autores señala 

que la incorporación de anglicismos se debe a una estrategia de marketing global 

de las empresas, cuya finalidad es presentar una misma campaña, eslogan o 

nombre de marca en distintos países, de ahí que funciona como una lingua franca. 

Arriban a estos resultados Alm (2003), en su estudio sobre avisos publicitarios de 

revistas en Ecuador, Baumgardner (2006), quien se dedica al análisis de 

publicidades de diarios y revistas mexicanos, y Ustinova (2006) en su investigación 

sobre avisos provenientes de internet y televisión en ruso, entre otros.  

En segundo lugar, las explicaciones se relacionan con aspectos estrictamente 

lingüísticos. Por ejemplo, se considera que los términos en inglés son “más 

flexibles”, “más cortos”, con múltiples significados y, por lo tanto, más adecuados  

a los anuncios publicitarios que los equivalentes en la lengua receptora. Defienden 

esta postura Bhatia (1992), quien compara el rol del inglés en la publicidad impresa 

                                                 
64 En menor medida se registran análisis desarrollados a partir de corpus de avisos radiales. Entre ellos, 
podemos mencionar los trabajos de Masavisut, Sukwiwat y Wongmontha (1986), Kelly-Holmes (2000, 
2005) y Van Gijsel, Geeraerts y Speelamn (2004, 2008). 
65 En su mayor parte, las investigaciones citadas se han publicado en revistas especializadas como World 
Englishes y English Today. 
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de revistas en lenguas asiáticas (hindi, chino, japonés) y europeas (francés, italiano 

y español) y también Friedrich (2002), en su investigación sobre nombres de 

comercios y de marcas en el portugués de Brasil. Los mismos resultados se 

verifican en los ya citados trabajos de Alm (2003) y Baumgardner (2006). La mayor 

parte de los autores coincide en señalar que este recurso tiene, entre otras 

funciones, la finalidad de captar la atención del potencial consumidor. Así lo 

demuestran las investigaciones de Larson (1990) sobre avisos de empleo en sueco, 

Cheshire y Moser (1994) en su trabajo sobre avisos en francés de revistas en 

Suiza, Wei-Yu Chen (2006), quien estudia avisos impresos en chino de revistas en 

Taiwán, y Krishnasamy (2007), cuyo trabajo se centra en el análisis de publicidades 

impresos en tamil, entre otros.  

Dentro de este mismo grupo, el inglés también es valorado positivamente 

porque ofrece numerosas posibilidades de creación a los avisadores, por ejemplo, a 

través de los juegos de palabras. Los trabajos de García Vizcaíno (2010, 2011a, 

2011b), quien explora el uso del cambio de código inglés-español/español-inglés en 

avisos gráficos en español peninsular de una compañía aérea, son un claro 

exponente del empleo de esta estrategia.  

Por último, una de las razones por las que se ha inclinado la mayoría de los 

investigadores consiste en señalar que el inglés se incorpora a los avisos 

publicitarios en función de los estereotipos culturales a los que está asociado: 

internacionalismo, cosmopolitismo, prestigio, sofisticación, innovación, etc. Así lo 

señalan Bhatia (1992), cuya investigación ya hemos citado, Piller (2000, 2001, 

2003), quien centra su interés en el estudio de la construcción de identidades en 

avisos de televisión en alemán, y Kelly Holmes (2000, 2005) en sus trabajos sobre 

avisos publicados en varios medios –televisión, internet, radio, revistas- de 

distintas lenguas de Europa66. Al mismo tipo de motivación refieren los estudios de 

Lugrin y Schurter (2001a, 2001b), quienes se dedican al análisis de avisos en 

francés en Suiza, Ustinova y Bhatia (2005) en su estudio sobre la influencia del 

inglés en avisos televisivos en ruso, Gao y Pandharipande (2003) y Gao (2005), 

quienes se ocupan de anuncios impresos en chino y Van Gijsel, Geeraerts y 

Speelamn (2004), cuyo interés radica en abordar cuestiones referidas a los avisos 

comerciales de radio y televisión en flamenco. También adhieren a esta postura, 

Lee (2006), que focaliza su atención en avisos comerciales de televisión en Corea y 

Dimova (2008), cuya investigación da cuenta de la frecuencia del inglés en marcas 

comerciales de avisos publicados en páginas amarillas de Macedonia. Por último, 

señalamos los aportes a esta misma explicación de Córdoba (2006) y Gómez 

                                                 
66 La autora se centra en el estudio de otras lenguas, además del inglés, como el francés, el italiano, el 
alemán y el español para detectar los estereotipos asociados con cada una de ellas. 
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Cerdeño, (2010), quienes se ocupan respectivamente de avisos impresos en el 

español de la Argentina y en el español peninsular.  

A diferencia de lo que ocurre con otras lenguas, las asociaciones que 

despierta el inglés en los avisos no están relacionadas necesariamente con los 

rasgos culturales identitarios de los países en los que se habla dicha lengua (Piller, 

2003; Kelly-Holmes, 2005; Gómez Cerdeño, 2010). De acuerdo con las 

investigaciones ya señaladas, las asociaciones con las que se vincula redundan en 

una imagen positiva del artículo promocionado en los avisos y sirven, en 

consecuencia, como formas de apelación al destinatario. En este marco, se 

establece una distinción entre quienes consideran que en la publicidad lo más 

importante es la función simbólica del inglés y quienes consideran que, además de 

su función simbólica, es importante también su función comunicativa. 

 Haarmann (1984, 1989), en sus investigaciones sobre anuncios de 

televisión en japonés, defiende la idea de que el valor simbólico del inglés está por 

encima de su valor comunicativo. Basa su afirmación en la consideración de que la 

mayor parte de la población japonesa no posee competencia en el manejo del 

inglés y, por lo tanto, no puede comprenderlo. Para el autor, la mencionada lengua 

tiene la finalidad de despertar en el consumidor el sentimiento de que es miembro 

de una sociedad cosmopolita. También sostienen esta posición Cheshire y Moser 

(1994), Kelly-Holmes (2000, 2005), Piller (2001), Ustinova, (2006), García Vizcaíno 

(2011b) y Gao (2005), etc.  

Sin negar el valor simbólico del inglés en los anuncios, otros especialistas 

señalan que su valor comunicativo, es decir, la comprensión, contribuye a los 

objetivos del aviso. Ejemplo de esta postura es la investigación de Hornikx, Van 

Meurs y de Boer (2010) que se ocupan del estudio de la incorporación de eslóganes 

en inglés en avisos en neerlandés. Los autores sostienen que la comprensión afecta 

la evaluación de la lengua extranjera por parte de los destinatarios. Afirman que el 

conocimiento de una lengua extranjera es un factor determinante en la efectividad 

de un aviso. En esta misma línea se inscriben los aportes de Gerritsen, Korzilius, 

Van Meurs, Gijsbers (2000) en avisos comerciales de televisión en neerlandés.  

Como lo indicamos al inicio de este apartado, las explicaciones que se 

brindan para justificar el empleo de anglicismos en los avisos no son excluyentes. 

Incluso, pueden existir otras razones que fundamentan su empleo en la publicidad, 

que se suman a las ya mencionadas. Por ejemplo, en la investigación de Masavisut, 

Sukwiwat y Wongmontha (1986), quienes se ocupan del análisis del poder del 

inglés en medios tailandeses (televisión, radio, periódicos y revistas, vallas 

publicitarias y posters), se concluye que su incorporación en avisos publicitarios se 

justifica por tres razones. En primer lugar, por la actitud negativa de los creativos 
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publicitarios hacia el tailandés; en segundo lugar, por los valores connotativos 

asociados al inglés que despierta una actitud positiva de los consumidores hacia los 

productos de marca extranjera (credibilidad, mejor producción, etc.) y, por último, 

por la ausencia de términos en tailandés para referirse a determinados productos, 

lo que conlleva a la elección de formas del inglés. Los autores concluyen que la 

adopción del estilo de vida occidental da lugar a la adopción de términos en 

inglés67. 

Uno de los aspectos más importantes para nuestro trabajo que ponen de 

manifiesto las investigaciones sobre el inglés en los avisos publicitarios es la 

consideración de las distintas variables sociolingüísticas en el análisis de los datos. 

De la lectura de los estudios se desprende que existe una correlación entre la 

incorporación de anglicismos y la edad de los potenciales destinarios prefigurados 

en los avisos. En menor medida se han registrado correlaciones con la variable sexo 

y la variable clase social. 

La dinámica de las variables ha sido abordada en profundidad por Takashi 

(1990) en su estudio de préstamos del inglés en la televisión y en la prensa 

japonesa. Su objetivo es detectar los factores que influyen en su inclusión, 

atendiendo al estudio de la audiencia en relación con las variables de sexo, edad, 

ocupación y contexto. Sus resultados demuestran que se incluyen préstamos 

porque otorgan sofisticación y modernidad al producto promocionado y que la 

mayor cantidad se detecta en avisos destinados a jóvenes estudiantes. Por último, 

atribuye también la incorporación del inglés a fenómenos relacionados con el 

contexto social. En tal sentido, indica, al igual que Haarmann (1984, 1989), que el 

empleo del inglés es un indicador de los deseos de la sociedad japonesa de ser 

miembro de una comunidad global. 

Existe coincidencia entre los investigadores en señalar que la preeminencia 

del inglés se detecta en avisos destinados principalmente a jóvenes. A este 

resultado arriban Hujala (1997) en su estudio de avisos en finlandés, Baumgardner 

(2006), quien se ocupa del español de México en avisos de diarios y revistas, y 

Córdoba (2006) en su análisis de las representaciones sociales en un corpus de 

avisos comerciales en español de la Argentina. También llegan a las mismas 

conclusiones Ustinova (2008), quien analiza avisos impresos de internet y 

comerciales de televisión en ruso, Baumgardner y Brown (2012) en su análisis del 

                                                 
67 Resta mencionar los aportes de Kuppens (2009), a quien hemos seguido en la sistematización de los 
tipos de explicaciones sobre la inclusión del inglés. Su investigación se destaca por proponer nuevas 
explicaciones sobre las causas del empleo del inglés en la publicidad. Sobre un corpus de cuatro avisos 
de televisión en neerlandés, la autora detecta que el inglés se justifica por razones de intertextualidad 
con algún género británico o americano (documentales, transmisiones deportivas, video game, 
películas). 
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inglés en avisos de revistas en Irán y el ya referido trabajo de Van Gijsel, Geeraerts 

y Speelamn (2008). 

En su estudio de avisos de empleo en sueco, Larson (1990) señala 

correlaciones entre el uso del inglés y la edad y nivel social de los receptores. Da 

cuenta de que en los avisos publicitarios se prefigura un potencial lector con un 

nivel educativo vinculado con los negocios o las ciencias. Del mismo modo, Piller 

(2001), en su estudio de avisos de televisión en alemán, concluye que dicha lengua 

se asocia con ciertos segmentos de la sociedad alemana: jóvenes -la elite 

empresarial cosmopolita-. Además, establece relaciones con el sexo de los 

destinatarios. Muestra que el lector implicado es un consumidor, generalmente 

hombre, caracterizado por su internacionalismo, éxito, etc. En tanto, Bhatia (1987), 

quien ha centrado su investigación en avisos de lenguas sudasiáticas,  señala que el 

hindi se emplea en avisos para las mujeres, el persa en anuncios para hombres y el 

inglés en avisos destinados a ambos sexos.  

Además del análisis de la operatividad de las variables sociolingüísticas, los 

aportes de las investigaciones se centran en determinar la importancia de otras 

variables: medio de publicación, tipo de producto promocionado y segmento del 

anuncio.   

El análisis de los medios en los que se publicitan los avisos –diarios, revistas, 

televisión, radio, internet, vallas, etc.- resulta de fundamental relevancia en tanto 

permite determinar la incidencia del soporte en su construcción discursiva. Un claro 

ejemplo de esto lo constituye la investigación de Gerritsen, Nickerson, Van Hoot, 

Van Meurs, Nederstigt, Starren y Crijns (2007), dedicada al estudio cuantitativo de 

la ocurrencia del inglés en avisos de la revista Elle, destinada a un público 

femenino, en Bélgica, Francia, Alemania, Holanda y España. Los autores señalan 

que hay un alto porcentaje de avisos que incluyen términos en inglés en relación 

con lo que señalan otros investigadores que se han ocupado del mismo tema, 

situación que puede deberse a distintos factores, entre los que señalan el medio de 

publicación. Por su parte, Van Gijsel, Geeraerts y Speelamn (2008) en su estudio 

sobre avisos en flamenco demuestran que la presencia de anglicismos es más 

elevada en avisos de televisión que en avisos de radio. Al igual que nuestra 

investigación, varios especialistas se inclinan por emplear fuentes dirigidas a 

distintos grupos a efectos de abordar el estudio de los avisos con mayor precisión 

(Vestergaard y Schrøder, 1985; Gómez Cerdeño, 2010; García Yeste, 2013). Por 

último, Cheshire y Moser (1994) en su trabajo sobre avisos impresos en revistas en 

francés en Suiza establecen una correlación entre el medio de publicación y la clase 

social de los destinatarios. Las autoras determinan que aparecen elementos del 
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inglés con mayor frecuencia en una revista destinada a personas con un nivel 

educacional alto que en otra fuente destinada a un nivel social popular. 

Con respecto a los artículos promocionados, los resultados de las 

investigaciones resaltan que hay avisos de un grupo de productos que concentran 

la mayor cantidad de elementos provenientes del inglés, entre ellos, tecnología, 

moda, finanzas, autos, cosméticos, entre otros. Arriban a estos resultados Thonus 

(1991), quien se centra en el estudio de nombres de comercios del directorio de 

Páginas Amarillas en portugués, Medina López (1994) en su estudio sobre 

préstamos en rótulos publicitarios en el español canario, Durán Martínez (2010) en 

avisos comerciales en español peninsular, Bulawka (2006) en su trabajo sobre 

avisos publicitarios polacos y Hsu (2008) en avisos en chino impresos de diarios y 

revistas y de televisión en Taiwán. A estos se suman las ya citadas investigaciones 

de Haarmann (1984), Cheshire y Moser (1994), Lugrin y Schurter (2001a, 2001b), 

Friedrich (2002), Alm (2003), Ustinova (2006) y Van Gijsel, Geeraerts y Speelamn 

(2008).  

Una mención especial merecen los resultados obtenidos por Martin (2002, 

2006) sobre avisos publicitarios en francés. La autora señala que el inglés se usa en 

avisos en francés en dominios que no están vinculados directamente con la lengua 

inglesa, sino, por el contrario, que son propios del francés, como la cosmética y los 

perfumes.   

Dentro de la misma línea de análisis, y en el caso específico de los anuncios 

gráficos, los segmentos del aviso (TT, CT, FM y CE) también han sido estudiados 

como elementos de variación. Bhatia (1987, 1992), Cheshire y Moser (1994), 

Lugrin y Schurter (2001a, 2001b), Piller (2001), Ustinova (2002, 2006 y 2008), 

Ustinova y Bhatia (2005) y Baumgardner (2008), cuyas investigaciones ya han sido 

citadas, acuerdan en que los anglicismos predominan en las partes más 

importantes del anuncio, es decir, en aquellos constituyentes cuya función consiste 

en captar la atención del potencial consumidor: TT y FM. Piller (2001), sobre avisos 

impresos en alemán, y Bulawka (2006), en su investigación sobre anuncios en 

polaco, dan cuenta de que mientras el inglés se ubica en los sectores más 

importantes del anuncio, el alemán y el sueco respectivamente quedan relegados al 

segmento informativo. Ambas autoras consideran que los avisadores eligen no 

colocar elementos del inglés en los sectores informativos a efectos de que se 

comprenda correctamente el mensaje.   

Una mención especial merecen aquellos trabajos que incluyen entrevistas a 

expertos en negocios y/o publicidad donde se relevan distintas actitudes hacia la 

mencionada lengua que ratifican los datos obtenidos a partir del análisis de los 

avisos publicitarios (Alm, 2003; Baumgardner, 2006). En clara relación con la 
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situación lingüística, social, cultural y económica de las distintas sociedades bajo 

análisis, la inclusión del inglés en los avisos despierta actitudes positivas cuando se 

lo asocia con determinados estereotipos culturales, o negativas cuando se lo vincula 

con cuestiones políticas o de purismo lingüístico. Entre los primeros, consideramos 

los aportes de Leung (2010), quien presenta en su trabajo los resultados de una 

investigación sobre actitudes hacia la mezcla de códigos en avisos impresos en 

Hong Kong, donde el inglés y el chino son lenguas oficiales y se emplean en todos 

los ámbitos de la vida cotidiana, incluyendo los avisos publicitarios. De los datos 

extraídos de entrevistas, Leung concluye que, producto de la situación lingüística de 

Hong Kong, los avisos que contienen mezcla de códigos pueden ser comprendidos y 

su inclusión redunda en una valoración positiva del producto promocionado en los 

anuncios publicitarios. También detectan actitudes positivas hacia la mencionada 

lengua Hujala (1997) en entrevistas a jóvenes y avisadores sobre avisos en 

finlandés y Wei-Yu Chen (2006) y Hsu (2008) en entrevistas a publicistas de 

Taiwán. 

Por el contrario, Gerritsen, Korzilius, van Meurs y Gijsbers (2000), quienes 

abordan su empleo en comerciales de televisión en neerlandés, determinan que 

despierta actitudes negativas en los espectadores, aunque observan que los 

jóvenes tienen una actitud más positiva que los adultos. También Van Meurs, 

Korzilius, Planken y Fairley (2007) presentan el análisis de entrevistas a hablantes 

de neerlandés donde se evalúa el efecto del uso del inglés en títulos de 

profesionales en avisos publicitarios. Concluyen que los títulos en la mencionada 

lengua son evaluados negativamente en relación con su equivalente en neerlandés, 

lo que coincide con la oposición al empleo del inglés en dicho ámbito. 

Son menos numerosos los estudios que se ocupan de la incorporación de 

otras lenguas distintas del inglés en los avisos publicitarios. Sobre la inclusión del 

francés en avisos de otras lenguas podemos citar los trabajos de Boussaadia (2007) 

y Maiche (2010), quienes se ocupan del estudio del discurso publicitario de Argelia 

donde entran en contacto el árabe y el francés. Luego de describir la situación 

lingüística de la sociedad, los autores coinciden en señalar que colocar términos del  

francés en los avisos forma parte de una estrategia comercial de los avisadores 

para atraer y convencer al consumidor argelino. Boussaadia (2007) señala que el 

francés está asociado con la calidad y la confiabilidad de los productos. Por su 

parte, Boumedine (2009) aborda el mismo tema desde la problemática de la 

compleja situación lingüística de Argelia, caracterizada por la coexistencia de varias 

lenguas. También consideramos dentro de este grupo, los aportes de Hornikx y 

Starren (2006) sobre la compresión y evaluación de eslóganes en francés en avisos 

de auto en neerlandés. 
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Dentro de la misma línea de análisis, Pons Griera (2010) presenta un 

interesante estudio sobre el empleo del gallego, el catalán y el eusquera en avisos 

impresos y de televisión en España. Los resultados revelan que se valora 

positivamente la inclusión de la lengua regional en los avisos publicitarios. 

Un aspecto poco tratado ha sido el estudio de la inclusión de distintas 

variedades de una misma lengua dentro de un anuncio. Un aporte en tal sentido lo 

constituyen los trabajos de Van Gijsel, Geeraerts y Speelamn (2004, 2008), que se 

centran en el análisis de avisos que incluyen elementos de una variedad informal no 

estándar del neerlandés, denominada tussentaal, en avisos de radio y televisión en 

flamenco.  Consideran que el empleo de la mencionada variedad se vincula con la 

intención de los avisadores de persuadir al potencial destinatario. A partir de un 

análisis estadístico, los autores establecen correlaciones entre el uso del tussentaal 

y algunas variables independientes: medio, formato y destinatarios y, en menor 

medida, señalan correlaciones con el tipo de producto promocionado. Entre sus 

conclusiones, muestran que el medio o soporte influye en la incorporación de la 

variedad informal de la lengua: se observa mayor cantidad de elementos 

provenientes del tussentaal en avisos radiales que en anuncios televisivos. Por otra 

parte, se verifica que de la totalidad de los posibles destinatarios (niños, 

adolescentes, adultos) los avisos prefiguran un destinatario joven. Por último, y el 

aspecto que los autores consideran como más significativo, el  tussentaal aparece 

con preferencia en “minidramas”, estructuras dialógicas incluidas en los avisos, lo 

que da cuenta de que el formato por medio del que se estructura el aviso es otro 

elemento de variación. El tussentaal  se asocia con características fónicas que son 

percibidas como naturales y auténticas, frente a la norma estándar que es 

considerada por los propios hablantes como artificial y externa. Esta característica 

es explotada por los avisadores en la construcción de los avisos publicitarios para 

mejorar el proceso de identificación del consumidor con el producto.  

En la misma línea, Liu y Pecotich (2000) focalizan su atención en avisos de 

televisión en China que incluyen distintos dialectos. Por su parte, Madrid Cánovas 

(2001) se centra en el análisis de los fenómenos de variación en un corpus de 

publicidades audiovisuales en español peninsular.  

Las diversas aproximaciones que se han realizado al discurso publicitario 

desde la sociolingüística nos permiten determinar la validez del mencionado marco 

teórico para el abordaje de los anuncios considerados en nuestro corpus. En 

particular, para el estudio de las distintas variables que inciden en la construcción 

discursiva de los avisos. En el desarrollo de la presente investigación se verá el 

modo en que los trabajos considerados a propósito de este panorama de estudios 

sociolingüísticos sobre el discurso publicitario resultan de notable relevancia para 
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comprender los cambios que se produjeron en el discurso publicitario en el período 

bajo estudio.  

 

1.5.1.3. Análisis del discurso  

 

Son numerosos los trabajos y las líneas de investigación desarrolladas a 

partir del marco teórico del análisis del discurso que se ocupan del estudio de la 

publicidad. Los autores más destacados en este campo de investigación son Cook 

(1992, 2001) y Goddard (2006).  

Cook (1992) realiza un profundo y sistemático análisis de la publicidad 

británica moderna en distintos medios (televisión, revistas, mail, posters, entre 

otros). Como lo indica en las primeras páginas de su libro, su objetivo es, entre 

otros, analizar la publicidad como una forma de discurso. Uno de los principales 

aciertos del autor consiste en determinar la complejidad que implica estudiar el 

fenómeno publicitario debido, por un lado, a los cambios que ocurrieron 

históricamente en el formato de los anuncios y, por otro lado, a la combinación de 

distintos elementos que conforman su estructura discursiva (texto, imagen, 

música). Cook considera en su análisis las características textuales y contextuales 

del fenómeno: contexto de comunicación, sociedad, situación, medios, diferentes 

tipos, entre otros. Entre otros temas, estudia el rol de las figuras retóricas en los 

avisos, la inclusión de formas textuales diversas y la función de las distintas 

tipografías.  

Por su parte, Goddard (2006) presenta una interesante propuesta sobre el 

discurso publicitario con un propósito didáctico, que se refleja en la incorporación 

de actividades al final de cada capítulo. En cada uno de los apartados de los que se 

compone su investigación se exploran distintos tópicos: las estrategias de 

persuasión y el análisis de los distintos segmentos del anuncio, las instancias de 

producción del texto publicitario, la intertextualidad, las variaciones culturales y el 

valor de la imagen y de las tipografías, entre otros aspectos. Han sido útiles para 

nuestra investigación los aportes de Goddard acerca del empleo de eufemismos, la 

intertextualidad y algunas consideraciones acerca de la construcción de 

estereotipos en los avisos modernos.  

Dentro de la línea del análisis del discurso, otras investigaciones se focalizan 

en el estudio de fenómenos particulares de los textos publicitarios como, por 

ejemplo, las secuencias textuales que lo componen y la forma en que aparecen la 

coherencia y cohesión textual. Entre los primeros, consideramos los aportes de un 

conjunto de investigaciones que determina las secuencias más frecuentes en los 

avisos publicitarios y su función, atendiendo a la finalidad persuasiva de los avisos. 
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La secuencia argumentativa es predominante en relación con el empleo de otras 

secuencias textuales que son secundarias (descriptiva, explicativa, etc.). Las 

investigaciones de Fuentes Rodríguez (2000) sobre avisos publicados en distintos 

medios y de Robles Ávila (2010)sobre un corpus de avisos de televisión, ambos 

sobre el español peninsular, constituyentes claros exponentes del tema.  

Entre los segundos, se destacan las investigaciones de Rush (1998) y 

Vivanco (2004), basadas en un corpus de avisos impresos en inglés. Ambas autoras 

se ocupan del estudio de los mecanismos que permiten que los anuncios 

publicitarios mantengan la coherencia a pesar de la baja conectividad que 

presentan sus elementos constituyentes. Este fenómeno adquiere características 

singulares en nuestro corpus de avisos de fines del siglo XIX. En tal sentido, ha sido 

de notable relevancia para nuestra investigación el estudio de Rush (1998) que 

focaliza su atención en el análisis de frases nominales. Por su parte, Hernández 

Toribio (1995, 2006) se ha centrado en el estudio de los mecanismos de cohesión 

en mensajes publicitarios radiofónicos. 

La intertextualidad también ha sido motivo de investigación como otra 

característica de los textos publicitarios. El empleo de esta estrategia en los avisos 

se analiza como parte de los recursos empleados para persuadir al potencial 

consumidor. Gully (1996), cuyo estudio se basa en el estudio de avisos gráficos en 

árabe, destaca que, por medio de la intertextualidad, se crea una sensación de 

familiaridad que acerca el producto al destinatario. A similares conclusiones arriba 

Čmejrková (2006). En su análisis de avisos en checo demuestra que la 

intertextualidad es una forma de incluir en los avisos el potencial comunicativo de 

proverbios, refranes y textos que son culturalmente significativos. Por su parte, 

López Mora (2007), cuyo estudio se basa en avisos impresos y de televisión en 

español peninsular, pone de relevancia el rol activo que cumple el receptor en el 

proceso de inferencia de los contenidos intertextuales. Sus aportes se concentran, 

además, en sistematizar las distintas formas discursivas (discurso periodístico, 

discurso científico, discurso literario, discurso cinematográfico) por medio de las 

que se construyen los avisos. Dentro de la misma línea, Rodríguez Ferrándiz (2003) 

se ocupa específicamente de la metatextualidad que implica, entre otros aspectos, 

la alusión dentro de un aviso publicitario a otros avisos como parte de una 

estrategia persuasiva.  

En las últimas décadas, ha tomado singular relevancia el estudio de la 

publicidad a partir de la aplicación de la metodología del análisis crítico del discurso 

(Fairclough, 1989, 1995, 2008; Van Dijk, 2000, 2003; Wodak, 2003).  

De la totalidad de los especialistas que se han dedicado al tema, ha sido 

Fairclough quien se ha ocupado del aspecto ideológico del fenómeno publicitario. En 
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su libro Language and power (1989), el autor reflexiona sobre las distintas 

dimensiones ideológicas de la publicidad, entre ellas, la relación entre la 

empresa/anunciador y el consumidor y la forma en que se construye la imagen del 

producto y del consumidor. Para nuestra investigación sus aportes más importantes 

radican, por un lado, en su análisis de la relación entre los elementos visuales y 

verbales. En este punto, Fairclough pone de relieve el notable incremento del lugar 

ocupado por la imagen en los anuncios publicitarios modernos. Por otro lado, 

examina, al igual que Bhatia (2005), las tendencias “colonizadoras” del discurso de 

la publicidad hacia otros discursos, tema que retomará en otras publicaciones 

(1992, 1995, 2008).  

Siguiendo la línea de Fairclough, Sáez (2003) se ocupa de analizar de qué 

modo a través de la argumentación publicitaria se manipulan valores sociales en un 

corpus de spots publicitarios en el español de Chile. También Small, Harris y Wilson 

(2008), cuyo estudio se base en el análisis de avisos publicitarios de revistas de 

líneas aéreas, señalan desde la perspectiva del análisis crítico del discurso el modo 

en que los avisos se orientan hacia un tipo particular de destinatario con nivel 

económico alto. 

La temática de la desigualdad genérica y la construcción de estereotipos ha 

sido abordada por un importante grupo de investigadores quienes, en líneas 

generales, intentan establecer de qué modo el empleo de determinados usos 

lingüísticos contribuye a la construcción de estereotipos sexuales y a la desigualdad 

sociocultural, principalmente de las mujeres68. Sobre el español de la Argentina, se 

destacan el trabajo de Cucatto (2002), quien ha estudiado la construcción de 

estereotipos femeninos en la publicidad impresa de un centro de estética, y las 

investigaciones sobre sexismo discursivo de Blanco (2002, 2009a, 2009b), 

centradas en el análisis de avisos publicados en revistas empresariales.  

Por su parte, Flores Palacios (2005) se ocupa del estudio de los avisos 

publicitarios de tres revistas de divulgación masiva editadas en México. La autora 

detecta estereotipos muy marcados en relación con las características que se le 

asocian a la mujer. Destacamos, además, los trabajos de Shartiely (2005) quien 

estudia anuncios publicitarios de televisión en Tanzania e identifica diferentes 

estrategias lingüísticas y no lingüísticas que se emplean en la publicidad para 

afianzar los estereotipos de género, de Nowosenetz (2007), cuyo interés radica en 

el abordaje de la construcción de la femineidad y masculinidad en avisos de bebidas 

alcohólicas en revistas destinadas a hombres en Sudáfrica, y de Venegas Ahumada 

                                                 
68 Algunos trabajos clásicos que abordan esta temática desde otras perspectivas teóricas son Marmori 
(1974) y Goffman (1976). En su mayoría las investigaciones se realizan dentro de la perspectiva de la 
semiótica y se ocupan preferentemente del estudio de la imagen (Romeu, 2005; Shartiely, 2005). 
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(2009), quien analiza avisos impresos en español de Chile pertenecientes a un 

comercio dedicado a la venta de indumentaria. 

Otras investigaciones focalizan su atención en las metáforas de género en la 

publicidad. Se destacan sobre el tema las publicaciones de Velasco Sacristán (2002, 

2005a, 2005b, 2010a, 2010b) y Velasco Sacristán y Fuertes Olivera (2004, 2006a, 

2006b) sobre un corpus de avisos impresos en la prensa femenina británica. 

Velasco Sacristán ha publicada en el año 2002 su tesis doctoral en la que, entre 

otros importantes aspectos, incluye una serie de medidas destinadas a erradicar la 

construcción asimétrica de género en la publicidad de la prensa escrita en lengua 

inglesa69.  

En las últimas décadas, ha surgido una serie de publicaciones que se 

dedican al estudio del discurso publicitario desde la perspectiva de la lingüística 

sistémica funcional (Halliday, 1985; Halliday y Matthiessen, 2004). Por un lado, 

existe una serie de obras que incluyen reflexiones sobre el discurso publicitario en 

el marco de estudios más amplios. Por ejemplo, el trabajo de Young y Fitzgerald 

(2006), una introducción a la lingüística sistémica funcional y el análisis del 

discurso, en el que los autores dedican un capítulo al estudio de los avisos 

publicitarios. Otras investigaciones se centran en la observación de fenómenos 

específicos del discurso publicitario. Entre ellos, Patpong (2007, 2008, 2009), quien 

a partir de un corpus de avisos impresos de diarios de Tailandia, trata de descubrir 

las estrategias persuasivas a través del análisis de los procesos implicados en el 

discurso. También dentro de este lineamiento teórico, Yi-qiong y Ruiying (2004) se 

interesan por el estudio de la función interpersonal en un corpus de avisos de 

autos, computadoras y servicios financieros en inglés.  

Por último, destacamos una serie de artículos que combinan el enfoque de la 

lingüística sistémica funcional y de la semiótica multimodal (Kress y Van Leeuwen, 

1996; O’Halloran, 2004). En ellos la publicidad es analizada como un discurso 

multimodal que combina elementos verbales e icónicos. Por ejemplo, Böhlke (2006) 

se ocupa del estudio de la construcción del cuerpo de la mujer en avisos en 

portugués de televisión, Gregorio Godeo (2009) basa su investigación en el análisis 

de la configuración de la masculinidad en avisos impresos de revistas para hombres 

y Dwi Nugroho (2009), quien focaliza su atención en los efectos de la interacción 

texto-imagen y su relación con los efectos persuasivos en avisos impresos en 

inglés. Por último, consideramos la investigación de Del Saz Rubio y Pennock Speck 

                                                 
69 En el mismo sentido, Lomas (1999) aborda el estudio de los distintos elementos textuales y visuales 
de la publicidad contemporánea y propone distintas estrategias de intervención para evitar que en la 
publicidad la diferencia sexual se transforme en desigualdad. 



CAPÍTULO 1. Introducción 
Ma. Soledad Pessi

56

 

(2013), quienes exploran dentro del análisis multimodal las estrategias de cortesía 

verbal y no verbal en avisos en inglés en la televisión británica70.  

Por sus vinculaciones con el análisis del discurso incluimos también en este 

apartado los aportes que se han realizado desde el ámbito de la retórica. Si bien la 

retórica no es una disciplina que pertenezca estrictamente al ámbito de la 

lingüística, dentro de esta línea de pensamiento se han realizado numerosos 

estudios sobre el discurso publicitario que han sido útiles para nuestro trabajo. Las 

investigaciones que abordan el discurso publicitario desde los postulados de la 

retórica clásica lo hacen desde una perspectiva pragmática, discursiva o semiótica.   

La finalidad persuasiva conecta los postulados de la retórica clásica y de la 

publicidad (Mc Quarrie y Mick, 1993; Túrrez Aguirrezábal, 1997; López Eire, 1998; 

Fernández Fernández, 2002; Spang, 2005a, 2005b, 2010). Los avisadores recurren 

a algunos los procedimientos de la retórica para la creación publicitaria71.  

En el ámbito de las investigaciones de la retórica aplicada al discurso 

publicitario podemos señalar la existencia de dos vertientes. En primer lugar, una 

serie de investigaciones que se ocupa del estudio de la publicidad en relación con 

sus aspectos argumentativos y las fases de organización del discurso (inventio, 

dispositio, elocutio, memoria, actio y pronuntiatio); en segundo lugar, una línea de 

estudios que se centra principalmente en detectar y analizar la función de las 

figuras de la retórica clásica en la publicidad, tanto a nivel textual como icónico.  

Dentro de la primera de las vertientes, se analizan las relaciones entre 

retórica y publicidad desde una perspectiva amplia e integral -sin detenerse en el 

estudio de avisos de una lengua o producto en particular- que incluye la revisión de 

aspectos históricos y la aplicación de la estructura del discurso propia de la retórica 

a los avisos publicitarios. En su conjunto, los aportes más importantes de estas 

investigaciones consisten en validar el modelo retórico para el análisis de la 

publicidad. Consideramos las publicaciones de Spang (1991, 2010) y Lineros 

Quintero (1994), quienes analizan las fases de organización del discurso publicitario 

a la luz de la disposición propuesta desde la retórica clásica. También incluimos en 

este grupo el trabajo de López Eire (1998), que se destaca por presentar la retórica 

                                                 
70 Otro de los aspectos que ha despertado el interés de los investigadores dentro de esta perspectiva 
teórica ha sido el estudio de la metáfora multimodal (metáfora conceptual y pictórica) en la publicidad. 
Los principales aportes en este ámbito han sido desarrollados por Forceville (1996) y Forceville y Urios-
Aparisi (2009), basados en los postulados de Ortony (1979), Lakoff y Johnson (1980) y Lakoff (1987) 
(Forceville y Urios –Aparisi, 2009: 4). Se suman a los ya mencionados, los trabajos de Cortés de los Ríos 
(2008), Martín de la Rosa (2009), Koller (2009), Caballero (2009), Urios-Aparisi (2009) y Yu, N. (2009).  
71 A partir de distintas publicaciones, pero principalmente desde la aparición de la obra de Perelman y 
Olbrechts-Tyteca (1989 [1959]), surge una visión renovada de la retórica clásica. Desde esta nueva 
perspectiva, denominada nueva retórica o neorretórica, se revisan algunos postulados y se retoma el 
concepto primigenio de retórica, vinculado con su finalidad persuasiva. Como indica Fernández 
Fernández: “La retórica  comienza a entenderse como un sistema comunicativo y los géneros como 
situaciones comunicativas” (2002). Estas investigaciones han contribuido a que la retórica fuera 
considerada nuevamente como una disciplina útil, capaz de dar respuesta y herramientas para el estudio 
del lenguaje empleado con fines persuasivos. 



CAPÍTULO 1. Introducción 
Ma. Soledad Pessi

57

 

clásica como una estrategia social con variados usos que en la actualidad puede 

aplicarse al análisis del discurso publicitario.  

En esta misma línea se desarrollan las investigaciones de Briz Gómez, 

Pruñonosa Tomás y Serra Alegre (1987), quienes centran su interés en el análisis 

de spots publicitarios en español peninsular y Fernández Fernández (2002), quien 

aplica el modelo de la retórica clásica a la publicidad televisiva de automóviles en 

España. También desarrollan sus investigaciones dentro de esta perspectiva Sardón 

Navarro (1997), Fernández (2003) y Chamizo Sánchez (2004).   

Uno de los temas que ha suscitado el interés de los investigadores dentro de 

esta misma perspectiva es la argumentación. En distintos trabajos se establecen 

conexiones entre retórica y publicidad, especialmente a partir de los postulados de 

Perelman y Olbrechts-Tyteca (1998), quienes consideran la retórica como una 

teoría de la argumentación72. Adam y Bonhomme (2000) han desarrollado un 

estudio exhaustivo y sistemático de la argumentación publicitaria con una clara 

impronta de la semiótica. En sus conclusiones, los autores demuestran que la 

publicidad abarca dos de los tres géneros de la retórica (epidíctico y deliberativo) y 

que los avisadores retoman los principales esquemas argumentativos de la retórica 

en función de sus objetivos económicos y comerciales. El estudio de Adam y 

Bonhomme ha sido la base para muchas investigaciones posteriores. Siguiendo 

algunos de los postulados, Kerbrat Orecchioni (1998) estudia avisos publicitarios 

gráficos en francés y da cuenta de su orientación exclusiva hacia la persuasión a 

través del empleo de algunos recursos, como el entimema y el paralogismo.  

También abordan cuestiones referidas a la argumentación publicitaria Andrei 

(2007), quien en su estudio sobre avisos en francés destaca los principales resortes 

argumentativos para persuadir al potencial destinatario, y Peña Pérez (2008), quien 

en su investigación sobre avisos gráficos en español peninsular señala que la 

persuasión publicitaria participa de los recursos de la argumentación retórica con el 

fin de conseguir la adhesión del receptor. En otro de sus trabajos, Peña Pérez 

(2001) estudia la función del slogan en avisos impresos, televisivos y radiofónicos 

en español peninsular a la luz de los postulados de la retórica clásica para destacar 

sus cualidades persuasivas en relación con el destinatario73. Por último, sobre el 

español de la Argentina, destacamos la investigación de Singer (2002a), quien 

                                                 
72 La mayoría de los autores que se ocupan de la argumentación en los avisos publicitarios sigue la línea 
planteada por Perelman y Olbrechts-Tyteca (1998). En menor medida se han realizado estudios 
siguiendo los postulados de Toulmin (1958), entre ellos, Deighton (1985).  
73 Otros autores que aplican los postulados de la retórica al análisis de los avisos publicitarios son: Díaz 
Rojo y Morant I Marco (2005) en anuncios de alimentación, Capdevilla Gómez y Fernández Cavia 
(2006a, 2006b), sobre avisos de televisión para niños en español peninsular y Pujante (2010), quien 
aborda el estudio de la esencia como lugar argumentativo en un aviso televisivo de auto en español 
peninsular. 
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centra su investigación en el análisis de los esquemas argumentativos en avisos de 

páginas web. 

La segunda vertiente de investigación dentro de esta línea de estudios se 

ocupa analizar la función de las figuras de la retórica clásica en la publicidad, tanto 

a nivel textual como icónico. La principal contribución del conjunto de trabajos al 

campo del discurso publicitario consiste en detectar las figuras retóricas 

características de la publicidad y en dar cuenta de su vinculación con los objetivos 

argumentativos y, por lo tanto, persuasivos de los avisos. En su mayoría, los 

trabajos basan su análisis en la metáfora verbal y en la metáfora visual74 en avisos 

impresos de revistas.   

Quienes han realizado los primeros estudios sobre el tema han sido 

McQuarrie y Mick (1992, 1993, 1996, 2003a, 2003b, 2009) sobre avisos impresos 

en inglés. Entre sus publicaciones, se destaca el artículo “Figures of rhetoric in 

advertising language” (1996), donde los autores realizan una taxonomía de las 

figuras retóricas y brindan un modelo para el análisis de los avisos publicitarios, 

que ha servido para el desarrollo posterior de muchas investigaciones (Tom y Eves, 

1999; Van Mulken, 2003). Otras investigaciones centran su atención en el análisis 

de figuras retóricas en avisos impresos en francés. Por ejemplo, Brouland (2006), 

quien realiza un listado de las figuras retóricas más frecuentes en los anuncios, y 

Guibourgé (2009), cuya investigación se basa en el estudio de las figuras retóricas 

en avisos para la salud. 

Sobre el español de la Argentina, consideramos la investigación de Alonso de 

Rúffolo y Silberman de Cywiner (1996), quienes presentan un exhaustivo estudio 

de las distintas figuras retóricas que se emplean en avisos impresos. Las autoras 

coinciden con el resto de los especialistas en que las figuras retóricas se incluyen 

con una finalidad persuasiva y determinan, además, que son recursos empleados 

por los publicistas para acortar la distancia con el consumidor. También destacamos 

los aportes de Gutiérrez González (2005) quien, sobre un corpus de avisos 

impresos en revistas en español, determina las figuras más empleadas en la 

publicidad (extranjerismo, zeugma, paradoja) y establece que la fuente y el público 

al que se dirige el aviso (clase media/alta, alta) son elementos que inciden en la 

elección de la figuras. 

La indagación de las posibles diferencias interculturales entre avisos 

impresos de distintas lenguas en relación con la incorporación de figuras retóricas 

ha sido abordada por Van Mulken (2003), quien compara metáforas visuales que 

                                                 
74En función de la importancia de la imagen, se han desarrollado en los últimos tiempos numerosas 
investigaciones sobre retórica visual, ámbito que incluye, entre otros aspectos, el análisis de las figuras 
retóricas en la imagen publicitaria. Sobre este tema puede consultarse: Forceville (1996); Lagerwerf, 
van Hooijdonk y Korenberg (2012) y McQuarrie y Mick (2003a, 2003b), entre muchos otros. 
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aparecen en avisos en francés y en neerlandés, y Van Mulken y Van Toorn (2008), 

quienes contrastan metáforas visuales y verbales en avisos en alemán y 

neerlandés. Estos trabajos revelan que la distribución de las metáforas es similar y 

que, por lo tanto, no se pueden establecer diferencias asociadas con empleo de 

distintas lenguas75.  

Siguiendo esta misma línea, una serie de publicaciones se centra en el 

análisis de un conjunto de figuras retóricas, cuya finalidad discursiva está vinculada 

con un propósito específico76. Los resultados de estos trabajos apuntan a destacar 

la función de las figuras para atraer al potencial consumidor. Por ejemplo, desde 

una perspectiva semiótica, destacamos la investigación de Shie (2005) sobre el 

símil, la metáfora y la metonimia en avisos impresos de revistas en inglés. Por su 

parte, Bonhomme y Horak (2009) se ocupan del análisis de los eufemismos en 

avisos impresos en francés desde una perspectiva retórico-pragmática. Entre los 

procedimientos eufemísticos, estudian la metonimia, la metáfora, la sinécdoque y la 

metalepsis. 

Además de los ya mencionados, consideramos los aportes de Abass (2007) 

sobre los juegos de palabras en avisos impresos de revistas en inglés y de Chang 

Mauh Tsun (1996), quien presenta un estudio sobre avisos impresos en español 

peninsular, donde combina el análisis de la progresión temática con las figuras 

retóricas, especialmente las figuras de repetición.  

Otros especialistas focalizan su interés en el análisis de una figura retórica 

en particular. Es la metáfora la que ha recibido mayor atención por parte de los 

especialistas, principalmente a partir de la investigación de Lakoff y Johnson 

(1998). Se ocupan de este procedimiento Thornborrow (1998), quien estudia 

metáforas en avisos impresos y de televisión de autos en inglés, Lundmark (2005), 

quien se ocupa de la metáfora en avisos gráficos de revistas en inglés, y García 

García (2007), en su estudio sobre la metáfora en avisos impresos en español 

peninsular. Por su parte, otros autores basan su corpus en anuncios de internet. 

                                                 
75 Por ejemplo, Van Mulken, Le Pair y Forceville (2010) se ocupan del estudio de la percepción de la 
metáfora visual a través de entrevistas a personas de origen español, francés y neerlandés. Sus 
resultados señalan que, de tres tipos de metáforas, los entrevistados prefieren la denominada metáfora 
híbrida. Además, consideran que el empleo de este recurso tiene un impacto positivo en la apreciación 
del aviso. Indican, además, que son limitados los efectos de la nacionalidad sobre la percepción de las 
figuras. 
76 A partir de las investigaciones de Mc Quarrie y Mick (1992, 1996, 2003a, 2003b), se han elaborado 
distintos trabajos que focalizan el análisis en los efectos persuasivos de las figuras retóricas en avisos 
impresos en inglés de revistas. Sobre la base de entrevistas y otros procedimientos, se defiende la idea 
de que los avisos que incluyen figuras retóricas son más efectivos que los avisos que no poseen dichos 
recursos porque son más memorables, atraen más la atención, requieren mayor elaboración y son más 
apreciados por los receptores. Como ejemplo de estas investigaciones, podemos mencionar los aportes 
de Tom y Eves (1999), Mothersbaugh, Huhmann y Franke (2002), Mc Quarrie y Philips (2005), Ang y 
Lim (2006), Van Enschot, Hoeken y Van Mulken (2006), Stella y Adam (2005), Quarrie y Mick (2009) y 
Gordon (2012).  
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Por ejemplo, Anderson (1998) centra su atención en avisos en inglés y Yu (2009) 

basa su análisis de las metáforas en eslóganes de avisos de alimentos en inglés.   

De la metonimia se ha ocupado Bonhomme (2006: 185), en su libro Le 

discours métonymique. En dicha publicación dedica un apartado a revisar su 

función en avisos publicitarios en francés. Entre sus conclusiones, el autor señala la 

alta frecuencia de uso de la metonimia en la publicidad y su valor como operador 

argumentativo.   

Además de la metáfora y la metonimia, los investigadores se han ocupado 

del estudio de otras figuras retóricas, por ejemplo, la paradoja y la paronomasia. La 

paradoja ha sido considerada desde una perspectiva retórico-pragmática por Díez 

Arroyo (2002), en un estudio ya citado en el que se ocupa de avisos impresos en 

inglés, y por López Díaz (2007) en una investigación sobre anuncios en francés. Un 

exhaustivo análisis de la paronomasia en distintos discursos en español peninsular 

ha sido realizado por López Cara (2005). En su libro La paronomasia como recurso 

conceptual, expresivo y humorístico en la lengua española actual dedica un capítulo 

al análisis de la paronomasia en el discurso publicitario77. 

Un aspecto de notable relevancia para nuestra investigación lo constituye la 

correlación que establecen algunos especialistas entre las variables sociolingüísticas 

y otras variables (fuentes de publicación, segmentos del aviso, etc.) y la aparición y 

frecuencia de figuras retóricas. De la totalidad de las publicaciones, destacamos los 

aportes de McQuarrie y Mick (1992, 1993) y Leigh (1994), quienes establecen una 

correlación entre los segmentos de los anuncios publicitarios y la aparición de 

figuras retóricas en avisos impresos en inglés. McQuarrie y Mick (1992) encuentran 

que el porcentaje más alto de figuras se encuentra en el titular y en el subtitular. 

Por su parte, Leigh (1994) determina que el mayor porcentaje de figuras está en el 

titular. Este último autor señala, además, que el tipo de producto no incide en la 

inclusión de figuras retóricas. De su estudio se desprende que las figuras se 

emplean en estrecha relación con la imagen, fenómeno que también hemos 

verificado en nuestro corpus. Por último, mencionamos los estudios de Spang 

(2005a: 32), quien se refiere a la correlación entre las figuras retóricas, el tipo de 

anuncio, el público al que va dirigido el aviso (edad, sexo, clase social) y el 

producto promocionado, y de Nuñez Cansado (2005), quien se ocupa de avisos 

impresos en español peninsular, observa correlaciones entre el producto anunciado, 

el sexo de los destinatarios y la incorporación de figuras retóricas. A estos se suma 

el ya citado trabajo de Gutiérrez González (2005).  

 

                                                 
77 Otro aspecto vinculado con el estudio de las figuras retóricas en el discurso publicitario lo constituye la 
problemática de la traducción. Sobre este tema se destacan los trabajos de Smith (2006), Calzada Pérez 
(2008) y Xu (2008). 
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1.5.1.4. Pragmática y teoría de la enunciación 

 

El interés por explicar los distintos mecanismos que se emplean en el 

discurso publicitario con la finalidad de persuadir al potencial destinatario ha llevado 

a numerosos especialistas a desarrollar sus investigaciones principalmente en el 

marco de la pragmática y también dentro de la teoría de la enunciación desde una 

perspectiva sincrónica.  

En tal sentido, ha sido la teoría de la relevancia de Sperber y Wilson (1986) 

el enfoque al que remiten un conjunto de importantes trabajos. Una publicación 

pionera en este ámbito es la de Byrne (1992), quien considera que la teoría de la 

relevancia ofrece útiles herramientas para abordar el estudio de la efectividad de la 

comunicación publicitaria. Se ocupa principalmente del análisis de las implicaciones 

contextuales y el esfuerzo requerido por parte del receptor para su interpretación.  

La investigación más destacada dentro de la perspectiva pragmática es la 

obra de Tanaka, Advertising language. A pragmatic approach to advertisements in 

Britain and Japan (1994). Su importancia se refleja en la numerosa cantidad de 

publicaciones que continúan su línea de análisis78. La autora se dedica al estudio de 

la publicidad gráfica en inglés y japonés como parte de una aproximación general al 

funcionamiento de las formas del lenguaje usadas para persuadir, convencer y 

manipular a otros. En este contexto, Tanaka pone de relieve el valor de la teorpía 

pragmática aplicada al discurso publicitario en detrimento de la semiótica (cfr. 

1.2.1.4). En distintos avisos focaliza su atención en la relación entre el anunciante y 

su audiencia, los juegos de palabras y las metáforas, siguiendo la teoría de Sperber 

y Wilson. Sus resultados apuntan a demostrar que la función de estos recursos está 

orientada a ganar la confianza del receptor. Asimismo, aplica al análisis de los 

anuncios el concepto de covert communication79. Considera que, por medio de la 

                                                 
78 En español destacamos la tesis doctoral de Campos Pardillos (1994), quien desde una perspectiva 
pragmática concluye que para que los avisos publicitarios sean persuasivos deben, por un lado, adecuar 
su mensaje a los destinatarios y, por otra parte, dirigirse individualmente a cada uno de sus receptores 
a través de una serie de recursos lingüísticos. En Argentina, son importantes los aportes al tema de 
Alonso de Rúffolo (1995), quien realiza un estudio comparativo entre la publicidad televisiva de España y 
Argentina también dentro de la perspectiva de la pragmática.  
79 Tanaka define la comunicación encubierta como: “(…) case of communication where the intention of 
the speaker is to alter the cognitive environment of the hearer, i.e. to make a set of assumptions more 
manifest to her, without making this intention mutually manifest” (1994: 41). La autora considera que 
en los avisos la comunicación encubierta tiene dos propósitos: solapar la situación de venta que se 
promueve a través del aviso y evitar la responsabilidad social que producen, por ejemplo, las 
interpretaciones sexuales de algunos avisos. Al igual que Tanaka, otros autores coinciden en afirmar que 
la publicidad es un ejemplo de comunicación encubierta (Forceville, 1996; Fuertes Olivera et al., 2001; 
Melchenko, 2003; Pop, 2007ª y Velasco Sacristán, 2010b. En este marco, reviste particular importancia 
el trabajo de Crook (2004), quien revisa las afirmaciones de Tanaka: “Underlying this paper is the claim 
that an appeal to the notion of covert communication in advertisements owes more to outdated accounts 
of Subliminal Seduction (Key, Wilson, 1976. Signet, New York) or The Hidden Persuaders (Packard, 
Vance, 1981. Pocket Books, New York) than to current research or theoretical work within advertising” 
(2004: 715). El autor considera que existen otras formas de analizar la comunicación y que la aplicación 
del concepto de comunicación encubierta es limitada debido a que solamente se observa en casos 
aislados: “(…) it is difficult to isolate clear cases of covert communication in the first place, which poses 
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comunicación encubierta –por ejemplo, a través de las metáforas-, el avisador 

pretende que el destinatario no perciba directamente la finalidad comercial del 

aviso y, además, evita la responsabilidad directa y las consecuencias derivadas de 

una afirmación explícita.  

Siguiendo esta misma línea de estudios, Díaz Pérez (2000) da cuenta –al 

igual que Tanaka- de la importancia de abordar el estudio de la publicidad a través 

de la teoría de la relevancia. En su estudio se ocupa de un corpus de avisos gráficos 

de distintas publicaciones periódicas británicas. Señala que las estrategias 

lingüísticas y extralingüísticas más recurrentes en los avisos son atraer y mantener 

la atención del lector, fijar el aviso en la memoria, asociar el producto con 

cualidades deseables y producir efectos contextuales adicionales.  

El estudio de las implicaturas en los avisos publicitarios también ha sido 

tema de interés entre los investigadores. Por ejemplo, Durán Martínez (2002) se 

centra en el análisis de los posibles factores que determinan el influjo 

angloamericano en la publicidad española. Utiliza como herramienta de análisis el 

concepto de implicatura de Sperber y Wilson para concluir que captar la atención 

del receptor es el mayor interés del avisador. Por su parte, Corrales Crespo (2000) 

analiza las distintas implicaturas orientadas a un lugar común (lo único, singular u 

original) en avisos impresos de whisky. En la misma línea, Skibicki (2009) se ocupa 

de analizar las implicaturas y la alusión en avisos en francés. El alto número de 

ejemplos, le permite al autor afirmar que su empleo está en directa correlación con 

los efectos contextuales producidos.  

Otros especialistas se valen del modelo de Grice (1975), en particular, del 

principio de cooperación y las implicaturas conversacionales para el estudio de los 

avisos publicitarios. Por ejemplo, Yuan (2005) y Liu (2012) en sus estudios sobre 

avisos en inglés concluyen que en la publicidad se hace un uso estratégico de las 

máximas conversacionales, de ahí que en algunos casos es pertinente la aplicación 

de las máximas y en otros se violan en función de los objetivos persuasivos. Por su 

parte, Zhang (2004) examina el principio de selectividad en avisos publicitarios en 

inglés. Entre sus conclusiones, indica que la aplicación de las máximas de Grice es 

una cuestión de grado. Con respecto a la selectividad, da cuenta de que la selección 

de la información -inclusión u omisión- en cada aviso está determinada por el 

interés de la empresa anunciante. Por ejemplo, en los anuncios se omite la mención 

de determinadas características del artículo o bien promocionado que no son 

deseables. Por último, destacamos el artículo de Džanić (2007), quien dedica un 

                                                                                                                                               
an additional problem for Tanaka’s thesis. Those interpretations that are covertly communicated are 
generally peripheral to the product, in the sense that they contribute to the dimension associated with 
the reward for paying attention to the advertisement rather than to any positive claim concerning the 
product itself” (Ibíd., p. 738).  
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espacio a las máximas de Grice en su estudio sobre distintas unidades fraseológicas 

(eslóganes, proverbios, metáforas, etc.) en avisos en inglés. Sus resultados ponen 

de manifiesto que los avisadores emplean una serie de presupuestos e implicaturas 

para persuadir al lector a realizar una compra. 

El estudio de los actos de habla y de la (des)cortesía aplicada al discurso 

publicitario ha sido objeto de numerosas investigaciones. Del análisis de los actos 

de habla se han ocupado, entre otros, Lineros Quintero (1998), Maillat (1999), 

Tănase (2003) y Nyota y Mutasa (2008) en avisos publicitarios en español, inglés, 

francés y shona (lengua bantú) respectivamente. Sus aportes, que han sido 

fundamentales para nuestra investigación, consisten en determinar que los avisos 

tienen la finalidad ilocutiva propia de los actos exhortativos, aunque para alcanzar 

sus objetivos se valen de otros actos de habla (promesas, sugerencias, advertencia, 

etc.).  Por su parte, quienes han abordado el análisis de la  (des)cortesía señalan 

que, en función de los objetivos del discurso publicitario -centrados en promover la 

venta de un producto-, se emplean estrategias de (des)cortesía en la construcción 

de los avisos en clara vinculación con los tipos de actos de habla empleados.  

Sobre cortesía destacamos, entre otros, los trabajos de Alarcón Castañer 

(1998) y Del Saz Rubio (2000), quienes se interesan por el análisis de las distintas 

estrategias de cortesía que se ponen en funcionamiento en los avisos. Alarcón 

Castañer (1998) efectúa un estudio exploratorio en el que trata de establecer 

correlaciones entre distintos conceptos vinculados con el estudio de la cortesía –

actos de habla, mitigación, etc.-y su empleo en el discurso publicitario. Por su 

parte, Del Saz Rubio (2000) aplica el modelo de cortesía lingüística diseñado por 

Brown y Levinson (1978, 1987) al discurso publicitario televisivo de Estados Unidos 

e Inglaterra. Se centra principalmente en el estudio de las distintas estrategias de 

cortesía negativa y positiva. A lo largo del análisis, demuestra la presencia de la 

cortesía lingüística en el discurso publicitario que implica, por un lado, mecanismos 

de cortesía positiva al servicio de la enfatización y, por otro lado, mecanismos de 

cortesía negativa al servicio de la mitigación.  

Del estudio de la cortesía como una forma de mitigar el acto exhortativo 

publicitario, se ocupan Pérez, F. (2002), sobre publicidad gráfica de Argentina, 

Gómez Sánchez (2004), en un corpus de avisos en español peninsular, Escribano 

Hernández (2006), en avisos de cosméticos en español, y Postigo Gómez (2006) en 

un estudio sobre spots publicitarios.  

Finalmente, mencionamos un volumen editado por Alcoba Rueda y Poch 

Olivé (2011) en el que se compendian investigaciones sobre cortesía y publicidad. 

Estos trabajos dan cuenta de que en la publicidad se emplean una serie de 

procedimientos y mecanismos donde se manifiestan los principios básicos de la 
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cortesía con el objetivo de agradar al destinatario y crear una imagen positiva de la 

empresa que ofrece el producto promocionado. El acento está puesto en el estudio 

de las cuñas de radio en diferentes variedades del español (Argentina, Chile, Perú, 

Colombia, Venezuela, Costa Rica y México)80.  

Las publicaciones que se ocupan del tratamiento de la descortesía en los 

avisos publicitarios indican, en líneas generales, que se emplean estrategias de 

descortesía para promover la venta del producto promocionado. Por ejemplo, 

Alcaide Lara (2009, 2010) detecta distintas estrategias descorteses que se utilizan 

en el discurso publicitario para atraer al posible cliente en anuncios gráficos y spots 

televisivos en el español peninsular. Siguiendo las máximas de descortesía de 

Culpeper (1996, 2005), la autora demuestra que las estrategias de descortesía 

(directa, indirecta, descortesía “a terceros”) se emplean en el discurso publicitario 

con la finalidad de afectar  la imagen del destinatario, que será restaurada cuando 

compre el artículo promocionado. En la misma línea, Márquez Guerrero (2007), 

quien se ocupa del estudio de avisos de belleza destinados a la mujer, afirma que, 

a través del léxico –términos subjetivos- y del empleo de figuras –metáfora, 

metonimia-, se construye una imagen descortés y negativa de la firma rival o de las 

personas que no tengan interés en el producto para generar sentimientos de 

insuficiencia y, en consecuencia, rechazo, miedo e indefensión en el destinatario 

para que éste se vea conducido a la compra del artículo. La autora observa que la 

descortesía es más eficaz que la cortesía para captar la atención del potencial 

consumidor.  

Por último, listamos algunos estudios que se ocupan del análisis de la 

metáfora en el discurso publicitario dentro del ámbito de la pragmática. Existe 

coincidencia entre los distintos investigadores en señalar que la principal función de 

la metáfora en la publicidad es atraer al destinatario. Por ejemplo, Tanaka (1994) 

dedica un capítulo de su libro al estudio de la metáfora. Desarrolla las principales 

vertientes teóricas que se han ocupado de este fenómeno –Lakoff y Johnson, Grice 

y Sperber y Wilson- para concluir que es la pragmática el ámbito más adecuado 

para su análisis. Aborda las metáforas incluidas en avisos gráficos ingleses y 

japoneses de perfumes. Sus resultados revelan que la metáfora es un recurso para 

                                                 
80 Mencionamos, además, las publicaciones de Chakour (2009) y Del Saz Rubio y Pennock Speck 
(2009a) que arriban a interesantes conclusiones sobre el estudio de la cortesía en la publicidad. Chakour 
(2009) realiza un estudio contrastivo entre avisos publicitarios y relatos periodísticos en español 
peninsular referidos a la figura de los inmigrantes. Entre sus conclusiones indica que en los avisos 
publicitarios se recurre a estrategias de cortesía y se evitan los tratos descorteses, lo que contrasta con 
el tratamiento que recibe el inmigrante en los medios periodísticos. Por su parte, Del Saz Rubio y 
Pennock Speck (2009a) analizan la construcción de la identidad femenina en avisos de televisión 
españoles y británicos de productos para la higiene femenina (tampones, toallas sanitarias, etc.) a la luz 
de los aportes de la teoría de Brown y Levinson (1987). Los autores concluyen que mientras un grupo de 
avisos focaliza la atención en el producto, sus ventajas y hace referencia a los aspectos negativos de la 
menstruación; otro grupo celebra la femineidad que incluye derribar mitos y tabús.  
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captar a la audiencia y, si bien exigen mayor esfuerzo de procesamiento, aumentan 

los efectos contextuales. Siguiendo el modelo de Sperber y Wilson, Alba Reina 

(2004), quien se ocupa de la metáfora en avisos de perfumes en francés, y Díaz 

Pérez (1999b), quien focaliza su atención en metáforas en avisos españoles y 

británicos de la prensa escrita, arriban a similares conclusiones81. 

En lo que respecta a la teoría de la enunciación, el relevamiento de distintos 

trabajos revela que el mayor interés de los investigadores reside en el estudio de 

las deixis, la modalidad y la inclusión de distintas voces y su función en el discurso 

publicitario.  

En el conjunto de las publicaciones que abordan la temática de la deixis 

podemos verificar que existe acuerdo en señalar, por un lado, que en los avisos 

publicitarios la deixis tiene la finalidad de crear un marco espacio-temporal único 

para emisor y receptor y, por otro lado, en indicar que los elementos deícticos 

remiten a la imagen inserta en el aviso82. Por ejemplo, Campos Pardillos (1994), en 

su estudio sobre avisos de autos en revistas inglesas y norteamericanas, y 

Thornborrow y Wareing (1998), sobre anuncios gráficos y radiales en inglés. Por su 

parte, Hidalgo Downing (2003), siguiendo las contribuciones de Cook (1992) y 

Campos Pardillos (1995), subraya la importancia de la incorporación de elementos 

de deixis espacial y personal en avisos en inglés y español. Entre sus conclusiones, 

da cuenta de que los deícticos crean situaciones vívidas que llaman la atención del 

lector. 

Por último, Díaz Pérez (1999a) se ocupa específicamente de la deixis 

personal en avisos de periódicos británicos y españoles. El autor señala que la 

deixis personal –pronombre de segunda persona (personal y posesivo)- identifica e 

individualiza al destinatario y tiene una función apelativa, lo que le permite crear 

complicidad entre emisor y receptor. Otra de sus interesantes contribuciones 

consiste en detectar que en los avisos se emplean los pronombres con una doble 

referencia: hacia un personaje representado en la imagen y hacia el propio 

destinatario del anuncio. Díaz Pérez considera que su función es generar una fusión 

entre el destinatario y la imagen de marca asociada al producto. 

En los textos publicitarios, el estudio de la modalidad de la enunciación 

reviste particular importancia en virtud de que permite determinar la 

                                                 
81 A continuación mencionamos otras publicaciones que abordan el análisis de la metáfora en el discurso 
publicitario desde una perspectiva cognitiva. Por ejemplo, Velasco Sacristán (2005a, 2005b, 2010a), 
Velasco Sacristán y Fuertes–Olivera (2004, 2006a, 2006b). Dentro de la misma línea se encuentran 
también los trabajos de Cortés de los Ríos (2002), Herrero Ruiz (2005, 2006), Lago y Cortés de los Ríos 
(2009) y Zhang (2009). Otros estudios se ocupan del análisis de varios mecanismos retóricos 
integrados, entre ellos, Lundmark (2003, 2005), Ungerer (2003) y Rocamora Abellán (2004). 
82 Leech (1966: 145) se refiere a la deixis en el marco del estudio de la cohesión textual de los anuncios. 
Afirma que los elementos deícticos –this, that, these, those, here, there- pueden ser usados para 
referirse al contexto lingüístico o al contexto no lingüístico, es decir, a la ilustración en el caso de la 
prensa gráfica. 



CAPÍTULO 1. Introducción 
Ma. Soledad Pessi

66

 

intencionalidad del avisador. Carbonero Cano (1992), en su artículo “Modalidades 

enunciativas en los textos publicitarios”, sistematiza las distintas modalidades 

enunciativas (aseverativas -afirmativas y negativas-, exclamativas, desiderativas, 

interrogativas y yusivas) empleadas en avisos publicitarios en español. Otros 

autores focalizan su atención en el análisis de una modalidad. Por ejemplo, Méndez 

García de Paredes (2000) trabaja sobre los enunciados interrogativos en avisos en 

español. Afirma que los enunciados interrogativos no solamente tienen una función 

apelativa y crean un falso dialogismo, sino que también sirven para mitigar un acto 

impositivo, como una estrategia al servicio de la progresión de información y 

también como una secuencia orientada discursivamente para hacer admitir otros 

enunciados. Siguiendo la misma línea, Philips (2009) clasifica los tipos de 

interrogaciones utilizadas en la publicidad y resalta su función apelativa. Por su 

parte, Vellón Lahoz (2007) se ocupa del análisis de la modalidad declarativa en 

virtud de la importancia que verifica en anuncios en español.  

Siguiendo el marco teórico anteriormente expuesto, otra temática que ha 

despertado el interés de los investigadores es la inclusión de distintas voces en el 

discurso publicitario. Hemos indicado a propósito del estudio de los participantes de 

la comunicación publicitaria (véase 1.2.2.1.1., p. 24) que en los avisos se establece 

una situación compleja de comunicación en virtud de las distintas instancias 

enunciativas. Consideramos las reflexiones de distintos autores (Charaudeau, 1994; 

Goddard, 1998; Madrid Cánovas, 2006), quienes se ocupan de deslindar la figura 

de emisor y receptor “reales” de la construcción discursiva que se realiza en los 

avisos. Ha sido Carbonero Cano (1992) quien ha establecido las posibles relaciones 

entre emisor y receptor. Sobre un corpus de avisos publicitarios (vallas, radio, 

prensa, televisión) en español, el autor revela que en el aviso publicitario se 

produce un “proceso de ficcionalización”. Analiza los modos en que aparece el 

emisor en el “mundo real” (empresa-anunciante, autor-publicista, actor-locutor) y 

el espectador-consumidor-potencial y cómo aparece en el “mundo creado” de la 

ficción del texto publicitario. Por su parte, Herrero Cecilia (1994), entre otras 

temáticas, analiza las diferentes estrategias de enunciación en avisos en francés. 

Afirma que en el texto publicitario el autor-publicista inventa un enunciador interno 

(narrador) y se oculta detrás de él ya que su objetivo es que el lector destinatario 

se identifique con el punto de vista del enunciador.  

Dentro de esta misma línea de estudios, algunos especialistas abordan el 

análisis de distintos procedimientos polifónicos. Fuentes Rodríguez y Alcaide Lara 

(2002) consideran que en los avisos en español la inclusión de voces está 

relacionada con la persuasión.  
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Dentro de la teoría de la enunciación, en Argentina se destaca la tesis 

doctoral de Alonso de Rúffolo (1999a). Desde la perspectiva de la sociosemiótica 

con los aportes de las investigaciones de Benveniste, la autora estudio el discurso 

publicitario y se ocupa principalmente de determinar si los mensajes con proyección 

educativa son interpretados eficazmente. Para esto se vale, entre otros conceptos, 

de la teoría de los actos de habla, el concepto de implicaturas y de las máximas de 

Grice. 

 

1.5.2. Estudios diacrónicos  

 

Frente a la gran diversidad de investigaciones desarrolladas dentro de la 

perspectiva sincrónica, el estudio diacrónico del discurso publicitario, que constituye 

el antecedente más directo para nuestra investigación, ha recibido escasos pero 

valiosos aportes en las tres últimas décadas. Es probable que el impulso que ha 

tomado este campo de investigación se deba al surgimiento y consolidación de la 

perspectiva histórica en el marco de la sociolingüística, el análisis del discurso y la 

pragmática.  

Si bien existe una notable cantidad de publicaciones que abordan la historia 

del discurso publicitario gráfico en el marco de variadas disciplinas –historia social, 

marketing, etc.-, donde se incluyen reflexiones sobre el aspecto verbal de los 

avisos, en este apartado nos limitaremos a mencionar únicamente las 

investigaciones de carácter lingüístico83.  

En líneas generales, las investigaciones diacrónicas más representativas 

dentro del ámbito de la lingüística se han focalizado en el análisis de avisos en 

inglés del siglo XVIII y siglo XIX, y, en menor medida, del siglo XX. En forma 

predominante utilizan periódicos como fuente para la conformación del corpus. 

Todas ellas brindan a nuestra investigación no solamente un valioso marco teórico 

y metodológico, sino también importantes datos sobre los cambios que se 

produjeron en el discurso publicitario en los últimos siglos, aspecto que nos permite 

establecer semejanzas y diferencias con el desarrollo del discurso de la publicidad 

en español bonaerense.   

En primer lugar, debemos mencionar los estudios realizadas por Doherty 

(1990, 1992), Fries (1997) y Gotti (2005).  En los tres casos, son publicaciones 

sobre la publicidad en lengua inglesa en las que se utilizan periódicos como fuente 

y la etapa de análisis se ciñe al siglo XVIII. Tanto Doherty como Fries se interesan 

                                                 
83 Un completo panorama sobre la historia del discurso publicitario puede consultarse en Gieszinger 
(2001: 6).  
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por el análisis de avisos médicos, en tanto que Gotti reflexiona sobre los anuncios 

en general.  

Doherty (1992) aporta un análisis semántico del contenido de los anuncios. Su 

interés radica en mostrar de qué modo la publicidad médica de la época atrae a sus 

consumidores a través del ofrecimiento de muestras gratis que certifican los 

beneficios del producto, como así también apelando a la calidad y autenticidad de la 

cura prometida. Como recursos persuasivos, el autor señala la cita de autoridad y 

las referencias numéricas como afirmación hiperbólica. En ocasiones, los avisos 

toman la forma de tratados médicos en los que se recomienda el consumo del 

producto para un amplio espectro de enfermedades, cuestión que, como veremos 

en los siguientes capítulos, fue una práctica frecuente en los avisos de siglos 

posteriores. Asimismo, para atraer y mantener la atención del receptor, se incluyen 

referencias a epidemias de modo de generar en el lector la necesidad de una 

instancia de defensa que promueva la compra del artículo promocionado.  

Por su parte, Fries (1997) se ocupa del análisis de la publicidad de 

medicamentos en el siglo XVIII. A diferencia de Doherty, centra su investigación en 

los adjetivos. Su objetivo es determinar qué adjetivos se emplean con mayor 

frecuencia en los avisos. El autor señala que, si bien los adjetivos utilizados en la 

publicidad han cambiado a lo largo del tiempo, otros se mantienen hasta la 

actualidad, por ejemplo, great, excellent, etc. Los resultados obtenidos por Fries 

representan una gran contribución al estudio de las características del discurso 

publicitario en tanto dejan constancia de la importancia de los adjetivos en la 

construcción del discurso publicitario gráfico del siglo XVIII. Además, la inclusión de 

listados de términos que pertenecen a esta categoría gramatical es una fuente de 

información que permite realizar comparaciones con los resultados obtenidos por 

otros autores en distintos períodos históricos (Leech, 1966).   

Por su parte, desde una perspectiva sociolingüística, Gotti (2005) se propone 

reseñar las principales características lingüísticas y estilísticas del discurso 

publicitario británico del siglo XVIII. Siguiendo las categorías de análisis propuestas 

por Leech (1966) para la publicidad moderna, Gotti señala cambios en relación con 

los avisos del siglo XVIII. Entre los resultados, el autor da cuenta de la ausencia del 

emisor en los anuncios -salvo algunas excepciones- y una escasa implicación de los 

destinatarios. Encuentra, además, que los avisos poseen un alto grado de 

formalidad, verificado, por ejemplo, en el empleo del registro propio de los 

documentos legales. Pese a las diferencias encontradas, Gotti sostiene que existe 

una continuidad en el empleo de recursos y estrategias persuasivas en los distintos 

períodos, producto de la permanencia del mismo propósito comunicativo.  
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Su estudio ha sido uno de los trabajos más consultados para nuestra 

investigación no solamente por el marco teórico elegido por el autor, sino además 

por la sistematización que ofrece de los rasgos lingüísticos propios de la publicidad 

del siglo XVIII.  

Se suman a los estudios ya mencionados, otras dos investigaciones de mayor 

amplitud que, al igual que la publicación de Gotti, han sido fundamentales para el 

desarrollo de esta investigación.  Nos referimos a los aportes de Gieszinger (2000, 

2001) y Görlach (2002b, 2004) 

Una de las publicaciones más completas sobre el tema es la obra de 

Gieszinger (2000, 2001), quien ha desarrollado su estudio a partir del análisis de 

publicidades británicas publicadas en periódicos desde el siglo XVIII hasta el año 

1996. La autora se base en el análisis estadístico con la finalidad de detectar los 

cambios en los patrones de los anuncios a lo largo de la etapa considerada en 

distintos niveles lingüísticos (gramatical, semántico y pragmático). Gieszinger trata 

de establecer qué características fueron propias del discurso publicitario en cada 

período, atendiendo a distintos factores (económicos, sociales, etc.) que incidieron 

en su configuración. Su interés radica en determinar el modo en que fue 

evolucionando la publicidad hasta convertirse en un tipo de texto con rasgos 

singulares.  

Siguiendo las categorías propuestas por Leech (1966: 59), Gieszinger 

presenta una interesante propuesta metodológica a partir de la presencia de 

indicios primarios y secundarios que definen la publicidad como un tipo de texto. 

Los elementos primarios –el titular, la ilustración, etc.- son aquellos que le 

permiten al destinatario reconocer el texto como una publicidad a primera vista, 

incluso sin leerla; por el contrario, los secundarios –por ejemplo, la marca incluida 

en el cuerpo del texto sin destacados tipográficos- son elementos que se reconocen 

como propios de la publicidad únicamente si se lee el aviso. A partir de estas 

consideraciones, la autora muestra que el desarrollo de la publicidad desde el siglo 

XVIII al siglo XIX está caracterizado por un desplazamiento desde las marcas 

secundarias a las marcas primarias. Este desplazamiento refleja una tendencia 

general hacia la visualización de una estructura textual específica.   

Además de detenerse en los distintos constituyentes de los avisos, Gieszinger 

dedica un capítulo al análisis de los aspectos formales de los avisos, al estudio del 

nivel semántico y otro al análisis del nivel pragmático de la publicidad. Entre las 

conclusiones más importantes, la autora afirma que a la largo de todo el período 

bajo análisis se observa una tendencia hacia la uniformidad y una tendencia hacia 

la singularidad de los avisos. La primera, relacionada con la consolidación de las 

características propias del discurso publicitario, implica que las características 
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comunes que tienen los avisos se incrementan a lo largo de los años; la segunda, 

da cuenta de que, a pesar de las características comunes, los avisadores emplean 

variados recursos para imponer la identidad del producto o la marca y lograr, de 

este modo, la singularidad.   

En la misma línea de desarrollo teórico, se encuentran las investigaciones de 

Görlach quien se ha ocupado del estudio diacrónico de la conformación de distintos 

tipos de textos en inglés, entre los que se cuenta la publicidad. En dos de sus 

trabajos (2002b, 2004) aborda la investigación del discurso publicitario en el 

período de su conformación en el siglo XVIII y su desarrollo en el siglo XIX en la 

prensa escrita. Görlach se interesa especialmente por el período de formación –

siglo XVIII- ya que, al igual que Gieszinger, considera que es allí cuando la 

publicidad se define como tipo de texto y adquiere las características lingüísticas 

definitorias del género. Siguiendo la perspectiva de la lingüística histórica y la 

sociolingüística, su objetivo es descubrir qué define funcionalmente a un tipo de 

texto y con qué rasgos lingüísticos tiene correlato. El autor describe los inicios de la 

conformación del género y el desarrollo paulatino de lo que serán luego sus 

características singulares, en clara coincidencia con los resultados obtenidos por 

Gieszinger. En su estudio intenta correlacionar distintas variables sociales y 

culturales con las propiamente lingüísticas.  

Entre los datos lingüísticos que obtiene de la comparación de avisos del siglo 

XVIII y XIX, Görlach da cuenta de que una característica propia del discurso 

publicitario es el empleo de adjetivos en forma positiva y superlativa, aun cuando 

detecta diferencias en los dos períodos analizados sobre los tipos de adjetivos 

empleados (2002b: 159), en coincidencia con los planteamientos de Fries (1997). 

Sobre la sintaxis, el autor verifica el empleo de sentencias largas en el siglo XVIII y 

una reducción de las construcciones para el siglo XIX. Por último, destacamos las 

referencias a cambios sociolingüísticos vinculados con la figura del lector. El 

aumento en la cantidad de lectores y los cambios que se producen en el modo de 

lectura en el siglo XIX implican transformaciones en los avisos: mayor ilustración, 

menos texto y un interés del avisador en persuadir al potencial consumidor84.  

                                                 
84 También abordan el estudio de la publicidad gráfica en inglés Takezawa (1999) y Cruz Volio y 
Pacchiarotti (2013). Takezawa (1999) analiza estereotipos raciales en avisos de fines del siglo XIX y las 
primeras décadas del siglo XX en inglés en revistas norteamericanas. Del estudio del contexto histórico, 
cultural e ideológico, Takezawa afirma que en los avisos publicitarios se reproduce una representación 
estereotipada de las minorías raciales. Por ejemplo, las figuras negras asociales al servicio doméstico, el 
blanco de la piel de las mujeres japonesas asociadas con la limpieza, etc. A partir del análisis estadístico 
de los avisos, que incluye datos como los roles asignado a los distintos participantes en la publicidad, la 
edad, el tipo de producto promocionado, la expresión facial, entre otros aspectos, concluye que la 
publicidad juega un rol activo en la reproducción de las diferencias raciales. Por su parte, Cruz Volio y 
Pacchiarotti (2013) focalizan su interés en la metáfora y el tabú en avisos de toallas femeninas en inglés 
entre 1920 y 1930 y la actualidad dentro del marco teórico de la lingüística sistémico-funcional de 
Halliday (1985) y la propuesta de Lakoff y Johnson (1980). Entre sus resultados, las autoras señalan que 
no observan cambios significativos en la comparación de avisos de los distintos períodos, tan es así que 
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Otros estudios históricos sobre el discurso publicitario se centran en el 

análisis de lenguas como el chino, el portugués o el español.  

Dentro de una perspectiva discursiva, Wu (2008) se ocupa del análisis de la 

publicidad gráfica entre 1920 y 1929 en un periódico chino. Su interés radica en 

determinar cómo funciona el discurso de género en la construcción que hace la 

publicidad de la población de consumo. En su investigación señala que la 

modernización de los avisos en China se produjo con la llegada del siglo XX, lo que 

nos permite establecer correlaciones con otros países.  

Sobre el estudio del discurso publicitario en portugués, se destacan las 

investigaciones de Brandão (2006) y Biasi-Rodríguez (2008), quienes analizan los 

avisos publicitarios a la luz del concepto de tradición discursiva (Kabatek, 2006, 

2008)85. Brandão (2006) focaliza su investigación en avisos publicados en diarios 

de San Paulo en el siglo XIX y en la actualidad bajo la perspectiva del análisis del 

discurso. Su objetivo es comparar ambos períodos a efectos de observar los 

cambios que se produjeron en la configuración del discurso publicitario gráfico, 

estableciendo conexiones con el contexto sociohistórico de la época. Sus principales 

aportes consisten en señalar un proceso de cambio que comienza progresivamente 

a partir de la segunda mitad del siglo XIX. Este proceso implica el pasaje de una 

publicidad informativa a un uso estratégico de la argumentación y de 

construcciones con escasa implicación del destinatario y reducida adjetivación, a 

avisos personalizados con mayor adjetivación afectiva y axiológica, entre otros 

aspectos. Con respecto a la publicidad actual, la autora da cuenta, entre otros 

aspectos, de la importancia de la marca. Concluye que los cambios en las 

condiciones de producción, que implican no solamente la situación inmediata de 

producción, sino también el contexto histórico, cultural e ideológico, producen 

transformaciones en la textualización y en las formas de enunciación.  

Por su parte, Biasi-Rodriguez (2008) se ocupa del estudio de avisos en 

periódicos del siglo XIX y XX. Su objetivo es verificar cambios y permanencias en 

su constitución como género, estableciendo relaciones con el contexto 

sociohistórico. Su principal aporte consiste en señalar que, a principios del siglo 

XIX, el discurso publicitario contenía elementos de otros géneros, por ejemplo, de 

los avisos de venta o avisos orales, que evidenciaban el proceso de construcción del 

discurso publicitario, y que fue en el siglo XX cuando se produjeron las 

trasformaciones a nivel formal y funcional en coincidencia con el surgimiento de 
                                                                                                                                               
la construcción metafórica de la menstruación como patología a comienzos del siglo XX se mantiene en 
la actualidad.  
85 Biasi-Rodrigues se refiere a la elección del concepto como herramienta metodológica: “Adotamos o 
conceito de “tradição discursiva” para evidenciar a dimensão histórica que pretendemos imprimir à 
análise do gênero anúncio, uma prática discursiva que já circulava com fins publicitários no período 
colonial brasileiro” (2008). 
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innovaciones tecnológicas que incidieron en el desarrollo de la prensa gráfica. Sus 

conclusiones sobre los cambios en la publicidad son similares a las ya señaladas por 

otros autores: escaso desarrollo de recursos de persuasión a fines del siglo XIX y 

principios del siglo XX y un cambio hacia el siglo XX que consiste en la inclusión de 

imágenes más sofisticadas, un desarrollo más complejo de la argumentación y en el 

empleo de lenguaje verbal creativo.  

En relación con la investigación diacrónica del discurso publicitario en el 

español peninsular, destacamos el artículo de Hernández Terrés y Madrid Cánovas 

(1999), “Recursos retóricos de la publicidad española entre siglos”, centrado en el 

estudio de la publicidad del siglo XIX y las primeras décadas del siglo XX. Los 

autores consideran que, como fenómeno específico, la publicidad surge en el siglo 

XIX. Son valiosos para nuestra investigación los resultados que obtienen acerca de 

los recursos retórico-lingüísticos de los avisos, por ejemplo, la existencia de una 

publicidad de tipo argumentativa que destaca las cualidades de los productos, la 

importancia gradual de la marca y el empleo de algunas figuras retóricas como la 

enumeración y la metáfora, entre otras. También resulta de notable interés la 

sistematización de los tipos de productos promocionados en el período bajo estudio, 

que permite compararlos con los datos obtenidos a partir del análisis de nuestro 

corpus.  

Una publicación similar es la de López Martínez y Hernández Sánchez (2000) 

sobre la evolución de los recursos persuasivos en anuncios publicitarios de medicina 

y belleza en español peninsular. Las autores focalizan su atención en avisos 

publicados entre el año 1857 (siglo XIX) y el año 1999. Los resultados apuntan a 

demostrar que en su evolución diacrónica el discurso publicitario de fines del siglo 

XIX se caracteriza por ser denotativo-informativo frente al carácter persuasivo de 

los avisos del siglo XX. En cuanto a las estrategias de persuasión, en los avisos del 

siglo XIX predomina el texto sobre la imagen, se desarrollan argumentaciones 

ligadas al producto y se destaca el empleo de una gran variedad de recursos 

tipográficos. Por el contrario, en avisos del siglo XX, el componente icónico prima 

sobre el componente verbal, se utilizan numerosos recursos léxicos y semánticos y 

la argumentación ya no se focaliza en las cualidades físicas del producto sino en las 

connotaciones, asociadas a los emocional o psicológico, que pueda despertar en el 

potencial consumidor.   

En Argentina, debemos mencionar los significativos aportes sobre el tema que 

han realizado Rojas y Cohen de Chervonagura (1991). En su análisis de la prensa 

de Tucumán, dedican un generoso espacio al estudio de las principales 

características del discurso publicitario en periódicos del siglo XIX. Sus 

contribuciones más importantes consisten en la clasificación de los tipos de avisos 
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de acuerdo con su configuración discursiva (avisos simples, avisos que incluyen 

elementos icónicos, avisos insertados en las columnas de las noticias), en la 

sistematización de algunos rasgos lingüísticos de la publicidad de la época -como la 

ponderación- y en el análisis de la imagen. Con respecto a esta última, las autoras 

señalan que durante el siglo XIX las ilustraciones eran escasas en la prensa y que 

se fueron incorporando paulatinamente. Por último, debemos destacar el análisis 

que realizan sobre avisos de medicina, cuyos resultados –empleo de nombres 

extranjeros, curas maravillosas, afirmaciones rotundas, inclusión de testimonios de 

usuarios- coinciden con los obtenidos en nuestra investigación. 

A continuación, indicamos un grupo de estudios que, dentro de la 

perspectiva de la sociolingüística, se centran en períodos más recientes de la 

historia de la publicidad, específicamente a partir de la década de 1930, período no 

incluido en nuestra investigación86.  

Sobre la década de 1950 consideramos los aportes de Philips y Mc Quarrie 

(2002) y Berganza Conde, García Ortega y Grandío Pérez (2003). Philips y Mc 

Quarrie (2002) han realizado distintas contribuciones al estudio de las figuras 

retóricas en los avisos publicitarios en inglés. Desde una perspectiva histórica se 

centran en el análisis del estilo retórico de avisos publicados entre 1954 y 1999. 

Entre sus resultados señalan que las figuras retóricas –metáfora, rima, etc.- 

permanecen a los largo de todo el período. También sobre la década de 1950, 

Berganza Conde, García Ortega y Grandío Pérez (2002) estudian la evolución de los 

estereotipos publicitarios sobre la mujer en avisos televisivos del español peninsular 

desde 1950 hasta 2002 con la finalidad de compararlos con la realidad histórica, 

política, social y cultural de las mujeres a lo largo de medio siglo. Entre sus 

conclusiones, las autoras ponen de relieve los cambios que se han producido en 

relación con este tema, por ejemplo, la mujer en los avisos de las últimas décadas 

no aparece únicamente en el espacio privado del hogar o como un objeto sexual.  

                                                 
86 Dentro del ámbito de la semiótica se han desarrollado varias investigaciones históricas, principalmente 
en español peninsular. Señalamos las contribuciones de Andrés del Campo (2002), quien aborda el 
estudio de los estereotipos de género en avisos españoles publicados en el período de la II República 
Española (1931-1939) y Pellicer García (2010), quien se ocupa del análisis de los cambios producidos en 
avisos publicitarios gráficos de perfumes en español desde 1950 a 1990. Por su parte, Madrid Cánovas 
(2004, 2005, 2007) en distintas investigaciones aborda el análisis semiótico de la publicidad de bebidas 
alcohólicas y cigarrillos en español a partir de la década de 1930 Establece interesantes lazos entre las 
características de la publicidad y la situación política y económica de la época. La autora realiza un 
valioso aporte en tal sentido al señalar que mientras en los avisos de bebidas alcohólicas se emplean 
argumentos nacionalistas y folclóricos, por el contrario, en avisos de cigarrillos se apela al estilo de vida 
americano. En su libro Los signos errantes: estrategias de la publicidad gráfica española: 1950-2000, 
Madrid Cánovas focaliza su atención en la variación registrado en la publicidad de acuerdo con el 
destinario previsto en avisos de perfumes (dandismo para el hombre; frescura familiar para la mujer). 
En Argentina, destacamos las publicaciones de Steimberg y Traversa (1997) y Traversa (1997, 2007) 
quienes abordan el estudio del discurso publicitario desde una perspectiva histórica en el marco teórico 
de la semiótica. Los trabajos y compilaciones de Traversa se destacan por el estudio de la figuración del 
cuerpo en anuncios del período 1918-1940 y 1940-1970. 
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Sobre la década de 1960 consideramos las contribuciones de Albornoz 

(1994). La autora centra su atención en el rol de la mujer en avisos publicitarios en 

el español de la Argentina entre los años 1960 y 1970. Entre sus conclusiones, 

Albornoz señala, por un lado, que el discurso publicitarios no se limita a informar en 

tanto se verifica una serie de actos de habla con diferentes fuerzas ilocutivas 

(ordenar, persuadir, sugerir) y, por otro lado, que los cambios que se registran en 

relación con el rol de la mujer están relacionados con el contexto sociohistórico de 

la época.  

Por último, otros autores se ocupan del estudio del discurso publicitario a 

partir de la década de 1970. Desde una perspectiva sociolingüística, Mahdiraji 

(1997) en su tesis doctoral aborda el estudio de avisos publicados entre 1979 y 

1990 en Irán. Su objetivo es verificar si los cambios que se produjeron a partir de 

la Revolución Islámica en 1979 tienen su correlato en el lenguaje publicitario. Entre 

sus resultados, el autor señala que el lenguaje publicitario no es reflejo directo de 

la sociedad, lo que se opone a las conclusiones obtenidas en estudios sobre avisos 

publicitarios occidentales, incluso en nuestra propia investigación. Por su parte, 

Djafarova (2005) también desde una perspectiva sociolingüística, focaliza su 

investigación en el estudio de los recursos persuasivos empleados en folletos 

publicitarios turísticos en inglés entre 1970 y 2004. Finalmente, Bursik (2009) se 

ocupa de los cambios producidos en las formas de tratamiento en avisos 

publicitarios de la prensa periódica en español desde 1980 a la actualidad. Sus 

resultados apuntan a demostrar el avance del tratamiento tú en detrimento de la 

forma usted. Esta última se conserva, de acuerdo con la investigación, en avisos 

destinados a hombres. 

La reseña trazada previamente pone de manifiesto que los estudios 

históricos sobre el discurso publicitario desde distintos enfoques de la lingüística 

son escasos en relación con el número de investigaciones que se ocupan del mismo 

fenómeno desde una perspectiva sincrónica. 

A partir de la lectura de este panorama, dedicado a revisar los estudios 

previos que se ocupan de analizar el discurso publicitario desde una perspectiva 

diacrónica, podemos establecer algunas conclusiones. En primer lugar, el número 

de investigaciones centradas en el estudio del discurso publicitario en inglés desde 

una perspectiva lingüística en los siglos XVIII, XIX y XX supera a las investigaciones 

realizadas en otras lenguas y en otros períodos históricos. Tal interés se justifica en 

virtud de que la publicidad, tal como se la conoce en el siglo XX, es un producto 

europeo y norteamericano (Madrid Cánovas, 2005: 508, citando a Eguizábal, 1999: 

439). No obstante, existen valiosos aportes de estudios sobre avisos publicitarios 

en portugués, en el español peninsular y en el español de la Argentina.  
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En lo referente al marco teórico y la metodología empleada, podemos 

concluir que, salvo algunas excepciones, las investigaciones diacrónicas se 

desarrollan en forma predominante dentro de los lineamientos de la sociolingüística 

histórica o la lingüística histórica. Las fuentes documentales son periódicos y 

revistas de la época, lo que valida nuestro corpus. También hemos detectado 

importantes publicaciones que abordan el fenómeno publicitario desde una 

perspectiva diacrónica dentro de la semiótica.  

Por último, debemos señalar que las publicaciones que hemos reseñado en 

este apartado otorgan un rol fundamental al contexto sociohistórico, estableciendo 

lazos entre los cambios detectados en los avisos y distintos hechos sociales, 

culturales, económicos, políticos y lingüísticos que varían en cada sociedad. Así, los 

estudios realizados en Europa en inglés demuestran que el período de grandes 

transformaciones para el discurso publicitario se produce desde el siglo XVIII y a lo 

largo del siglo XIX, en tanto que quienes se ocupan del estudio del discurso 

publicitario en portugués, español peninsular y español de la Argentina señalan el 

siglo XIX y sus transición hacia el siglo XX como el período de configuración de la 

publicidad moderna. 

Frente a estas publicaciones, y tal como ha quedado demostrado en el 

panorama de los estudios históricos, el interés de nuestra investigación reside en 

presentar un primer estudio histórico integral de conjunto del discurso publicitario 

en una variedad del español de la Argentina donde no se han detectado, hasta el 

momento, estudios sobre el tema desde la perspectiva de la sociolingüística 

histórica, integrando aspectos del análisis histórico del discurso y de pragmática 

histórica.  

 

1.6. Estructura de la tesis 

 

Los contenidos de esta investigación están organizados en doce capítulos. En 

el capítulo 2 se incluye una periodización que aborda las distintas etapas de la 

evolución diacrónica del discurso publicitario desde sus orígenes hasta la 

actualidad. En segundo lugar, nos centramos en el estudio del discurso publicitario 

en la Argentina. Analizamos a la luz de distintos factores sociohistóricos, las 

transformaciones por las que atravesó la prensa escrita desde sus inicios hasta los 

primeros años del siglo XX y su vinculación con el discurso publicitario gráfico –

conformación del mercado de consumo, surgimiento de las agencias de publicidad, 

etc.-. Por último, nos ocupamos del análisis de las revistas utilizadas como fuente 

para nuestra investigación. Reseñamos sus principales características –fecha de 

publicación, destinatarios, organización interna, lugar dedicado a los avisos 
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publicitarios, rasgos sobresalientes de los anuncios y principales productos 

promocionados-.  

A continuación, se incluyen dos partes que constituyen el eje central del 

estudio. Debido a que el objetivo de la presente investigación es establecer una 

comparación entre dos períodos, la primera parte está dedicada al análisis de los 

avisos publicitarios correspondientes al período 1880-1916. En la segunda parte 

nos ocupamos del análisis de los avisos del período 1916-1930. En ambas sesiones 

se incluye un capítulo destinado al estudio del contexto histórico del período, donde 

se revisan los principales factores políticos, económicos y sociales –entre ellos, los 

de carácter lingüístico-, en vinculación con los cambios ocurridos en el discurso 

publicitario.  

Luego, se insertan los capítulos correspondientes al estudio de los distintos 

niveles lingüísticos. En el nivel gramatical, abordamos algunas categorías 

gramaticales –adjetivo, adverbio, etc.- y las principales construcciones sintácticas 

que caracterizan el discurso publicitario de ambos períodos.  En el nivel léxico 

semántico, focalizamos nuestra atención en el estudio de las formas léxicas 

predominantes, en el análisis de la marca, en los aspectos vinculados con la 

creatividad de la lengua y en el estudio de las figuras retóricas. Por último, en el 

nivel pragmático, se revisan los mecanismos de persuasión a través del fenómeno 

de la deixis, de la polifonía y del análisis de los actos de habla y elementos de 

cortesía verbal, entre otros aspectos. 

Los datos obtenidos en cada uno de los períodos nos permitirán determinar 

los cambios ocurridos en la construcción del discurso publicitario a los largo del 

período 1880-1930 en español bonaerense.  

Se suman a estos apartados, los capítulos integrados por las conclusiones y 

la bibliografía. 
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Capítulo 2. La publicidad en la prensa argentina (1880-1930) 
 

 
2. LA PUBLICIDAD DURANTE LOS SIGLOS XIX Y XX 

 
 
Quienes se han dedicado al estudio del fenómeno publicitario en su 

evolución diacrónica en diversos países coinciden en señalar que existen distintas 

etapas de desarrollo de la publicidad desde sus orígenes hasta alcanzar su madurez 

y época dorada en el siglo XIX87.  

En líneas generales, esta periodización incluye cinco fases que se delimitan 

en estrecha relación con sucesos económicos, políticos y sociales, que ocurren en 

un contexto determinado, tienen variados efectos en distintos países y producen 

cambios a nivel de la estructura discursiva de los avisos. A saber, las cinco etapas 

son: 1) la publicidad desde sus inicios hasta la invención de la imprenta, 2) la 

publicidad a partir de la invención de la imprenta, 3) la publicidad de fines del siglo 

XIX y principios del siglo XX -la edad dorada de la publicidad impresa-, 4) la 

publicidad en el período de entreguerras y, por último, 5) la publicidad desde la 

década de 1960 hasta la actualidad.  

En virtud de los objetivos de nuestra investigación, nos interesa 

particularmente destacar algunos aspectos de la publicidad de los siglos XIX y XX, 

período en el que se convierte en el principal mecanismo de persuasión de los 

consumidores.  

La Revolución Industrial que tuvo lugar en Inglaterra en la segunda mitad 

del siglo XVIII y principios del siglo XIX, que dio lugar  a una economía capitalista 

de producción, sentó las bases económicas para la transformación de la publicidad. 

De la elaboración artesanal, de tipo manufacturera, se pasó a un sistema de 

producción fabril, sostenido por el uso de maquinarias e innovaciones técnicas 

(González Martín, 1996: 77), lo que provocó un cambio en la cadena comercial y 

dio lugar al surgimiento de la denominada “economía de producción” (Caro Almela, 

2007b: 140). En el marco de estos acontecimientos, la producción comenzó a 

aumentar progresivamente y los avisos publicitarios se transformaron en una 

herramienta clave al servicio del nuevo escenario económico88, fenómeno que 

marca una diferencia con el período de elaboración manufacturera donde la 

                                                 
87 Entre ellos: Alonso Piñeiro (1974), Sánchez Guzmán (1976), Görlach (2002b), Velasco Sacristán 
(2002), Leiss et al. (2005), Russell et al. (2005), Madrid Cánovas (2006), Checa Godoy (2007), Tungate 
(2007) y Méndiz Noguero (2007).  
88 Leiss et al. dan cuenta de la importancia de los avisos como un mecanismo del mercado: “This 
transition necessitated not simple the adaptation to new ways to produce goods, but also required the 
development of new mechanisms for the distribution and circulation of goods” (2005: 21). En el mismo 
sentido, Sánchez Guzmán  señala: “(…) la publicidad es un producto típico del siglo XIX, cuando surge 
como arma de apoyo a la acción comercial que lleva aparejada el sistema capitalista (…)” (1976: 102). 
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publicidad ocupaba un lugar secundario en virtud de que el mercado era pequeño y 

había una relación directa entre el productor y el consumidor.  

Frente al exceso de producción de artículos, la publicidad se consolidó como 

un mecanismo privilegiado para estimular la demanda y provocar la absorción de 

los excedentes del mercado (Sánchez Guzmán, 1976: 17; González Martín, 1996: 

83). En consecuencia, surgió como un imperativo educar al ciudadano en el 

consumo, así lo indica Madrid Cánovas: “Pese al aumento del poder adquisitivo, el 

ciudadano no estaba acostumbrado a gastar el dinero en cosas superfluas, y la 

publicidad, si algo consiguió y consigue a largo plazo, es educar en el consumo, 

socializarlo hasta convertirlo en un proceso natural de la persona” (2006: 37).  

En este contexto, la prensa gráfica cumplió un importante rol. La invención 

de la imprenta ya había permitido mejoras en la industria gráfica, que se 

perfeccionaron y consolidaron en esta etapa por medio de la introducción de 

diferentes mecanismos de reproducción89. La tecnología mejoró considerablemente 

y permitió la publicación de revistas y periódicos de circulación masiva, cuya base 

financiera eran los avisos publicitarios (Russell et al., 2005: 6). Así, los periódicos 

aumentaron su producción y redujeron sus costos. Los diarios y revistas ya no 

estaban destinados solamente a un grupo minoritario y restringido de una 

determinada clase social, por el contrario, se desarrolló un tipo de prensa popular 

con características masivas (Sánchez Guzmán, 1976: 110; Checa Godoy, 2007: 

33). 

Esta apertura se dio en forma paralela a un proceso alfabetizador que 

permitió el acceso a las publicaciones de la época (Gotti, 2005: 37). La prensa 

amplió su piso de lectores a un grupo de personas que hasta el momento estaba 

excluido. En consecuencia, diarios y revistas sufrieron cambios estructurales en 

función de los intereses de los nuevos lectores: los diarios de opinión dieron paso 

en forma paulatina a la información, a las noticias breves, a los acontecimientos 

diversos, a las noticias deportivas, sociales, etc.; las revistas ilustradas cedieron su 

lugar a los magazines, que incorporaron una gran variedad de tópicos y se poblaron 

de avisos publicitarios (Ohmann, 1996: 175). 

Simultáneamente, cambió el rol de la publicidad en la prensa. Dejó de ser un 

ingreso accidental o accesorio para transformarse en el sustento del periodismo, lo 

que dio lugar a una ampliación de los espacios destinados a los avisos en las 

distintas publicaciones. Además, surgieron las primeras instituciones dedicadas a 

                                                 
89 Rojas y Cohen de Chervonagura se refieren a los avances técnicos en la industria gráfica del siglo XIX 
que se incorporan a la publicidad: “(…) las planchas metálicas inventadas por Daguerre para reproducir 
imágenes, el fotograbado, la utilización del color que permitía codificar mensajes más atractivos y 
eficaces” (1991: 196). 
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intermediar entre los anunciantes y los periódicos90. Las agencias de publicidad 

constituyeron un pilar fundamental en este proceso ya que organizaron una 

actividad que hasta el momento era informal. Las primeras agencias tenían como 

función buscar avisos para la subsistencia de la nueva prensa de tipo popular91. Con 

respecto a la redacción de los anuncios, Madrid Cánovas afirma: “El editor o la 

empresa contrataba a los redactores que, por entonces eran también, como los 

agentes de publicidad, autónomos” (2006: 34). Con posterioridad, surgieron las 

agencias publicitarias propiamente dichas (Sánchez Guzmán, 1976: 101; González 

Martín, 1996: 6). Por ejemplo, a fines del siglo XIX, algunas agencias de publicidad 

ya brindaban servicios en Estados Unidos (Russell et al., 2005: 14)92.  

En lo que respecta a la configuración de los avisos, la necesidad de 

incentivar la demanda e influir a los consumidores produjo que se sustituyeran 

lentamente los reclamos o anuncios simples93, que habían predominado hasta 

entonces, por publicidades en las que se empleaban distintas estrategias 

persuasivas.  

Algunos recursos empleados en los avisos de este período eran la reiteración 

(Sánchez Guzmán, 1976: 40; Ohmann, 1996: 176; Checa Godoy, 2007: 33), las 

rimas, los paralelismos, los verbos en modo imperativo, etc. Los anuncios se 

caracterizaban por sus afirmaciones grandilocuentes y la exageración (Sánchez 

Guzmán, 1976: 125; 1985: 29; Görlach, 2002b: 86; Checa Godoy, 2007:33). Para 

Madrid Cánovas, los anuncios eran “repetitivos y machacones, con aire de 

cientificidad y amplias dosis de  hiperbolismo” (2006: 35)94.  En el aspecto gráfico, 

se empleaban diversos destacados tipográficos (Ohmann, 1996: 176). Si bien en 

los avisos descriptos predominaba el componente verbal, en forma progresiva, fue 

adquiriendo mayor importancia el segmento de la imagen.   

Por último, resta mencionar el rol de la marca comercial. Aunque el 

desarrollo de la marca se puede vincular con el surgimiento de las enseñas en la 

antigüedad, fue en el siglo XIX cuando comenzó a perfilarse como símbolo de 

identificación de un producto95.  

                                                 
90 Una historia detallada del surgimiento de las agencias y primeros agentes publicitarios puede 
consultarse en Sánchez Guzmán (1976: 120), González Martín (1996: 6) y Checa Godoy (2007: 41).  
91 Así lo indica Madrid Cánovas: “Antes de que existieran las agencias, las actividades publicitarias 
estaban esparcidas por distintos frentes. Existía el agente de publicidad como vínculo entre la empresa 
anunciadora, a quien vendía el espacio de inserción del anuncio, y el medio, al que compraba dicho 
espacio” (2006: 34). Russell et al. denominan “corredores de espacios” a quienes se dedicaban a esta 
actividad (2005: 11).  
92 Como lo asegura Checa Godoy: “Si en la primera mitad del siglo apenas hay aun propiamente 
agencias, pero menudean los agentes, las personas dedicadas a la actividad publicitaria, cuando el siglo 
concluye, la agencia es ya un modelo empresarial presente en todas las grandes ciudades europeas y 
norteamericanas” (2007: 41).  
93 Sobre las características de los reclamos y avisos simples pueden consultarse Rojas y Cohen de 
Chervonagura (1991: 215), Campos Pardillos (1994: 32), Bruthiaux (1996) y Caro Almela (2007a: 61).  
94 Similares rasgos detecta Checa Godoy: “(…) machacona e insistente, muy poco atractiva” (2007: 54). 
95 Sobre la historia de la marca comercial puede consultarse San Nicolás Romera (2002) y Caro Almela 
(2009).  
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Tras la Primera Guerra Mundial se abrió una nueva etapa en la historia del 

discurso publicitario. Los periódicos y las revistas cedieron más espacios a los 

avisos publicitarios, lo que demostró su importancia como sostén financiero de la 

prensa y como fuerza persuasiva. Tal como lo señala Sánchez Guzmán (1985: 

238), todas estas transformaciones sucedieron en el marco de distintos sucesos 

ocurridos en la escena económica: estandarización de los productos, mayor 

competencia entre empresas productoras y aumento del nivel de vida, entre otros. 

Esto implicó, entre otros aspectos, un cambio en la disposición de los anuncios 

dentro de las publicaciones como consecuencia del aumento de su tamaño. 

Mientras los avisos simples quedaron reducidos a espacios marginales, aumentaron 

las publicidades a media página o página completa, con una estética y diseño más 

cuidados.  

En cuanto a su conformación, los avisos dejaron de apelar al consumidor con 

argumentos racionales para emplear otras estrategias. Por ejemplo, se puso el 

acento en vender un estilo de vida96, más que un producto (Leiss et al., 2005: 67). 

De la función informativa se pasó a la función persuasiva (Velasco Sacristán, 2002: 

18)97. De este modo, la publicidad se volvió un medio de comunicación reproductivo 

de los valores y estilos de vida dominantes de la sociedad de consumo. Así lo indica 

Madrid Cánovas: “Los aspectos utilitarios de los productos se fueron subordinando 

crecientemente a una red de atributos no inherentes al producto (estatus, 

configuración familiar, autoridad social) cada vez más abstractos y simbólicos” 

(2006: 258).  

En cuanto a la estructura de los avisos, Velasco Sacristán realiza una síntesis 

de sus características durante este nuevo período. La autora afirma que los 

anuncios se valen de “técnicas narrativas incardinadas, conversaciones simuladas y 

fenómenos como la referencia o la sustitución metafórica de una cosa por otra (…)” 

(2002: 19). Otro de sus rasgos sobresalientes fue la creciente importancia de los 

elementos visuales en detrimento del componente verbal. Por último, y a diferencia 

de lo señalado anteriormente, el contenido de los anuncios estaba orientado a la 

connotación, vinculada con los atributos simbólicos del artículo ofrecido. Contribuye 

a este objetivo la marca comercial, que, como lo indicamos previamente, comenzó 

a perfilarse como un objeto en sí mismo que identificaba no sólo al producto, sino 

también a su consumidor98.  

                                                 
96 En forma recurrente, los anuncios de distintos artículos giran en torno al tópico de la vida moderna: 
“(…) prospective consumers had to be cold not just what the new product could do, but why it was 
important that they should adopt the type of life made posible by that product” (Leiss et. al, 2005: 72). 
97 Checa Godoy considera que convive con esta nueva publicidad otra de características tradicionales: 
“En el primer tercio del siglo XX coexiste una publicidad descriptiva, poco interesada en el diseño, con 
otra que cuida la presentación y busca la revista ilustrada como soporte relevante” (2007: 82).  
98 Ibáñez (1987) presenta una referencia muy ilustrativo acerca de la función de la marca comercial en 
el capitalismo de producción y en el capitalismo de consumo. Como ejemplo del primero, menciona la 
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 A continuación presentaremos un breve panorama de la historia del 

periodismo en la Argentina que nos permitirá comprender algunos de los cambios 

ocurridos en los avisos publicitarios del período 1880-193099. La publicidad 

argentina se desarrolló, como veremos seguidamente, en forma tardía en relación 

con su evolución en Estados Unidos y Europa. De todos modos, los cambios en la 

industria gráfica, la incorporación de la imprenta, el surgimiento de las agencias de 

publicidad, etc., que se dan en el marco de acontecimientos políticos, económicos y 

sociales que modifican el perfil del país (véase capítulo 3), contribuyen a su 

despliegue a fines del siglo XIX y durante el siglo XX.  

  
2.1. La publicidad en la prensa argentina (1880-1930) 

 

 Los orígenes de la publicidad en la Argentina se remontan a los pregoneros 

del período virreinal que ofrecían bienes y servicios y, luego, a los avisos 

clasificados publicados en los periódicos de la primera mitad del siglo XIX (Rocchi, 

2000b: 303)100. Sin negar la importancia de estas primeras manifestaciones, el 

desarrollo de la publicidad entendida en sentido moderno comenzó a fines del siglo 

XIX (Rocchi, 2000b: 303)101.  

Por sus características, las primeras publicaciones que circularon por Buenos 

Aires no poseían publicidades102. Según Alonso Piñeiro (1974: 9) fue el Telégrafo 

Mercantil el primer diario editado en la ciudad que publicó  un aviso y dio inicio, de 

                                                                                                                                               
marca “Nestlé”, asociada a la calidad de sus productos alimenticios; como ejemplo del segundo, 
menciona la marca “Lee”, que identifica a los consumidores de los pantalones.  
99 En este capítulo, y a diferencia del resto de los capítulos, hemos analizado el período 1880-1930 como 
una totalidad a efectos de comprender la relación entre la prensa y la publicidad, por un lado, y las 
características de la publicidad en las publicaciones utilizadas como fuente para esta investigación, por 
otro.  
100 Sobre la diferencia entre ambas formas de publicidad Rocchi señala: “Los pregoneros, en verdad, 
eran meros intermediarios, mientras que los anuncios de los diarios apuntaban a llamar la atención del 
pequeño grupo de lectores que iba en busca de algo particular para comprar o vender” (2000b: 303).  
101 Rocchi se refiere a los antecedentes de los avisos publicitarios y a su atraso en el desarrollo de sus 
características constitutivas en Argentina en relación con lo sucedido en otros países: “Algunos de los 
elementos más formales de este cambio, como el aura festiva, encontraban antecedentes algo remotos. 
En 1835 aparecieron los primeros avisos ilustrados en la revista El Museo Americano de César Bacle, que 
ya esbozaban el escenario de celebración visual que iba a caracterizar las creaciones publicitarias de 
nuestro siglo. A pesar de estos avances, la falta de avisos comerciales elaborados llevaba a la antigua 
América española a contrastar vivamente con los Estados Unidos (…)” y agrega: “Los métodos 
norteamericanos iban a llegar a la Argentina de la mano de un inmigrante oriundo de Maine: Melville 
Sewell Bagley. En 1864, Bagley lanzó la primera campaña publicitaria del país, impactando en una urbe 
con deseos cosmopolitas –como Buenos Aires- y preanunciando cambios sustanciales en la relación 
entre productores y compradores (…) La campaña de Bagley, sin embargo, resultó una excepción para 
una época en que la mayor parte de los productores intentaba captar a su clientela de una manera más 
informal. Las empresas, por entonces, confiaban más en la transmisión de recomendaciones para 
aumentar sus ventas” (2000b: 305). También Madrid Cánovas (2005: 508) se refiere al atraso del 
desarrollo de la publicidad española con respecto a la publicidad norteamericana, francesa e inglesa.  
102 Las primeras publicaciones, entre ellas las gacetas, estaban escritas a mano y no incluían avisos. 
Pese a esto, algunos autores sitúan el nacimiento de la relación entre publicidad y periodismo en épocas 
tempranas. Por ejemplo, Galván Moreno: “Es con el florecer del período que siguió a Caseros y la Unión 
Nacional más tarde, que el aviso empieza a formar parte de algo así como la entraña misma del 
periodismo moderno y uno de los más esenciales factores de su existencia” (1944: 463). 
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este modo, a la historia de la publicidad en la Argentina103. Dicho anuncio apareció 

en el primer número (miércoles 01 de abril de 1801) bajo el rótulo “Ventas” y 

refiere al ofrecimiento de un negro joven.   

De acuerdo con las concepciones actuales acerca de la publicidad moderna, 

el aviso publicado en el Telégrafo Mercantil coincide por sus características formales 

y discursivas con los textos incluidos en la categoría de avisos clasificados. El 

modelo de los avisos clasificados era imperante en los primeros años del 

periodismo argentino, se ubicaban en una sección fija de diarios y revistas (Szir, 

2007: 159). La importancia de los avisos clasificados en este período se observa, 

por ejemplo, en Diario de Avisos, un periódico constituido íntegramente por 

anuncios, publicado durante la gobierno de Juan Manuel Rosas. Se lo considera uno 

de los primeros intentos de periodismo comercial (Fernández, 1943: 55; Galván 

Moreno, 1944: 172). 

En forma paulatina los avisos clasificados comenzaron a alternar en distintas 

publicaciones con anuncios publicitarios (Russovich y Lacroix, 1982: 8) y 

progresivamente se fue reconociendo la importancia de estos últimos en el campo 

de la prensa (Ulanovsky, 1997: 22).  

En virtud de las fuentes escogidas para la realización de esta investigación, 

merece especial atención el estudio de la publicidad en las revistas de la época. De 

acuerdo con su temática, las primeras revistas publicadas en Argentina se clasifican 

en culturales, político-humorísticas, o aquellas con características modernas y 

masivas104. 

En las revistas culturales la publicidad no era vista como un medio 

económico capaz de solventar de forma integral o parcial los costos de 

                                                 
103 Martese, quien ha realizado un estudio sobre los avisos del Telégrafo Mercantil, señala: “No solo 
encontramos números que no contienen avisos sino que en los restantes, las «Noticias particulares» 
reflejan tantas variaciones que nos hacen dudar de la existencia de un diseño predeterminado. Se ubican 
al final de cada ejemplar y, muchas veces, sin separación alguna del cuerpo principal, sin título que las 
distinga. En la mayoría de los ejemplares están diagramadas a una columna, pero también hay números 
en los que aparecen de a dos. Se suelen mantener los subtítulos, por lo general, estampados en letras 
minúsculas y en cursiva: Ventas, Pérdidas, Nodrizas. A pesar del desorden, coincidimos con la 
apreciación de M. A. De Marco, al respecto los avisos pequeños…estaban bien redactados y poseían lo 
esencial para resultar útiles a vendedores y compradores” (2012: 81). 
104 La delimitación entre diarios y revistas en la época era difusa (Fernández, 1943: 167; Mendelevich, 
1981: 1; Cavalaro, 1996: 7; Auza, 1998: 203). Con respecto a este tema, Mendelevich señala: “Hasta el 
siglo XVIII no hubo una clara distinción entre lo que hoy se conoce como diario y como periódico. Los 
antecedentes de la revista contemporánea surgen entre esas dos categorías, como un híbrido”. En el 
mismo sentido, Fernández (1943: 107) afirma: “(…) las revistas participan del carácter del libro sin 
perder todos los atributos del diario. Constituyen lo que se llama el periodismo especializado”. A 
continuación, presentamos algunos rasgos que señalan los autores mencionados que permiten 
diferenciar las revistas de los diarios: 1) periodicidad: a diferencia de los diarios, las revistas poseen una 
frecuencia semanal, quincenal, mensual o semestral; 2) tamaño: el tamaño de las revistas suele ser 
reducido en relación con las dimensiones de los periódicos de la época, ejemplo de ello son las revistas 
Caras y Caretas y PBT, y 3) contenido: a diferencia de los diarios, las revistas incorporan temas variados 
y materiales que no se refieren únicamente a la actualidad puesto que, como afirma Mendelevich, “su 
lugar está en el área no-noticiosa” (1981: 1).  
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realización105. Incluso, en algunas de ellas se consideraba que la incorporación de 

avisos atentaba contra el verdadero espíritu de la publicación. A modo de ejemplo, 

en los primeros números de Las Provincias Ilustradas (1887-1888), una revista 

cultural cuyo objetivo era ofrecer información sobre las provincias del país, no 

aparece ningún espacio destinado a publicidad. Auza (1989: 186), quien estudió 

detalladamente dicha publicación, afirma que sólo por excepción se incluían algunos 

avisos por entrega y que el financiamiento de la publicación provenía 

fundamentalmente de las suscripciones. Cuando el aporte de las suscripciones no 

fue suficiente para afrontar los costos de producción, los directivos resolvieron 

incluir avisos comerciales106 ya que no existía otra posibilidad de sostén 

económico107. No obstante esto, la revista dejó de publicarse al poco tiempo.  

Entre las revistas de tipo político-humorístico se encuentra El Mosquito 

(1863-1893), dirigida por Enrique Meyer. Fue la publicación de humor argentino de 

más extensa duración. Auza la clasifica en la categoría de “jocosas” (1982: 437). 

En sus últimas páginas contenía algunos anuncios publicitarios. Con posterioridad 

surgió Don Quijote (1887-1890), una revista con notable éxito en su época con 

características similares a El Mosquito. Estas publicaciones se dedicaron a la 

caricatura y a la crítica política por medio de un tono gracioso y burlón108. Según 

Ulanovsky (1997: 24), su repercusión comenzó a declinar cuando apareció Caras y 

Caretas.  

A las citadas anteriormente, se suman La Cotorra (1879) y Bicho Colorado 

(1876), ambas de corta vida. Estas revistas incluían algunas publicidades en sus 

páginas que, según Danero, “se pagaban a precios módicos” (1964). En cuanto a 

                                                 
105 Las primeras revistas que se publicaron en Buenos Aires se vendían por medio de suscripciones o en 
las imprentas en las que se editaban. El éxito dependía del interés que despertara la publicación y de la 
fidelidad de sus suscriptores. Muchas publicaciones tuvieron una corta existencia debido a la escasa 
venta y a la imposibilidad de afrontar los altos costos de producción. Sobre este tema pueden 
consultarse los estudios realizados por Fernández (1943), Galván Moreno (1944) y Auza (1984, 1993, 
1998).  
106 En su estudio sobre Las provincias ilustradas, Auza cita un párrafo de la revista en el que se 
menciona la necesidad de incluir avisos por razones económicas, aun cuando no se los consideraba  
adecuados por el perfil de la publicación: “Recibiremos anuncios a precio convencional, según la posición 
de las páginas que lleven. Es una medida que dará mayor amplitud pecuniaria, aunque es cierto, 
debemos confesarlo, que es doloroso ver el aviso de un artefacto confundido con hermosas 
elucubraciones y preciosas joyas poéticas” (1989: 186). Otros autores también dan cuenta del rechazo 
hacia la publicidad en distintas publicaciones de la época. Por ejemplo, Fries, en su estudio de avisos de 
medicina del siglo XVIII en inglés, muestra una situación similar a propósito de la publicación London 
Gazette, una de las fuentes de su corpus: “For a long period, the London Gazette refused to publish 
advertisements at all (…)” (1997: 58). También Palma se refiere al rechazo hacia la publicidad en Brasil 
a fines del siglo XIX: “No Brasil, a situação era ainda um pouco mais drástica, pois havia muita 
desconfiança com relação à publicidade. Alguns relatos dão conta de uma inscrição comum nas entradas 
dos estabelecimentos: “Essa firma não dá esmolas, nem anúncios” (2005). 
107 Situaciones similares atraviesan otro tipo de publicaciones que optan por aumentar el número de 
avisos para solventar los costos de producción. Álbum Ilustrado de la República Argentina (1891) duró 
tan sólo algunos meses. En el segundo número aparecieron solamente dos páginas con avisos, mientras 
que en la última entrega la cantidad de páginas con anuncios ascendió ocho, lo que demuestra la 
importancia que se le otorgó a la publicidad en un corto período (Auza, 1984: 13).  
108 Pese a estas afirmaciones, Auza (1998: 208) considera que su clasificación dentro de esta categoría 
es dudosa. Un análisis de la publicación puede consultarse en Cavalaro (1996: 90).  



CAPÍTULO 2. La publicidad en la prensa argentina (1880-1930)  
Ma. Soledad Pessi

84

 

sus características, Cavalaro (1996: 92) señala que eran avisos de profesionales 

particulares y algunos del rubro de la vestimenta y comestibles.   

El tercer tipo de publicaciones está constituido por revistas de características 

modernas, de gran tiraje, destinadas a un público amplio, que abarcaban una gran 

cantidad de tópicos. Entre ellas: Caras y Caretas, Plus Ultra, PBT, El Hogar, Mundo 

Argentino, Para Ti, Leoplán, Vea y Lea, entre otras (Rivera, 2004: 44). Desde sus 

inicios contaron con espacios destinados exclusivamente a la publicidad que se 

fueron ampliando gradualmente.  

Con el paso del tiempo la inclusión de anuncios publicitarios en las distintas 

publicaciones -diarios o revistas- se fue transformando en un hecho habitual. 

Galván Moreno (1944: 463) da cuenta de la importancia de la publicidad en la 

prensa al punto de convertirse en la mitad misma de los periódicos. En el mismo 

sentido, Fernández, en su Historia del periodismo argentino, indica: “Los periódicos 

y sobre todo los que han adquirido volumen por su significación económica, tienen 

su punto de apoyo en la propaganda. Es esta para ellos fuente primordial de 

recursos” (1943: 196). Esta situación no se dio al margen de cambios en otros 

planos del país y del auge de la publicidad que tuvo lugar, como hemos visto, a lo 

largo del siglo XIX en Europa y Estados Unidos (Szir, 2007: 159)109.  

La publicidad fue una herramienta clave en el crecimiento de la industria 

gráfica. A través de sus ingresos fue posible bajar el costo del precio de venta de 

los ejemplares y, en consecuencia, ampliar el número de lectores. A lo largo del 

tiempo, las distintas publicaciones de la época fueron incrementando su pauta 

publicitaria en virtud de las ganancias obtenidas y se reemplazó, así, el antiguo 

sistema de financiamiento por suscripciones (Rocchi, 2000b: 310; Moraña, 2008: 

250). Las ganancias permitieron, además, que el periodismo pudiera 

independizarse del poder político e inaugurar un nuevo período en la prensa 

argentina110.  

En forma paralela, y no menos importante, comenzaron a percibirse los 

efectos de la publicidad en el mercado de consumo (Rocchi, 2000a: 54). La 

conformación de amplios sectores de clase media y sus deseos de movilidad social 

constituyeron un mercado de consumo que, como afirma Rocchi, mostró en las 

primeras décadas del siglo XX rasgos de masificación (Ibíd., p. 54). En este 

                                                 
109 Como lo analizamos previamente, la imprenta jugó un rol preponderante en el desarrollo del 
periodismo y, en consecuencia, de la publicidad. Con la puesta en funcionamiento de las primeras 
imprentas, las publicaciones aumentaron su frecuencia. Sobre la importancia de la imprenta en la 
Argentina véase Fernández (1943: 17).  
110 En sus inicios la prensa asumió distintos formatos -hojas libertarias, órganos de opinión política, 
libelos, pasquines, etc. (Ulanovsky, 1997: 14) -, con un contenido político que reflejaba los sucesos de la 
sociedad de la época y sus transformaciones. Las gacetas, escritas en forma manual, comenzaron a 
circular por Buenos Aires en 1764 (Fernández, 1943: 27; Beltrán, 1943: 11; Galván Moreno, 1944: 15 y 
Sánchez Guzmán, 1976: 86). Este incipiente periodismo estaba entregado a lo político o faccioso 
(Ulanovsky, 1997: 14; Brunetti, 2007: 36).  
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contexto la publicidad jugó un rol crucial en la educación en el consumo. En razón 

de esto, adaptó su discurso a las nuevas condiciones sociales, políticas y 

económicas de la época.  

Los cambios en el discurso publicitario comenzaron a percibirse en la 

Argentina en los primeros años del siglo XX111. Rocchi indica que “a medida que se 

acercaba el fin de siglo, el tiempo disponible y las alternativas de lectura (como el 

folletín) se incrementaron por lo que la atención puesta en esas páginas [avisos 

clasificados] se volvió más inusual y restringida” y agrega: “De esta manera, y en 

buena medida para revertir esta tendencia, el siglo XX contempló la aparición de 

una publicidad que apeló a la sorpresa para captar a un grupo de lectores 

inadvertidos” (2000b: 303). De allí que los avisos se centraron en dar explicaciones 

acerca de los productos por la necesidad del consumidor de entrenarse en el 

consumo (Szir, 2007: 162).  

A partir de la década de 1920, y en un contexto político, económico y social 

distinto, la publicidad apeló al consumidor principalmente a partir de la marca, las 

emociones, los estilos de vida, etc. Rocchi (2000b: 303 y 318) se refiere al éxito de 

los avisos hacia la década de 1930 que redundó en la consolidación del fenómeno 

publicitario (Ibíd., p. 319).  

En este contexto de cambios comerciales, las agencias de publicidad 

cumplieron un rol de gran relevancia. A medida que el campo publicitario se iba 

haciendo más complejo y la publicidad ocupaba mayores espacios en diarios y 

revistas, fue necesario organizar la actividad112. Fue así que, a fines del siglo XIX, 

surgieron las primeras agencias de publicidad en la Argentina. En sus inicios, se 

ocupaban de buscar avisos para las distintas publicaciones. Según Checa Godoy, el 

caso de las agencias de Buenos Aires es revelador: “Muy significativo es el caso de 

Argentina, país que tendrá un notable crecimiento económico en esos años, cuando 

Buenos Aires se convierte en la primera ciudad de habla española por número de 

habitantes, y que ve surgir agencias (…)” (2007: 101).  

Las mencionadas transformaciones repercutieron en los procedimientos 

empleados para atraer al consumidor. Como indica Rocchi (2000b: 305), ya no se 

esperaba al cliente en las tiendas o fábricas, sino que los comerciantes se lanzaban 

a la calle a buscarlos. El autor se refiere a los “hombres anunciadores” que se 

                                                 
111 Sobre este tema Rocchi señala: “It was not until the the twentieth century that advertising campaigns 
became significant. Previously, people searching for a specific item looked at the brief, dry, and boring 
classified ads in the newspapers. Now, illustrated announcements aimed at attracting the casual reader” 
(2006: 79). 
112 En referencia a los cambios comerciales, la importancia de las tiendas y el surgimiento de compañías 
que organizaban casamientos y muertes, Rocchi (2000a: 54) afirma: “Junto con ellas surgieron unas 
empresas que ofrecían sus conocimientos especializados ante quienes debían vender en un mercado 
cada vez más complejo: las agencias de publicidad” (2000a: 54). En cuanto a las funciones de las 
agencias de publicidad, Galván Moreno indica: “Tienen por misión perfeccionar la técnica de la 
distribución del aviso y, al mismo tiempo, centralizar su oferta y su demanda” (1944: 464). 
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paseaban por la calles con carteles en la espalda para promocionar algún comercio 

o producto.  

En 1898 se instaló la primera agencia de publicidad en Buenos Aires, 

perteneciente a Juan Ravenscroft113. Borrini, quien ha estudiado la historia de la 

publicidad gráfica en Argentina, da cuenta de las circunstancias de su apertura y 

afirma que se fundó “(…) después de haber negociado con las empresas inglesas 

que manejaban las líneas ferroviarias, un contrato para vender espacios 

publicitarios en las estaciones y los vagones” 114 (fig. 2). El autor indica, además, 

que “Ravenscroft fue el primero en el país en hacerse llamar agente de publicidad” 

(Ibíd., p. 13).  

 
Figura 2 

Caras y Caretas, 25-08-1900, n° 99 
 

Con posterioridad, se establecieron otras agencias: Severo Vaccaro (1901) 

(fig. 3), Aymará Publicidad (1917) y también Albatros, Exitus y Cosmo. Para Borrini 

(2006: 13), la segunda etapa en la historia de las agencias de publicidad en la 

Argentina se inauguró con la llegada de la primera agencia extranjera (J. Walter 

Thompson en 1929). Luego se instalaron en el país Lintas y Ayer (1931) y McCann 

Ericsson (1935).  Según Rocchi (2000b:312), en sus inicios estas agencias se 

desempeñaban de forma muy rudimentaria. No tenían oficinas y se limitaban a 

                                                 
113 Un panorama sobre las primeras agencias establecidas en Argentina puede consultarse en Galván 
Moreno (1944:464), Alonso Piñeiro (1972: 21), Rocchi (2000b: 306) y Borrini (2006: 13). Alonso Piñeiro 
afirma que la agencia de Ravenscroft se establece en 1890, a diferencia de Rocchi que indica que la 
fecha de inicio de actividades es 1889. Por otra parte, Borrini fija como período inicial el año 1898. 
114 La idea de Ravenscroft fue innovadora para la época. Posteriormente la publicidad conquistó nuevos 
espacios utilizando esta misma estrategia (Rocchi, 2000b: 313). 
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ofrecer descuentos en los espacios de 

diarios y revistas a través de “corredores” 

de publicidad. El autor afirma que a partir 

de la década de 1920 se produjo un 

cambio: las agencias crecieron y 

ocuparon un lugar protagónico en el 

desarrollo de estrategias publicitarias más 

modernas y atractivas.  

Seguidamente, presentaremos un 

breve análisis de cada una de las 

publicaciones seleccionadas como fuentes 

para esta investigación.  

 

2.2. Las revistas modernas: Caras y Caretas, El Hogar y Para Ti 
 

Los cambios que se produjeron hacia 1880 en Argentina, principalmente la 

ampliación del horizonte de lectores con nuevos intereses y necesidades producto 

de los procesos de alfabetización115, promovieron el surgimiento de distintas 

publicaciones que se diferenciaron de las ya existentes116. No estaban dirigidas a un 

público minoritario y erudito, sino a un público conformado por la clase media de la 

sociedad (Cavalaro, 1996: 83). El interés de la población se reflejó, entre otros 

aspectos, en los amplios tirajes.  

En virtud de su temática de interés general y de la apelación a un amplio y 

heterogéneo grupo lector un conjunto de revistas son consideradas publicaciones 

con características modernas. Entre ellas, se destacó principalmente Caras y 

Caretas (1898-1939), El Hogar (1904-1962) y, posteriormente, Para Ti (1922), 

entre otras de igual importancia en su género (véase 2.1., p. 85)117. Como ya lo 

hemos anticipado, es durante esta etapa cuando los espacios destinados a los 

                                                 
115 Para Altamirano y Sarlo  este cambio se relaciona con la “emergencia de un público de lectores, es 
decir, de una esfera de consumidores” (1983a: 69). Indican, además, que en la segunda mitad del siglo 
XIX se acelera este proceso producto de la industrialización, la alfabetización y la urbanización de las 
ciudades. Así, la prensa se ajusta a la nueva situación. Sobre la importancia de los nuevos lectores, 
Rivera asegura: “Las revistas literarias y los magazines aparecidos a partir de 1890 señalan, por su 
parte, las líneas de desarrollo de este proceso cultural y los sucesivos ajustes que imponen las nuevas 
capas de lectores reclutados en la clase media urbana” (2004: 25).  
116 “Desde las postrimerías del siglo XIX –dice Beltrán en su Historia del periodismo argentino- son 
numerosísimas las revistas artísticas, científicas, literarias, de deportes, de especialidades, etc.” y 
agrega: “(…) cada profesión, cada gremio, cada industria, cada entidad privada o institución de alguna 
importancia, tiene su revista” (1943: 279). A todas ellas, Beltrán  las considera como “dignos 
exponentes del progreso del periodismo nacional” (1943: 280). Sobre este mismo tema pueden 
consultarse también Auza (1982: 440) y Prieto (1988: 35). 
117 La revista La Moda (1837) es considerada por distintos investigadores como el antecedente más 
remoto de lo que luego serán las revistas modernas. 

 
Figura 3 

Caras y Caretas, 25-03-1899, n° 25 
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anuncios publicitarios comienzan a incrementarse en forma progresiva en virtud de 

su importancia como sostén económico de la prensa118.  

Seguidamente, presentaremos una breve reseña de cada una de las revistas 

empleadas como fuente. Nos referiremos, en primer lugar, a las características 

generales de las publicaciones y, en segundo lugar, nos centraremos en el análisis 

de su publicidad (distribución y productos promocionados). 

 

2.2.1. Caras y Caretas 

 

La revista Caras y Caretas, subtitulada Semanario festivo, literario, artístico 

y de actualidades, comenzó a publicarse el 8 de octubre de 1898. Fue testigo de los 

cambios ocurridos en la sociedad y parte integrante y activa del proyecto 

modernizador argentino119. Es considerada una publicación moderna por incorporar 

un amplio público lector y por proponer nuevas formas de lectura, por su objetivo 

familiar, por su contribución a la profesionalización del escritor y del artista, 

también por su novedoso formato y por la inclusión de un gran número de 

publicidades. A estos rasgos Cavalaro (1996: 128) agrega la calidad del papel, las 

primeras fotografías y el tratamiento moderno de la composición (abandona el 

modelo de columnas para incorporar fotos e ilustraciones en medio del texto).  

Caras y Caretas tuvo una frecuencia semanal. Desde sus inicios incluyó 

noticias de actualidad nacionales e internacionales, eventos sociales, 

acontecimientos políticos, noticias deportivas, notas de color, relatos de viajeros, 

secciones dedicadas a la mujer y breves narraciones literarias de autores que luego 

tendrían reconocimiento en el país. También ofrecía caricaturas, cuadros de 

costumbres, etc. Como afirma Mendelevich la revista “cubría todos los aspectos de 

la vida de entonces, desde el literario hasta el político” (1981)120. 

El estilo de la publicación estaba inspirado en el modelo europeo del 

magazine (Rogers, 2003; Rivera, 2004: 66; Romano, 2004: 298; Szir, 2007: 116), 

un híbrido de distintos géneros que se combinaban con las necesidades de los 

                                                 
118 El surgimiento de estos semanarios populares marcó un hito en la historia del periodismo en la 
Argentina. En su desarrollo la publicidad jugó un rol primordial. Ohmann considera que la ampliación del 
público lector, los avances técnicos de la industria gráfica y la diversificación de los contenidos no son 
suficientes para explicar el fenómeno del surgimiento de los semanarios populares ilustrados. En tal 
sentido, vincula este hecho con el surgimiento de un mercado de consumo relacionado con la publicidad: 
“Los magazine junto con la prensa diaria, se convierten en vehículos privilegiados para una publicidad 
masiva que se moderniza rápidamente acompañando el ritmo y las modificaciones de la economía 
capitalista” (1996, citado por Szir, 2007: 156).  
119 Caras y Caretas nació en Uruguay. Su editor, Eustaquio Pellicer, había iniciado su publicación en el 
año 1890 (1ra. época: 1890-1897). Según documenta Ulanovsky (1997: 24), la revista comenzó a 
editarse bajo la sociedad formada por Eustaquio Pellicer y Bartolomé Mitre y Vedia, un hijo del fundador 
del diario La Nación, quien tuvo que renunciar tiempo después debido a presiones ejercidas por su 
padre. En su lugar, formaron parte de la revista José S. Alvarez, más conocido como “Fray Mocho”, y el 
dibujante español Manuel Mayol.  
120 Un análisis sobre las secciones de la revista puede consultarse en Cavalaro (1996: 131). 
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consumidores medios y populares (Sarlo, 1985: 22)121. Para Prieto (1988: 41), la 

revista exigía un alto grado de participación y, a diferencia de los diarios, proponía 

un acto de lectura familiar o en grupo. Por su parte, Romano  da cuenta de que la 

revista no contenía espacios de crítica122, sino que era un “acopio de lecturas 

entretenidas” (2004: 17). 

Caras y Caretas se imprimía en papel económico. Inicialmente su precio fue 

de $0,30 y posteriormente se redujo a $0,10, lo que la hizo accesible a un público 

amplio. Su formato fue otro de los aciertos de la publicación, la diferenció de sus 

predecesoras que conservaban la dimensión propia de los diarios123. Poseía páginas 

sin numerar, tamaño reducido  y manuable. Se destacó por la fusión “entre el 

humor y lo artístico, entre lo serio y lo festivo” (Romano, 2004: 181). Su éxito 

permitió, además, que se vendieran ejemplares en París, destino nada despreciable 

para mostrar el prestigio de una publicación en el Buenos Aires finisecular (fig. 4). 

Caras y Caretas ofrecía en 

cada tapa una caricatura satírico–

política que encontraba su 

interpretación en algún hecho 

coyuntural de la época. La utilización 

de nuevas técnicas gráficas la 

colocaban por encima de otras publicaciones (Mendelevich, 1981; De Marco, 2008: 

30). Para Rogers (2003), sus formas de producción, circulación y consumo hicieron 

que se diferencie claramente de las publicaciones de la cultura letrada, es decir, 

principalmente de las revistas culturales124.  

Romano (2005) señala que la revista presentó una manera “revolucionaria” 

de leer, pues exigía la decodificación de elementos verbales e icónicos. A esto se 

suma que Caras y Caretas fue el reflejo de los intereses de una sociedad que había 

cambiado notablemente con la aparición de nuevos sectores sociales. Estos nuevos 

sectores se transformaron en su principal público.  Pujol  considera que Caras y 

Caretas era “el vocero principal de las clases alta y media porteña” y que “no 

                                                 
121 Un detallado estudio sobre los antecedentes europeos que pudieron funcionar como modelo de Caras 
y Caretas véase en Romano (2004: 57).  
122 La tapa fue uno de los espacios destinados a la crítica, donde se incluían caricaturas de contenido 
político.  
123 Romano hace referencia al formato de Caras y Caretas y afirma que dio la posibilidad de leer en los 
nuevos medios de transporte (ferrocarriles, tranvías eléctricos) ya que leer “comenzaba a volverse un 
hábito de las clases medias emergentes” (2004: 432).  
124 Rivera indica que Caras y Caretas “interpreta las necesidades del sector menos «especializado» del 
mercado abierto en el 80 por el nuevo proceso de alfabetización y movilización económico-social (…)”. 
Se diferencia, así, de otras revistas como, por ejemplo, Nosotros que apuntaba a un segmento más 
“ilustrado y culturalmente especializado”, de consumo restringido. Además, también se diferenciaba de 
la revistas humorísticas: “(…) respondió a las expectativas de un público que requería el procesamiento 
de la actualidad, ya no limitado a lo político y con tono humorístico o satírico –como hicieran El 
Mosquito, Don Quijote y otras publicaciones afines-, sino en una amplia banca que abarcaba toda la 
sociabilidad y con un tono que se extendía desde lo serio a lo burlón” (2004: 68).  

  
Figura 4 

Caras y Caretas, 31-07-1909, n° 565 
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ahorraba páginas cuando de describir sobre el inmigrante se trataba” (1989: 51), lo 

que se refleja en la cantidad de hojas dedicadas a mostrar sus actividades. En el 

mismo sentido, el autor afirma que la revista era uno de los medios representativos 

de los “incipientes sectores medios porteños” (Ibíd., p. 54). Uno de los indicadores 

que da cuenta de las posibilidades de un público amplio de acceder a la revista fue 

su precio. Para Moraña (2008: 249 y 267) su valor la hacía accesible no solamente 

a la clase media, sino también a los sectores más bajos, otro de los rasgos que la 

diferenciaron de las revistas culturales de la época125.  

En sus secciones, Caras y Caretas retrataba las costumbres de la clase alta, 

aspecto de interés para las clases con deseos de movilidad social (Moraña, 2008: 

268). No obstante, no dejaba de referirse a la problemática inmigratoria en 

numerosos artículos, como lo hemos indicado previamente. De este modo, 

intermediaba entre los sectores populares y cultos126. En síntesis, como afirma 

Pujol, la publicación adoptó una condición híbrida similar a la de la nueva sociedad 

donde “ningún sector era desdeñado” (1998: 54).    

La revista proponía, además, la participación de los lectores. Se los 

estimulaba a participar en concursos, enviar fotos, cartas, etc., situación que 

estrechaba los lazos entre la publicación y su público. En tal sentido, Rogers (2003; 

2007: 1) da cuenta de la posibilidad que otorgaba Caras y Caretas de que muchos 

lectores pasaran a ser protagonistas, al menos ocasionalmente. 

Caras y Caretas no fue ajena a los adelantos técnicos de la época. Además 

de utilizar las ilustraciones y la caricatura, la fotografía se impuso en sus páginas 

para mostrar la realidad con mayor cercanía. En su diseño absorbió el estilo 

decorativo de la época que llegaba desde Europa: el art-nouveau, que también tuvo 

una gran influencia en la publicidad (Steimberg y Traversa, 1997; Romano, 2004: 

236; Moraña, 2008: 250)127 y, con posterioridad, también se nutrió de las 

innovaciones del art-decó, que también absorbió la publicidad. 

                                                 
125 La importancia de Caras y Caretas se reflejó, además, en la imposición de un estilo imitado poco 
tiempo después por varias publicaciones como PBT, Don Basilio, Papel y Tinta, Tipos y Tipetes y Fray 
Mocho (Cavalaro, 1996: 132). 
126 En Caras y Caretas se publicaban numerosos artículos que revelaban las formas de vida tanto de las 
comunidades inmigrantes como de los sectores más acomodados de la población. Por ejemplo, en el n° 
11 (17-12-1898) se publica el siguiente artículo sobre un evento de una comunidad inmigratoria: “Pic-
nic alemán en Palermo / Una parte importante de la colectividad alemana ha celebrado el domingo 
último con un pic-nic en el bosque de Palermo, el 43 aniversario de la fundación (…)”. En el n° 14 (07-
01-1899) se publica una nota sobre un evento social de la clase alta: “Baile en la casa de Tornquist / Las 
fiestas sociales del año, esas de inolvidables recuerdos que se realizan en la intimidad de los salones de 
nuestra alta sociedad (…) Numerosa concurrencia, en la que figuraban distinguidas familias de nuestra 
élite (…)”.  
127 Romano se refiere particularmente a la estética de la revista: “En el aspecto plástico, fue avanzando 
desde criterios convencionales, meramente ilustrativos, hacia el empleo del lenguaje artenuvista, a una 
mayor integración de figuras, planos, tipografía, en beneficio del mensaje. En cambio, hubo una 
progresiva y sintomática exclusión del verso (2004: 236). 
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Hacia 1939 dejó de publicarse. En 1941 se abrió una nueva etapa, pero ésta 

no prosperó128. Mendelevich (1981: 18) considera que el ciclo de una revista 

culmina cuando se modifican las circunstancias que le dieron origen. Las 

circunstancias que originaron Caras y Caretas habían cambiado a mediados del 

siglo XX. Según el autor, su afán por abarcar todos los temas fue una de las 

principales causas de su agonía, además del surgimiento de otras publicaciones 

más novedosas para la época.  

- La publicidad de Caras y Caretas. En los primeros años de publicación de 

Caras y Caretas, la publicidad ocupó un espacio reducido y fijo. En el primer 

número de la revista, denominado circular, se anunciaba el espacio destinado a los 

avisos: “(…) se compondrá de 20 páginas por lo menos, catorce de las cuales 

estarán destinadas al texto y las restantes a los avisos” (Caras y Caretas, 19-08-

1898).  

En sus inicios Caras y Caretas se adquiría por suscripción, mecanismo que 

probablemente haya determinado la escasa publicidad de los primeros números. De 

todos modos, Romano da cuenta de la existencia de dos tipos de ingresos para su 

sostén económico: por suscriptores y el publicitario, sobre este último afirma: “el 

modesto, que ocupaba breve espacio, en blanco y negro, con el inevitable 

apelmazamiento de muchas otras ofertas en la misma página, y el lujoso, con 

variados colores y una dimensión destacada, lo cual les permitía incluir dibujos de 

mayor elaboración artística y textos generalmente versificados” (2004: 185).  

Por un lado, en una misma página se combinaban avisos clasificados y 

avisos publicitarios en blanco y negro de distintos productos y servicios en forma de 

avisos agrupados (fig. 5). Por otro lado, aparecían también en una misma página 

cuatro avisos a color a los que se sumaba un quinto aviso en el centro129 (fig. 6). 

Una variante a esta opción consistía en presentar seis avisos a colores en una 

misma página, redactados en verso, similares por sus características gráficas y 

discursivas a las tapas de la revista (fig. 7). 

 

                                                 
128 En el año 2005 se inició nuevamente la publicación de la revista Caras y Caretas.  
129 Romano se refiere a esta distribución de los avisos: “(…) durante un lapso sostenido mantendrán esa 
distribución de cuatro avisos simétricamente colocados y uno central, que en todo caso oscilará entre ser 
más pequeño o mayor que los otros” (2004: 189). 
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Figura 5 

Caras y Caretas, 22-10-1898, n° 3 
 



 

 
Figura 6 

Caras y Caretas, 19-08-1898, n° 1 

 
Figura 7 

Caras y Caretas, 08-10-1898, n° 1 
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Cavalaro indica que hacia 1900 la revista sufre una serie de cambios (1996: 

142), entre ellos, el aumento del espacio destinado a la publicidad. De ocupar 

solamente algunas páginas, pasó a ser una parte fundamental de la misma. Se 

redujo el lugar destinado a los avisos clasificados y avisos simples y, por el 

contrario, aumentó el espacio asignado a los avisos publicitarios a media página y 

página completa130.  

La publicidad comenzó paulatinamente a ser considerada como una 

herramienta útil para los comerciantes, quienes se interesaron cada vez más por 

colocar anuncios en la revista. Según Rocchi, Caras y Caretas se impuso como uno 

de los medios más atractivos para incluir avisos y aprovechó esta situación para 

obtener sus propios réditos: “(…) no sólo cobraba abultadas cifras a quienes 

deseaban promocionar sus artículos o sus servicios en sus páginas, sino que 

comenzó a hacerlo de manera diferenciada de acuerdo con la ubicación” (2000b: 

310). 

Si bien a lo largo de toda su historia la revista presentó cambios en cuanto a 

su organización, podemos señalar algunos aspectos generales sobre la distribución 

de las distintas secciones que se mantuvieron con cierta uniformidad.  

La primera publicidad se colocaba en el retiro de tapa (detrás de la portada). 

Las primeras páginas de la revista estaban dedicadas a distintas secciones 

temáticas (noticias, páginas literarias, humorísticas, etc.). Luego, se ubicaba la 

falsa portadilla131, impresa en un papel de mejor calidad, junto con una serie de 

páginas que mostraban en imágenes distintos sucesos sociales de distinguidas 

personalidades (visitas de personajes del extranjero, eventos políticos y sociales, 

festejos, etc.) (Romano, 2004: 194). A continuación, se insertaba la mayor parte 

de los avisos publicitarios.  

Un claro ejemplo de la importancia que comienzan a tomar los avisos en la 

revista se verifica en la contratapa. En los números iniciales, ocupan este espacio 

avisos agrupados -entre 4 y 6 anuncios-, impresos a color (fig. 7). Transcurridos los 

primeros años de la publicación, un único aviso, también impreso a color, dominará 

la totalidad del espacio (fig. 8). La aparición de avisos a página completa incide en 

la estructura general de los anuncios ya que comienza a tomar preponderancia el 

segmento icónico.   

                                                 
130 “Los aburridos avisos clasificados de los años anteriores –dice Rocchi-, que sólo eran leídos por 
quienes intentaban buscar algo en especial, fueron remplazados por atractivas propagandas que tenían 
la finalidad de captar la atención del lector general”  y, más adelante, agrega en relación con la nueva 
publicidad: “Algunas de estas propagandas comenzaron a ser el resultado de verdaderas compañas 
publicitarias que resultaban de una planificación y estrategias de ventas en donde las agencias 
ejercieron una acción mediadora” (2000a:54).  
131 La falsa portadilla es una portada que reitera parte de la información de la portada principal 
(Romano, 2004:191 y 197).  
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Otro de los cambios reside en los 

lugares ocupados por los avisos. 

Paulatinamente se abandonan los espacios 

fijos, los avisos aparecen, entonces, 

intercalados con otras secciones de la revista, 

luego de la falsa portadilla132.  

El interés de los directores de la 

revista en la publicidad queda explícito en el 

número 53 del 7 de octubre de 1899. A 

propósito de una edición homenaje por el 

primer aniversario de Caras y Caretas, los 

redactores mencionan los efectos que ha 

causado el cambio en la ubicación de los 

anuncios:  

 
 
 
 
La innovación de las actualidades europeas intercaladas en las páginas de 

avisos ha sido bien recibida por el público, que tiene ese interesante servicio de 
información más, y por los avisadores que ven así empleado su dinero con 
mayor eficacia, pues el anuncio se lee un 50% más que si esas páginas 
estuviesen como antes meramente destinadas á anunciar. Por nuestra parte 
hemos salido ganando también con la mejora, porque la solicitud de avisos 
excede constantemente la cantidad de páginas que podemos destinarles, 
llenándose a hasta los márgenes. El aviso en Caras y Caretas ha evolucionado 
naturalmente con el auge y notoriedad de la publicación: antes el periódico 
buscaba al avisador; ahora el avisador busca al periódico. 

 

También se demuestra el interés por promover la publicación de avisos en la 

revista a través de la inclusión de expresiones que estimulan a los comerciantes a 

hacer uso de los espacios destinados a la publicidad. Así, por ejemplo, en el número 

106 de 1900 encontramos algunas de las siguientes afirmaciones: “Los avisos de 

Caras y Caretas se leen tanto como el resto de la revista” (fig. 9), “Un aviso en 

Caras y Caretas equivale a siete en un diario, porque se lee toda la semana”. Estas 

expresiones continúan en el siguiente número: “La publicidad es la oferta 

ampliada”, “Los más grandes negocios comerciales del mundo deben su éxito al 

aviso bien difundido” (1900, nro.107). Estas expresiones, que se confunden entre 

los anuncios de distintos productos y notas de actualidad tienen, por un lado, la 

                                                 
132 Así lo señala Rivera: “Un factor nada desdeñable, a su vez, es la adecuada disposición de la 
publicidad, intercalada con las «actualidades», lo que permite que los avisadores vean empleado su 
dinero con mayor eficacia (…)” (2004: 68). Szir, quien estudia las revistas infantiles de la época, 
también hace referencia a este fenómeno. Señala que Pulgarcito colocaba la publicidad en las primeras y 
en las últimas páginas, mientras que Caras y Caretas abandona esta organización “(…) e intercala los 
anuncios con el material editorial fragmentando la lectura y atrapando así a un lector desprevenido” 
(2007: 159). 

 
Figura 8 

Caras y Caretas, 09-12-1905, n° 375 
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particularidad de fomentar el interés de los comerciantes en la publicidad a través 

de distintos argumentos. Por otro lado, resaltan el interés de la publicación en la 

incorporación de avisos, destacando la centralidad de su rol133. 

Los mencionados cambios se consolidaron hacia la década de 1920. La 

publicidad pasó a ocupar más de la mitad de la revista. Rocchi (2000b: 36) se 

refiere a una verdadera “explosión” de avisos y al florecimiento de las agencias de 

publicidad. Para el 

autor, la 

importancia de los 

avisos en la década 

de 1920 es el 

reflejo de la 

incipiente sociedad 

de consumo que se 

estaba gestando 

desde fines del siglo XIX. 

En lo que respecto a los productos y servicios ofrecidos, en los primeros 

números predominaban los avisos de comercios (tiendas, bazares, restaurantes, 

etc.) y servicios (inmobiliarios, fúnebres, bancarios, de seguros, etc.) y, en menor 

medida, anuncios de artículos (bebidas, cigarrillos, alimentos, medicinas, etc.). De 

estos últimos, se destacan los productos destinados al ámbito rural (alambrados, 

artículos de veterinaria, etc.) en coincidencia con la preponderancia del modelo 

agroexportador. Transcurridos los primeros años de publicación de la revista, se 

producen dos cambios. En primer lugar, los artículos van ganando espacio en 

detrimento de los comercios; en segundo lugar, se observa mayor diversidad de 

productos promocionados tales como alimentos envasados, autos, cosméticos, gran 

variedad de medicamentos y prendas de vestir, además de artefactos y mobiliario 

para el hogar.  

La heterogeneidad de su público se comprueba en el tipo de productos 

ofrecidos. A través de la publicidad, se nuestra un amplio espectro de artículos 

destinados a hombres, mujeres, niños y ancianos. La diversificación de la oferta 

pone de manifiesto el creciente interés por interpretar los intereses de los 

consumidores. 

 

2.2.2. El Hogar 

 

                                                 
133 En su estudio sobre Caras y Caretas Moraña se refiere a estas expresiones: “A lo largo de 1900 
aparecen frases salpicadas en las páginas, a fin de convencer a los posibles anunciadores sobre las 
ventajas de la propaganda” (2008: 269). 

 
Figura 9 

Caras y Caretas, 13-10-1900, n° 106 
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El 30 de enero de 1904 comienza a publicarse El Consejero del Hogar, 

revista quincenal literaria, recreativa de moda y humorística, fundada por Alberto 

Haynes. Hacia 1906 la revista cambió de nombre, comenzó a llamarse simplemente 

El Hogar.  

Un recorrido por sus páginas nos permite descubrir un cuidado por el diseño 

y la diagramación, aspecto que se hace notable en sus tapas. En ellas se incluyen 

imágenes de mujeres -“bellezas argentinas”- y de la naturaleza. Se destaca, 

además, por la incorporación de adelantos técnicos, entre los que Mendelevich 

menciona: “(…) simplificó el nombre, adoptó características de semanario ilustrado 

y por primera vez utilizó tapas en tricromía” (1981: 5). Para el autor, los cambios 

realizados le permitieron a la publicación: “identificarse con vastos sectores de la 

vida argentina” (Ibíd, p. 5). Además, fue una de las pocas publicaciones de la 

época, junto con Caras y Caretas, que tuvo difusión internacional, llegando a los 

principales centros del mundo.  

Como su nombre lo indica, estaba destinada a la familia, aunque algunos 

autores consideran que hay indicios en la publicación que ponen de manifiesto un 

destinatario femenino (Espínola, 2009).   

Al igual que la revista Caras y Caretas, El Hogar apuntaba a un lector de los 

sectores medios de la población, mostrando la vida de la clase alta134. Para 

Ulanovsky  tanto El Hogar como Caras y Caretas exponían a las clases medias la 

forma de vida de las clases altas en secciones específicas: “Mercedes Moreno, 

apodada «La Dama Duende», desde Caras y Caretas, y Josué Quesada, desde El 

Hogar Argentino, se metían, con o sin invitación, en las casas más selectas de la 

clase alta en las que jamás podrían entrar los habitantes de la clase media” y 

agrega: “se convertían en cronistas del género social, relatándoles a los simples 

mortales lo que pasaba detrás de esas puertas y ventanas” (1997: 27). Pero 

también quienes pertenecían a la clase alta eran lectores de la publicación, así lo 

remarca Espínola: “Tenía gran aceptación entre las mujeres de buena posición 

social, que además eran protagonistas de gran parte de sus páginas a través de las 

extensas notas del tipo «sociales», que constituían su gran atractivo” y, más 

adelante, indica: “Analizando su contenido en relación a las mujeres podemos 

afirmar que El Hogar estaba claramente dirigida a una mujer con alto poder 

adquisitivo, integrante de lo que podríamos denominar la elite porteña del 

momento” (2009).  

                                                 
134 Como asegura Ulanovsky: “Abría una ventana a la clase media para conocer a la clase adinerada” 
(1997: 26). En el mismo sentido, Mendelevich se refiere a los sectores a los que estaba destinada la 
revista: “Apuntaba al gusto femenino de la clase media y halagaba la vanidad de la clase alta, dedicando 
numerosas páginas a reflejar fiestas, casamientos, viajes, ropas y lugares de veraneo de las familias 
tradicionales (…)” (Mendelevich, 1981: 5).   



CAPÍTULO 2. La publicidad en la prensa argentina (1880-1930)  
Ma. Soledad Pessi

98

 

Rubio de Zocchi  y del Carril (2000: 216), en sus “Notas sobre El Hogar”, 

realizan una excelente síntesis de la importancia de El Hogar en la época: “Durante 

casi sesenta años, en múltiples notas la revista El Hogar reflejó los cambios de la 

sociedad, difundió escritores nacionales y extranjeros y favoreció la construcción de 

una identidad nacional con páginas de historia, arte y literatura” y agregan: “Con 

un particular énfasis educativo, ofreció pautas sociales identificatorias al dirigirse 

simultáneamente a dos públicos: la clase media y la clase alta argentinas con 

aspiraciones literarias y culturales”.  

La revista contaba con una serie de secciones fijas y otras que se iban 

agregando a medida que se afianzaba la publicación135. Se destacan numerosos 

artículos dedicadas a la mujer y otros que reflejan acontecimientos políticos y 

sociales (casamientos, graduaciones, cumpleaños, etc.). Las gestas patrióticas y los 

héroes nacionales tenían un lugar destacado, a diferencia de los hechos de 

actualidad de la época (Mendelevich, 1981: 5; Espínola, 2009). En general, se 

orientaba hacia temas de interés general y estaba alejada de todo contenido 

político y religioso (Rubio y del Carril, 2000: 213).  

Hacia 1930 se produjo un cambio de dirección en la revista. A partir de esa 

fecha El Hogar comenzó a incluir en sus páginas mayor cantidad de 

acontecimientos políticos, que aumentaron posteriormente con la llegada del 

peronismo (Rubio y del Carril, 2000: 214). Asimismo, se destinó más espacio a 

difundir actividades del culto católico.  En este período, si bien no se alejó de su 

objetivo inicial, comenzó a hacerse eco de los cambios ocurridos en la sociedad y 

del nuevo rol de la mujer136.  

La revista dejó de publicarse en el año 1962, en parte por la aparición de 

otras publicaciones que compitieron con ella (Ulanovsky, 1997: 27).  

- La publicidad de El Hogar. La revista El Hogar comenzó a publicarse seis 

años después de la aparición de Caras y Caretas. Si bien como indicamos 

previamente el primer número corresponde al año 1904, será en 1906 cuando 

adquiera su forma definitiva.  

Los lugares destinados a la pauta publicitaria son similares a los señalados 

para Caras y Caretas después del año 1900. La primera publicidad se encuentra 

detrás de la portada (retiro de tapa), a esta le siguen distintas secciones temáticas 

sin publicidad. A continuación, se incluyen una serie de páginas impresas en papel 

de calidad superior que muestran eventos sociales (casamientos, compromisos, 

visitas de distintos personajes, presentación de señoritas en sociedad, etc.). Luego, 

se ubican los avisos, intercalados con diversas notas.   

                                                 
135 Un detallado análisis de las distintas secciones de la revista puede consultarse en Espínola (2009).  
136 Rubio y del Carril (2000: 214) comentan distintos artículos publicados en la revista sobre el voto 
femenino, el divorcio y sobre la mujer y el trabajo, etc. 
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Hacia 1914 El Hogar se transformó en una revista semanal –bajo el lema 

“ilustración semanal argentina que aparece todos los viernes”- y en 1915 cambió su 

formato tradicional por un formato de mayor tamaño. En virtud de sus 

dimensiones, los avisos a página completa producen un gran impacto visual, 

característica que no se observa en el resto de las publicidades de otras revistas.  

Los espacios dedicados a la publicidad se ampliaron. Aumentaron los avisos 

a página completa y a media página en detrimento de los avisos agrupados.  

Al igual que en Caras y Caretas, en El Hogar se incentivó a los comerciantes 

y empresarios a promocionar sus productos en sus páginas por medio de 

expresiones que daban cuenta del éxito de ventas de la revista, del amplio público 

lector y de las ventajas obtenidas por los comerciante que optaban por publicitar 

sus productos allí. Por ejemplo, las siguientes expresiones aparecen en un mismo 

número de El Hogar, intercaladas con los avisos publicitarios de distintos productos: 

“El Hogar es un vendedor que semanalmente visita 150.000 hogares”, “El Hogar 

garantiza la verdad y la calidad de los artículos que se anuncian en él”, “Quien 

anuncia en El Hogar no arriesga su dinero: va a lo seguro” (fig. 10), “Los 

anunciantes de El Hogar no renuncian nunca su publicidad en El Hogar”, “No hay 

familia acomodada que no reciba El Hogar” (1927, n° 899).  

 

Incluso, la dirección de la revista se coloca 

como garante de los artículos que se 

promocionaban (fig. 11). También se instaba a 

los comerciantes a solicitar sus anuncios en 

agencias publicitarias137. 

En lo que respecta a los artículos 

promocionados, predominan los anuncios de 

productos (alimentos, bebidas, medicina, 

                                                 
137 Incluimos aquí un fragmento de un artículo publicado en el n° 672  del 01 de septiembre de 1922: 
“Consulte Vd. a una agencia de publicidad con elementos modernos respecto a su propaganda. Una 
agencia responsable está en condiciones de llevar a cabo una campaña de propaganda en todos sus 
detalles, desde la indicación del espacio y la redacción del texto hasta el contralor garantizado del tiraje 
de la publicación (…) La agencia moderna, celosa de su reputación, indicará cuáles son los diarios y 
revistas que honestamente declaran su tiraje y dan pruebas de ello (…) Emplear una agencia de 
publicidad con elementos modernos, es el mejor medio de asegurar el éxito de una campaña de 
propaganda”.  

 
Figura 10 

El Hogar, 11-03-1927, n° 908 

Figura 11 
El Hogar, 01-09-1922, n° 672 
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vestimenta, etc.) por sobre los avisos de comercios y servicios. Los productos están 

destinados tanto a hombres como a mujeres con similares características que las 

indicadas para Caras y Caretas. Es común ver publicidades de autos, cosméticos, 

vestimenta, medicamentos para ambos sexos, que coinciden con el espíritu familiar 

de la publicación. A diferencia de lo señalado para Caras y Caretas, los artículos 

destinados al ámbito rural tienen un espacio reducido.  

 

2.2.3. Para Ti 

 

La revista Para Ti comenzó a publicarse en 1922. Su subtítulo definía el 

público al que estaba dirigida: “Todo lo que interesa a la mujer”. Además, en sus 

páginas iniciales se afirmaba: “La mujer, por fin, se siente acompañada y reflejada 

todas las semanas en un medio dedicado solamente a ella” (citado por Ulanovsky, 

1997: 37)138.  

Un recorrido por la revista permite descubrir distintas secciones dedicadas a 

la mujer, especialmente a la mujer moderna (Bontempo, 2011). La publicación 

incluía notas literarias -cuentos de amor y fragmentos de novelas-, recetas de 

cocina, novedades de la moda y algunas páginas dedicadas a mostrar eventos 

sociales y artísticos. También se incluían escritos bajo la forma de consejos a 

efectos de orientar al público femenino en distintas actividades y situaciones. 

Ulanovsky presenta un excelente resumen de su contenido: “Información sobre 

bodas, brindis, actividades deportivas y la ruta posible de la dicha y de los ideales 

de belleza y de inteligencia eran las herramientas con que Para Ti iniciaba un 

camino que todavía transita” (1997: 37). 

El éxito de Para Ti fue evidente desde un principio. Aumentó su número de 

páginas a poco tiempo de iniciado su camino en el mundo gráfico139. La vigencia de 

la revista se refleja en sus 92 años ininterrumpidos de publicación hasta la 

actualidad, detectando los intereses del público femenino de distintas épocas.  

- La publicidad de Para Ti. Con respecto a la distribución de la pauta 

publicitaria, podemos señalar que el camino iniciado por Caras y Caretas hacia 

1900 y continuado por El Hogar se mantiene en Para Ti. La primera publicidad se 

ubica detrás de la portada, a página completa, mientras que las secciones que 

                                                 
138 El destinatario femenino se pone de manifiesto en distintas notas que se publican en la revista: “Para 
Ti seguirá siempre fiel a su consigna; será toda para la mujer y muy especialmente para la madre de 
familia, cuya alta función social no se ha comprendido todavía en su magna amplitud, en su abnegación 
suprema, en su belleza incomparable” (n° 155, 28-04-1925). Si bien ya había habido otras revistas 
dedicadas a la mujer (Auza, 1988a), Para Ti es una publicación de características modernas que apunta 
a un público masivo y contiene una gran variedad de temas. Sobre el surgimiento de la prensa femenina 
puede consultarse Sosa de Newton (2000) y Szir (2007: 36). 
139 En el número 155 del 28 de abril de 1925, la dirección de Para Ti agradece  a sus lectoras por el 
apoyo recibido: “La dirección de Para Ti agradece profundamente los múltiples testimonios de simpatía 
recibidos con motivo del último aumento de páginas”. 
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siguen carecen de publicidades. En las páginas centrales, impresas en papel de 

calidad superior, se incluyen imágenes del mundo social de la época, compromisos, 

enlaces, eventos, etc. A continuación, se insertan distintas secciones entre las que 

se intercalan una gran variedad de avisos. La última publicidad se encuentra en la 

contratapa. Los avisos publicitarios pueden ocupar una página entera, media página 

o estar en grupos formados por dos o tres anuncios. Aparecen, además, avisos 

clasificados y avisos agrupados.  

 A diferencia de lo señalado para Caras y Caretas y El Hogar, Para Ti recurrió 

a una estrategia novedosa para 

captar anunciantes. En distintos 

números se incluían cartas de 

empresas anunciantes que 

testimoniaban la eficacia de los 

anuncios que se publican en la 

revista. Bajo el título: “Un testimonio 

espontáneo que evidencia en forma 

notable la eficacia anunciativa de Para 

Ti” se reproduce una carta de una 

empresa que promociona sus 

productos en la revista (fig. 12). Esta 

estrategia pone de relieve la 

importancia de los avisos publicitarios 

como sostén económico de las 

publicaciones. 

El tipo de artículos 

promocionados en Para Ti es un 

marco de referencia para observar el 

grado de especialización de la 

publicidad según su destinatario. 

Alimentos, productos de belleza e 

higiene e indumentaria son los más 

publicitados, en coincidencia con los intereses de la mujer en la época. Un claro 

ejemplo de ello lo constituye la incorporación poco frecuente de avisos de 

automóviles. En aquellos casos en los que se inserta un aviso de autos, se adapta 

al destinatario previsto en la revista (fig. 13). 

 

 
Figura 12 

Caras y Caretas, 08-10-1898, n° 1 
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Figura 13 

Para Ti, 22-03-1927, n° 254 
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Capítulo 3. Contexto histórico. La Argentina entre 1880 y 1916: 
incidencia de factores políticos, económicos y sociales en el discurso 

publicitario 
 

 

3. PRESENTACIÓN 

 

Para el estudio de la evolución y cambios producidos en el discurso 

publicitario gráfico desde la perspectiva sociolingüística durante el período 

comprendido entre los años 1880 y 1930 en la Argentina, resulta de fundamental 

importancia detectar los factores económicos, políticos, sociales y culturales que 

incidieron en su configuración e hicieron de la publicidad un género discursivo con 

características singulares.  
Un panorama general de los sucesos relevantes de la vida del país durante 

el período 1880-1916 nos permitirá observar la conjunción de distintos fenómenos 

y su importancia para el estudio de los anuncios publicitarios de la época. También 

abordaremos en forma sintética, las particularidades históricas de cada uno de los 

ámbitos bajo estudio (alimentos, medicina, vestimenta y cigarrillos) sobre los que 

hemos organizado nuestro corpus de avisos publicitarios.  

 

3.1. La Argentina desde 1880 a 1916: factores políticos, económicos y 
sociales 
 

La etapa comprendida entre los años 1880 y 1916 ha sido considerada por la 

mayoría de los historiadores como una totalidad producto de la conjunción de 

determinadas condiciones políticas, económicas, sociales y culturales140. Quienes se 

han dedicado al tema (Cortés Conde y Gallo, 1967; Sábato, 1989; Rapoport, 

1990a; Schvarzer, 1996; Lobato, 2000a; Rocchi, 2000a; Barsky y Djenderedjian, 

2003) dan cuenta de que en este período tiene lugar una serie de acontecimientos 

que constituye la base para el desarrollo del país: expansión de la producción y del 

comercio exterior, multiplicación de la población, mayores oportunidades de 

empleo, aumento de tierras productivas, revolución en los transportes, creación de 

un sistema bancario y ampliación de los mercados.  

A continuación presentamos una síntesis de los sucesos de mayor relevancia 

histórica que influyeron directa o indirectamente en el desarrollo de la publicidad.

                                                 
140 Así lo refiere Lobato: “El período comprendido entre la elección de Julio Argentino Roca como 
presidente en 1880 y el triunfo de Hipólito Irigoyen en 1916 fue visto tanto por sus contemporáneos 
como por los historiadores como una etapa de profundas transformaciones que constituyeron los 
cimientos de la Argentina moderna” (2000a: 11). Si bien la autora considera que este período puede ser 
estudiado como una totalidad, no pierde de vista la existencia de distintos conflictos y transformaciones 
que impiden analizarlo como una etapa homogénea.  
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3.1.1. Factores políticos141  

 

Finalizado el período de guerras civiles y luchas sangrientas y del 

protagonismo de los caudillos, la Argentina entró en un período de relativa 

estabilidad política. El surgimiento de distintas instituciones y el afianzamiento de 

un marco jurídico mostraron un proceso incipiente de consolidación política que 

permitió un desarrollo económico sostenido (Barsky y Djenderedjian, 2003: 435).  

Según Campione y Mazzeo, hacia 1880 algunos cambios sientan las bases 

de la “consolidación del estado” (1999: 25): el monopolio de las fuerzas del Estado 

(se eliminan los poderes militares de las provincias), la efectivización del dominio 

territorial, la estabilidad política, la supresión de dualidad de poderes y la extensión 

de las bases para un intento de uniformidad cultural e ideológica. 

En el ejercicio del poder persistió una vieja estructura que se manifestó a 

través de la continuidad de la misma clase social (Jitrik, 1968:23). Los miembros 

de esta élite, conocidos como “Generación del 80”, ejercían el control del gobierno, 

establecían las reglas y cerraban el acceso a la participación de otros sectores de la 

población. En razón de esto, la etapa ha sido denominada régimen oligárquico o 

conservador (Scobie, 1968: 202; Botana, 1985: 71; Lobato, 2000a: 11). En lo 

referente a sus decisiones, el grupo dominante fue liberal en el ámbito económico, 

pero conservador en el campo político142.  

Para Jitrik (1968: 63) los representantes de la Generación del 80 tenían 

plena seguridad de los cambios que podían producir en la sociedad. El progreso era 

visto como el único camino hacia el futuro, su interés radicaba en renovar las 

estructuras tradicionales para colocar el país dentro de los estados más civilizados.  

Desde el punto de vista ideológico, se adoptó la doctrina positivista143. El 

positivismo se vinculó perfectamente con la coyuntura histórica de la Argentina 

finisecular. En particular, las ideas acerca del orden y el progreso indefinido, dos 

lemas que los representantes de la Generación del 80 veían como un ideal a 

alcanzar.  

La influencia del positivismo se hizo sentir en la vida cotidiana de la 

sociedad. Las ideas sobre el racismo, la importancia de los avances científicos, en 

particular, aquellos referidos a la salud, y el valor de la observación tuvieron una 

                                                 
141 Un amplio análisis de la situación política de la Argentina en el período 1880-1916 puede consultarse 
en Lobato (2000b).  
142 Así lo señala Romero: “El liberalismo fue para ellos un sistema de conveniencia deseable, pero 
pareció compatible aquí con una actitud resueltamente conservadora” y, más adelante, agrega: “En lo 
político, en efecto, fue donde los viejos ideales del liberalismo cayeron vencidos por los intereses de 
clase”  (1975: 182 y 188) .  
143 Un panorama sobre la influencia del positivismo en la Generación del 80 puede consultarse en 
Romero (1965: 14), Jitrik (1982: 54 y ss.) y Campione y Mazzeo (1999: 72). La sujeción a esta postura 
se da en clara contraposición con la ideología romántica imperante en la generación anterior (Halperin 
Donghi, 1987:241). 
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presencia notable en el discurso de la publicidad. Si bien con una finalidad 

persuasiva, los avisos dejan traslucir los ideales de esta doctrina imperante en la 

época (Szir, 2007: 85 y ss.; Pessi, 2008c).  

Conscientes de su rol social y de la importancia de su acción política, la elite 

gobernante se enfrentaba a fines del siglo XIX a una serie de obstáculos: la 

integridad territorial, la identidad nacional, el mantenimiento de la unidad política, 

la edificación de las instituciones del estado y la organización de un régimen político 

(Botana, 1985: 30; Lobato, 2000a: 11). Entre las medidas institucionales necesarias 

para superar estas dificultades se encuentran la federalización de Buenos Aires, la 

creación del registro civil, la organización de la municipalidad y los tribunales, la 

organización de los territorios nacionales, la organización del sistema de correos y 

comunicaciones y la Ley de Educación Común (1420) (Cortés Conde y Gallo, 1967: 

87; Lobato, 2000b: 188).   

 

3.1.2. Factores económicos 

 

Entre 1880 y 1916 la Argentina experimentó un gran crecimiento económico 

(Di Tella y Zymelman, 1966: 178; Sábato, 1989: 11; Sábato, 1991: 25). Las cifras 

indican que dicho crecimiento fue superior al de algunos países europeos y al de 

Estados Unidos para la misma época (Rocchi, 2000a: 19).  

Superados los conflictos y obstáculos de la etapa anterior -dispersión y 

aislamiento de mercados regionales, escasez de población, precariedad de medios 

de comunicación y transporte, dificultades para expandir la frontera territorial, etc. 

(Oszlak, 1997: 58)-, el país entró en un acelerado ritmo de crecimiento. Factores 

internos y externos permitieron el paso de la “Argentina tradicional” a la “Argentina 

moderna” (Sabato, 1991: 25; Floria y García Belsunce, 2001: 681). Los factores 

dinamizantes externos fueron el comercio exterior, las inversiones extranjeras y la 

inmigración; los factores internos fueron la expansión territorial, la educación y la 

decisión política del grupo dominante de impulsar el desarrollo del país.  

Quienes formaron parte del proyecto del 80 promovieron un modelo 

económico que, según Rapoport (1990a: 173), se resume en algunos puntos 

fundamentales: necesidad de ingresar al mercado mundial para lograr el desarrollo 

económico de la nación con la exportación de bienes sobre las que se tuviera una 

ventaja comparativa, necesidad de inversiones y mano de obra, y por último, 

ampliación de las fronteras para ganar territorios y resolver el problema con los 

aborígenes. 

 El crecimiento del país estuvo vinculado con las posibilidades de expansión 

del sector exportador. La existencia de determinadas condiciones internacionales 



CAPÍTULO 3. Contexto histórico. La Argentina entre 1880 y 1916: incidencia de factores políticos, 
económicos y sociales en el discurso publicitario  

Ma. Soledad Pessi

107

 
dio lugar a la apertura de la Argentina al mercado económico mundial144. El 

crecimiento sostenido de las exportaciones fue parte de un proceso internacional de 

intercambio comercial, que se aceleró a fines del siglo XIX con el desarrollo del 

capitalismo internacional145. En este marco, la Argentina, cuya economía estaba 

basada en el modelo agrícola-ganadero, tuvo su lugar como productor primario de 

bienes. La exportación de productos primarios fue el motor del desarrollo del país.   

 La importancia de la actividad 

rural en el país quedó reflejada en la 

publicidad de la época. En los primeros 

años de publicación de Caras y Caretas 

aparece una innumerable cantidad de 

avisos que promocionan artículos para 

el campo (alambrados, molinos, 

maquinarias agrícolas, etc.) (véase 

2.2.1., p. 97). Representan avances 

técnicos para la época que dan cuenta 

de la importancia del sector en el 

contexto del modelo agroexportador (fig. 14).  

 La prosperidad atrajo la colocación de capitales extranjeros que se vieron 

favorecidos por el liberalismo económico imperante. Para fines del siglo XIX, la 

Argentina se convirtió en el principal receptor de las inversiones de Gran Bretaña, 

un país que había logrado un gran crecimiento económico desde la Revolución 

Industrial en la segunda mitad del siglo XVIII146. 

En el siglo XIX, el otro polo de desarrollo industrial fuera de Europa era 

Estados Unidos  (Schvarzer, 1996: 25). No obstante, la inversión norteamericana 

en la Argentina no fue comparable con la inversión británica. Recayó en principio en 

los frigoríficos, permitió que se mejoraran las razas de los animales y las técnicas 

de enfriado (Panettieri, 1986: 150; Rapoport, 1990b: 257).  

                                                 
144 En este aspecto seguimos a Cortés Conde (1966: 60), Rapoport (1990a: 168 y 2005: 2), Campione y 
Mazzeo (1999: 11) y Rocchi (2000a: 21). 
145 En los países europeos la posibilidad de exportar productos se dio como consecuencia del proceso de 
industrialización. Los factores que dieron lugar a esta apertura fueron: un exceso en la producción de 
bienes manufacturados, un aumento en la demanda de alimentos para la población, y por último, la 
necesidad de materias primas para sus fábricas. El exceso de producción de bienes como resultado del 
mejoramiento de la técnica implicó la búsqueda de mercados que pudieran absorber el excedente. De 
este modo, se produjo una división internacional del trabajo entre los países dedicados a la producción 
de materias primas y los productores de manufacturas. Para un análisis de la coyuntura internacional 
que sostuvo el crecimiento de la Argentina en la segunda mitad del siglo XIX y en la primera década del 
siglo XX puede consultarse Cortés Conde y Gallo (1967: 25 y ss.). 
146 Los flujos de capitales provenientes del Reino Unido se concentraron en fondos públicos, transportes -
principalmente los ferrocarriles-, y cédulas hipotecarias, también en bancos y compañías de seguros, 
empresas de servicios públicos, obras portuarias, empresas industriales, compañías de tierras y 
explotaciones agropecuarias. Un amplio panorama sobre este tema puede consultarse en Ferns (1979) y 
Hobsbawn (1998). 

 
Figura 14 

Caras y Caretas, 11-04-1908, n° 497 
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En particular, nos interesa referirnos al comercio mayorista en virtud del 

objeto de análisis de nuestra investigación. Los mayoristas se organizaban en 

agencias o casas importadoras y exportadoras (Fernández, Pons y Videla, 1999: 

447). Como consecuencia de las importaciones, surgieron novedosas formas de 

comercio que dieron lugar a una nueva actividad desarrollada por los introductores, 

es decir, comerciantes mayoristas que se dedicaban a enviar mercaderías al interior 

(fig. 15).  

 

 

 

Otros comerciantes tenían bases para distribuir en todo el país y 

funcionaban como representantes (Rosario, Bahía Blanca) (Fernández, Pons y 

Videla, 1999: 448; Rocchi, 2000a: 43). Ambos fenómenos comerciales quedaron 

registrados en los avisos publicitarios, como se verá en los siguientes capítulos. 

El esquema económico que asumió la Argentina a fines del siglo XIX impidió 

la diversificación de la producción (Ferns, 1979: 398; Ciafardini, 2002:156)147. La 

industria se desarrolló como una subsidiaria del campo, mostrando un marcado 

desinterés por la producción de manufacturas (Cortés Conde, 1964: 18). Además, 

el importante volumen de importaciones fue un obstáculo para el desarrollo de la 

industria nacional. 

Antes de 1880 la industria era muy rudimentaria. El número de fábricas era 

reducido, los métodos de elaboración estaban poco perfeccionados y no tenía una 

                                                 
147 Pese a la totalidad de los cambios mencionados, los historiadores que han abordado el tema indican 
que la incorporación del país a la economía capitalista mundial no estaba exento de desventajas, en 
particular, por la vulnerabilidad de los países productores de materias primas. La dependencia de la 
economía argentina de los ciclos económicos por los que atravesaban los países más fuertes sometían al 
país al vaivén de los acontecimientos internacionales (Rapoport, 1990a: 172). Mayor información sobre 
este aspecto puede obtenerse en los estudios de Rocchi (2000a: 56) y Vazeilles (2005: 66). 

 
                  Figura 15 
Caras y Caretas, 18-08-1900, n° 98 

Los introductores eran comerciantes 
mayoristas. Así lo señala Rocchi: 
“De manera paralela, aparecían 
nuevas especialidades, como la de 
los comerciantes mayoristas 
«introductores» que se dedicaban a 
enviar mercaderías al interior. Los 
introductores generalmente poseían 
sus casas centrales en Buenos Aires 
y sucursales en las provincias” 
(2000a: 43). 
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gran influencia en la economía del país (Cortés Conde, 1964: 9)148. Según 

Rapoport: “La mayoría de las industrias existentes entonces no eran verdaderas 

fábricas sino talleres basados en el trabajo manual con escasa o nula mecanización” 

(1990a: 199)149. A partir de 1880 se conjugaron una serie de factores -tarifas 

proteccionistas, mecanización, perfeccionamiento de métodos, organización, 

importancia del mercado interior y también aumento de la población150- que 

inauguraron un nuevo período que se caracterizó por la transición de la industria 

casera a la producción fabril (Dorfman, 1942: 65).  

A pesar de sus progresos, la industria argentina no era una actividad 

relevante151. Si bien siguió un desarrollo constante, no formó parte de la plataforma 

política de los gobernantes. Como indica Rapoport (1990a: 201), hacia 1913 su 

papel era secundario en la economía y su crecimiento era menor al de las 

importaciones. El desarrollo industrial cambio hacia 1914 durante de la Primera 

Guerra Mundial debido a la interrupción de las importaciones.  

Uno de los factores que influyó en el lento desarrollo industrial fue la 

percepción de los ciudadanos sobre los productos elaborados a nivel local y los 

productos importados, así lo señala Schvarzer: “La producción local era sinónimo 

de baja calidad y oferta monopólica. (…) Esa imagen era tan potente que muchos 

fabricantes optaban por presentar sus productos como importados para venderlos” 

(1996: 111)152. Según Cortés Conde (1964: 10 y 12) la actitud hacia los productos 

locales representó un gran obstáculo para la industria y retardó su desarrollo.  

                                                 
148 Según Ortiz (1999: 347), la industria argentina atravesó por tres etapas: 1) 1895-1914, 2) 1ra. 
Guerra Mundial hasta 1920 y 3) 1930 en adelante. 
149 En las áreas urbanas, Lobato señala la existencia de “industrias relativamente desarrolladas 
(alimentación); otras más precarias y que funcionaban a nivel domiciliario (vestido), una multitud de 
obreros manuales que trabajaban independientes o nucleados en pequeños establecimientos 
(carpinteros, zapateros, panaderos, pintores, yeseros, herreros, curtidores, marmoleros, ebanistas, 
mecánicos) (…)” (2000c: 472). Había algunos establecimientos de mayor importancia que se ocupaban 
de la demanda local, en general, eran residentes extranjeros que tenían conocimientos de la rama a la 
que se dedicaban. Entre los más importantes, se destacaban Emilio Bieckert (1860), Melville Bagley 
(1864) y Nöel (1847) (Schvarzer, 1996: 67). Un listado completo de los establecimientos fabriles 
censados con anterioridad a 1870 puede consultarse en Dorfman (1942: 102), Ortíz (1978: 116) y 
Panettieri (1983: 43). 
150 El arribo de grandes grupos de inmigrantes proveyó mano de obra y aumentó la demanda de artículos 
que no podían ser satisfechos por medio de la importación ya que se necesitaban con cierta rapidez 
(Dorfman, 1942: 102). Scobie suma algunos datos para esclarecer esta situación: “Por supuesto, las 
importaciones aumentaron en respuesta a los gustos y deseos que los inmigrantes traían consigo desde 
Europa. Florecieron las industrias locales que abastecían estas demandas: fábricas de fideos, 
cervecerías, fábricas textiles, fabricantes de zapatos” (1968: 16). 
151 “En definitiva, -afirma Dorfman- podemos concluir que el año 1908 no revela progresos cualitativos 
para la industria argentina, salvo el establecimiento de algunas pocas industrias nuevas (…)” (1942: 
221). El mismo autor señala, además, que el peso fundamental corresponde, como en épocas 
anteriores, a la industria alimenticia que transforma materia prima (carne, trigo, azúcar, uva) en 
productos de consumo para los habitantes o para el extranjero. Así, el escenario se limitaba a un 
pequeño número de bienes y fábricas. Pese a esto, la industria mostró los primeros síntomas de 
“masificación” (Schavarzer, 1996: 92 y ss. y Rocchi, 2000a: 35). 
152 Para sortear la preferencia de los consumidores por lo extranjero, los comerciantes del país ponían a 
prueba su ingenio. Así lo señala Panettieri “(…) muchas veces [el comerciante] se ve obligado a cubrir 
sus propios productos bajo etiquetas extrañas” (1983: 28). 



CAPÍTULO 3. Contexto histórico. La Argentina entre 1880 y 1916: incidencia de factores políticos, 
económicos y sociales en el discurso publicitario  

Ma. Soledad Pessi

110

 
La vida moderna impulsó en los sectores de clase media el abandono de la 

elaboración artesanal de ciertos productos (jabones, ropa, alimentos) para 

depender de artículos manufacturados153. Esta situación aumentó 

considerablemente el consumo (Szir, 2007: 159)154. Según Rocchi, una de las 

principales características de esta etapa fue la conformación de un mercado interno 

(y nacional) de productos: “Este mercado comenzó a mostrar en ciertas áreas los 

rasgos más distintivos de las sociedades de consumo masivas que habían surgido 

en Europa occidental y en los Estados Unidos” (2000a: 44) y, más adelante, 

agrega: “El crecimiento del mercado interno fue tan meteórico como el de las 

exportaciones. Considerado como producto total, en 1916 era nueve veces mayor 

que el de 1881, un crecimiento excepcional para la época” (2000a: 50), situación 

que no se había dado en otros países.  

La llegada de un amplio grupo inmigratorio no sólo cambió el perfil 

demográfico del país, alterando la pirámide poblacional, sino que, además, modificó 

las pautas de consumo. Beyhaut et al. indican que el interés de los inmigrantes por 

mejorar su nivel de vida: “debe ser estudiado en relación a la orientación general 

del consumo regional, afectado por el «efecto de demostración»”, que consiste en 

imitar las pautas de consumo de la clase alta o superior a la que se deseaba 

ingresar, y agregan: “la preferencia por consumir lo importado en todos los órdenes 

no es más que una expresión de esa tendencia”, en clara referencia a la 

“desesperación por importar que arruinaba a la producción local (…)” (1961: 40; 

1966: 121)155.  

Rocchi afirma que la clase alta desplegaba un gran consumo que incluía 

mayormente artículos importados. Como era un grupo reducido, su incidencia en el 

mercado no era importante. Por el contrario, las clases media y baja conformaron 

el grueso de la demanda nacional.  

Los cambios que se dieron en la escena económica tuvieron repercusiones 

en el trato entre los comerciantes y sus clientes. El trato íntimo, personalizado, 

propio de una forma de comercialización anterior a 1880 cederá su lugar a un 

público “anónimo y multitudinario constituido por compradores circunstanciales a 

los que la mayoría de las veces [el comerciante] no volverá a ver y que necesita 

                                                 
153 Las transformaciones no se verificaron por igual en todos los sectores del país. A diferencia de la 
región pampeana, algunas regiones permanecían ajenas a la llegada de la modernidad (Rocchi, 2000a: 
50). Por ejemplo, Ferns indica que los gauchos y peones  consumían pocos artículos de manufactura 
europea: “Vivían de abundante carne, bebían mate, habitaban en chozas de barro y usaban bombachas 
de algodón y los ponchos de lana de sus antepasados” (1979: 331).  
154 La publicidad cumplió un rol esencial en el adiestramiento de las clases medias alta y baja de la 
población en el consumo. También provocó nuevas pautas de consumo en detrimento de las costumbres 
tradicionales (Sánchez Guzmán, 1985: 358). Por ejemplo, en los avisos se señalaban los riesgos de 
ingerir alimentos sueltos en favor de las ventajas que ofrecían los artículos envasados industrialmente.  
155 El precio de la mercadería importada era menor al valor de la mercadería nacional puesto que no 
pagaba derechos de aduana, mientras que la nacional dejaba en impuestos gran parte de su costo. 
Sobre este tema puede consultarse Ortiz (1999: 551).  
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atraer por medio de procedimientos especiales” (Paradiso, 1966: 195), como la 

publicidad y los carteles en la vía pública. Rocchi pone de manifiesto que el 

comerciante pasó de ser quien recomendaba productos a un simple intermediario: 

“En las nuevas reglas del juego que las empresas productoras intentaban 

establecer, el objetivo era que el consumidor tomara (o creyera tomar) las 

decisiones de compra en las más estricta esfera de lo íntimo y de lo privado” y 

señala: 

La idea era pasar de un escenario en el que el cliente llegaba a una tienda y 
apelaba al conocimiento del mercado que tenía el comerciante –quien le 
aconsejaba qué comprar- a otro en donde el primero entraba en un negocio con 
la especificación de lo que quería adquirir en la punta de la lengua (2000b: 302).  

 
Es en este contexto donde se puede observar la influencia que comenzaron a 

tener las marcas comerciales como símbolo de garantía y calidad (Rocchi, 2000b: 

308; Szir, 2007: 161). El consumidor ya no pedía por los productos, sino por una 

marca en especial, en muchos casos, impuesta por los avisos publicitarios: “La 

publicidad –dice Rocchi- acercó al productor y al comprador de una manera que 

revolucionó el mercado y la vida privada, y sobre ella se construyó la creencia 

popular de la soberanía del consumidor como uno de los principios fundamentales 

de la economía moderna” y agrega: “La decisión de compra, entonces, se 

transformó en la realización de una promesa surgida (o inducida) en la intimidad 

del consumidor, convertido (real o engañosamente) en experto frente al 

comerciante y en soberano frente al mercado” (2000b: 303). Por último, agrega: 

“Esta atmósfera de debate hogareño en el cual el mercado se transformó –como 

nunca antes- en parte de la vida cotidiana, fue posible por el desarrollo de una 

estrategia de comercialización que cambió por completo las reglas del mercado en 

Argentina y en el mundo: la publicidad” (Ibíd., p. 303).  

 

3.1.3. Factores sociales 

 

Los cambios económicos tuvieron su reflejo en profundas transformaciones 

sociales. Para la modernización del país se necesitaban dos palancas básicas: 

poblar el territorio e instruir a los ciudadanos (Prieto, 1988: 27). 

Para la puesta en marcha del proceso económico, que se desarrolló a partir 

de 1880, la Argentina tenía que lograr dos objetivos: atraer capitales y mano de 

obra para el desarrollo de las actividades agrícola-ganaderas (Rocchi, 2000a: 22). 

Por este motivo, se intensificó la llegada de inmigrantes a la Argentina, que había 

comenzado en el período anterior.  
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Según las estadísticas oficiales presentadas por distintos estudios en la 

materia, entre 1870 y 1930 arribaron a la Argentina alrededor de 6.000.000 de 

personas156.   

La inmigración fue producto del esfuerzo de una elite con el objetivo de 

sustituir la vieja estructura por una estructura social a imitación de los países de 

Europa. Al respecto, Germani afirma: “La intención para muchos fue la de modificar 

el «carácter nacional» del pueblo argentino de manera que fuera adecuado para la 

realización del ideal político al que aspiraban esas élites de la «organización 

nacional»; un Estado nacional moderno, según el modelo ofrecido por algunos 

países europeos y sobre todo por los Estados Unidos” y continúa: “Era necesario 

“Europeizar” a la población argentina. (...) La instrucción misma tenía un límite 

infranqueable en las características psicosociales de la población existente: no 

menos necesario era traer físicamente Europa a América, si se deseaba una 

transformación radical de la sociedad y de los hombres” (1962: 242).  

Con respecto a la conformación de la sociedad, los inmigrantes se ubicaron 

en la clase media de la población (Germani, 1955:218; Rocchi, 2000a:51)157. 

Durante este período aumentó la movilidad social, que implicaba el acceso a las 

manifestaciones de la vida moderna, a los medios de comunicación, a la educación, 

la participación política, etc.158. Según Beyhaut et al. (1966: 119), la inmigración 

produjo modificaciones que no afectaron las bases de la estructura social tradicional 

                                                 
156 Sobre este tema pueden consultarse Beyhaut et al. (1961), Scobie (1968), Vázquez-Presedo (1971b: 
87), Panettieri (1986: 92), Lobato (2000c: 470-1) y Sánchez (2007: 21).  
157 Rocchi (2000a: 51) considera que la alta movilidad social de la Argentina y los movimientos de la 
población vuelve complicada la definición de grupos sociales, si se piensa en categorías fijas. Ahora bien, 
el autor indica que, si la idea es “describirlos como grupos transitorios, heterogéneos y con límites 
difusos, es posible y útil definirlos y analizar sus comportamientos”. Con respecto al período bajo 
estudio, Germani (1955: 218) señala que “Lo más exacto que puede decirse acerca de la composición 
social del país en los años inmediatamente siguientes a la organización nacional, es que se trataba de 
una sociedad de dos clases pues su característica peculiar debía residir en la ausencia de una clase 
media dotada de suficiente fuerza numérica y económica que le prestara cierto significado”. Esta 
afirmación posee especial relevancia ya que indica que en un período anterior a la llegada de la gran 
oleada inmigratoria existía en la sociedad una estructura social bipartita. Germani  indica también que el 
esquema bipartito tradicional (“un estrato “alto” de tipo estamental y un estrato “bajo” compuesto por la 
mayoría de la población; con un estrato “intermedio” de poca significación y usualmente identificado con 
el estrato alto”) se va a sustituir por uno tripartito o multipartito (clase alta, media y popular) porque, 
como explica el autor: “(…) la diferenciación entre estratos, especialmente en las ciudades, se vuelve 
borrosa y la estructura asume la imagen de una serie continua de posiciones superpuestas en la que la 
transición de una a otra resulta de difícil percepción” (1966: 217). Agrega, además, que hacia 1895 la 
estructura social había presentado modificaciones producto de la llegada de los inmigrantes, la extensión 
de la agricultura y la ganadería y de un incipiente desarrollo industrial. Esto provocó una distinción entre 
clases medias y clases populares y un aumento considerable de la primera. Para Germani, “la aparición 
de una clase media de volumen numérico y significación económica y social suficiente para influir 
políticamente acontece en la Argentina entre 1869 y 1895 y ya desde la última década del siglo XIX se 
presenta como un grupo de gran importancia (…)” (1966: 217). En el mismo sentido, Floria y García 
Belsunce (2001: 683) consideran que la sociedad se hizo más compleja con un aumento de los sectores 
populares y “sobre todo de los sectores medios”.  
158 Lipset y Bendix definen el concepto de movilidad social de la siguiente manera: “(…) proceso por el 
cual los individuos pasan de una posición a otra en la sociedad –posiciones a las que se adjudican, por 
consenso general, valores jerárquicos específicos” y agregan: “Al estudiar la movilidad social, analizamos 
el movimiento de los individuos desde posiciones que gozan de una determinada jerarquía, hasta otras 
ubicadas más arriba o más abajo dentro del sistema social” (1963: 18).   
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puesto que la clase alta conservó las fuentes principales de poder y se mantuvo en 

el estrato más alto de la sociedad sin promover cambios o ceder posiciones.  

En este contexto, los modos de vida, las costumbres y las formas de consumo 

eran vías que permitían determinar la pertenencia o no a una clase. La movilidad 

social democratizó el consumo hasta hacerlo masivo (Rocchi, 2006: 51). La 

posibilidad de acceder a las veleidades de la vida moderna y a los objetos 

materiales publicitados en diarios y revistas abría la puerta para que la clase media 

imitara los patrones de consumo de la clase alta (Paradiso, 1966: 203). Al mismo 

tiempo, aquellos que se habían enriquecido con la expansión económica, tenían 

necesidad de mostrar sus lujos como forma de señalar su pertenencia a una clase 

acomodada, a diferencia de la clase alta tradicional que, como indica Scobie (1968: 

16), no se caracterizaba por la ostentación159.  

Además de perseguir el ascenso social, se buscó al mismo tiempo una rápida 

integración lingüística y cultural de los pobladores. Las lenguas con mayor cantidad 

de hablantes en el período fueron el español y el italiano. Luego, siguen el francés y 

dos lenguas especiales, el inglés y el latín. Tal como lo menciona Fontanella de 

Weinberg, durante este período las lenguas consideradas de prestigio eran el 

francés y el inglés (1987: 131).  

Por otra parte, desde la aplicación de la Ley de Educación 1420 se había 

desarrollado un importante proceso de alfabetización, fenómeno que colaboró con 

el crecimiento de la prensa al aumentar el piso de lectores (Ulanovsky, 1997: 

35)160. La ampliación del público lector fue uno de los primeros síntomas del cambio 

cultural ya que muchos inmigrantes buscaban asimilarse utilizando como 

herramienta fundamental la apropiación del español  (Prieto, 1988: 14).  

  

3.2. Historia de los productos: alimentos, medicina, vestimenta y 
cigarrillos  

 
 

3.2.1. Alimentos 
 
 
 

                                                 
159 El gasto en objetos que necesariamente mostraran visibilidad social alcanzaba puntos insospechados, 
Ibarguren (citado por Rapoport 2005: 59) nos informa: “Los excesos suntuarios llegaban a su extensión 
máxima en joyas, en coches tirados por los famosos caballos rusos, en muebles, en palacetes, en 
objetos de arte de dudoso gusto que convertían las nuevas moradas en bazares heterogéneos”. Sobre el 
mismo tema, Scobie señala: “A consecuencia del crecimiento económico se amplió grandemente el 
espectro de clases en las ciudades, y las diferencias entre las distintas capas sociales surgieron con claro 
relieve. Ahora que la costa y Buenos Aires se habían enriquecido, se dio rienda suelta a un consumo 
conspicuo” (1968: 16). 
160 Según Prieto (1988: 13), la expansión de la prensa se produce entre 1880 y 1910. Además de la 
alfabetización, Cavalaro (1996: 87) suma otro factor de gran relevancia para su crecimiento: la nueva 
iluminación a gas permitió que los habitantes de Buenos Aires pudieran disfrutar de la lectura fuera del 
horario diurno. 
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…Pero si no es por el precio, mujer, no es por el precio. 
Te dije: “Aceite del mejor”, ¡y me sales con aceite “más 
caro” que el “Bau” pero horrible… ¡Hemos quedado 
como negros! Todo por no hacer bien las cosas; todo, 
por falta de aceite BAU. 

Aviso de aceite Bau 
Caras y Caretas, 02-05-1908, n° 500 

 

Rapoport (2005: 76) manifiesta que para el período 1895 y 1914 la cantidad 

de establecimientos dedicados al rubro de los alimentos se imponía por sobre el 

resto de los ramas productivas. En el mismo sentido, Schvarzer (1983: 223) indica 

que este sector aportaba la tercera parte de la demanda local de alimentos. Si bien 

la cifra es baja, el autor asegura que no lo era en términos absolutos y que 

demostraba la creciente actividad fabril. Los censos industriales realizados en el 

período dan cuenta de la importancia de la industria alimentaria frente a otras 

producciones como el vestido, el tocador y las construcciones (Dorfman, 1942: 

157)161.  

Pese a estos avances, el sector alimentario se encontraba en un estado 

rudimentario (Cortés Conde, 1964: 9). La fabricación artesanal y la venta a granel 

en los almacenes nutrían gran parte de la demanda interna. Los hogares se 

abastecían de alimentos proporcionados por la tierra y de fabricación netamente 

manual (Armata y Parra, 2006: 2). Un lento y paulatino proceso de transformación 

derivó luego en el pasaje de la industria casera a la producción fabril, dando lugar 

principalmente a los artículos envasados.  

Las industrias alimentarias estaban, entonces, relativamente desarrolladas y 

cubrían la demanda interna con artículos específicos. Se comercializaban productos 

de lechería, procedentes de tambos que se concentraban cerca de las ciudades y 

ofrecían sus servicios de leche y derivados (Barsky y Djenderedjian, 2003: 369), 

entre ellos, las lecherías La Martona (1889) y Granja Blanca162. También era 

importante la producción de harina. En 1902 se fundó Molinos Río de la Plata, 

donde se elaboraba la harina marca Favorita163. 

El crecimiento de esta industria frente a otras se vinculó con la posibilidad de 

transformar las materias primas provenientes del agro en productos de consumo. 

En la zona de Barracas se desarrolló un núcleo de establecimientos de la rama 

alimentaria entre los que se destacan Nöel (1847)164, Bagley (1864)165, Canale  

                                                 
161 En dicho censo la industria alimentaria aparece en primer lugar sobre un total de 16 rubros. 
162 La importancia de la lechería no sólo puede detectarse a través de una numerosa publicidad, sino 
también por la existencia de una revista anual, El Lechero, que se ocupaba de temas referidos a esta 
actividad.  
163 Molinos Río de la Plata se transformó, según Schavarzer (1996: 123), en una empresa monopólica 
que controlaba la producción. 
164 Según Schavarzer (1996: 72), Benito Nöel llegó al país en 1847 e instaló una fábrica de dulces que 
se convirtió en una de las empresas más importantes del país.  
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(1875)166, Saint (1880)167 y Terrabusi (1911) (Schvarzer, 1983: 226; 1996: 112).  

En su mayor parte, sus propietarios eran extranjeros atraídos al país por la rapidez 

del desarrollo industrial y los beneficios que generaba la actividad. A los ya 

mencionadas, se suman Godet (1862) (fig. 16), La Argentina (1862) -fabricante de 

los chocolates “Viuda de Seminario”- y Nestlé (1913)168.   

Además de los artículos que se 

producían en el país, otros ingresaban por 

importación. Por ejemplo, si bien existía 

producción nacional, el aceite procedía 

principalmente del extranjero, ya sea de 

España -un país con una cultura milenaria 

sobre el cultivo del aceite de oliva (Martínez, 

2005: 589)- o de Gran Bretaña (Rapoport, 

1990b: 268)169. El mismo fenómeno ocurrió 

con los sustitutos lácteos, la avena para niños 

y los polvos leudantes provenían 

principalmente de Estados Unidos. A través de 

los anuncios publicitarios se reconoce su 

calidad de extranjeros por la inclusión del nombre de los introductores o 

importadores y por la marca comercial (Rocchi, 2000: 43)170.  

Si bien en esta etapa se instalan los primeros frigoríficos, no hemos 

detectado en nuestro corpus anuncios dedicados a promocionar sus productos.  

  

3.2.2. Medicina 
Es evidente que el CÁNCER se cura por completo con 

el suero anti-canceroso del doctor BEARD, de la 
Universidad de Edimburgo, Inglaterra. El suero anti-
canceroso se aplica en todos los hospitales de Europa y 

                                                                                                                                               
165 Bagley fue fundada en 1864 por un inmigrante norteamericano, Melville Bagley. Comenzó como 
productora de la bebida Hesperidina. A partir de 1975 se centró en la producción de panificados, 
especialmente galletitas (Schvarzer, 1983: 238; 1996: 71). En este período apostó fuertemente a la 
promoción de sus productos por medio de la publicidad.  
166 Canale se instaló en 1875. Era propiedad de un inmigrante italiano, José Canale, quien en sus inicios 
colocó una panadería. En 1901 lanzó al mercado los bizcochos Canale, que fueron un éxito en la época. 
A partir de 1910 convirtió su comercio en una fábrica de galletitas (“Una marca que tiene historia”, 
1999).  
167 Saint Hermanos establecieron en 1880 un comercio dedicado al tostado de café. Al poco tiempo 
abrieron una fábrica de chocolates marca Águila que tuvo un éxito notable entre el público. La aparición 
en el mercado de los chocolates estuvo acompañada de una gran inversión publicitaria, especialmente 
en la revista Caras y Caretas. Por ejemplo, en el número 378 de 1906 se destinan ocho páginas a elogiar 
el establecimiento como un baluarte de la industria nacional.  
168 Nestlé se inició con la producción de harina lacteada en Suiza en 1866 y se instaló en Argentina hacia 
1913, aunque sus productos ingresaban al país desde mucho antes.  
169 Sobre la producción nacional de aceite véase Schvarzer (1996: 92). 
170 Entre ellos, podemos mencionar la leche malteada Horlick y Borden, la avena Mother Oats y el polvo 
Royal, todos fabricados en Estados Unidos. Por su parte, los alimentos Allenburys para niños provenían 
de Londres y la Fosfatina Falières de Francia. 

 
Figura 16 

Caras y Caretas, 31-12-1898, n° 13 
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los Estados Unidos. En la República Argentina está 
únicamente autorizado el doctor JORGE LEACH, director 
del SANATORIO TEMPERLEY (…) 

 
Aviso de suero anti-canceroso 

Caras y Caretas, 22-06-1907, n° 455 
 

La publicidad de productos farmacéuticos nos ofrece un claro panorama de 

las diversas dolencias que padecieron hombres y mujeres a fines del siglo XIX y los 

primeros años del siglo XX. En el ámbito de los medicamentos los productos 

importados son más numerosos que las medicinas nacionales. Esta situación se 

debe, en gran medida, al escaso desarrollo de la industria farmacéutica y de la 

ciencia médica local. Solamente algunos laboratorios extranjeros (Droguería 

Americana, 1909;  Dearbon Chemical, 1918; Mulford, 1919) tenían filial en el país 

(Rapoport, 1990b: 170). 

Como consecuencia de las epidemias de cólera y fiebre amarilla desatadas a 

fines del siglo XIX y de la llegada de un amplio grupo inmigratorio que modificó las 

condiciones de vida de la ciudad, los aspectos relativos a la salud tuvieron una gran 

relevancia en el período bajo estudio (Di Liscia, 2004; Ben, 2000: 253; Sánchez, 

2007:23)171. Dentro de los presupuestos de la generación del 80 se afirmaba que 

para alcanzar el progreso era necesario que la población estuviera educada y 

tuviera salud. Así, y en virtud del rápido proceso de urbanización, el estado 

argentino comenzó a desarrollar una serie de políticas de salud que se tradujeron 

en acciones concretas que incidieron considerablemente en las costumbres de los 

pobladores.  

En este contexto se organizaron las estructuras de salud, vinculadas con la 

educación, y tuvo un amplio desarrollo el higienismo172. La higiene no era sólo un 

problema individual sino fundamentalmente social (Di Lisia, 2004: 20). El 

crecimiento sostenido de la población y el acelerado proceso de urbanización que 

produjo el hacinamiento de los pobladores impulsaron medidas tendientes a 
                                                 
171 Las condiciones de vida de los habitantes de la ciudad de Buenos Aires se veían afectadas por la 
deficiencia habitacional. Como indican distintos autores (Panettieri, 1986: 180; Lobato, 2000b: 373; 
Liernur, 2000; Rapoport, 2005: 60), las condiciones de vida de los recién llegados distaban de ser 
auspiciosas. El exceso de personas y la escasez de oferta inmobiliaria provocaron que muchas familias 
se establecieran en conventillos y casas de renta, así, viejas casonas se iban transformando en 
inquilinatos. La desigualdad se observaba entre las viviendas de la clase popular y de la clase alta. 
Scobie  da cuenta de esta situación: “Los más pobres se apiñaban en conventillos del centro –manzanas 
enteras de la ciudad, taladradas por largos corredores y cuartitos minúsculos-, pero cantidades cada vez 
más mayores de la población se extendieron hacia el oeste, a partir de la ribera” y agrega: “Centenares 
de pequeños comercios –carnicerías, panaderías, almacenes, farmacias, sastrerías y otros- se hicieron 
necesarios para abastecer a estos nuevos barrios” (1968: 16). Por el contrario, los miembros de las 
clases altas gozaban de un marcado prestigio que se traslucía en sus posibilidades edilicias, como un 
símbolo de status: “Los grandes palacios de la aristocracia en torno de la Plaza San Martín, en Buenos 
Aires y los petits hotels del Barrio Norte rivalizaban con las residencias urbanas de la aristocracia 
inglesa” (Ferns, citado por Rapoport, 2005: 58).   
172 Di Liscia define el higienismo como una corriente médica y sociológica: “Este movimiento que tuvo 
mucho auge en Argentina como consecuencia de epidemias de cólera y fiebre amarilla de fines del siglo 
XIX y más aún con el ingreso de inmigrantes (…)” (2004: 20). Sobre el higienismo también puede 
consultarse Moraña (2008: 254). 
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mejorar las condiciones de higiene de la población a efectos de evitar la 

proliferación de enfermedades (Sánchez, 2007: 22).   

El fenómeno higienista tuvo una gran impronta en el discurso publicitario de 

la época. La utilización de certificaciones donde figuraban habilitaciones dadas por 

el Departamento de Sanidad o por el Departamento de Higiene de Buenos Aires son 

lugares comunes en la argumentación de los avisos. Incluso, muchos productos 

reciban la calificación de “higiénicos”, lo que demuestra el peso social de las 

medidas tomadas por el gobierno que, en la publicidad, se traduce en una 

estrategia de persuasión.  

Influidos por la doctrina positivista, los higienistas confiaban en la ciencia y 

en el progreso (Sánchez, 2007)173. En los avisos publicitarios se pone de relieve el 

optimismo con respecto al futuro y la fe en los avances científicos. Se promociona, 

por ejemplo, el diagnóstico a 

través de rayos X, desarrollo 

científico que permitió una 

exploración más acabada del 

cuerpo humano (Sánchez, 2007: 

23) (fig. 17).    

Junto con la mención de 

los avances científicos, conviven 

en este período medicinas que 

prometen curas maravillosas. A 

fines del siglo XIX y los primeros 

años del siglo XX los medicamentos se asociaban con la magia y el milagro. En 

general, dichos remedios cubrían una gran variedad de patologías, muchas de ellas 

muy distintas entre sí174. Apelan a la cura instantánea, infalible y sin efectos 

adversos.  

 

3.2.3. Vestimenta 
París es el centro de todas las innovaciones y 

creaciones en materia de moda femenina. París es 
el árbitro de todas las elegancias, la ciudad santa de 
todas las exquisiteces, la Meca de todas las 
suntuosidades… Los grandes modistos de Paris 

                                                 
173 Para un amplio tratamiento del tema véase Sánchez (2007). 
174 Romano refleja este fenómeno en un comentario sobre la publicidad de un digestivo: “Impresiona que 
adjudicaran a ciertos medicamentos de valor puntual tantas ramificaciones espectaculares, con una 
sintaxis algo confusa, pero era habitual en el discurso publicitario de los fármacos reconstituyentes” 
(2004: 193). También Sarlo se refiere a este tipo de medicamentos: “(…) abundan en consecuencia los 
tónicos que prometen un aprovechamiento integral de los alimentos, contribuyendo a producir, en poco 
tiempo, carnes abundantes y duraderas. Los anuncios promocionan tónicos y pastillas de poderes 
también muy amplios y poco diferenciados: disminución de la tensión nerviosa, abundantes 
evacuaciones, limpieza de la sangre, solución de molestias digestivas o respiratorias” (1985: 46). Un 
fenómeno similar registra Görlach (2002b: 91) en la publicidad inglesa del siglo XVIII.  

 
 

Figura 17 
Caras y Caretas, 24-02-1900, n° 73 
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ejercen sobre todas las capitales un dominio único y 
sin ejemplo en la historia.  

 
Aviso publicitario de la casa G. Moussion 

El Hogar, 09-11-1910, n° 164 
 

La producción textil nacional no era relevante a fines del siglo XIX y los 

primeros años del siglo XX175. Rapoport (1990a: 201) considera que su retraso se 

debía principalmente a la competencia con los textiles importados176. Señala que, 

de acuerdo con datos del censo de 1914, la importación de productos textiles 

representaba el 77% del consumo interno (Ibíd., p. 198), incluso, afirmar que, 

dentro de los bienes de consumo, los textiles tenían una participación dominante en 

las importaciones (2005: 77). Aunque algunos censos dan cuenta de que los 

establecimientos industriales nacionales dedicados al rubro vestido y tocador se 

ubicaban por debajo del rubro de la alimentación (Dorfman, 1942: 159), los 

materiales con los que se confeccionaban las prendas eran importados.  

La situación descripta se contrapone con la importante producción nacional 

de lana y algodón. Schvarzer (1996: 93) indica que en la rama de los alimentos se 

empleaba un número bajo de materias primas importadas (9% del total), por el 

contrario, los productos importados utilizados en el rubro textil ascendían a 79%. 

La producción de vestimenta nacional era artesanal y no gozaba del prestigio que 

poseían los productos y materias primas importadas (Cortés Conde, 1964: 13 y 37; 

Ortiz, 1999: 547)177.  

En el Buenos Aires finisecular la moda circulaba por las casas de sastres, 

modistas y principalmente por las tiendas. En este período se establecen las 

grandes tiendas que se adecuan al ritmo de los cambios en los modos de 

comercialización178. Entre las más importantes se cuentan Tienda San Juan (1875), 

                                                 
175 De acuerdo con los datos obtenidos en el censo de 1895, Cortés Conde afirma: “Las industrias 
extractivas y alimenticias fueron las que más progresaron. Las del vestido y tocador no se expandieron, 
dependían de telas y accesorios importados (1964: 19)”.  
176 Coinciden con esta afirmación Dorfman (1983: 34), Cortés Conde (1964: 29), Cortés Conde y Gallo 
(1967: 76). Cortés Conde y Gallo refieren que en el comentario preliminar del censo de 1869 Diego de la 
Fuente da cuenta de que incluso los uniformes de los vigilantes provenían de Europa (1967: 77).  
177 Según Vázquez Presedo: “Los hilados pagaban derechos relativamente bajos y se importaban a pesar 
de la abundancia de lana en el país” (1971b: 222). Dorfman (1942: 50), citando a distintos 
comentaristas de la época, afirma que los hilados nacionales eran de buena calidad y aventajaban a los 
extranjeros. No obstante, la industria era artesanal y se veía obstaculizada por los productos extranjeros 
y por la  escasa valoración de los productos nacionales: “Las industrias textiles producían medias, 
camisas, toallas, mantas y ponchos, casimires ordinarios, capas, sombreros y zapatillas. Esta actividad 
se había extendido grandemente en la República hacia 1900 y sólo se importaban las más altas 
calidades; y esto sólo «por la mórbida actitud del público que prefiere el artículo importado aun cuando 
el local sea tan bueno como aquel»” (Vázquez Presedo, 1971b: 222). En el mismo sentido, Ortiz  cita un 
comentario de Dorfman, quien se refiere a la preferencia de los consumidores por los productos 
importados: “(…) refiere el caso de una fábrica de botones en la que se utilizaba la pezuña de los 
vacunos y  a los que el comercio local imponía para adquirirlos, que grabara sobre ellos «Alta novedad 
de Paris». Tal era el concepto vergonzante que suscitaba la producción doméstica” (1999:551). 
178 Sobre la importancia de las tiendas Rocchi señala: “Some of the most profound changes occurred in 
the commercial practices of the emerging consumer society. Stores, which in the post-independence 
period had not been more than rooms overseen by their owners, expanded during the decades of the 
wool export boom at the middle of the nineteenth century. This commerce, however, paled in 
comparison to the size and complexity of the department stores that rose between 1900 and 1910. 
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A la Ciudad de Londres (1878), Gath & Chaves (1883)179, A la ciudad de México 

(1889) y Harrods (1913)180.  

En lo que respecta a la moda, distintos investigadores que se han ocupado 

del tema afirman que es un período de transformaciones181 (Saulquin, 1997, 2008; 

Rocchi, 1998, 2000a). Por ejemplo, Saulquin (1997: 55) señala que el impacto del 

proceso inmigratorio y la mayor complejidad de la sociedad dan como resultado 

una etapa de fuertes contrastes entre las clases acomodadas y los grupos más 

desfavorecidos que pretendían cambiar su situación. Así, el alto grado de movilidad 

social “provoca una gran inseguridad que lleva a todas las clases sociales a darle 

gran importancia a la vestimenta” (Ibíd., p. 59) en tanto se la vincula con el 

prestigio social y la pertenencia a una clase182. La autora señala, además, que 

también en este período se produce el abandono de la sobriedad, heredada de 

España, en pos de la ostentación (2008: 61).  

En el mismo sentido, Rocchi estudia la relación entre la vestimenta y la clase 

social. Indica que en las primeras décadas existía diferencia en la vestimenta en 

                                                                                                                                               
These shopping palaces offered a new world to the customer, a whole new space of socializing in an 
atmosphere highly different from the street. The main department stores practiced seduction as a major 
sales principle, attracting customers by offering eating and drinking services plus additional spectacles: 
in sum, a «land of desire» that eclipsed the bare function of supplying an article. Harrods (copying the 
practices of its London headquarters) became the leader of the new trend (…)” (2006: 71). En otra de 
sus publicaciones, el mismo autor afirma: “Las grandes tiendas se volvieron el mejor ejemplo de la 
nueva tendencia, con sus orquestas, servicios de té y fuentes que las convertían en imágenes terrenales 
del paraíso para quien entraba desde el conflictivo mundo de la calle” (2000a: 53). Ya Lucio V. López en 
su obra La gran aldea a fines del siglo XIX señalaba los cambios que se vivían en el comercio finisecular 
en torno a este rubro: “Las tiendas europeas de hoy, híbridas y raquíticas, sin carácter local, han 
desterrado la tienda porteña de aquella época (…)” (1960: 37 [1884]). También se queja de las 
vidrieras: “Aquella era buena fe comercial y no la de hoy en que la enorme vidriera engolosina los ojos 
sin satisfacer las exigencias del tacto que reclamaban nuestra madres con un derecho indiscutible” 
(Ibíd., p. 37).   
179 Un caso paradigmático de la importancia de las tiendas lo constituye Gath & Chaves. Según datos de 
Rocchi: “In the first years of the new century the economic atmosphere was once again encouraging. In 
1901, the expansion of Gath y Chaves (by then British owned) prompted the company to move to a 
four-thousand- square-meter building. Five years later, it had tripled the occupied space and resembled 
the most famous department stores in the world. In 1913, the London-based Harrods opened a branch 
in Buenos Aires and transformed its establishment, as did Gath y Chaves, into one of the city’s most 
magnificent” (2006: 60).  
180 En el número del 19 de septiembre de 1914 de Caras y Caretas aparecen dos páginas dedicadas a 
comentar la apertura del palacio de la tienda Harrods: “Nos referimos a la gran fiesta inaugural del 
espléndido palacio construido por la casa Harrods, de Londres, en la vía más aristocrática de nuestra 
City, en Florida, entre Córdoba y Paraguay, amplio y magno edificio erigido y ya en la fecha conocido por 
todo Buenos Aires, como «El palacio de la elegancia»”.  
181 De acuerdo con la caracterización de Saulquin (2008: 27) la moda rioplatense puede dividirse en tres 
etapas: 1776-1830, 1830 a 1870 y 1870 a 1914 en coincidencia con cambios políticos, sociales y 
económicos.  
182 Saulquin muestra algunos cambios que se producen en este período: “Durante el período anterior y 
posterior a 1810 la moda estaba desligada del prestigio social. El desarrollo económico impone un 
sistema policlasista, donde la moda tiene íntima ligazón con el prestigio de la clase” (1997: 72). En tal 
sentido, la clase media en ascenso comienza a imitar las pautas de consumo de la clase alta. Prueba de 
ello es un testimonio que cita Rocchi: “En septiembre de este año, en la exposición anual de ganadería 
de Palermo, varias mujeres de familia prominente de la Capital, que vestían de luto, aparecieron en las 
gradas con zapatos de cuero de color gris perla. Inmediatamente, hubo una demanda por gris perla en 
las zapaterías y este color, que había tenido muy escasa demanda en el mercado en los últimos años, de 
pronto se volvió uno de los más populares” (Herman Brock; Boots and Shoes, Leather, and Supplies in 
Argentina, Uruguay and Paraguay citado por Rocchi, 2000a: 55). Una opinión divergente puede 
encontrarse en Porro Girardi et al. (1982: 370-1) quienes muestran de qué manera las clases más bajas 
imitaban a las clases altas en su vestimenta ya en la época virreinal. 
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relación con la clase social: “eran los grupos de clase alta quienes adoptaban las 

modas (…) mientras los sectores más pobres se vestían de una manera diferente 

que los hacía fácilmente identificables” (2000a: 55)183. A mediados del siglo XIX 

comienzan a observarse los primeros cambios que apuntan a destacar una 

incipiente igualdad en cuanto al vestido: “(…) el fenómeno alcanzará otras 

proporciones cuando el grueso de la población empezará a vestirse de manera 

similar, más allá de su posición social (…)” (Ibíd., p. 55) y agrega: “Aun los 

sectores populares se compraban su traje y su vestido en las pilas de las grandes 

tiendas, que ofrecían artículos similares a aquellos usados por los grupos de 

mayores ingresos” (Ibíd., p. 55)184. La disponibilidad de artículos para distintos 

sectores de la población se pone de relieve a través de liquidaciones, créditos, 

cuotas y otras posibilidades de acceso a los productos que se ofrecían a través de 

los avisos publicitarios (Rocchi, 2000a: 53). 

Mientras las mujeres con 

posibilidades económicas viajaban a 

Europa para traer sus propios vestidos, 

la clase media se guiaba por las 

tiendas de moda y los figurines (fig. 

18), es decir, catálogos donde se 

ofrecían distintos modelos para luego 

ser confeccionados. Era frecuente en la 

época que las grandes tiendas 

enviaran comisionistas a París y 

Londres para seleccionar los géneros.  

En 1887 comenzó a aparecer en 

Buenos Aires La elegancia porteña, un periódico de publicación quincenal que 

contenía modelos y figurines copiados de Paris (Fernández, 1943: 94). También en 

la revista El Hogar se incluían numerosos figurines: “Esta sección era muy 

apreciada por las lectoras y se componía de una serie de figurines de los últimos 

modelos en vestimenta, exclusivos de la revista, que iban acompañados por un 

                                                 
183 Así lo explica Rocchi: “(…) la sociedad de consumo había llevado a la producción y comercialización en 
gran escala de una clase de ropa que emulaba los modelos más finos, generando un efecto de 
invisibilidad social que impactaba a quienes llegaban a Buenos Aires por primera vez. Esa invisibilidad, 
sin embargo, apareció junto a estrategias diferenciadoras. Surgieron distintas maneras de usar la ropa, 
así como días de moda para asistir a los espacios públicos (que eran establecidos como jornadas no 
laborales para que los trabajadores no pudieran participar)” (2000b: 307).  
184 Sobre este tema y en clara referencia a la publicidad, Szir observa: “Los productos de la moda 
publicitados por las tiendas «Al Palacio de Cristal» y «A la Ciudad de Londres» prometían rebajas, saldos 
y prendas de ocasión para jóvenes, niños y niñas, y exhibían los precios. Las pautas en el vestir 
constituyeron siempre signos de diferenciación social, los avisos que indican que un traje de casimir 
costaba $2,20, un vestido $4,50 no estaban dirigidos a la clase alta sino a una clase media que, con 
precios accesibles, deseaba emular su estilo. La moda barata confeccionada por la industria de la moda, 
imitaba el estilo de la clase alta” (Felix-Didier y Szie, 2003)” (2007: 163). 

 
 

Figura 18 
Caras y Caretas, 21-07-1900, n° 94 
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cupón a través del cual se podían comprar por correo los moldes correspondientes” 

(Espínola, 2009)185.  

Los avisos publicitarios de la época destacan especialmente el origen de las 

prendas, principalmente en el caso de los productos provenientes de las principales 

capitales extranjeras, principalmente Paris186. Paradiso (1966: 198), citando a una 

cronista de la época, observa: “Buenos Aires va siendo un segundo Paris en cuanto 

a moda y novedades. La Maison Laborde importa quincenalmente de Paris sus 

productos y fija una tarifa acomodada” y agrega: “Ha traído un nuevo Coiffeur de 

Paris y ahí está en su casa, en la esquina de Lavalle y Florida, peinando a nuestra 

distinguida sociedad femenina, que se ondula comee il faut”. 

 

3.2.4. Cigarrillos 
Odiosa tiranía del «Mens sana in corpore sano», 

pensarán muchos, ¿Y cuándo dejarán los chicos de ser 
«mocosos», sino fuman? 
 

Nota periodística titulada “Se prohíbe fumar” 
Caras y Caretas, 29-07-1905, n° 356 

 

La producción y el consumo de tabaco en Argentina pueden rastrearse desde 

la etapa colonial. Por entonces, era un producto económico que se vendía en los 

almacenes (Rocchi, 2006: 27). En 1880 la elaboración de tabaco experimentó, 

junto con la fabricación de carruajes, vidrio, papel y fósforos, grandes progresos 

(Vázquez Presedo, 1971b: 224)187. El segundo censo nacional argentino de 1895 

consigna 584 establecimientos dedicados a la fabricación de tabaco, cigarros y 

cigarrillos en todo el país (Girbal-Blancha, 2009: 50).  Si bien la cantidad de 

fábricas era alta, paulatinamente la producción se fue concentrando en pocos 

establecimientos que centralizaron la actividad.  

Hacia 1898 Juan Oneto y Juan Piccardo instalaron en Buenos Aires un 

establecimiento para procesar tabaco188. Tuvo un gran crecimiento durante los 

                                                 
185 La importancia de la moda se verifica, además, en una innumerable cantidad de artículos 
periodísticos que se insertan en las revistas de la época. Tanto Caras y caretas como El Hogar poseían 
secciones de moda: “La elegancia y la moda” y “Crónicas de la moda”, donde se brindan detalles de uso 
y confección. 
186 En un aviso publicitario de 1899 se promocionaba la apertura del nuevo local de confecciones de 
Pedro Fontanarrosa denominado “Paris-Buenos Aires” (Caras y Caretas, 30-09-1899). También en otro 
aviso publicitario de 1910 de la Casa G. Moussion se pone de relieve la procedencia europea de la moda 
y las adaptaciones que se realizaban en el país, una vez que llegaban los modelos: “Buenos Aires, que 
ostenta con orgullo el título de segunda ciudad latina, recibe de Paris las inspiraciones de las modas 
femeninas y al pasarlas por el crisol de su cielo, de su clima, de sus costumbres, las embellece, si es 
dable decirlo, porque las adopta admirablemente á nuestra idiosincrasia. Y en esta tarea de 
perfeccionamiento y adaptación de la moda cuenta Buenos Aires con casas como la de Moussion (Callao 
esquina Cuyo) que es una verdadera institución de la moda femenina” (El Hogar, 09-11-1910, n° 164).   
187 Vázquez Presedo (1971b: 224) también aclara que, a pesar de la protección nacional que tenía la 
industria del tabaco, no podía competir con el tabaco paraguayo introducido ilegalmente en el país. 
Agrega, además, que las técnicas de fabricación en el extranjero estaban más desarrolladas, frente a la 
producción nacional realizada por pequeños cultivadores. 
188 Según datos de Girbal-Blancha: “La fábrica de la calle San Juan 350 fue previamente utilizada por 
Juan Canter (La Sin Bombo, Ideales eran sus marcas de cigarrillos) y por Enrique Martínez (Reina 
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primeros años del siglo XX a partir de la venta de los cigarrillos marca 43. En 1910 

se convirtió en una de las principales empresas tabacaleras y, según datos de 

Girbal-Blancha (2009: 52), ocupó el primer lugar entre los fabricantes de cigarrillos.  

En 1912 se autorizó la instalación de una sucursal en Argentina de The 

Argentine Tobacco Company Ltd. (Inglaterra). En 1913 se le reconoció la personería 

jurídica a la Compañía Nacional de Tabaco que, pese a lo que indica su nombre, su 

directorio estaba compuesto por extranjeros. Esta última se convirtió después en 

filial de The Argentine Tobacco Company (Girbal-Blacha, 2009: 53).  

En 1913 se le concedió la personería jurídica a otra sociedad anónima, la 

Compañía Tabacalera Argentina. Estas empresas se dedicaban principalmente a la 

importación de tabacos, cigarros, cigarrillos y rapé. Como indica Girbal-Blacha: “Las 

manufacturas de tabaco elaboran —además de los puros— cigarrillos, cigarros, 

toscanos y tabacos picados para pipa y para armar cigarrillos a mano” (2009: 54). 

La gran cantidad de establecimientos dedicados a la actividad demuestra la 

importancia de su consumo 

(Rocchi, 2006: 53). A diferencia de 

lo que sucedía con otros 

productos, se fumaba en todas las 

clases sociales y dentro de un 

grupo etario muy diverso, incluso 

niños (Szir, 2007: 60), situación 

puesta de manifiesto en los avisos 

publicitarios de la época (fig. 19). 

Un importante segmento del 

mercado de consumo estaba compuesto por mujeres189. Para 1890 el consumo de 

tabaco en la Argentina era muy alto, mucho más que en otros países190. 

En esta etapa también se produjeron algunos cambios que repercutieron en 

la oferta de las empresas elaboradoras. Hacia 1880 los cigarrillos desplazaron a 

otras formas de fumar como los cigarros191. Rocchi (2006: 54) muestra que, 

                                                                                                                                               
Victoria). Piccardo produjo (al menos) las marcas 43, Reina Victoria y Sublimes en estas instalaciones” 
(2009: 51). 
189 Así lo señala Rocchi: “In addition, local women started to smoke in huge numbers at an early stage 
and came to constitute an important market segment—advertisements addressing females, which 
provoked stern indignation in the United States as late as 1929, were common in Argentina in 1910” 
(2006:55). 
190 Según datos de Rocchi: “Consumption by both men and women jumped from140 to 400million 
packages between 1896 and 1913” (2006: 55). 
191 Al respecto, Rocchi indica: “The sale of a cheap product succeeded in making the consumption of 
cigarettes widespread. In a society eager for refinement, the old cigarros de hoja (leaf cigars) came to 
be regarded as grotesque, while the more expensive habanos (cigars) could not be sold in large 
quantities. This was especially true during increasingly influenced the rules of the commercial game” 
(2006: 53). 

 
 

Figura 19 
Caras y Caretas, 01-01-1905, n° 326 
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además del precio, los cigarrillos tenían enormes ventajas sobre los cigarros y el 

consumo en pipa192.  

Como consecuencia de esta situación, comenzó a desarrollarse una notable 

competencia entre las distintas firmas dedicadas a la actividad. Según Girbal-Blacha 

(2008: 51), el cigarrillo era un producto de consumo masivo y era necesario acudir 

a distintas estrategias para hacer más atractiva la oferta. Además de la 

presentación de distintas variedades, los recursos se centraron en la construcción 

de la marca que permitiera “crear una imagen subjetiva en los consumidores con el 

fin de cooptarlos” (Ibíd., p.51) y en un particular empleo del segmento de la 

imagen193. De ahí que la publicidad se transformó en una herramienta fundamental 

para la promoción de productos que se diferenciaban escasamente por sus 

características constitutivas (Rocchi, 2006: 53; Girbal-Blacha, 2008: 51). 

                                                 
192 Sobre las ventajas de los cigarrillos sobre otras formas de consumo de tabaco, Rocchi expresa: 
“Moreover, mechanized cigarettes were softer and more comfortable because the ashes did not drop and 
stain clothes, as often occurred with the handmade products. With Bonsack-made cigarettes and 
inoffensive matches, smoking did not require the special attention now reserved for pipe smokers. 
Smoking had been transformed into a worry-free practice that encouraged relaxation and casual chat, 
one of the cornerstones in the city’s growing café cultura” (2006: 56). 
193 “Las firmas mantienen una dura competencia al tratarse de un producto de consumo masivo como el 
cigarrillo. Con sus variedades intentan promover algunos cambios, no sustantivos pero sí en la forma en 
que se lo oferta. La competencia y las tendencias del mercado entran en el escenario empresarial de 
este ramo a medida se avanza en el siglo XX. La diferenciación de productos es relevante; de ahí el 
creciente número de marcas que aparecen para la venta y el esfuerzo por crear una imagen subjetiva en 
los consumidores con el fin de cooptarlos. Esta es otra razón por la cual la publicidad se convierte en un 
elemento central a la hora de evaluar el comportamiento industrial y ponderar sus costos fijos, como 
parte de los elementos concentradores que lo definen” (Girbal-Blacha, 2008: 51).  
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Capítulo 4. Aspectos formales194 (1880-1916)
 

 
4. PRESENTACIÓN 

 

Tal y como lo hemos anticipado en la introducción, los distintos segmentos 

que componen la estructura discursiva de un aviso publicitario moderno (TT, CT, 

FM, CE e IM) se distinguen por su función y distribución. Desde la perspectiva de la 

evolución histórica de los anuncios, el análisis de cada uno de los segmentos resulta 

una herramienta fundamental para comprender los cambios que se produjeron en 

el discurso publicitario a lo largo de toda la etapa considerada. La presencia o 

ausencia de los mencionados constituyentes y su modo de realización determinan 

distintos tipos de anuncios. En tal sentido, en este capítulo nos centraremos, en 

primer lugar, en la clasificación de los avisos publicitarios. A continuación, nos 

ocuparemos del análisis de su diseño y, por último, focalizaremos nuestra atención 

en la descripción de las características de los segmentos que componen los avisos 

del período 1880-1916. 

 

4.1. Clasificación  

 

En el marco de los estudios desarrollados a propósito del discurso publicitario, se 

han elaborado variadas clasificaciones de tipos de avisos que parten de diversos 

criterios195. En virtud de los objetivos de nuestra investigación, hemos optado por 

seguir una clasificación que atienda a la forma, estructura discursiva y contenido de 

los anuncios, sin desconocer la complejidad que esto implica en función de la 

dinámica propia de los anuncios publicitarios, que da lugar a numerosas formas de 

construcción. En tal sentido, hemos integrado y adaptado las propuestas de Leech 

(1966: 95), Rojas y Cohen de Chervonagura (1991: 215) y Campos Pardillos 

(1994: 32) de acuerdo con las características de las publicidades de nuestro 

corpus196. Así, hemos sistematizado los anuncios en simples, compuestos y 

                                                 
194 En la denominación “aspectos formales” seguimos a Gieszinger (2001: 36). 
195 Por ejemplo, Dyer (1982: 4) utiliza distintos criterios de clasificación. Entre ellos, el destinatario y el 
contenido de los anuncios.  
196 Numerosos autores se han ocupado de clasificar los avisos publicitarios en función de sus 
características formales y/o discursivas. Por ejemplo, Leech señala los rasgos de los avisos simples en 
inglés: “In a typical ‘small ad’, block language combines with the caracteristic non-finite clause 
structures of the abbreviated mode” (1966: 95). Por su parte, Campos Pardillos (1994: 32), siguiendo a 
Dyer (1982: 88), quien realiza una clasificación basada en el contenido de los anuncios, establece una 
diferencia entre avisos informativos, simples, compuestos, complejos y elaborados. Desde el punto de 
vista histórico, resulta de notable relevancia para nuestra investigación la propuesta de Rojas y Cohen 
de Chervonagura (1991: 215). Las autoras proponen una clasificación de anuncios publicitarios de 
principios del siglo XX en periódicos de Tucumán. Distinguen tres tipos de avisos: “1) Avisos simples: 
exhiben el nombre de una persona; por ejemplo, el nombre de un profesional y su domicilio, o la marca 
de un producto y dónde adquirirlo; 2) Avisos compuestos: incluyen elementos icónicos, muy influidos 
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complejos, atendiendo a sus rasgos predominantes en cuanto a sus aspectos 

formales y discursivos. 

a) Avisos simples. En lo referente a su formato, los avisos simples presentan 

una estructura cercana a los avisos clasificados, característica señalada por varios 

autores como propia de la publicidad de fines del siglo XVIII y principios del siglo 

XIX en inglés (Gieszinger, 2001; Görlach, 2002b197; Gotti, 2005), aunque se 

diferencian de éstos por su formato y contenido. Poseen un tamaño reducido y se 

ubican en lugares fijos de las publicaciones. Sólo algunos de los componentes del 

aviso están presentes, generalmente, el TT, el CT y el CE. La ubicación y 

funcionamiento de algunos segmentos es variable. Además, lejos de formar parte 

de una estructura dinámica, se presentan como un conjunto de constituyentes que 

guardan escasa relación entre sí. En lo que respecta a su construcción discursiva, 

se emplean sintagmas y oraciones independientes. Los recursos de persuasión son 

escasos. Como soporte del texto, puede aparecer una imagen o viñeta (fig. 20).  

 

 

 

 

 

 

 

 
 

                     
 
 
                             Figura 20 
          Caras y Caretas, 22-04-1899, n° 29 

 
b) Anuncios compuestos. Los avisos compuestos se diferencian de los avisos 

simples por su tamaño, por sus componentes y por su construcción discursiva. 

                                                                                                                                               
por las corrientes artísticas de la época, que se evidencia en la profusa presencia de volutas, querubines, 
tipografía art-nouveau, etc. Así, por ejemplo, se recurre a letras de diversos tamaños con consignas 
imperativas del tipo «Compre barato», «Busque la mejor calidad»; «Venga a visitarnos», etc.” (1991: 
215). Por su parte, Palma (2005) también esboza una descripción de avisos en su análisis de anuncios 
en portugués de fines del siglo XIX. Se refiere, en particular, a los avisos simples que, a diferencia de los 
que señalan Leech y Rojas y Cohen de Chervonagura, poseen ilustraciones: “Desta forma, a maior parte 
da publicidade que circulava pela imprensa brasileira, trabalhava com composições muito simples, uma 
ilustração a nanquim acima ou ao lado do texto e, às vezes, uma moldura ou uma vinheta ornamental 
delimitando esse conjunto. Gradualmente, conforme se adentrava no século XX, as ilustrações foram 
sendo substituídas por fotografías” (2005). 
197 Görlach indica que los primeros avisos publicitarios se caracterizaban por su similitud con otros tipos 
de textos: “(…) early newspaper advertisements are characterized by their similarity to the other texts 
printed on the same page. The implication is that, whatever its distinctive linguistic features, 
advertisements are predominantly expository, and the information handed out to the reader is 
principally of the same character as that found in news reports or death notices” (2004: 147).  

Se utiliza el nombre del propietario del comercio 
como TT del aviso. A continuación, se coloca la 
información correspondiente al segmento del CE 
que, en los avisos modernos, se ubica en el 
sector inferior del anuncio. Se destacan los 
sintagmas nominales como forma de construcción 
textual. La función de los segmentos es 
principalmente informativa. 

El CT está formado también por sintagmas 
nominales. Ofrecen información acerca de los 
artículos que expende el comercio. Al final, se 
incorpora un recurso de ponderación hacia el 
establecimiento al mencionar su participación en 
un concurso y el premio obtenido. No se 
establecen conexiones entre los distintos 
segmentos que promuevan la lectura de la 
totalidad del aviso. Se incluyen viñetas como 
formas decorativas.    
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Ocupan el espacio de página completa o media página, entre otros formatos. Es 

posible identificar la mayoría de los segmentos del aviso publicitario moderno: TT, 

CT, CE e IM, que se ubican, en líneas generales, en ese orden. En algunos 

anuncios, también se incluye la FM. En lo que refiere a su construcción discursiva, 

se evidencia un mayor desarrollo del mensaje verbal orientado al despliegue de un 

conjunto de estrategias de argumentación. Se recurre a la imagen, que ocupa un 

lugar destacado y funciona como soporte del texto (fig. 21).  

 

 
                                      Figura 21 
                      El Hogar, 15-02-1911, n° 171 

 

c) Anuncios complejos. Los anuncios complejos son similares a los avisos 

compuestos en lo referente al tamaño. Las diferencias se verifican en torno al 

funcionamiento de los segmentos del aviso y a su construcción discursiva. Los 

constituyentes del anuncio se presentan en el marco de una estructura dinámica 

que da cuenta de las distintas relaciones que se establecen entre los distintos 

componentes. En tal sentido, el segmento icónico cobra una importancia singular 

por sus dimensiones y por el despliegue de un conjunto de estrategias retóricas que 

se encuentran en estrecha relación con el resto de los constituyentes, 

principalmente con el TT y el CT. También adquiere un rol destacado la FM, en 

especial, a través de la incorporación de la marca comercial.  

En lo que respecta a su construcción, se observa un discurso orientado a la 

persuasión del destinatario. Esto implica, por un lado, la inclusión de argumentos 

tendientes a realzar el producto y, por otro lado, la introducción de estrategias que 

ponen de relieve la vinculación entre el artículo ofrecido y el destinatario a través 

de asociaciones con determinados estilos de vida, valores simbólicos y también 

sentimientos (véase, 1.2.1.3., p. 17 y 2.1., p. 87) (fig. 22).  
 

El TT se construye a partir del nombre del 
producto y la marca, que forma parte de la FM. 
Se ubica en el sector superior del aviso. Se 
emplean sintagmas nominales como forma de 
construcción textual.

En el CT se describe y pondera el producto 
ofrecido por sus cualidades y ventajas frente a 
los artículos de la competencia. Se ubica en el 
sector medio del aviso. Se emplean sintagmas 
nominales y oraciones como forma de 
construcción textual. En el CT se incluye una IM 
del artículo promocionado, que funciona como 
soporte del texto, junto con algunas viñetas 
decorativas. 

El CE se ubica en el sector inferior del anuncio. 
Se emplean sintagmas nominales como forma 
de construcción textual. Se ofrece información 
sobre el lugar de venta del artículo 
promocionado.



 

 

                                                                 

                                   Figura 22 
                Caras y Caretas, 24-10-1930, n° 1724 

 

La IM ocupa el lugar de mayor prominencia visual dentro del anuncio. Para comprender el sentido 
de la IM es necesario recurrir al resto de los componentes del aviso, principalmente al CT. A 
diferencia del aviso analizado con anterioridad, la IM no reproduce la figura del producto, sino una 
escena de la vida cotidiana. 

El TT se encuentra a continuación de la IM y se conecta gráfica y sintácticamente con el CT, lo que 
establece una continuidad en la lectura. Se construye a partir de una forma en imperativo y un 
vocativo. Para comprender su sentido es necesario recurrir al CT.  
En el CT se emplea una serie de estrategias orientadas a la persuasión del destinatario. El aviso se 
construye como un consejo que apela a los sentimientos y emociones del potencial destinatario. Se 
observa un mayor grado de elaboración del discurso que incluye formas en imperativo y formas 
verbales en presente del modo indicativo que señalan los efectos del producto, también posesivos y 
demostrativos.  

En el segmento del CE aparece la FM (marca y eslogan). No se indican los lugares de venta del 
producto. Únicamente se coloca su precio y su forma de presentación.  
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Los anuncios publicitarios de fines del siglo XIX y los primeros años del siglo 

XX que forman parte de nuestro corpus corresponden a los denominados anuncios 

simples y compuestos.  

Junto con los avisos simples y compuestos predominantes en el período 

1880-1916, se destaca otro grupo de anuncios en la revista Caras y Caretas que 

incorpora estrategias discursivo-persuasivas y visuales novedosas para la 

publicidad de la época y se acerca, de este modo, a las características de los avisos 

complejos. Poseen como rasgo singular la inclusión de pasajes poéticos creados ad 

hoc y una ilustración que presenta un alto grado de interacción con el texto. Al 

promediar los dos años de publicación de la revista, se introducen algunos cambios 

en su formato y estos anuncios dejan de formar parte de la pauta publicitaria de 

Caras y Caretas198 (fig. 23). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                        
 
 

                           Figura 23 
           Caras y Caretas, 22-10-1898, n° 3 

 

Transcurridos los primeros años del siglo XX, y producto de distintos sucesos 

ocurridos en el país –crecimiento económico, inversiones extranjeras, cambios en el 

perfil demográfico, modificación de las pautas de consumo de la población, etc.-  y 

en la prensa gráfica –mejoras en los mecanismos de reproducción, reducción de los 

costos, ampliación del público lector, surgimiento de las agencias de publicidad, 

                                                 
198 Sobre el tema, pueden consultarse los estudios de Romano (2004: 190 y 261) y Pessi (2011). 

La IM ocupa la mayor parte del espacio del 
aviso. Reproduce una vidriera, cuyos maniquíes 
son dibujos de personalidades políticas y 
militares de la época. La IM se encuentra en 
estrecha relación con el TT y CT. 

El TT forma parte de la IM. Está constituido por 
la palabra caras, que refiere a un fragmento 
del nombre de la revista –se respeta la 
tipografía de la publicación utilizada en las 
portadas- y a los maniquíes que se encuentran 
en el sector central del aviso. También está 
formado por el nombre del comercio: Cabezas. 
Se produce así una interacción entre el TT y la 
IM. La información correspondiente al CE se 
encuentra debajo del TT, también incrustado 
en la IM. 

El CT es una composición poética que refiere 
a la IM colocada en la parte superior. Su 
contenido es político-humorístico. 
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entre otros factores-, la publicidad se convierte en forma paulatina en una 

herramienta clave al servicio de las ventas. Como resultado de esta situación, se 

registra un proceso de adecuación de los avisos -tanto en el aspecto formal como 

en su construcción discursiva- a este nuevo escenario que se orienta a una mayor 

persuasión del destinatario. Así, los componentes del aviso adquieren en forma 

gradual las características, funciones y distribución propias de los anuncios 

modernos y se combinan distintas estrategias discursivas, cuya finalidad será 

apelar al lector y promover la venta del artículo ofrecido. En tal sentido, los avisos 

simples pasan a ocupar espacios reducidos y aumentan considerablemente los 

avisos compuestos. Hacia el final del período se  verifica, además, la incorporación 

de avisos complejos. 

 

4.2. Diseño 

 

Los avisos publicitarios del período 1880-1916 poseen rasgos característicos 

en cuanto a su tamaño, cantidad de palabras, tipografías y estilos decorativos. 

- Tamaño. Si bien los anuncios del período 1880-1916 se presentan en una 

gran variedad de tamaños, es posible sistematizarlos en tres grupos 

predominantes199: anuncios pequeños (6,5 x 11 cm.) (fig. 24), anuncios medianos 

(media página: 15 x 13 cm.) (fig. 25) y anuncios grandes (página completa: 15 x 

24 cm.) (fig. 26). En virtud de la distribución de los componentes del aviso y del 

uso de tipografías en diversas dimensiones, resulta complejo establecer una 

relación entre el tamaño del anuncio y la clasificación presentada anteriormente 

(anuncios simples, compuestos y complejos). De todos modos, podemos señalar 

que, en líneas generales, los anuncios pequeños se corresponden con los avisos 

simples200 y los avisos medianos y grandes con los compuestos y complejos. 

A fines del siglo XIX predominan los anuncios pequeños y, en menor medida, 

los medianos y los grandes. Transcurridos los primeros años del siglo XX, el tamaño 

reducido pierde vigencia en virtud de la aparición de anuncios a media página y a 

página completa. La tendencia da cuenta de que, hacia el final de la etapa, los 

anuncios a página completa serán predominantes, en especial, en avisos de 

productos de marca reconocida.  

 

 

                                                 
199 Como referencia para el tamaño se toman los avisos de la revista Caras y Caretas. 
200 Una excepción la constituyen los anuncios en verso de la revista Caras y Caretas (véase 2.2.1., p. 
92).  
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                     Figura 24  
 Caras y Caretas, 14-01-1899, n° 15 
 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 
 

                            Figura 25 
       Caras y Caretas, 26-08-1911, n° 673

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Anuncios pequeños (6,5 X 11 cm.) 
 
A fines del siglo XIX y los primeros años del siglo XX, 
predominan los avisos de tamaño pequeño. Se ubican en 
lugares fijos. Como se observa en la imagen, en una misma 
página aparecen varios anuncios de distintos artículos. 
También es frecuente que los avisos publicitarios aparezcan 
en una misma página junto con avisos clasificados. 

Anuncios medianos (media página: 15 x 13 cm.) 
 

Los avisos medianos poseen un tamaño mayor que los 
avisos pequeños. Ocupan, en líneas generales, el espacio 
de media página ya sea en el sector superior, inferior o en 
sus laterales.  
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                                                Figura 26 
                          Caras y Caretas, 04-04-1914, n° 809
 
 

- Cantidad de palabras. La cantidad de palabras que compone cada aviso 

varía, principalmente, por el tipo de producto promocionado. Si bien el tamaño 

incide también en la cantidad de palabras que puede incorporarse en el espacio 

gráfico, no es determinante en este sentido en función de las distintas posibilidades 

de configuración de un aviso publicitario, de las dimensiones de la tipografía y de la 

imagen. Por ejemplo, un aviso mediano o grande puede estar formado por un texto 

de poca extensión, aun cuando su tamaño permita un mayor desarrollo del 

discurso.  

De los resultados del análisis del corpus, se desprende que el producto 

promocionado incide en la cantidad de palabras que se incluye en un anuncio. Los 

avisos de medicina y vestimenta poseen una alta densidad de palabras, 

principalmente en el CT. Como se verá más adelante, un importante grupo de 

avisos de medicina se construye a partir de las secuencias explicativa y 

argumentativa. El discurso versa sobre el producto y sus efectos, sobre 

investigaciones científicas realizadas y también testimonios de profesionales y 

pacientes. En avisos de vestimenta el promedio de palabras es alto debido a la 

inclusión de descripciones de las prendas que ofrecen las tiendas.  

Por su parte, la cantidad de palabras es menor en avisos de alimentos. Si 

bien se apela a la argumentación, explicación y descripción del producto, se 

observa una tendencia hacia un discurso más breve. Es probable que esto se deba 

a la información que poseían los destinatarios sobre el producto anunciado. En este 

caso, se trata de artículos de mayor consumo, como lo muestran los índices 

estadísticos de la época (véase 3.2.1.) Los avisos de cigarrillos se diferencian de los 

ámbitos ya mencionados por su escasa densidad de palabras y por la presencia 

dominante del elemento icónico sobre el componente verbal (véase 3.2.4., p. 124). 

Anuncios grandes 
(página completa: 15 x 24 

cm.) 
 

Los avisos grandes ocupan la 
totalidad de una página. 
Generalmente, la página 
completa se emplea para 
promocionar artículos de marca 
reconocida. En el ejemplo, se 
observa un aviso de 43, una 
marca de cigarrillos muy 
promocionada en la época.  
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La promoción de unos pocos artículos, a pesar de las diferentes marcas 

comerciales, puede dar explicación a este fenómeno. A continuación, incluimos un 

aviso de medicina (fig. 27) y un aviso de cigarrillos (fig. 28) en los que se observa 

la alta densidad de palabras del primero y, por el contrario, la baja densidad de 

palabras del segundo201. 

 
- Tipografía. En la publicidad actual se recurre al empleo de diversas fuentes 

tipográficas como una estrategia de énfasis y focalización (Ferraz Martínez, 2000: 

28; Goddard, 2006: 13)202.  

                                                 
201 A continuación indicamos la cantidad mínima y máxima de palabras que se registraron en los avisos 
de los grupos analizados: 1) Medicina. Mínimo: 13 palabras, máximo: 730; 2) Vestimenta. Mínimo: 24 
palabras; máximo: 465; 3) Alimentos. Mínimo: 2 palabras; máximo de 290; 4) Cigarrillos. Mínimo: 2 
palabras; máximo: 110.   
202 Ferraz Martínez (2000: 28) señala que en el discurso publicitario moderno los caracteres tipográficos 
funcionan como elementos de énfasis. A este uso de la tipografía lo denomina “sobresignificacion de la 
escritura” (Ibíd., p. 32). Para Goddard (2006: 13), las tipografías funcionan como un paralenguaje que 
puede transmitir distintos tipos de significados asociados al contenido del texto. Incorporar grafías en 
mayúscula, minúscula, manuscritas, imprenta, destacada, cursiva, etc.- implica asumir que estos 
elementos son portadores de significado. Entre sus usos más comunes, la autora señala que se emplean 
para focalizar, enfatizar, destacar, ocultar, etc. y, de acuerdo con los distintos formatos, pueden 

         

Figura 27 
Caras y Caretas, 12-01-1901, n° 119 

 

Figura 28 
Caras y Caretas, 27-05-1905, n° 347 
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A fines del siglo XIX y los primeros años del siglo XX se utilizaba también 

este recurso, aunque con algunas diferencias producto del incipiente desarrollo de 

las técnicas de impresión.  Si bien durante en el siglo XIX se produjeron numerosos 

avances en la industria gráfica (véase 2., p. 79), los recursos empleados para la 

elaboración de los avisos eran escasos. Como estrategia para destacar los 

componentes del anuncio -generalmente el TT y el CE- o focalizar algún segmento 

considerado relevante se recurría, por ejemplo, al empleo de distintas tipografías 

en variados tamaños (fig. 29). Incluso, una misma tipografía podía aparecer en 

diferentes dimensiones en un mismo anuncio203. Los avisos de cigarrillos 

constituyen una excepción en tanto se emplea menor cantidad de diseños 

tipográficos en función de la baja densidad de palabras que los componen.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                      Figura 29 
    Caras y Caretas, 24-02-1900, n° 73 

 
Adquiere particular relevancia en el estudio de los cambios operados en el 

discurso publicitario el análisis de la tipografía empleada por las marcas 

comerciales. De la revisión del corpus, se deprende que un conjunto de marcas 

comerciales alternan a lo largo del período 1880-1916 dos o más tipografías en 

distintos avisos. En líneas generales, la alternancia se produce entre una tipografía 

                                                                                                                                               
connotar prestigio, familiaridad, formalidad, entre otros significados. Sobre este mismo tema puede 
consultarse también Rojas y Cohen de Chervonagura (1991: 212) y Gutiérrez Ordoñez (1997: 13).  
203 López Martínez y Hernández Sánchez registran el mismo uso en avisos españoles del siglo XIX: 
“Como alteraciones tipográficas de los grafemas, encontramos en un mismo anuncio letras mayúsculas, 
minúsculas, cursivas, redondillas, etc. la presencia de esta variedad gráfica, coexistiendo en un mismo 
texto demuestra la intencionalidad del publicista de introducirse en el inconsciente del destinatario, al 
mismo tiempo que se utiliza como vehículo para resaltar las palabras que, por su valor semántico, 
interesan a la hora de introducir más fácilmente el producto; vendrían a funcionar como huellas 
psíquicas que van a subyacer en el recuerdo del lector” (2000: 282). 

El TT, constituido por la marca del producto 
promocionado, presenta una tipografía y tamaño que no 
se reitera en otros segmentos del aviso.    

En el CE, se emplean fuentes tipográficas en imprenta 
minúscula y en imprenta mayúscula en cursiva. Se 
destaca por su tamaño el nombre del depositario. 

El CT se encuentra vinculado sintácticamente y 
semánticamente con el TT. Está formado por variadas 
tipografías en distintos tamaños que dan cuenta de la 
acción terapéutica del medicamento. Se pone de relieve 
el sintagma preposicional “de la piel” a través del 
empleo de la mayúscula destacada en negrita. 

El sobretitular presenta una tipografía distinta y de 
menor tamaño que la utilizada en el TT, CT y CE.  
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que no se destaca del resto del texto, que se registra en avisos de fines del siglo 

XIX y principios del siglo XX, y otra que identifica la marca y permite diferenciarla 

de otros segmentos del aviso y de otras marcas. Esta última opción se registra 

hacia el final de la etapa bajo estudio. El empleo de una tipografía propia estaba 

reservado a fines del siglo XIX y los primeros años del siglo XX a las marcas con 

más trayectoria en el mercado. A continuación, ejemplificamos el fenómeno 

señalado a partir de tres anuncios de la marca de alimentos Nestlé. 

 

El empleo de una tipografía particular para una marca comercial es un 

fenómeno que se observa principalmente en avisos de alimentos y cigarrillos donde 

hay mayor cantidad de productos con marca que en el resto de los ámbitos. Por 

ejemplo, en el grupo de avisos de vestimenta se registran escasas marcas 

comerciales ya que la mayor parte de los anuncios pertenecen a tiendas que 

 
                                    Figura 30             
                Caras y Caretas, 20-02-1904, n° 281 

 

 
                                    Figura 31                           
                  Caras y Caretas, 10-07-1915,  n° 875 

 

 
                                    Figura 32             
                Caras y Caretas, 14-08-1915,  n° 880 

El aviso de la figura 30 corresponde al año 1904. 
El TT es un sintagma nominal en el que se 
emplea la misma tipografía para el nombre del 
producto y para la marca comercial. En tal 
sentido, la marca comercial carece de rasgos 
tipográficos propios que la diferencien de resto 
de los  elementos que conforman el sintagma. 

El aviso de la figura 31 corresponde al año 1915. 
Se destaca la marca del resto de los 
componentes por su ubicación, tamaño y 
tipografía. No obstante, no presenta los rasgos 
tipográficos propios que identifican la firma 
comercial.  

Por último, el aviso de la figura 32 corresponde 
también al año 1915. Al igual que en el anuncio 
analizado con anterioridad, la marca se destaca 
del resto de los componentes por su ubicación, 
tamaño y tipografía. En este anuncio la marca 
comercial aparece con la tipografía que identifica 
a la empresa. Se distingue así del resto de los 
elementos del aviso y también de otras marcas 
existentes en el mercado. 
Dicha tipografía posee los rasgos característicos 
de la fuente utilizada por la empresa en la 
actualidad:                                                           
                            

(Extraído de: www.nestle.com.ar) 
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expenden una gran variedad de productos, muchos de ellos fabricados en el mismo 

comercio.  

La influencia de los estilos decorativos de la época, principalmente el art-

nouveau, fue uno de los aspectos artísticos de los que se valió la publicidad para 

representar las imágenes (Steimberg y Traversa, 1997). En coincidencia con dicho 

estilo decorativo numerosos avisos emplean tipografías estilo art-nouveau204, que 

se combinan con otros elementos propios del arte publicitario.   

 

 

 

 
                    Figura 33 
 Caras y Caretas, 22-04-1905, n° 342 
 

Una mirada de conjunto de la totalidad de los ámbitos considerados permite 

determinar que transcurridos los primeros años del siglo XX se producen cambios 

en los avisos que marcan una tendencia hacia la próxima etapa. En líneas 

generales, y tal como ya lo hemos indicado, el tamaño reducido pierde vigencia en 

pos de avisos a media página y página completa. Por su parte, se reduce la 

cantidad de palabras por aviso, lo que se hace particularmente visible en anuncios 

de medicina y vestimenta, como así también la variedad de tipografías empleadas. 

La diversidad de artículos dentro de un mismo ámbito, producto de las 

importaciones y del desarrollo de la industria nacional, y la consecuente 

competencia comercial promueven una tipo de publicidad persuasiva, orientada a 

provocar la atención del destinatario a partir de un diseño centrado en la 

explotación del componente icónico y de la marca, principalmente.  

 

4.3. Titular 

 

Entre los segmentos que constituyen un aviso, el TT se configura como un 

componente de fundamental relevancia en virtud de sus potencialidades 

pragmático-discursivas. A continuación, señalamos las características que presenta 

en la etapa 1880-1916 desde el punto de vista gráfico, temático y en relación con 

su distribución espacial.  

                                                 
204 Rojas y Cohen de Chervonagura (1991: 196) se refieren al aporte que hicieron los movimientos 
artísticos de vanguardia en los avisos publicitarios de fines del siglo XIX.Por su parte, Palma da cuenta 
del mismo fenómeno en avisos publicitarios en portugués de las décadas de 1890 y 1900: “Nas décadas 
de 1890 e 1900, o principal modelo estético da grande publicidade no mundo ocidental era o Art 
Nouveau” (2005). 

La tipografía art-nouveau se caracteriza por su 
ornamentación inspirada en el mundo vegetal, que le otorga 
dinamismo al texto. 
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Según Gieszinger (2001: 53), quien, como ya hemos anticipado en la 

introducción, ha estudiado publicidades británicas en periódicos desde el siglo XVIII 

hasta el año 1996, el TT de los avisos publicitarios puede ser clasificado de acuerdo 

con criterios gráfico-formales o temático-funcionales. Desde el punto de vista 

gráfico-formal, el TT se diferencia del resto de los constituyentes del aviso por su 

tamaño y diseño; desde el punto de vista temático-funcional, es un resumen del CT 

o hace mención a algún aspecto incluido en este último. 

Atendiendo a estos rasgos, Gieszinger esboza una clasificación de distintos 

tipos de TT relevados en su corpus de avisos a lo largo del todo el período bajo 

estudio (1788-1996), que marcan diferentes grados de elaboración del segmento: 

1) prototípico: denomina así al segmento que cumple con ambos criterios 

(gráfico-formal y temático-funcional). Esto es, se destaca del resto de los 

constituyentes por su tamaño y diseño y constituye un resumen del CT. 

2) gráfico: es el TT que cumple únicamente con el criterio formal. Aunque 

aparece impreso en forma separada del resto de los componentes en una tipografía 

de mayor tamaño, está sintácticamente integrado con la primera sentencia del CT. 

3) temático: se refiere al TT que cumple con el criterio temático, es decir, 

refiere al contenido del aviso, pero no aparece destacado con marcas gráficas. 

Otra posibilidad es que el segmento del TT esté ausente.    

Además de los tipos de TT relevados, existe otra alternativa caracterizada 

por la mención del tipo de producto, nombre del producto, nombre del fabricante o 

del minorista, que Gieszinger denomina cuasi-titular (Ibíd., p.57), que puede 

asumir distintas formas de acuerdo con la clasificación esbozada con anterioridad.  

Por último, la autora indica que en el curso del siglo XX se produce un cambio que 

afecta el contenido semántico de los TT y que da lugar a un nuevo tipo de TT, que 

se construye a partir de órdenes, preguntas y afirmaciones que apelan 

directamente al destinatario del aviso y abren un espacio de interacción. En tal 

sentido, pueden ser denominados TT pragmáticos. Sobre estos, Gieszinger afirma: 

“This strengthens the vocative function of advertisements and emphasises the 

pragmatic difference between advertisements and the surrounding news text” 

(Ibíd., p. 61).  

Siguiendo la clasificación de Gieszinger, analizaremos a continuación los 

tipos de TT más frecuentes en nuestro corpus. 

- Tipos de titulares. A partir del análisis de nuestro corpus y teniendo en 

cuenta la clasificación de Gieszinger, podemos afirmar que, de la totalidad de las 

variantes presentadas, predomina el cuasi-titular.   
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a) Cuasi-titular.  El cuasi-titular se destaca desde el punto de vista formal 

del resto de los componentes del aviso por la tipografía utilizada (cursiva, negrita, 

mayúscula, etc.) y por sus dimensiones. Desde el punto de vista temático, se 

menciona el tipo de producto, nombre del producto, marca o nombre del 

comercio/servicio, nombre del fabricante o minorista, entre otras variantes. El 

cuasi-titular ofrece distintas formas de configuración desde el punto de vista 

temático en el período 1880-1916, que pueden ser esquematizadas de la siguiente 

manera205:   

- Tipo de producto + marca. En anuncios de alimentos (“Bizcochos Canale”) 

(fig. 34) y cigarrillos (“Cigarrillos Somay”) es el formato de TT con mayor 

porcentaje de apariciones. En menor medida, la mencionada construcción aparece 

en avisos de medicina (“Untura Solimano”, “Digestivo Mojarrieta”) y vestimenta 

(“Trajes de baño James Smart”).  

 

- Nombre del producto, marca o nombre del comercio/servicio. Esta 

construcción se registra en todos los ámbitos bajo estudio: “Fideos de legumbres” 

(alimentos) (fig. 35),  “Reverteris”, “Anuresine” (medicina), “Gath & Chaves”, “A. 

Cabezas” (vestimenta), “Cigarrillos” (cigarrillos). En avisos de medicina también se 

emplea como TT el nombre de la patología que cubre el medicamento: 

“Almorranas”.  

 

                                                 
205 Volveremos a abordar la construcción de los TT con más detalle en el capítulo 5 dedicado al estudio 
del nivel gramatical de los avisos publicitarios. 

 

 

 

 

 

 

 

 

                          Figura 34 
Caras y Caretas, 07-08-1909, n° 566 

 
   Tipo de producto       +        marca 

Aspectos formales: tipografía en mayúscula y 
destacada. Se diferencia del resto de los 
componentes del aviso por su tamaño y por el 
diseño tipográfico. 
Aspectos temáticos: tipo de producto + marca 
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                                  Figura 35  
           Caras y Caretas, 13-01-1900, n° 67 

 

- Tipo de comercio, institución o servicio + nombre propietarios, nombre de 

comercio o servicio. Por último, esta estructura se registra en avisos de comercios y 

servicios y es, en tal sentido, predominante en avisos de tiendas: “Tienda San 

Juan” (fig. 36). También se registran casos en el resto de los grupos estudiados: 

“Almacén Maipú” (alimentos), “Clínica del Dr. Llobet” (medicina), “Cigarrería de 

Londres” (cigarrillos).  
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 36 
Caras y Caretas, 22-03-1902, n° 181 

 
b) TT prototípico. El TT prototípico, es decir, aquel que cumple con los 

criterios gráfico-formal y temático funcional se constata a fines del siglo XIX. 

Transcurridos los primeros años del siglo XX, se observa una progresiva 

Aspectos formales: tipografía en mayúscula. Se 
diferencia del resto de los componentes del 
aviso por su tamaño y diseño tipográfico. 
Aspectos temáticos: nombre del producto 
(“Fideos de legumbres”).  

Tipo de comercio  +   nombre 
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incorporación de este formato de TT en todos los ámbitos bajo estudio.  A 

continuación ilustramos con algunos ejemplos: “CONCURSO de los chocolate con 

leche y bombones CAILLER’S (alimentos) (fig. 37), “Testimonio de Sara Bernhardt” 

(medicina), “Trajes de disfraz” (vestimenta), “Gran concurso de los cigarrillos 

Centenario” (cigarrillos). 

 

Tanto la variante del cuasi-titular como la del TT prototípico pueden aparecer 

junto con sobretitulares o subtitulares que agregan información o ponderan 

aspectos mencionados en el TT.   

Del análisis de la muestra surge que en este período el TT es un segmento 

que se caracteriza por poseer marcas gráficos que lo diferencian del resto de los 

componentes del aviso. En tal sentido, el diseño del TT colabora con el lector en un 

reconocimiento rápido del segmento, así la información importante –nombre de 

comercio/servicio, nombre del propietario, producto y, en menor medida, tema- 

puede detectarse en forma inmediata. Por otra parte, subyace a las distintas 

variantes analizadas su contenido informativo. En tal sentido, el avisador incluía 

únicamente información a efectos de que el receptor pudiera obtener los datos 

necesarios para realizar su compra en un período en que no se explotaban todavía 

en profundidad las técnicas de persuasión (véase 1.2.2.2., p. 31)206. 

c) TT con función pragmática. Transcurridos los primeros años del siglo XX, 

algunas estrategias tendientes a establecer una relación con el lector del aviso se 

                                                 
206 Como lo hemos indicado en otros apartados, los recursos de persuasión eran escasos a fines del siglo 
XIX. Es posible, además, relacionar este fenómeno con el estado de las investigaciones dedicadas al 
estudio de la publicidad en el ámbito de la psicología. En particular, con el período de la fase precientífica 
en la que las ciencias de la conducta estaban en pleno desarrollo y, por lo tanto, la publicidad apelaba a 
la lógica del consumidor y focalizaba el interés en las cualidades objetivas del producto. Con el avance 
de los estudios de psicología sobre la publicidad se determinará que las decisiones del consumidor no se 
basan en conductas únicamente racionales, sino que intervienen otros factores (véase 1.2.1.3.). 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                 Figura 37 
            Caras y Caretas, 12-10-1907, n° 471 

Aspectos formales: tipografía en mayúscula. Se 
diferencia del resto de los componentes del 
aviso por su tamaño y diseño tipográfico. 
Aspectos temáticos: el TT refiere al contenido 
del aviso, donde se explican las bases del 
concurso. 
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hacen manifiestas en el segmento del TT, lo que da cuenta de su función 

pragmática. Se diferencia del resto de los tipos de TT ya mencionados por su 

construcción discursiva, que se caracteriza por el empleo de formas declarativas, 

imperativas, interrogativas (fig. 38) y exclamativas. Su finalidad no es únicamente 

brindar información sobre el tipo de producto, empresa o servicio, sino provocar la 

atención del destinatario, crear una instancia de interacción con él y promover la 

lectura de otros segmentos, por ejemplo, el CT. Desde el punto de vista gráfico-

formal, se mantienen los rasgos que permiten diferenciarlo del resto de los 

componentes. Aunque no llegan a conformarse en esta etapa como la pauta 

predominante, ya que su número es limitado, se recogen ejemplos de su uso en 

avisos de todos los productos que conforman nuestro corpus, principalmente, en 

anuncios de medicina. En avisos de vestimenta su empleo es reducido ya que se 

mantiene a lo largo de toda la etapa la estructura del cuasi titular o TT prototípico.  

 

 
                                 
                    Figura 38 
 Caras y Caretas, 21-10-1911, n° 681 

Un claro ejemplo del cambio que se produce en la construcción de los TT se 

verifica en el ámbito de los anuncios de cigarrillos, especialmente en avisos 

pertenecientes a la marca 43. Como lo indicamos a propósito del análisis del 

contexto histórico (véase 3.2.4., p. 123), a fines del siglo XIX se instaló en Buenos 

Aires un establecimiento para procesar tabaco que obtuvo gran rédito a partir de la 

venta de cigarrillos marca 43. Hacia 1910 se convirtió en una de las principales 

empresas tabacaleras de la Argentina.  

La publicidad de la empresa no es ajena a las mencionadas 

transformaciones. A fines del siglo XIX son escasos los avisos de la marca. Su 

número aumenta en los primeros años del siglo XX. El TT responde a la estructura 

tipo de producto + marca (“Cigarrillos 43”) (fig. 39). Luego de la primera década 

El TT se diferencia del resto de los componentes del aviso por 
su tamaño y diseño tipográfico. En la figura, el TT se 
construye por medio de una interrogación que apela al lector 
del aviso.    
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del siglo XX, y en coincidencia con el crecimiento del establecimiento tabacalero y 

del desarrollo de una fuerte competencia entre las empresas productoras (véase 

3.2.4., p. 124), los avisos de la marca 43 se caracterizan por el empleo de una 

serie de recursos innovadores para la época, que los identifican como un sello de la 

marca. Entre otros aspectos, la innovación reside en la incorporación de TT que 

reproducen segmentos de obras literarias, refranes, frases de la oralidad y 

enunciados elípticos donde se destaca su aspecto visual y un estrecho grado de 

relación con la IM (fig. 40). Un fenómeno similar se verifica en anuncios de 

alimentos, particularmente en avisos de chocolate Águila.  

 

 

 

                         
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                  Figura 39 

         Caras y Caretas, 11-04-1908 n° 497 

 
 
                       
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                     Figura 40 
                Caras y Caretas, 08-11-1913, n° 788 

En cuanto a su ubicación, a fines del siglo XIX y los primeros años del siglo 

XX, el segmento del TT se ubica en el sector superior del aviso (fig. 41), en los 

laterales del anuncio (fig. 42) o en forma diagonal (fig. 43), entre otras 

disposiciones menos frecuentes. Que el TT se presente en este período en distintas 

ubicaciones en relación con el resto de los componentes del aviso coincide con la 

movilidad de los constituyentes propia de esta etapa, que se contrapone a la 

disposición de los avisos publicitarios modernos donde el TT se registra 

principalmente en el sector superior del aviso207.  

                                                 
207 López Martínez y Hernández Sánchez señalan que una de las características de los anuncios 
españoles del siglo XIX es la disposición de los segmentos: “Se quebranta el principio de lectura de 
izquierda a derecha, caracterizándose ahora por múltiples variedades: de abajo a arriba, de arriba abajo, 
onduladas, semicirculares, etc. (…) Esta dislocación aproxima la lectura del anuncio al mensaje icónico 
(Haas, 1965: 291)” (2000: 182).  

          Cuasi – titular 
  Tipo de producto + marca 

TT pragmático 
Estructura exclamativa 
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Además, y teniendo en cuenta que el TT es uno de los segmentos más 

importantes del anuncio en virtud de su función apelativa, es probable que la 

variedad de ubicaciones registradas se deba al interés de los avisadores en buscar 

distintas ubicaciones con el fin de provocar la atención del potencial consumidor en 

una época de incipiente desarrollo de herramientas técnicas de impresión que, 

como hemos visto en el apartado 4.2., p. 133, daba lugar, por ejemplo, al uso de 

distintas tipografías.  

 

                        Figura 41 
          Caras y Caretas, 07-08-1909, n° 566 

 

 

                             Figura 42 
          Caras y Caretas, 25-02-1899,  n° 21 

 

 

                      Figura 43 
  Caras y Caretas, 07-10-1899,  n° 53 

El TT –“Bizcochos Canale”- se ubica en el sector 
superior del aviso. 

 
El TT – “Cigarrillos Somay”- se ubica en los laterales 
del aviso.   

 
El TT está conformado por un sintagma nominal constituido por 
dos segmentos: el tipo de producto -“cigarrillos”- y la marca –
“Turistas”. El primero se ubica en el sector superior del aviso; el 
segundo, en posición diagonal, abarcando en forma longitudinal la 
totalidad del espacio gráfico. 
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Transcurridos los primeros años del siglo XX, el TT va adquiriendo 

progresivamente, al igual que el resto de los componentes, la ubicación propia de 

los avisos modernos, esto es, en el sector superior del aviso.   

Es escaso el número de avisos donde el TT está ausente. En líneas 

generales, se observa este fenómeno en avisos donde predomina la IM o en los que 

se incluyen interacciones (fig. 44).  

 

                           
                           Figura 44 
        Caras y Caretas, 06-01-1900,  n° 66 

 

4.4. Firma 

 

Como hemos anticipado en la introducción, la firma incluye, según Leech 

(1966: 59), la marca, el eslogan, la imagen del producto y el logotipo. Desde el 

punto de vista diacrónico, la incorporación de los mencionados elementos tiene 

notable importancia en el análisis de los cambios ocurridos en el discurso 

publicitario en función de su intencionalidad persuasiva, ligada a la identificación de 

la empresa y el producto. A continuación, enunciaremos las características de cada 

uno de los componentes de la FM en el período 1880-1916.  

- Marca. Para el estudio de la marca, seguimos la clasificación esbozada por 

Gieszinger (2001: 70) a efectos de analizar los cambios operados en este 

segmento. La autora distingue tres formas de presentación de la marca en los 

avisos publicitarios:  

1) marca no destacada. La marca no presenta rasgos que permitan 

diferenciarla del resto de los elementos que componen el aviso. Por el contrario, 

aparece integrada sintáctica y gráficamente con éstos. Sólo puede ser identificada 

si se lee la publicidad en su totalidad.  

La figura corresponde a un aviso de Hierro Quina 
Bisleri. Se observan dos segmentos: la IM y el CT. El 
CT se construye a partir de una interacción entre dos 
personajes que dialogan sobre el producto. No se 
incluye el segmento del TT. 
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2) marca destacada. La marca está sintácticamente integrada a algún 

segmento del aviso, por ejemplo, el CT o el TT, pero se destaca desde el punto de 

vista gráfico por el empleo de letras en mayúscula y/o destacadas en negrita. 

3) marca independiente. La marca se encuentra sintáctica y gráficamente 

separada del resto de los segmentos del aviso, lo que permite una rápida 

identificación. Es el uso prototípico de la marca en la publicidad moderna. 

Al igual que lo indicamos para el segmento del TT, existe la posibilidad de 

que la marca esté ausente.  

A fines del siglo XIX y los primeros años del siglo XX, detectamos en nuestro 

corpus que las variantes más frecuentes para incluir la marca son: marca no 

destacada (fig. 45) y marca destacada (46). En ambos casos, integrada en el 

segmento del TT o el CT. Además, se registra un número importante de anuncios 

donde la marca está ausente.  

 

                        
                        
                           Figura 45 

  Caras y Caretas, 07-08-1909, n° 566 

 

                          
 
                          Figura 46 
        Caras y Caretas, 25-02-1899,  n° 21 
                         

Marca no destacada. Desde el punto de vista 
sintáctico, la marca -Canale- se encuentra integrada 
al  TT. Desde el punto de vista gráfico, se asimila a las 
características tipográficas del segmento en el que se 
encuentra incluida.  

Marca destacada. Se emplea una tipografía o tamaño 
de fuente distintos al del resto de los segmentos, en 
este caso, el TT.  
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                                  Figura 47 
              Caras y Caretas, 02-07-1904, n° 300 
 

En virtud del estado de desarrollo del mercado de consumo, especialmente a 

fines del siglo XIX y los primeros años del siglo XX, es frecuente que se 

promocionen artículos que no poseen marca comercial. En tal sentido, únicamente 

se incluye en el aviso el nombre del producto y los datos relativos al lugar de venta 

(fig. 48). Es un fenómeno que se ha verificado en anuncios de alimentos y 

cigarrillos. Una consideración especial merece el estudio de la marca en avisos de 

medicina y vestimenta. En el primer ámbito, suele utilizarse el nombre del 

profesional creador del medicamento como forma de denominación del remedio, 

que no llega a constituirse como marca comercial en el sentido estricto del  

concepto (fig. 49). En el caso de los avisos de vestimenta, los avisos de tiendas 

muestran varios productos que carecen de marca (fig. 50). 

 

 
Figura 48 

Caras y Caretas, 13-01-1900, n° 67 

 
 

Figura 49 
Caras y Caretas, 12-11-1898, n° 6 

 

Marca no destacada. A diferencia de 
lo que sucede en el TT, en el CT la 
marca se asimila a las características 
tipográficas del segmento en el que 
se encuentra incluida, lo que implica 
la necesaria lectura del aviso para 
detectar la marca en el CT. 

Marca destacada. Desde el punto de vista 
sintáctico, la marca -Caillers- se encuentra 
integrada al  TT. Desde el punto de vista 
gráfico, se diferencia por sus características 
tipográficas del segmento en el que se 
encuentra incluida.  
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Figura 50 

Caras y Caretas, 14-01-1905, n° 328 
 

Hacia el final del período bajo estudio, la marca comienza a destacarse como 

un componente independiente del resto de los 

segmentos del aviso. Este fenómeno se registra 

en el ámbito de los avisos de alimentos, 

cigarrillos y medicina. Por su parte en anuncios 

de vestimenta siguen predominando los 

anuncios de tiendas y la inclusión de marcas se 

reduce a unos pocos casos, por ejemplo, 

artículos importados.  

La marca sobresale por su tipografía y 

tamaño. Su importancia se constata también en 

el CT, donde se destaca con comillas, negrita o 

se insertan espacios en blanco que separan la 

marca del resto del texto, aun cuando 

sintácticamente ambos estén integrados (fig. 51).   

Por último, como lo indicamos en el apartado 4.2., p. 135, las marcas 

comerciales comienzan a identificarse por el empleo de una tipografía que posee 

rasgos propios. Las modificaciones en torno a la aparición de la marca denotan el 

 
Figura 51 

Caras y Caretas, 11-11-1911, n° 684 
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interés del avisador por destacar un elemento que considera importante a efectos 

de la compra del artículo promocionado.  

Además, en este período se ha registrado en avisos de la marca Bagley la 

promoción de la línea de galletitas y tortas con distintos nombres de producto 

(Adam y Bonhomme, 2000: 76) (véase 1.2.2.1.1., p. 29). Por ejemplo, “Lola”, “Bu-

Bu”, “Valencia”, “Familia”.   

- Eslogan. Otro de los segmentos que compone la FM es el eslogan. A fines 

del siglo XIX y los primeros años del siglo XX no se han constatado avisos donde se 

incluyan eslóganes. No obstante, luego de este período en publicidades de 

alimentos marca Bagley y en anuncios de cigarrillos marca Paris se reiteran 

estructuras que cumplen con los requisitos del eslogan (Adam y Bonhomme, 2000: 

79). Por ejemplo, “La favorita del público”, “siendo de Bagley es bueno”208 y “Los 

cigarrillos Paris son los mejores”.  

- Imagen del producto. La inclusión de la imagen del producto en los avisos 

publicitarios se encuentra en estrecha relación con la necesidad de entrenar a los 

potenciales lectores en el consumo. Dar a conocer el envase del artículo a través de 

la publicidad era un mecanismo empleado por los avisadores para provocar una 

identificación inmediata con el producto y evitar posibles confusiones con artículos 

de la competencia. En tal sentido, además de una función ilustrativa, la inclusión de 

la figura del envase o del producto en los avisos tiene una finalidad didáctica y 

persuasiva; si el destinatario conoce su diseño, no lo confundirá con otro producto.  

Si bien la inclusión de la imagen del producto se registra desde de fines del 

siglo XIX, su incorporación en el diseño del anuncio será más frecuente luego de los 

primeros años del siglo XX, lo que coincide con la importancia del empaquetado en 

la época, vinculado con la higiene209. En efecto, en avisos de alimentos y medicina 

se recurre a la imagen de botellas, cajas, paquetes, latas y frascos en relación con 

la forma de expedición de los artículos. La imagen puede aparecer sola o integrada 

con otra imagen (fig. 52 y 53). Por su parte, en avisos de cigarrillos, no es habitual 

que se incorpore la imagen del producto como único elemento (cigarrillo o 

paquete). Por el contrario, aparece en la mayor parte de los anuncios integrada con 

otra imagen (fig. 54). Es probable que esto se deba al tamaño reducido del artículo 

ofrecido y a la escasa posibilidad de presentar distintas variantes de empaquetado. 

                                                 
208 Esta última, se popularizará como el primer slogan de la marca. Luego, fue reemplazada por “si es 
Bagley, es bueno”, que se emplea en la actualidad. 
209 Así lo señala Rocchi: “El packaging ocupó un rol destacado en el nuevo consumo. Por un lado, el 
envase era necesario para que la mercadería perecedera se mantuviera fresca. Por otro lado, operaba el 
elemento persuasivo que ofrecía el aspecto del producto, un nuevo elemento que dejaba de lado los 
viejos tiempos en que «Ni la forma influía o modificaba el precio: se buscaba sólo la duración». Hacia fin 
de siglo, la presentación se tornó crucial para que un producto tuviera posibilidades de éxito en 
mercados competitivos” (1998: 555).  
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En anuncios de vestimenta se incluyen imágenes de variados modelos de prendas 

que ilustran los artículos que posee la tienda (fig. 50).  

En síntesis, el producto funciona como una variable que determina qué tipo 

de imagen se incluye en la publicidad.   

 

 
                                                                                               Figura 52 

                                                                                      Caras y Caretas, 02-07-1904, n° 300 

  
                                    Figura 53 
               Caras y Caretas, 16-01-1904, n° 276 

   
                                                                                                 Figura 54 

                                                                                          El Hogar, 01-02-1911, n° 170 
 
- Logotipo. Los logotipos no constituyen elementos característicos de la 

publicidad de esta etapa. Sólo se registran en algunos avisos de alimentos, 

medicina y cigarrillos de una determinada marca comercial. En el ámbito de los 

alimentos, se verifica en anuncios de establecimientos dedicados a la producción de 

La imagen del producto –frasco-  se 
encuentra integrada con otra imagen.  

En avisos de alimentos se incluye la imagen del 
envase de los productos. En este caso, el 
principal componente icónico del anuncio es la 
lata del artículo ofrecido.   

La imagen del producto –cigarrillos- se encuentra 
integrada con otra imagen que reproduce una escena 
cotidiana. 
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leche y derivados, donde se inserta la marca de ganado que las identifica, aunque 

no llega a ser un logotipo en el sentido estricto del término. En el grupo de avisos 

de medicina, se constata en publicidades de Extracto de Malta Pabst. Por su parte, 

en avisos de cigarrillos se releva en anuncios de la marca 43. De la revisión del 

corpus, es posible observar la evolución del formato del logotipo de la marca 43, 

que adquiere su forma definitiva al final de la etapa bajo estudio, lo que coincide 

con el crecimiento de la empresa en esta etapa (véase 3.2.4., p. 123) (fig. 55).  

 
Figura 55 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Caras y Caretas, 23- 
07-1904, n° 303 

Caras y Caretas, 07-
07-1906, n° 405 

Caras y Caretas, 18- 
07-1908, n° 511 

Caras y Caretas, 25-
12-1915, n° 899 

 
El empleo de formas co-orientadas, principalmente flechas y manos (Adam y 

Bonhomme, 2000: 95), es un recurso que se utiliza en combinación con la imagen 

del producto para focalizar la mirada del lector en el artículo y proponer un 

determinado recorrido de lectura (fig. 56 y 57)210. Es un recurso empleado en todos 

los ámbitos bajo estudio.  

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 56 
Caras y Caretas, 11-12-1915, n° 897 

 

Figura 57 
Caras y Caretas, 11-11-1911, n° 684 

                                                 
210 Al empleo de formas co-orientadas se suman las matizaciones de las letras y los recuadros, cuya 
finalidad es captar la mirada del lector. López Martínez y Hernández Sánchez detectan el mismo 
fenómeno en la publicidad española del siglo XIX y sugieren: “(…) este cromatismo suple la variada 
retórica que el empleo del color confiere a la publicidad actual” (2000: 283).  
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4.5. Cuerpo del texto 

 

Según Leech (1966: 59), el CT es el principal segmento de un anuncio 

publicitario. En la publicidad moderna se presenta como un bloque de texto que se 

caracteriza por ser coherente y cohesivo (Gieszinger, 2001: 66). Se ubica, 

generalmente, en el centro del aviso. 

A fines del siglo XIX y los primeros años del siglo XX, el CT puede aparecer 

en un bloque o dividido en partes. En avisos de alimentos y medicina predomina el 

CT en bloque (fig. 58). Por el contrario, en avisos de vestimenta el CT se presenta 

divido en partes que conforman un catálogo. El catálogo contiene textos breves, 

independientes unos de otros, que describen los modelos que promociona la tienda 

(fig. 59). Hacia el final de la etapa bajo estudio se observa una tendencia en los 

anuncios de vestimenta hacia la presentación del CT en bloque, lo que da cuenta de 

la similitud que comienza progresivamente a darse entre los avisos de distintos 

ámbitos.  

Un caso particular lo constituyen los avisos de cigarrillos. Como lo indicamos 

en el apartado 4.2., p. 132, son anuncios que se diferencian del resto de los 

ámbitos considerados en esta investigación por su baja densidad de palabras. El TT, 

la FM y la IM son constituyentes estables, por el contrario, el CT es un segmento 

que está ausente en un gran porcentaje de anuncios, principalmente por la 

importancia que adquiere la IM (fig. 60). 

También hay avisos donde el CT está ausente. Por ejemplo, en aquellos 

anuncios de tamaño reducido que incorporan sólo el TT y el CE, entre otras posibles 

variantes.  

 

 

                              Figura 89 
         Caras y Caretas, 02-07-1904, n° 300 

 

El CT se presenta en bloque 
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                                 Figura 59 
             Caras y Caretas, 14-01-1905, n° 328 

 

 

 

 

 
                    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                  Figura 60 
 Caras y Caretas, 08-11-1913, n° 788 

 

En lo que respecta a las secuencias textuales, si bien los textos publicitarios 

tienen una clara finalidad persuasiva y se orientan hacia el desarrollo de una serie 

de argumentos tendientes a captar la atención del potencial consumidor (Kerbrat-

Orecchoini, 1998: 292; Adam y Bonhomme, 2000), el resultado del análisis de los 

avisos de este período permite determinar que la secuencia argumentativa 

propiamente dicha se desarrolla luego de los primeros años del siglo XX y se 

consolida hacia el final de la etapa bajo investigación. La argumentación está 

dirigida a valorizar y singularizar el producto por encima del resto de los artículos. 

De acuerdo con el tipo de producto promocionado, además de la argumentación, 

se relevan otras secuencias textuales. 

En anuncios de cigarrillos, el CT es un segmento que está 
ausente en un gran porcentaje de anuncios, principalmente 
por la importancia que adquiere la IM.   

 

En avisos de vestimenta el CT se presenta 
divido en partes.  
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- Avisos de alimentos. Los anuncios de alimentos se componen de una 

secuencia argumentativa dominante y secuencias explicativas y descriptivas 

secundarias. También es frecuente la aparición de interacciones que dan lugar a la 

secuencia dialógica con finalidad argumentativa.  

La descripción se utiliza para dar cuenta de las características de un 

producto o de las distintas posibilidades que ofrece un servicio. En la mayoría de 

los casos, se incorporan enumeraciones de variable extensión cuya función es 

informar al potencial consumidor. Por su parte, la secuencia explicativa aparece en 

anuncios donde se exponen los procedimientos técnicos que intervienen en la 

elaboración de los productos. Por último, señalamos que la secuencia dialogal se 

emplea en una numerosa cantidad de avisos (fig. 61). Puede asumir la forma de 

un intercambio entre dos participantes o un monólogo. Los diálogos recrean 

situaciones cotidianas vinculadas con el producto211. Estas formas se reducen, 

generalmente, a un par adyacente, es decir, dos turnos consecutivos por aviso 

(Calsamiglia y Blancafort y Tusón Vals, 2002: 35). 

 

 
Figura 61 

Caras y Caretas, 13-01-1906, n° 380 
 

- Avisos de medicina. En anuncios de medicina las secuencias 

argumentativa y explicativa son dominantes (fig. 62). Aparecen en forma conjunta 

de modo de convencer al receptor por medio de explicaciones que se orientan 

hacia la venta del producto. Las explicaciones ocupan grandes extensiones del CT, 

incluso, algunos avisos se construyen enteramente por medio de textos 

explicativos. Son poco frecuentes la secuencia descriptiva y dialogal.  

 

                                                 
211 Freixas Alás (2011), siguiendo a Rey (1996: 248), utiliza el término “trozos de vida” para referirse a 
las situaciones dialogales que se incluyen en los avisos radiales.   
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- Avisos de vestimenta. En 

anuncios de vestimenta predomina 

la secuencia descriptiva, en función 

de los rasgos constitutivos del 

catálogo como clase textual (fig. 

63) y la secuencia argumentativa 

como secuencia secundaria. 

Un catálogo puede estar 

formado por un alto número de 

artículos. El promedio oscila entre 

20 o 30 productos por aviso.  Los 

modelos de prendas de vestir se 

describen en forma sintética. En primer lugar, se coloca el tipo de producto, ya sea 

la confección o la tela: “Calzones”, “Etamine bordada”. En segundo lugar, se 

brindan mayores detalles, junto con el precio: “Calzones madapolam adornados 

con pata de gallo y tiras bordadas / $1,50”, “Etamine bordada lana y seda, colores 

fantasía, 1.20 ancho, el metro $3,50 y $3,20”. La inclusión de gran cantidad de 

modelos y prendas, algunos ilustrados con imágenes, impide la descripción amplia 

de cada uno, motivo por el que se apela al recurso de la elipsis –tanto verbal como 

preposicional- en virtud de la extensión del texto y como una forma de 

condensación de los significados (Ferraz Martínez, 2000: 34).  

 

 
Figura 63 

Caras y Caretas, 21-04-1900, n° 81 
 

Figura 62 
Caras y Caretas, 15-09-1900, n° 102 
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- Avisos de cigarrillos. 

En virtud de las características 

de los avisos publicitarios de 

cigarrillos resulta complejo 

determinar el tipo de 

secuencia que predomina. No 

obstante, y como parte de su 

estilo persuasivo, la secuencia 

argumentativa se releva con 

mayor frecuencia que la 

secuencia explicativa y 

descriptiva (fig. 64). Es 

probable que esto se deba, 

como indican Adam y 

Bonhomme (2000: 45), a la 

imposibilidad de dividir el 

producto en predicados 

internos. Si bien de los 

cigarrillos pueden predicarse 

algunas propiedades -a 

diferencia de los que sucede 

con los perfumes o los 

líquidos-, éstas son escasas. 

Por su parte, la secuencia dialogal funciona como secuencia secundaria en un 

número importante de publicidades de algunas marcas de cigarrillos. Puede asumir 

la forma de un intercambio entre dos participantes o un monólogo. Al igual que en 

los avisos de alimentos, estas formas se reducen a un par adyacente, es decir, dos 

turnos consecutivos por aviso. Para el caso de las unidades monologales, un 

personaje ficticio se dirige directamente al lector a través de una única 

intervención o reflexiona sobre algún aspecto en particular del producto.  

 
Figura 64 

Caras y Caretas, 12-08-1905, n° 358 

 

4.6. Imagen  

 

La IM forma parte del componente icónico del aviso. A fines del siglo XIX, y 

aun en los primeros años del siglo XX, en un gran porcentaje de avisos se prescinde 

del segmento de la IM. Es probable que, como ya lo hemos mencionados en otros 

apartados, la ausencia de mecanismos de reproducción técnica haya determinado la 
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escasez de figuras en la publicidad. En tal sentido, el diseño tipográfico funciona 

como el recurso gráfico predominante en este período (véase 4.2., p. 133).  

En cuanto a su distribución dentro del diagrama del anuncio, la IM es uno de 

los segmentos con mayor movilidad por lo que puede ocupar distintos espacios: 

sector superior del aviso (fig. 65, 68), sector central (fig. 69) y lateral derecho o 

izquierdo (fig. 71).   

Las imágenes que se insertan en los avisos de este período son 

ilustraciones. Las fotografías son muy escasas212, su presencia aumenta 

progresivamente luego de los primeros años del 

siglo XX, aunque sin desplazar totalmente a los 

dibujos en su representación realista de los 

objetos (Facio, 1995: 53; Romano, 2004: 234) 

(véase 2.2.1., p. 89). 

En lo que respecta a su función, a fines del 

siglo XIX la relación entre la imagen publicitaria y 

el texto es fundamentalmente ilustrativa, 

informativa213 o testimonial.  

La relación entre el texto y la imagen se 

vuelve más estrecha cuando se incorporan 

interacciones. Si bien es posible comprender el 

contenido de la interacción sin la imagen, ésta 

brinda el contexto del diálogo (fig. 65). También 

en los monólogos la imagen presenta un alto grado de relación con el texto ya que 

quienes tienen la palabra son los participantes representados en la imagen.  

 

                                                 
212 Palma, en su estudio sobre la fotografía en los avisos publicitarios del siglo XIX en portugués, señala: 
“No século XIX, o uso de fotografias na imprensa ainda era muito esporádico, evidenciando que a 
imagem fotográfica não havia sido assimilada pelas estruturas de funcionamento e circulação jornalística 
e publicitária  da época” (2005). Incluso, se emplean las mismas fotografías y textos en avisos de 
distintos países. La autora incluye un anuncio de alimentos Allenburys cuya imagen es la misma que la 
registrada en nuestro corpus. Por su parte, Guirao (2006) incluye en el apéndice a su investigación 
sobre avisos publicitarios en España un anuncio de cigarrillos Paris que también registramos en nuestro 
corpus. 
213 Distintos autores que abordan el estudio de la publicidad desde una perspectiva diacrónica se refieren 
al carácter informativo de las imágenes. Rojas y Cohen de Chervonagura, en su investigación sobre el 
estudio de la prensa tucumana en el siglo XIX, señalan las escasas ilustraciones de la prensa. Sobre la 
imagen en los avisos publicitarios indican: “Pero posteriormente la publicidad incorpora la imagen y 
tanto ella como el texto escrito se articulan dentro de una estructura informativa” (1991: 209). También 
dan cuenta del mismo fenómeno Gotti (1995: 26), López Martínez y Hernández Sánchez (2000: 281), 
Gieszinger (2001: 62) y Palma (2005). Otros investigadores ponen de manifiesto la preeminencia del 
mensaje lingüístico por sobre el icónico. Hernádez Terrés y Madrid Cánovas sobre la publicidad española 
de entre siglos afirman: “Es distinta en la forma la publicidad del período que analizamos de la actual 
porque su mensaje era, no podía ser de otra manera, fundamentalmente de naturaleza lingüística; 
todavía no es la publicidad la interacción de sistemas semióticos en que se ha convertido en la 
actualidad” (1999: 205). También Rey analiza el discurso publicitario en relación con sus componentes e 
indica que ha pasado de “un mensaje redaccional a otro (más) visual” (2006: 77) y agrega que los 
redactores de fines del siglo XIX desaconsejaban el uso de la imagen porque distraían la concentración 
del lector. 

Figura 65 
         Caras y Caretas, 06-01-1900,  n° 66 
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Un fenómeno singular sucede con los avisos publicados en los primeros dos 

años de la revista Caras y Caretas que incluyen composiciones en verso, a los que 

ya hemos hecho referencia en otras partes de esta investigación. En los mismos, la 

imagen es fundamental para comprender algunos pasajes del texto, aspecto que 

resulta de gran novedad para el período bajo estudio. Su dinamismo se observa en 

la diversidad de figuras retóricas que pueden plasmarse en ella (hipérboles, 

enumeraciones, metonimias, etc.) (Magariños de Moretín, 1991; Madrid Cánovas, 

2006); además, en su naturaleza dotada de elementos plástico-formales que dan la 

idea de movimiento y en su configuración humorística. Estos avisos constituyen un 

ejemplo de la influencia de las características del medio de publicación sobre los 

textos que la integran. En los anuncios se reproducen principalmente los recursos 

utilizados en las imágenes de las portadas de la revista Caras y Caretas, muchos de 

ellos están firmados por los redactores e ilustradores de la mencionada publicación 

(véase fig. 23 y 66) (Pessi, 2011).   
 
 

 
 
                            Figura 66 
           Caras y Caretas, 19-11-1898, n° 7 

                 

 

Por último, debemos mencionar que en la imagen publicitaria se observa la 

influencia de los estilos decorativos de la época, principalmente el art-nouveau, al 

igual que en el caso de la tipografía (véase 2.2.1., p. 91 y 4.2., p. 136) (fig. 67).  

Con respecto a los tipos de imágenes que se insertan en los avisos, podemos 

sistematizarlas en función de contenido que reproducen: imagen del producto 

(independiente o integrada con otra imagen), retratos y vidrieras.   

- Imagen del producto. Las imágenes que se incorporan en los avisos 

comerciales reproducen la figura del producto o la figura del producto integrada en 

otra imagen en la que se representan situaciones de la vida cotidiana donde 

La imagen es fundamental para comprender 
algunos pasajes del texto. Además, está dotada 
de elementos plástico-formales que dan la idea de 
movimiento. 
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aparecen distintos participantes que consumen o utilizan el artículo (véase 4.4., p. 

148). 

En el primer caso, la figura del producto 

aparece recortada de toda situación o contexto. Su 

función es mostrar en forma directa al lector del 

aviso el artículo publicitado. Es propio de los avisos 

del siglo XIX y los primeros años del siglo XX. 
En el segundo caso, las situaciones que se 

representan en cada publicidad varían de acuerdo 

con el artículo promocionado, lo que da cuenta de la 

operatividad de la variable tipo de producto en su 

construcción. La incorporación de las mencionadas 

situaciones en la imagen publicitaria se produce en 

forma paulatina transcurridos los primeros años del 

siglo XX. Es probable que su inclusión en un 

contexto más amplio se relacione con la intención del avisador de exponer 

potenciales circunstancias en la que el lector se vea implicado. En tal sentido, este 

recurso se transforma en una estrategia de personalización. 

En avisos de alimentos y medicina se recurre a la representación de escenas 

de la vida cotidiana que suceden en el ámbito familiar del hogar. En el caso de los 

avisos de alimentos, las situaciones reproducidas se desarrollan en la cocina y el 

living y, generalmente, aparecen mujeres; en avisos de medicina, las imágenes dan 

cuenta del sufrimiento de las personas en el espacio privado de la habitación (fig. 

68) o el consultorio de un profesional médico. 

Un rasgo que característico de los anuncios de cigarrillos es la variedad de 

escenarios que se reproducen en las imágenes en coincidencia con los lugares de 

consumo de tabaco de la época, por ejemplo, calles, comercios, casas o eventos 

sociales donde intervienen distintos participantes (Rocchi, 2006: 55) (fig. 69).  Por 

su parte, en publicidades de vestimenta es gradual la incorporación de elementos 

que dan cuenta de la situación espacial en que ocurre un evento. Por ejemplo, se 

incluyen decorados de casas, calles, eventos familiares o situaciones que suceden 

en el hogar214. No obstante, y en función de la configuración discursiva de los 

avisos como catálogos, la ilustración de modelos de prendas impera en este 

período.  

Es frecuente que luego de los primeros años del siglo XX muchas de las 

situaciones representadas muestren efectos visuales que dan idea de movimiento y 

                                                 
214 Los lugares o situaciones que se reproducen en los avisos publicitarios coinciden con los sitios de 
encuentro de la época. Sebreli (2003: 65) se refiere a las visitas familiares, los paseos por el campo, las 
cabalgatas, las tertulias y principalmente los corsos.   

Figura 67 
Caras y Caretas, 19-09-1903, n° 259 
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focalizan la atención en el producto promocionado. Por ejemplo, en avisos de 

alimentos el movimiento se registra en la parte superior del cuerpo: cara y manos, 

en correspondencia con los miembros empleados en la alimentación y cocción;  en 

anuncios de medicina el movimiento apunta a mostrar el momento de consumo del 

producto o la parte del cuerpo afectada por la dolencia que, en algunos casos, 

muestra cierto grado de enfatización del padecimiento que se refleja, 

principalmente, en el rostro. Por su parte, en avisos de cigarrillos el principal efecto 

consiste en dibujar el humo del cigarrillo como una forma de materializar una 

acción que está en desarrollo (fig. 69). Por el contrario, en avisos de vestimenta 

predominan las imágenes rígidas. 

 
Figura 68 

El Hogar, 15-07-1908, n° 108 

 
Figura 69                                      

Caras y Caretas, 25-11-1913, n° 790 

 
- Retrato. Otra de las variantes que se registra fines del siglo XIX y los 

primeros años del siglo XX en relación con la IM de los avisos es el retrato215. Es 

habitual que se incluyan retratos que reproducen la apariencia de una persona. El 

retrato puede estar o no vinculado con el producto y cumple distintas funciones de 

acuerdo con el artículo promocionado. Por ejemplo, en avisos de alimentos y 

medicina tienen valor testimonial, da cuenta de los efectos de artículo. También en 

avisos de medicina funciona como cita de autoridad cuando se incluye la imagen de 

un profesional (fig. 70). En anuncios de cigarrillos la mayor parte de los retratos 

                                                 
215 Palma considera que el retrato es la primera forma de inclusión de la fotografía en los avisos 
publicitarios en portugués de fines del siglo XIX: “O primeiro gênero fotográfico a ser incorporado de 
maneira mais sistemática à propaganda foi o retrato. Na chamada publicidade testemunhal, que 
consistia na utilização da imagem de uma personalidade para recomendar o uso do produto” (2005).A 
diferencia de lo que constatamos en nuestro corpus, Palma (2005) señala que en los avisos publicitarios 
en portugués de los primeros años del siglo XX los retratos eran más frecuentes que la imagen de los 
productos. 
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carece de relación directa con el artículo promocionado (fig. 71). Los más 

habituales son los retratos de mujeres. Por su parte, en avisos de vestimenta son 

figuras de hombres, mujeres o niños que, además de mostrar un modelo, ponen de 

manifiesto el destinario de la publicidad. 

 

 
Figura 70 

Caras y Caretas, 01-08-1903, n° 252 

 
Figura 71 

Caras y Caretas, 23-07-1904, n° 303 
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- Vidriera. A fines del siglo XIX y los 

primeros años del siglo XX las vidrieras 

adquieren una importancia singular. Así como 

en los avisos de distintos productos se incluyen 

imágenes de envases, es frecuente que en los 

anuncios de comercios o servicios de todos los 

ámbitos bajo estudio se coloque una ilustración 

o fotografía del exterior de los locales (fig. 

72)216, lo que coincide con la importancia que 

habían adquirido las vidrieras en la época. Su 

función era acortar la distancia entre el 

producto y su potencial consumidor. Lucio 

López  se refiere a este fenómeno que produjo 

un cambio en la relación comercial: “Aquella 

era buena fe comercial y no la de hoy en la 

que la enorme vidriera engolosina los ojos sin satisfacer las exigencias del tacto que 

reclamaban nuestras madres con un derecho indiscutible” (1960: 37 [1884]). 

Incluso, los artículos periodísticos de la época dan cuenta de su importancia: “Las 

tiendas de moda están preparando sus lindas vidrieras con las preciosidades que se 

usarán en las próximas estaciones de primavera y verano” (Caras y Caretas, 12-09-

1914).  

Hacia el final de esta etapa los segmentos que forman parte del componente 

verbal del aviso (TT, CT, FR y CE) ceden paulatinamente su lugar a la IM. Incluso, 

un considerable número de avisos de alimentos y cigarrillos se construye 

únicamente a partir de este segmento, lo que da cuenta de su progresiva 

importancia. Además, las relaciones entre el texto y la imagen se vuelven más 

complejas, lo que determina que la comprensión global del anuncio se obtenga a 

partir de la interacción de distintos componentes. La inclusión de figuras retóricas 

en la imagen (Magariños de Moretín, 1991; Cook, 1992: 54; Forceville, 1996) es 

                                                 
216 Así lo muestra Rocchi: “La vieja concepción de una tienda a la que sus clientes recurrían con la idea 
preconcebida de lo que querían comprar dejó lugar a la vidriera, un instrumento por el cual el vendedor 
tentaba al potencial comprador con artículos que no necesariamente tenía pensado adquirir” (2000a: 
54). En tal sentido, el autor compara el efecto creado por las vidrieras con los efectos de la publicidad. 
En ambos casos, se trata de acercar los productos al consumidor. La importancia de las vidrieras se 
transfiere a otros objetos. Palma señala el mismo fenómeno en avisos publicitarios en portugués de las 
primeras décadas del siglo XX: “Além dos retratos, encontramos na publicidade veiculada nas revistas 
das primeiras décadas do século XX, imagens de estabelecimentos comerciais e, mais esporadicamente, 
de produtos. Estas fotografias podem parecer, aos nossos olhares saturados pela publicidade moderna, 
bastante ingênuas. O que ocorre é que essas imagens mostram claramente uma preocupação em 
apenas mostrar o que estava sendo anunciado” (2005). Los anuncios incluidos en el apéndice de su 
investigación son similares a los verificados en nuestro corpus. Con respecto a las tapas de las revistas 
ilustradas de la época y su relación con las vidrieras, Szir indica: “El desarrollo de la cubierta ilustrada 
está ligado sin duda al nacimiento de la vidriera, a la novedosa exhibición de mercancías ligada a las 
grandes tiendas que habían sido instaladas en Buenos Aires, como Harrods o Gath & Chaves” (2007: 
137). 

 
Figura 72 

Caras y Caretas, 30-01-1904, n° 278 
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uno de los recursos que nos permite verificar dicha complejidad. En los primeros 

años del siglo XX encontramos principalmente comparaciones (fig. 73), elipsis (fig. 

74) e hipérboles (fig. 75) en la imagen de los avisos de los distintos ámbitos bajo 

estudio. Al final de la etapa se incorporan otras figuras que exigen una participación 

activa del lector en su comprensión, por ejemplo, las metáforas217. Este fenómeno 

se observa principalmente en avisos de medicina.  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
                                  

   
 

                                                                                                              Figura 74 
                                                                                                            Caras y Caretas, 14-07-1906, n° 406 

                                                 
217 Gieszinger señala que el empleo de metáforas en la imagen se produce luego de la década de 1930. 
Reconoce, además, que hacia 1990 las metáforas textuales se hacen literales en la imagen: “In the 
1990s, the metaphorical exploitation of the illustration increased significantly. Picture were used, for 
example, to illustrate the literal sense of a textual metaphor” (2001: 64). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                         Figura 73 

                                                                                   Caras y Caretas, 05-09-1914, n° 831 

La elipsis es uno de los recursos más 
frecuentes que se emplea en las imágenes por 
sus posibilidades de focalización. Se destaca su 
empleo en avisos de medicina donde permite 
identificar los segmentos donde actúa el 
medicamento o donde se ubica el dolor.   

La comparación cumple un 
importante rol en anuncios 
de medicina ya que permite 
observar el funcionamiento 
del producto antes y 
después de su consumo o 
aplicación.   
 



CAPÍTULO 4. Aspectos formales (1880-1916)  
Ma. Soledad Pessi

162

 

 
                       Figura 75 
    Caras y Caretas, 20-09-1913, n° 781 

 
Como parte de los recursos que comenzaron a desplegarse en torno de la 

imagen en función de los adelantos técnicos y del interés por persuadir al 

consumidor, se recurre a la iconización del elemento verbal (Adam y Bonhomme, 

2000: 85), que consiste en una transformación del componente verbal por 

influencia del componente icónico que propone al lector nuevas formas de 

interpretación del aviso basadas en la interacción de sus distintos componentes.  

Vellón Lahoz (2007: 31) considera que esta estrategia forma parte de los recursos 

de persuasión que se desarrollan en los avisos modernos y señala que, por medio 

del proceso de iconización, se produce un aumento en el rendimiento comunicativo 

de la grafía. De la totalidad de la posibilidades expuesta por el autor, se registra en 

los avisos publicitarios de finales del período la segunda variante que consiste en 

“la inclusión del mensaje verbal en el conjunto de la imagen, con lo que se logra 

adaptar la lectura a la dimensión especializada de la forma” (Ibíd., p. 35)218. Se 

recurre a la mencionada estrategia en avisos de alimentos, medicina y 

principalmente cigarrillos (fig. 76). A diferencia de avisos de otros productos, en 

anuncios de cigarrillos existe un interés en destacar el aspecto estético por encima 

del resto de los componentes. Borrini (2006:63) afirma que, desde principios del 

siglo XX, las publicidades de cigarrillos se diferenciaban del resto de los ámbitos por 

la importancia que le daban a los aspectos artísticos. Remarca, además, que habían 

contratado a los mejores ilustradores de la época219.  

                                                 
218 Un extenso análisis del tema en avisos publicitarios puede consultarse en Cook (1992: 78 y ss.). 
219 Asimismo, y tal como lo indica Borrini (2006:62), los anuncios de cigarrillos se destacan por el 
empleo de recursos alternativos para hacer publicidad, que no se observan en el resto de los ámbitos 
estudiados. Por ejemplo, los fabricantes de cigarrillos Paris fueron pioneros en la implementación de 
publicidad callejera. Promocionaban sus productos con un carro tirado por caballos que llevaba un 

La hipérbole se emplea en los avisos para aumentar el 
tamaño del producto en relación con otro objeto. De 
este modo, sus cualidades se presentan ampliadas. 
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                       Figura 76 
    Caras y Caretas, 16-11-1907, n° 476 

 

4.7. Cierre 

 

El CE se caracteriza por ser un segmento donde se incluye información útil 

referente al producto o servicio ofrecido. Gieszinger (2001: 78) esboza una 

clasificación de distintos tipos de CE relevados en su corpus de avisos, que marcan 

diferentes grados de elaboración del segmento y que nos permiten observar los 

cambios ocurridos en dicho constituyente a lo largo del período considerado. Según 

la autora, el CE se puede clasificar en tres categorías:  

1) CE destacado gráficamente. El segmento puede identificarse fácilmente 

ya que está separado de otros constituyentes, principalmente del CT, e impreso en 

un tamaño distinto o simplemente colocado en una línea separada. 

2) CE no destacado gráficamente. El CE aparece totalmente integrado al CT 

desde el punto de vista gráfico y sintáctico. No posee marcas que permitan 

identificar el segmento como un constituyente independiente. 

3) Pseudo-CE. Desde el punto de vista gráfico, puede aparecer destacado o 

sin destacar. Desde el punto de vista temático, se diferencia de las otras dos 

variantes porque, además de la información básica, incluye datos que generalmente 

se encuentran en el mensaje, como el precio y la calidad del producto.  

La autora también considera la posibilidad de que el CE esté ausente. 

                                                                                                                                               
bombo o un cañón. Esta publicidad callejera tiene su correlato en la publicidad gráfica donde se 
reproduce por medio de dibujos y fotografías la imagen del carro en las calles. Véase un aviso de este 
tipo en Caras y Caretas, 06-01-1900, n° 66. 

En el aviso de cigarrillos Monterrey el componente 
verbal se adapta al componente icónico. En el 
ejemplo se observa el nombre de la marca como 
parte del diseño del vestido de la figura 
representada. 
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En relación con los cambios que pueden verificarse en el resto de los 

componentes, el CE es uno de los constituyentes en los que se observa menor 

variación. Este aspecto se constata en la reiteración de los mismos rasgos en 

distintas series de anuncios. A partir del análisis de nuestro corpus y teniendo en 

cuenta la clasificación de Gieszinger, establecemos las variantes más frecuentes.   

- CE destacado. A fines del siglo XIX y los primeros años del siglo XX 

predomina la variante destacada gráficamente en todos los ámbitos estudiados, es 

decir, existen marcas gráficas (espacios, tipografías, pequeños diseños) que 

permiten identificar rápidamente el segmento. En el CE se suelen indicar en forma 

destacada el nombre del intermediario, tipo de comercio o nombre de la empresa, 

entre otros, que se encuentran en primer lugar. Por su parte, la dirección, las 

sucursales y otros datos adicionales se colocan en una letra de menor tamaño sin 

destacar (fig. 77). La cantidad de información (detallada o general) depende, entre 

otras variables, del lugar que ocupan los productos en el mercado.  

En algunos avisos se incluye información general sobre los lugares de venta 

(almacenes, farmacias, tiendas, etc.), por ejemplo, “Se venden en todas las 

farmacias” (fig. 78), que varía de acuerdo con el tipo de producto promocionado. 

Un fenómeno particular ocurre en avisos de cigarrillos. La inclusión de enunciados 

que brindan información general acerca de los lugares de venta no es habitual. Se 

han detectado las expresiones: “En venta en todas partes”, “Pídanse en todas 

partes”. En tal sentido, la información previa con que cuenta el consumidor de 

tabaco sobre los lugares de expendio hace innecesaria la indicación del lugar de 

venta220. Este fenómeno también se registra en aquellos avisos que promocionan 

artículos de marca. 

                                                 
220 Si se tiene en cuenta que los productos derivados del tabaco (cigarrillos y cigarros) tenían una larga 
tradición de consumo en la Argentina, se comprende fácilmente la frecuente ausencia de determinada 
información en el CE (Rocchi, 2006: 27). No obstante, se conserva el segmento principalmente en avisos 
de cigarrerías.  
 

 
                                   Figura 77 
              Caras y Caretas, 02-07-1904, n° 300 

En el CE existen marcas gráficas, en este 
caso, espacios en blanco, que lo delimitan del 
resto de los constituyentes del aviso. Desde 
el punto de vista temático, se incluye 
información necesaria para la adquisición del 
artículo: nombre del intermediario, dirección, 
provincia y otros datos adicionales. Se 
emplean distintas tipografías de acuerdo con 
la importancia de la información. 
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                            Figura 78 
       Caras y Caretas, 06-09-1902, n° 205 

 
- Pseudo CE. El pseudo CE se caracteriza, como lo indicamos previamente, 

por la mención del precio, la calidad del artículo y la inclusión de información 

adicional. De la totalidad de las posibilidades mencionadas, en esta etapa es 

frecuente que se incluya el precio del artículo. Es un fenómeno que se observa en el 

CE de avisos de alimentos, 

medicinas y cigarrillos (fig. 79). No 

obstante, el precio del artículo 

puede aparecer en otros 

segmentos del anuncio, por 

ejemplo, en el CT.   

- CE integrado al CT sin 

destacar. La inclusión del CE 

integrado al CT sin destacar se 

registra a fines del siglo XIX. En especial, en el ámbito de anuncios de medicina que 

promocionan servicios médicos, tratamientos, curaciones varias, etc. (fig. 80). Los 

ejemplos en anuncios de alimentos y vestimenta son escasos. Por su parte, durante 

todo el período no se ha detectado la variante CE integrado al CT en avisos de 

cigarrillos.  

En síntesis, el contenido del CE apunta a brindar información al lector sobre 

el lugar de venta del producto o servicio sin necesidad de establecer una interacción 

con él. Para entonces, el mercado de productos y servicios era reducido en los 

distintos rubros y la marca comercial no estaba consolidada como un valor 

simbólico de una empresa. Además, las agencias publicitarias se desempeñaban de 

una forma rudimentaria.  

 

Figura 79 
Caras y Caretas, 23-07-1904, n° 303 

En el CE se incluye información general 
sobre el lugar de venta del artículo.  
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                                            Figura 80 
                        Caras y Caretas, 06-05-1899, n° 31 

 

Luego de los primeros años del siglo XX se observa un proceso de progresiva 

reducción del segmento del CE. Es probable que esto se deba a la importancia 

creciente de las marcas y su 

impronta en la configuración 

gráfica del aviso, lo que 

implica la innecesaria 

incorporación de elementos 

informativos. Este proceso es 

claramente visible en anuncios 

de distintos productos de 

marcas comerciales que 

cuentan con trayectoria en el 

mercado. Por otro lado, en 

aquellos avisos donde 

permanece el segmento del CE 

se establece una relación de mayor cercanía con el receptor a través de la 

incorporación de cupones para recortar (fig. 81) y otras estrategias gramaticales de 

apelación.   

Si bien el espacio destinado al CE es, tal como lo indica su nombre, el sector 

inferior del aviso (fig. 82), durante los últimos años del siglo XIX y los primeros 

años del siglo XX se observa que esta ubicación es variable. Es frecuente que 

aparezca debajo del TT (fig. 83), en el sector central, correspondiente al CT o en los 

laterales. Otra variante consiste en que la información perteneciente al CE se 

encuentre dividida o repartida en varios o espacios. Luego los primeros años del 

 
Figura 81 

Caras y Caretas, 14-08-1915, n° 880 

El CE se encuentra integrado al 
CT. No hay marcas gráficas que 
permitan diferenciarlo del CT.  
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siglo XX el CE comienza a aparecer en forma sistemática en el sector inferior del 

aviso. 

 

  
                                 Figura 82 
              Caras y Caretas, 02-07-1904, n° 300 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
                                Figura 83 
           Caras y Caretas, 22-04-1899, n° 29 

 
De acuerdo con la distribución de la totalidad de los segmentos, podemos 

afirmar que el recorrido de lectura que proponen los avisos de fines del siglo XIX y 

los primeros años del siglo XX responde a un esquema de lectura descendente, 

donde los constituyentes con contenido informativo (TT –estructura: tipo de 

producto + marca- y CE) se ubican en el sector superior del anuncio. 

Paulatinamente, esta configuración sufre algunas modificaciones. Si bien el 

recorrido continuará siendo descendente, los constituyentes que apuntan a 

provocar la atención del receptor (TT, IM) estarán dispuestos de arriba hacia abajo 

y a la derecha, mientras que el segmento informativo (CE) ocupará el lugar inferior 

únicamente. Si bien en la evolución del discurso publicitario la función y ubicación 

de los segmentos se va definiendo y estandarizando en relación con los patrones de 

la publicidad moderna, el mismo establecimiento de dicha especificidad permite al 

avisador alterarlas estratégicamente, fenómeno que se verifica en la publicidad 

actual.  

A fines del siglo XIX en algunos avisos el CE se 
ubica debajo del TT, lo que muestra la gran 
relevancia que poseía la información contenida en 
el segmento.  
 

 El segmento del CE se ubica generalmente en el 
sector inferior del aviso 
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Capítulo 5. Nivel gramatical (1880-1916)
 

 

5. PRESENTACIÓN 

 

Los rasgos gramaticales propios del discurso publicitario en español han sido 

estudiados por diversos autores (Ferraz Martínez, 2000; Robles Ávila, 2004 y 

2005c; Romero Gualda, 2005 y 2010; Rodríguez Fernández, 2005, entre muchos 

otros) desde una perspectiva principalmente sincrónica y dentro de la variedad del 

español peninsular. No hemos detectado hasta el momento estudios que aborden el 

mismo fenómeno en la publicidad argentina en español bonaerense desde una 

perspectiva sincrónica o diacrónica221.  

El análisis de los aspectos gramaticales de los avisos publicitarios 

correspondientes a la etapa comprendida entre los años 1880-1916 permitirá 

determinar cuáles son las construcciones predominantes en este período en los 

distintos ámbitos estudiados (alimentos, medicina, vestimenta y cigarrillos) y qué 

efecto se busca con cada una de ellas. A tal fin, se atenderá a su presencia en las 

distintas secciones que componen la estructura general de los avisos de la época y 

se proyectará la cuestión a la trayectoria de las mismas en el período total 

considerado en nuestra investigación.  

Ferraz Martínez considera que los recursos empleados en el nivel 

morfosintáctico en la publicidad moderna en español peninsular responden a tres 

objetivos: a) “establecer una comunicación rápida y eficaz con los receptores”, b) 

“implicar y persuadir a sus receptores” y c) “exaltar con ese fin los productos 

anunciados” (2000: 34).  

Del estudio de los avisos de nuestro corpus se desprende que, a fines del 

siglo XIX y los primeros años del siglo XX, se utiliza una serie de construcciones 

gramaticales que ponen de relieve exclusivamente el contenido referencial del 

mensaje. Integran este tipo de construcciones: sintagmas nominales, 

construcciones pasivas e impersonales, oraciones en modo imperativo en segunda 

persona plural, oraciones de infinitivo, perífrasis verbales de obligación, entre otras 

(Adam y Bonhomme, 2000; Ferraz Martínez, 2000; Calsamiglia Blancafort y Tusón 

Vals, 2002; López, 2006; Prego-Vázquez, 2007). Estructuras de esta índole dan 

cuenta de la distancia existente entre emisor y receptor en tanto ausencia de 

implicación/apelación directa al destinatario del aviso, que se refleja en la escasez 

de marcas de persona y en el uso de un estilo discursivo nominal, 

                                                 
221 Ya hemos señalado en la introducción los aportes de Rojas Mayer y Cohen de Chervonagura (1991) y 
Alonso de Rúffolo (1999a, entre otros) al estudio del discurso publicitario desde una perspectiva histórica 
sobre el español de Tucumán. 
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elíptico, que tiende a informar sobre las características del producto anunciado o 

empresa anunciante, y en menor medida a ponderar sus propiedades, desde un 

registro formal. Las características mencionadas dan cuenta de una publicidad con 

predominio de la función informativa o denotativa (véase 1.2.2.2., p. 31). Los 

investigadores que se han ocupado de estudiar la publicidad de época en distintas 

lenguas señalan esta tendencia al caracterizar la publicidad del siglo XVIII y XIX 

como un discurso fuertemente informativo y, por el contrario, a describir la 

publicidad actual como un discurso predominantemente persuasivo (Ibáñez, 1987; 

López Martínez y Hernández Sánchez, 2000; Ferraz Martínez, 2000: 11).  

Transcurridos los primeros años del siglo XX se observa un proceso de 

paulatina incorporación de otras estructuras y recursos gramaticales (oraciones en 

distintas modalidades enunciativas, subordinación, elementos de conexión textual, 

formas nominales y pronominales de tratamiento, entre otras), cuya finalidad será 

coincidente con los tres objetivos planteados por Ferraz Martínez para la publicidad 

actual, ya referidos. En tal sentido, la inclusión progresiva de estos elementos 

marcará una tendencia hacia la personalización del mensaje del aviso y hacia un 

estilo discursivo con un grado mayor de conectividad de los elementos que 

conforman cada segmento entre sí. En forma paralela, se establecerá una particular 

interacción entre los distintos constituyentes del anuncio que, desde el punto de 

vista gramatical, se reflejará en el empleo, por ejemplo, de deícticos y de 

expresiones cuya interpretación implicará otras estrategias de lectura.  

A efectos de sistematizar las distintas características gramaticales y ofrecer 

una visión precisa de los cambios operados en el discurso publicitario durante el 

período bajo estudio, este capítulo se organiza a partir de las principales 

construcciones gramaticales detectadas en los avisos publicitarios del período 1880-

1916, atendiendo a los condicionamientos propios de los distintos segmentos que 

forman el aviso publicitario: TT, CT, FM y CE222, que se manifiestan en distintas 

elecciones gramaticales. En ocasiones, resulta difícil determinar con claridad la 

ubicación y función de cada uno de los segmentos, tal como lo hemos indicado a 

propósito del capítulo dedicado al análisis formal de los avisos de este período 

(véase 4. Aspectos formales, p. 125), situación que vuelve compleja la posibilidad 

de asociarlos a determinadas construcciones gramaticales. En tal sentido, para 

realizar el análisis de las estructuras gramaticales predominantes en este período 

hemos considerado aquellos casos en que efectivamente los segmentos pueden ser 
                                                 
222 Coincidimos con Pop, quien en su estudio sobre avisos publicitarios actuales en inglés, muestra que 
los segmentos del anuncio operan como variables que determinan algunas elecciones gramaticales: “The 
corpus was subdivided into body-copy and headline according to their clear-cut difference in 
grammatical realization: discursive grammar (declarative, imperative clauses) in the copy versus 
disjunctive grammar (DG) in the headline (NGs and fragments - minor and non-finite  clauses), as well 
as function, i.e, substantiate product claims versus attract attention” (2009).  
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reconocidos como tales. Se tratará de ver la especificidad estructural y funcional de 

cada uno de los segmentos. 

Asimismo, en cada uno de los apartados se mencionan, cuando son 

pertinentes, las diferencias entre los avisos de los distintos ámbitos a efectos de 

verificar variaciones de acuerdo con el producto promocionado. Cada uno de los 

aspectos se organiza en forma decreciente de acuerdo con su frecuencia de 

aparición.  

 

5.1. Clases de palabras y grupos sintácticos  

 

5.1.1. Adjetivos 

 

Son innumerables las investigaciones que destacan la importancia del 

adjetivo en el discurso publicitario moderno (Leech, 1966: 107; Ferrer Rodríguez, 

1994; Ferraz Martínez, 2000; Velasco Sacristán, 2002; Robles Ávila, 2004; 

Ustinova y Bhatia, 2005: 498)223. Incluso, Ustinova y Bhatia consideran que la 

adjetivación es un procedimiento universal de los avisos: “The use of adjectives in 

ads seems to be a universal device” (2005: 498). En función de su finalidad 

encomiástica, los publicistas se valen de estas formas para destacar el producto 

promocionado, la empresa o el destinatario.  

Si bien la adjetivación es un rasgo característico de la publicidad actual, en 

el período 1880-1916 no constituye un recurso explotado en toda su potencialidad. 

En el segmento del TT, y producto de los tipos de SSNN que predominan en su 

constitución, los adjetivos son escasos. No obstante, se emplean, como veremos a 

continuación, formas que ponderan en forma hiperbólica el producto ya a fines del 

siglo XIX. Aumenta su número transcurridos los primeros años del siglo XX cuando 

se incorporan otras construcciones sintácticas en dicho segmento. Por su parte, en 

el CT se concentra un número mayor de adjetivos. Por último, el CE no es un 

segmento que se caracterice por la inclusión de la clase de palabra a la que 

estamos haciendo referencia, salvo algunas excepciones. Transcurridos los primeros 

años del siglo XX es posible observar que dentro de algunas construcciones se 

incorporan adjetivos, aunque no es la pauta frecuente debido a la función 

especialmente informativa del segmento en este período.  

De todos los campos bajo estudio, hay mayor adjetivación en avisos de 

vestimenta en virtud del carácter descriptivo y valorativo de los catálogos. Por su 

                                                 
223 Señalamos los trabajos de Fries (1997), López Martínez y Hernández Sánchez (2000: 284) y Görlach 
(2004: 152, 158), quienes analizan el empleo de la adjetivación esde una perspectiva histórica. Muchos 
de los términos consignados por los autores coinciden con los registrados en nuestro corpus.  
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parte, es menor el número de adjetivos en anuncios de alimentos, medicina y 

cigarrillos en ese orden.  

A continuación pasamos revista de los tipos de adjetivos más empleados en 

los avisos de este período de acuerdo con el tipo de producto promocionado. Se 

señalan diferencias en torno a su utilización en los distintos segmentos únicamente 

cuando son pertinentes. En cuanto a las clases de adjetivos, nos centraremos en los 

adjetivos calificativos y relacionales. En segundo lugar, abordaremos el estudio de 

los grados del adjetivo y su empleo en los avisos publicitarios como forma de 

ponderación.  

 

5.1.1.1. Adjetivos calificativos 

 

Demonte define los adjetivos calificativos como “(…) términos atributivos 

cuya función es la de atribuir a las entidades propiedades que las describen y 

singularizan” (2000: 172). La posición del adjetivo puede ser antepuesta (o 

prenominal) o pospuesta (o posnominal) al núcleo. Cada posición implica distintos 

valores. De acuerdo con García Negroni (2004: 172) y Di Tullio (2010: 187), los 

adjetivos en posición prenominal son evaluativos, mientras que los adjetivos que se 

encuentran en posición posnominal son descriptivos. En los avisos de esta etapa se 

registran ambos casos. 

A continuación listamos en orden de frecuencia decreciente una serie de 

adjetivos calificativos que aparecen en esta etapa principalmente en los segmentos 

del TT y CT y que son comunes a la mayoría de los grupos de avisos considerados: 

gran, único224, especial y bueno. Otros adjetivos se encuentran solamente en 

algunos ámbitos: último y nuevo. 

- Gran/grande. Dentro de los adjetivos de dimensión física (Demonte, 2000: 

175; Robles Ávila, 2004: 19) se destaca en los avisos publicitarios la forma grande 

y su apócope en todos los grupos considerados, especialmente en el ámbito de la 

vestimenta, donde se registra el número más alto de construcciones. Por el 

contrario, en anuncios de medicinas y cigarrillos su empleo es limitado. 

 

ALIMENTOS  “Gran surtido de conservas y vinos importados” 
MEDICINA  “Gran depurativo de la sangre” 
VESTIMENTA  “Las grandes modas europeas en el invierno de 1900” 
CIGARRILLOS  “Gran concurso de premios” 

 

- Único/a. Como indica Demonte en referencia a esta y otras formas de 

adjetivos adverbiales: “Los adjetivos orientan la interpretación hacia la unicidad, 

singularidad y compacidad del referente, parecen querer convertir una descripción 
                                                 
224 Robles Ávila (2004: 18) registra las formas grande y único como propias de la publicidad actual. 
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en un designador rígido, en un nombre propio (…)” (2000: 207). La afirmación de la 

autora coincide con los objetivos perseguidos por la publicidad. Es posible observar 

que la forma único y sus variantes se utilizan tanto para ponderar el producto como 

el comercio que lo vende. Asimismo, podemos afirmar que es uno de los pocos 

adjetivos que se detectan en el CE. 

 

ALIMENTOS  
CE 

“El único sustituto perfecto de la leche materna” 
“Único depositario: F. Visconti / Buen Orden, 825 – Buenos Aires” 

MEDICINA  
CE 

“Polydor, único callicida infalible” 
“Único introductores en la República Argentina, Uruguay y Paraguay: 
Escalada y González / 1170, calle Piedad, 1174” (fig. 84) 

VESTIMENTA  
CE 

“Únicos depositarios de los renombrados sombreros Henry Heath” 
“Únicos agentes en el país” 

CIGARRILLOS  
 
CE 

“No se ha hecho en el mundo, hasta la fecha, cigarrillos que igualen 
á los ÚNICOS, armados y para armar, de 40 centavos”225 
“Únicos importadores de los cigarros Dannemann: Van Hulsteyn, 
Vocke & Co. / Reconquista, 45 / Buenos Aires” 

 

- Especial. El adjetivo especial es similar 

por su significado al adjetivo único. Por medio del 

adjetivo especial se destaca la singularidad, 

particularidad o especificidad del producto 

promocionado.  

  

ALIMENTOS “Son fabricadas con manteca y 
harina especial “ 

MEDICINA “Especial para enfermos” 
VESTIMENTA “Departamento especial de modas y 

novedades para señoras” 
CIGARRILLOS “Participo a los señores fumadores 

que acabo de  poner en circulación 
los cigarrillos MONTEVIDEO XXX 
/armados en forma de carterita, 
elaborados con un tabaco habano 
especial, suave y fresco” 

 

- Bueno/a226. El adjetivo bueno pertenece 

a la clase de los adjetivos de valoración o 

evaluativos (Demonte, 2000: 179). En los avisos publicitarios se emplea para 

ponderar el producto o sus efectos. 

 

ALIMENTOS “Con mala uva no se puede hacer un buen vino, ni con mal aceite un 
plato delicado” 

MEDICINA “Vuestra salud depende de un buen tónico reconstituyente” 
VESTIMENTA “Elegante corte, esmerada confección y buena calidad de los géneros” 
CIGARRILLOS “Los cigarrillos Teléfono son muy recomendables por su buena calidad” 

 

                                                 
225 Nótese en este ejemplo que el adjetivo único constituye la marca comercial de los cigarrillos. 
226 Leech (1966: 152) señala que good es uno de los adjetivos más productivos en los avisos 
publicitarios británicos. 

 
Figura 84 

Caras y Caretas, 28-10-1899, n° 56 
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- Último/a227. Di Tullio (2010: 190) considera la forma último dentro de la 

clase de adjetivos adverbiales que “cuantifican o localizan –deíctica y/o 

anafóricamente-”. Es un adjetivo característico de los avisos de vestimenta. 

Teniendo en cuenta el importante rol social que cumplía la moda en la etapa bajo 

estudio (véase 3.2.3., p. 118), por medio del empleo de este adjetivo se pone 

especial énfasis en la necesidad de actualizar los artículos que hacen al atuendo 

personal en las  distintas temporadas como estrategia de venta. Nótese, además, 

que en la mayoría de los ejemplos, el adjetivo último modifica al sustantivo 

novedad. En menor medida, se ha registrado en anuncios de alimentos, medicina y 

cigarrillos.  

ALIMENTOS “El último adelanto de la ciencia en materia de alimentos para niños” 
MEDICINA “Santalino Gayoso / La última palabra de la ciencia para la curación de las 

enfermedades secretas” 
VESTIMENTA “Sombreros última novedad” 
CIGARRILLOS “La última palabra en materia de cigarrillos” 

 

- Nuevo/a. Leech (1966: 152), Alonso de Rúffolo (1999: 65) y Robles Ávila 

(2004: 18), entre otros, consideran que el adjetivo nuevo es uno de los más 

empleados en la publicidad228. No solamente se aplica a productos nuevos, sino 

también a productos renovados. En tal sentido, la incorporación del adjetivo nuevo 

puede explicarse como una táctica del publicista para despertar el interés del 

destinatario a través de la ilusión de la novedad. Si bien en nuestro corpus el 

adjetivo nuevo se registra en todos los ámbitos considerados, su uso no es 

frecuente en esta etapa en avisos de alimentos, medicina y cigarrillos. No obstante, 

es habitual en anuncios de vestimenta. Es probable que en su incorporación incida, 

como lo indicamos a propósito del adjetivo último, la innovación necesaria que 

impone la moda.  

De los ejemplos, se deduce que por medio de este término se señalan las 

características de un producto que es novedoso en el mercado. En avisos de 

medicina, el adjetivo nuevo puede adquirir valor negativo, como se aprecia en el 

ejemplo colocado en segundo lugar, en relación con los artículos de la competencia.  

 

ALIMENTOS “Nuevo y delicioso postre” 
MEDICINA “Nuevo sistema de dentaduras artificiales montadas en cautchut y oro” 

“Curan los desarreglos del hígado y abren el apetito. No es un remedio 
nuevo; tiene cincuenta años del éxito continuo” 

VESTIMENTA “Modelos elegantes y nuevos de Paris” 
CIGARRILLOS “Prueben la nueva marca” 

 

                                                 
227 Tanto la forma único como último constituyen superlativos sincréticos (Nueva gramática, 2009: 
3440).  
228 En su estudio sobre voces del inglés en avisos en japonés, Haarmann (1984: 111) señala la presencia 
del adjetivo new.  
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Otros adjetivos se especializan de acuerdo con el artículo o comercio 

publicitado, lo que da cuenta de que el tipo de producto promocionado en el aviso 

es una variable que incide en la configuración de los anuncios. A continuación 

listamos aquellos adjetivos que no fueron considerados en los apartados previos y 

que son característicos o que aparecen con mayor frecuencia en un determinado 

grupo. A efectos de sistematizar el análisis, distinguimos entre aquellos adjetivos 

que se refieren al producto, la empresa o el comercio y aquellos que evalúan al 

destinatario. 

 

a) Alimentos 

 

- Producto/empresa. En el ámbito de los avisos de alimentos verificamos, 

por un lado, un conjunto de adjetivos que ponderan positivamente el producto 

promocionado que aparecen principalmente en el CT y, en menor medida en el TT. 

Entre ellos, se destacan los siguientes términos: agradable (“sabor agradable”), 

delicado (“sabor delicado”), delicioso (“sabor delicioso”), digerible (“fácilmente 

digerible”), económico (“(…) es un alimento sano, agradable, alimenticio, 

económico, nutritivo”), exclusivo229 (“Importadores exclusivos Euskal Eurria”),  

exquisito (“exquisitos porotos blancos”), fino (“Galletita fina”), nutritivo (“efectos 

verdaderamente nutritivos”), puro230 (“aceite puro”), renombrado (“El renombrado 

Royal Baking Powder, conocido en el mundo entero, solo se fabrica en 

Norteamérica”) y sano (“es un sano alimento y á la vez que nutritivo, es delicioso al 

paladar (…)”). 

Por otro lado, en el CT se emplean una serie de adjetivos con connotación 

negativa que aluden a productos de la competencia. Es frecuente que aparezcan en 

el contexto de diálogos que se establecen entre personajes ficticios que recrean una 

situación cotidiana. Entre ellos, se destacan los siguientes términos: malo (“Mala 

condimentación de los alimentos”), detestable (“(…) detestable, imposible de 

comer”) y horrible (“Aceite del mejor”, -¡y me sales con aceite «más caro» que el 

BAU pero horrible… Hemos quedado como negros!”). 

- Destinatario. Luego de los primeros años del siglo XX la adjetivación, 

además de ponderar el producto, evalúa positivamente al destinatario: “El aceite de 

olvida / Bau / Para las mesas distinguidas” (fig. 85), “Es el Bizcocho Canale el 

predilecto de los paladares aristocráticos y de los que gustan de un alimento sano, 

liviano y nutritivo”. 

                                                 
229 Al igual que la forma único, el adjetivo exclusivo se ha detectado en el CE de algunos avisos.  
230 Los adjetivos se especializan, además, de acuerdo con los artículos específicos que componen cada 
ámbito. Por ejemplo, el adjetivo puro se detecta principalmente en avisos de aceite.  
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  b) Medicina 

 

- Producto/empresa. A continuación 

indicamos aquellos adjetivos que ponderan 

positivamente el producto. Entre ellos, se 

destacan: admirable (“El admirable tónico para 

los débiles”), agradable (“es un producto de 

sabor muy agradable”), asombroso (“debilidad y 

fatiga sucumben a sus asombrosos resultados”), 

eficaz (“Única preparación eficaz”), exquisito (“De 

gusto exquisito”), higiénico (“Malta es una bebida 

higiénica y altamente nutritiva”)231, mágico 

(“Licor de poder mágico”), legítimo (“Exíjase 

siempre la emulsión Scott legítima”)232, maravilloso (“Maravilloso remedio del 

doctor Eduardo França (…), milagroso (“(…) infinidad de personas van allí a buscar 

el elixir milagroso”), prodigioso (“Este prodigioso medicamente antiséptico es 

extraordinariamente superior a cuanto 

se ha descubierto hasta hoy”), radical 

(“Curación radical de las hernias”) (fig. 

86), rápido (“rápida y radical curación”), 

recomendable (“(…) y de propiedades 

recomendables”), renombrado  (“(…) 

con la renombrada Preparación anti-

alcohólica del Dr. Pismar (…)”), 

saludable (“saludable remedio”), sano 

(“es sano para los niños”), seguro (“El jarabe Negri es el remedio más eficaz y 

seguro para curar la Tos Ferina”), sorprendente (“éxitos notorios, curas 

sorprendentes”,), suave (“Oporto «Lágrima Christi» suave, delicado y 

reconstituyente”), verdadero (“es el único verdadero remedio de confianza para 

todas las afecciones”).  Como se observa en los ejemplos, muchos adjetivos 

ponderan el medicamento a partir de subrayar su poder curativo como 

extraordinario (véase 3.2.2., p. 118). 

Se detectan en este ámbito algunos adjetivos con connotaciones negativas 

referidos a síntomas de las patologías o a artículos de la competencia. Por ejemplo, 

malo (“malas digestiones”), ridículo (“Los que hayan perdido el tiempo con el uso 

de los específicos ridículos que se anuncian con grandes reclames, prueben un solo 

                                                 
231 Es interesante notar que la inclusión del adjetivo higiénico se da en consonancia con las políticas de 
salud desarrolladas en la etapa bajo estudio (véase 3.2.2., p. 118). 
232 Fries (1997:63) registra el término genuine en avisos en inglés de medicina del siglo XVIII. 

 
Figura 85 

Caras y Caretas, 04-10-1913, n° 783 

 
Figura 86 

Caras y Caretas, 04-11-1899, n° 57 
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frasco de caramelos digestivos-tónicos de Dr. Bravo y quedarán asombrados”), 

nauseabundo y repugnante (“Deje de mortificarse tomando remedios 

nauseabundos y repugnantes para purgarse”). 

- Destinatario/profesionales médicos. En avisos de medicina no se destaca el 

destinatario por medio de la adjetivación. En su lugar, es frecuente que la 

ponderación realce la figura de los profesionales médicos como estrategia de cita de 

autoridad: “Recomendado por las más altas autoridades médicas del mundo”, 

“Prescriptos por los más afamados médicos”.  

 

c) Vestimenta  

 

- Producto/empresa. En avisos de vestimenta los adjetivos ponderan el 

producto o el comercio promocionado. En su casi totalidad son adjetivos de 

ponderación positiva. Los más frecuentes son los siguientes: afamada (“Vea su 

oportunidad en modelos recién llegados de Paris y procedentes de las más 

afamadas casas”), alta (“Trajes de saco, alta novedad, casimir estambre puro”), 

distinguido (“distinguido corte), económico (“Cuellos económicos de Mey”), 

elegante (“Los modelos de corsés «Warner’s» son de corte muy elegante (…)”, 

esmerado (“esmerada confección”), especial (“Novedades de estación á precios 

muy especiales”), espléndido (“Acabamos de recibir espléndido surtido de casimires 

ingleses”), exclusivo (“venta exclusiva de sedas”), exquisito (“colores del más 

exquisito gusto”), extra (“saco de grano de oro, clase extra”), fino (“de fina batista 

de hilo”), perfecto (“Dos notables modelos por su elegancia, confección perfecta y 

precio reducidísimo”), preferido (“Las modas preferidas por las damas elegantes”), 

puro (“guardapolvos de puro hilo”), renombrado (“Agentes exclusivos de los 

renombrados sombreros Henry Heath”), rico (“rico casimir”), selecto (“Selectas 

novedades”). Los adjetivos se emplean, además, para hacer referencia a los colores 

de las prendas: “sarga inglesa azul”, “camisas blancas”, “sedas negras”.   

- Destinatario. La importancia del destinatario se pone de manifiesto en las 

innumerables referencias a los clientes incluidas en los anuncios. Se pondera su 

carácter exclusivo y selecto a través de sintagmas como “distinguida clientela”, 

“selecta clientela” y también el buen gusto y exigencias de quienes eligen los 

artículos: “Esta casa, recientemente instalada en su nuevo local, ofrece á su 

distinguida clientela un completo surtido (…)”, “(…) ha conseguido formar una 

sastrería modelo, de altas novedades, que tiene ya, en breve tiempo, numerosa y 

selecta clientela”, “(…) dejará satisfecho al cliente de más exigente gusto”, “Los 

sombreros son los mejores que se introducen en la República Argentina y preferidos 

por los hombres elegantes y de buen gusto”.  
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d) Cigarrillos 

 

- Producto/empresa. En función de las características formales de los avisos 

de cigarrillos, que se configuran con textos de corta extensión, la cantidad de 

adjetivos empleados es baja. A continuación listamos aquellos que aparecen con 

mayor frecuencia: benéfico (“Reconocidos como los mejores por su aroma, gusto y 

elaboración y por sus cualidades benéficas al fumador”), chic (“Muy extra… 

chic”233), delicado (“Los que prueban una vez cigarrillos Teléfono ó Pierrot los 

encuentran delicados”), elegante (“La 

forma del atado es sorprendente, elegante 

y comodísima”), exquisito (“Su tabaco 

exquisito les da preferencia”), preferido 

(“Los cigarrillos preferidos del público”), 

rico (“Las personas de gusto exquisito 

fuman este rico cigarrillo”) (fig. 87) y 

selectos (“Selectos cigarrillos Vuelta 

Abajo”).   

- Destinatario. La ponderación del 

destinatario es también característica de 

los avisos de cigarrillos, al igual que lo detectado en anuncios de alimentos y 

vestimenta. Se pone de relieve su inteligencia y, en vinculación con este aspecto, 

su capacidad para apreciar la palatabilidad del artículo: “Los cigarrillos teléfono 

hace la delicia de los fumadores inteligentes”, “Los fumadores inteligentes saben 

distinguir bien un cigarrillo Palermo de cualquier otro (…)”, “Los cigarrillos 

Caprichos son de especialísima elaboración para las personas de paladar muy 

delicado”.  

Por último, destacamos que, además, en el CT de los avisos de todos los 

ámbitos los adjetivos pueden aparecer en forma yuxtapuesta:  

 
ALIMENTOS “(…) es un alimento sano, agradable, alimenticio, económico, nutritivo” 
MEDICINA “Acción rápida, segura y suave” 
VESTIMENTA “(…) corte elegante, distinguido y esmerado” 
CIGARRILLOS “Cigarrillos Vuelta Abajo / suaves / aromáticos / frescos / deliciosos” 

 

5.1.1.2. Adjetivos relacionales  

 

García Negroni caracteriza los adjetivos relacionales de la siguiente manera: 

“Los adjetivos relacionales vinculan al sustantivo que modifican con un determinado 

                                                 
233 Nótese la inclusión del prefijo en esta construcción. 

Figura 87 
El Hogar, 01-02-1911, n° 170 
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ámbito caracterizándolo así como miembro de una clase” (2004: 174). A diferencia 

de los adjetivos calificativos, los relacionales van siempre pospuestos al núcleo 

sustantivo. Se han detectado en el TT y el CT de avisos de alimentos, medicina y 

vestimenta, en avisos de cigarrillos su empleo es muy limitado.  

Los adjetivos relacionales o clasificadores se emplean con distintas funciones 

en los avisos: 1) refieren a la procedencia de los artículos, principalmente en avisos 

de alimentos y vestimenta, en clara vinculación con el peso de la importación en 

este período y de los valores subjetivos asociados a determinados países (véase 

3.2.1. y 3.2.3., p. 119). Si bien muchos medicamentos provenían del exterior, no 

se ha detectado este uso en avisos de medicina; 2) también se emplean para 

clasificar el tipo de producto promocionado dentro de un conjunto de diferentes 

artículos, uso registrado también en avisos de alimentos y vestimenta. En anuncios 

de medicina delimitan las patologías que cubre el medicamento.   

 
ALIMENTOS 1 

2 
“Almacén inglés” 
“Leche malteada Horlick” 

MEDICINA 2 “Enfermedades pulmonares” 
VESTIMENTA 1 

2 
“Los mejores sombreros ingleses” 
“Sombrero imperial inglés”234 

 
5.1.1.3. Grados del adjetivo 

 
- Adjetivos en grado comparativo. Las construcciones comparativas 

representan uno de los rasgos característicos del discurso publicitario moderno 

(Vellón Lahoz, 2007: 105). Pueden ser de igualdad (tan… como, igual que), de 

superioridad (más…que) y de inferioridad (menos…que) (García Negroni, 2011: 

235). En este apartado abordamos las construcciones comparativas de superioridad 

por su función y frecuencia en los avisos publicitarios. Robles Ávila indica que en la 

publicidad actual aparece sin la coda para evitar la referencia a la competencia, 

aunque a veces se incluye como una forma de ponderación hiperbólica.  

 

ALIMENTOS “(…) los niños criados con Galactina, se hace fuertes y vigorosos, mucho 
más resistentes que los alimentados exclusivamente con leche de vaca” 

MEDICINA “(…) es más eficaz que otros remedios del mismo tipo” 
VESTIMENTA “Comprar A la Ciudad de Londres es más ventajoso que en cualquier otro 

lugar”    
CIGARRILLOS “Hechos de tabaco más fino, de más original y perfecta elaboración” 

 

Nos referiremos aquí también a los adjetivos en grado comparativo en su 

forma culta (García Negroni, 2004: 180), también denominados comparativos 

sintéticos. En los avisos publicitarios se destaca la forma superior. Su empleo 

                                                 
234 Como puede verse en este ejemplo, es habitual que en avisos de vestimenta se encuentre el adjetivo 
que indica la clase del producto (imperial) seguido por otro que indica procedencia (inglés).  
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permite colocar el producto promocionado por sobre los artículos de la 

competencia. Es frecuente que el segundo término de comparación aparezca elidido 

(Velasco Sacristán, 2002: 120). 

 
ALIMENTOS “El chocolate Águila de Saint Hermanos es unánimemente reconocido 

como muy superior á cualquier otro similar europeo” 
MEDICINA “Malta Pabst es muy superior á sus similares extranjeras y cuesta la 

mitad” 
VESTIMENTA “Nuestros productos son superiores a todo lo conocido” 
CIGARRILLOS “Los cigarrillos «Habaneros» son siempre superiores” 

 
- Adjetivos en grado superlativo. Dentro de la categoría de construcciones 

superlativas, los adjetivos en grado superlativo se desdoblan en dos tipos: 

superlativo absoluto y superlativo relativo (Sáez del Álamo, 2000: 1179; Nueva 

gramática, 2009: 3432). Dichas construcciones constituyen una importante 

estrategia dentro de los avisos como forma de caracterizar el producto o el 

comercio en forma hiperbólica que permite diferenciarlo del resto de los artículos y 

comercios promocionados. De ahí que Bonhomme (2006: 188) considere las 

construcciones con superlativo una técnica asociada con la argumentación 

publicitaria.  

a) Superlativo absoluto. El superlativo absoluto expresa el grado máximo de 

alguna propiedad. Se puede formar a partir de sufijos (elativos morfológicos) o 

denotar el grado máximo léxicamente (elativos léxicos) (Nueva gramática, 2009: 

3432):  

1) Elativo morfológico. Los elativos morfológicos se forman a partir de 

sufijos. Forman parte de los recursos de ponderación propios de la publicidad actual 

(Robles Ávila, 2004: 24). En los avisos publicitarios de este período son poco 

frecuentes en todos los ámbitos, a excepción de los anuncios de vestimenta donde 

se observan en mayor número. El sufijo más productivo es –ísimo.  

 
VESTIMENTA “Trajes y sobretodos de variadísimos modelos y á precios sin 

competencia” 
 
2) Elativo léxico. Los elativos léxicos denotan léxicamente también el grado 

máximo de una propiedad. Aparecen con mayor frecuencia que los elativos 

morfológicos. Algunos adjetivos que integran esta categoría se emplean en 

determinados grupos, por ejemplo, la forma colosal en avisos de alimentos, 

vestimenta y cigarrillos y extraordinario en avisos de medicina, vestimenta y 

cigarrillos. Por otra parte, existen elativos léxicos que aparecen en un ámbito en 

particular, por ejemplo, el adjetivo extremo se utiliza en anuncios de alimentos, los 

adjetivos inmenso, asombroso, magnífico, excepcional y repleto en avisos de 

vestimenta,  y fabuloso en avisos de cigarrillos.  
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Merece particular atención la incorporación de los adjetivos maravilloso, 

milagroso y prodigioso en avisos de medicina (fig. 88). Como lo hemos indicado a 

propósito del contexto histórico (véase 3.2.2., 

p. 118), junto con la mención de los avances 

científicos, conviven en este período 

medicinas asociadas a curas maravillosas.  

Los medicamentos estaban vinculados 

a fines del siglo XIX y los primeros años del 

siglo XX con la magia y el milagro, de ahí que 

se promocionaran remedios con efectos 

instantáneos y medicamentos de amplio 

espectro que cubrían variadas patologías. 

Sobre este tema Rocchi afirma: “A principios 

del siglo XX, una buena parte de los avisos 

ofrecían curas milagrosas e imposibles, de las 

que la publicidad comercial trató de 

diferenciarse”. También indica que la 

incorporación de la marca como símbolo de calidad fue una de las herramientas que 

se empleó para revertir esta situación (2000b: 307)235.  

 
ALIMENTOS “Esta cifra colosal” 

“Extrema finura Bau” 
MEDICINA “Todo el que lo haya probado una vez se hace propagandista de tan 

excelente tónico de éxito extraordinario en Europa” 
“Resultados maravillosos” 

VESTIMENTA “Éxito colosal de la liquidación” 
“Inmensa colección de casimires” 
“Continúa la más asombrosa de las liquidaciones” 
“Tenemos repletos nuestros diversos departamentos” 

CIGARRILLOS “Los cigarrillos CAMPEÓN de 20 cts. siempre dan premios y su tabaco 
puede competir con el de todas las marcas de 30 cts. Lo que explica su 
venta colosal en toda la República” 
“Los cigarrillos Paris son de venta fabulosa y cada día mayor” 

 
Desde el punto de vista morfológico, muchos de los adjetivos léxicos que se 

detectan en los avisos se forman con el prefijo in-. López Martínez y Hernández 

Sánchez (2000: 284) registran el mismo uso en anuncios españoles del siglo XIX. 

Consideran que se suman a las estrategias ponderativas que tienen como finalidad 

marcar el carácter hiperbólico bajo el que se configuran los anuncios. 

 

                                                 
235 Fries (1997:59) señala que lo avisos en inglés de medicamentos del siglo XVIII se refieren a los 
efectos milagrosos. Rojas y Cohen de Chervonagura (1991) registran en avisos de la prensa tucumana 
de comienzos del siglo XX el carácter maravilloso de los medicamentos promocionados. Otros autores 
que se refieren a este fenómeno son Magariños (1991: 393), Görlach (2002b: 89) y Checa Godoy 
(2007: 53).   

Figura 88 
Caras y Caretas, 13-02-1904, n° 280 
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ALIMENTOS “Bizcochos Canale / Inimitables por su calidad/ insuperables por su 
bondad / Incomparables por su sabor delicado” 

MEDICINA “Incomparable para las madres que crían” 
VESTIMENTA “(…) género inglés, confección inmejorable” 
CIGARRILLOS “Los cigarrillos Vuelta Abajo han obtenido su gran popularidad debido a 

su calidad incomparable” 
 
b) Superlativo relativo. Por su parte, las construcciones con superlativo de 

excelencia o comparativo de excelencia (Ferraz Martínez, 2000: 41) aparecen en un 

número mayor de avisos, incluso a fines del siglo XIX. El superlativo relativo consta 

de tres componentes: el primero, la expresión nominal con artículo, posesivo o 

pronombre; el segundo, es el grupo cuantificado que se construye con los 

cuantificadores más, menos y adjetivos como mejor y mayor y, por último, el tercer 

componente es el complemento restrictivo (Nueva gramática, 2009: 3432). Los 

restrictores pueden ser un sintagma preposicional, oraciones relativas o sintagmas 

adjetivos (Sáez del Álamo, 2000: 1179).  

En el discurso publicitario de época resulta productivo el esquema artículo 

definido + adjetivo mejor y artículo definido + 

adjetivo más, ambos señalados por Robles Ávila 

(2004: 24) como característicos de la publicidad 

actual. Este último aparece con mucha frecuencia 

en avisos de vestimenta. 

 

5.1.2. Adverbios 

 

                                                 
236 También se considera un recurso propio de la publicidad la ausencia del restrictor (Robles Ávila, 
2004: 24). Por ejemplo, “Lo más elegante, lo más práctico, lo más económico”, “Las más selectas 
novedades” (vestimenta). 

Figura 89 
Caras y Caretas, 15-10-1898, n° 2 

ALIMENTOS “El mejor reconstituyente que se conoce” 
“La Fosfatina Faliéres es el alimento más 
agradable y el más recomendado para los 
niños (…)” 

MEDICINA “El mejor remedio de la época”  
“Píldoras del Dr. Ayer / Las más 
agradables de todas” 

VESTIMENTA “Á la Ciudad de Londres / Tienda la más 
barata y mejor surtida de Sudamérica” 
(fig. 89) 
“El figurín más grande por su precio en el 
mundo”236 

CIGARRILLOS “Cigarrería de Londres / La mejor surtida 
de Buenos Aires” 
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Según Robles Ávila, la función principal de los adverbios en los avisos 

publicitarios modernos es añadir “rasgos valorativos y características de excelencia 

al producto” (2004: 43)237.  

En virtud de la escasa presencia de elementos de persuasión en avisos de 

fines del siglo XIX y los primeros años del siglo XX, los adverbios no son habituales 

como forma de realce del producto. Aparecen con mayor frecuencia y empleados 

con una finalidad atenta a los objetivos de la publicidad luego de los primeros años 

del siglo XX, principalmente en el segmento del CT en todos los ámbitos 

considerados. 

Resulta complejo establecer una sistematización de los adverbios en función 

de la gran cantidad de matices que presentan. En tal sentido, en este apartado 

mencionaremos únicamente los usos más destacados en la publicidad del período 

bajo estudio. Para su análisis seguimos un criterio semántico, sintáctico (Nueva 

Gramática, 2009: 88) y pragmático (Kaul de Marlangeon, 2000; Fuentes Rodríguez, 

2006, 2008). 

En los anuncios publicitarios se incluyen especialmente formas adverbiales 

cuyos valores apuntan a la temporalidad. Consideramos en nuestro análisis los 

adverbios de tiempo, adverbios cuantitativos temporales, adverbios deícticos, 

adverbios de grado, adverbios cuantitativos de grado y, por último, adverbios de 

foco. Los adverbios terminados en –mente son los más numerosos238, debido a su 

variedad resulta compleja su clasificación ya que constituyen una clase heterogénea 

(García Negroni et. al, 2004: 277). 

 

- Adverbios de tiempo (Kovacci, 2000: 736). Los adverbios de tiempo que se 

incluyen en los anuncios refieren a situaciones cercanas al presente. Entre ellos, se 

destacan las formas recientemente, inmediatamente, últimamente y actualmente, 

que colocan al lector del aviso en las mismas coordenadas temporales del mensaje 

enunciado. Como se aprecia en los ejemplos, son muy productivos en anuncios de 

vestimenta ya que se vinculan, en la mayor parte de los casos, con la compra 

necesaria de productos que están en boga en la época. En avisos de medicina el 

empleo del adverbio inmediatamente se relaciona con los efectos del producto y, en 

tal sentido, constituye una cualidad positiva del remedio. 

  
ALIMENTOS “Miles de criaturas se crían actualmente en esta República 

exclusivamente con estos alimentos” 

                                                 
237 Siguiendo a Barros García, Velasco Sacristán se refiere a la función de los adverbios en la publicidad: 
“El adverbio contribuye, al igual que sucedía con el adjetivo, a calificar y ponderar el producto, con lo 
que se consigue «engrandecer, magnificar, elevar la calidad de los productos hasta límites exagerados» 
(Barros García 1977: 14)” (2002: 137). 
238 Robles Ávila (2004: 43) señala que en los avisos modernos hay un predominio de los adverbios en –
mente.    
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MEDICINA “(…) quita INMEDIATAMENTE todo los dolores producidos por el 
reumatismo” 

VESTIMENTA “(…) con todas las más altas novedades, recientemente llegadas 
exclusivamente  para esta casa”  
“Más de 80 modelos de rigurosa moda, en negro, color o blancos, son los 
que nos trajo la remesa últimamente recibida” 

CIGARRILLOS “(…) armados en forma de carterita, elaborados con un tabaco habano 
especial, suave y fresco, recientemente recibido” 

 

- Adverbios cuantitativos temporales (Kovacci, 2000: 707). Entre los 

adverbios cuantitativos de tiempo se destacan siempre239, nunca y jamás, que 

guardan relación con la negación240. Estos adverbios magnifican el producto o el 

servicio y no dan lugar a excepciones. Logran un efecto de particularidad y unicidad 

con respecto al producto o servicio promocionado. En algunas ocasiones, los 

mencionados adverbios aparecen en correlación: “Nunca está adulterada / Nunca se 

corta / siempre es pura y saludable”. El aceite Tortosa jamás se enrancia porque es 

el más sano y el más puro” (alimentos).  

 
ALIMENTOS “18 años hace que importamos 

al mercado este artículo, y 
JAMÁS hemos tenido la menor 
queja de él / garantizamos su 
pureza más absoluta” 
“Fíjese bien que sea siempre la 
marca NESTLÉ (…)” 

MEDICINA “Pabst / siempre el tónico 
admirable que da fuerzas al 
débil” 
“Todos los enfermos se curan. 
Nunca falla” 

VESTIMENTA “Camisetas de seda para señora 
al precio nunca visto” 
“Siempre hay existencia de 
trajes, sobretodos y cover-coats 
en todas las clases y medidas” 
(fig. 90)  

CIGARRILLOS “Cincuenta años de existencia 
cuenta La Sin Bombo / Sus 
cigarrillos siempre son los 
mejores de la República 
Argentina” 
“Nunca desaires al que te 
ofrezca un cigarrillo, siendo 
«Reina Victoria»” 

 

- Adverbios deícticos (Kovacci, 

2000: 707). Transcurridos los primeros 

años del siglo XX también es posible 

detectar la presencia en el CT de 

adverbios deícticos o demostrativos (Eguren, 2000: 955) y, en menor medida, en el 

                                                 
239 Sobre su uso en los avisos modernos véase Robles Ávila (2004: 45). 
240 Véase Leech (1966: 159). 

 
Figura 90 

Caras y Caretas, 02-06-1900, n° 87 
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TT. Se han detectado los adverbios temporales hoy y ahora. Sobre el adverbio de 

tiempo ahora, Robles Ávila (2004:45) señala que tiene la propiedad de colocar el 

producto en las coordenadas temporales en las que se emite el mensaje. Son 

menos numerosos los adverbios locativos  aquí y allá. El empleo de estas formas 

permite actualizar el mensaje. 

El uso de algunos de estos adverbios da cuenta de la progresiva vinculación 

entre el texto y la imagen para la interpretación en la lectura del aviso (fig. 91). 

 

También luego de los primeros años del 

siglo XX se observa en los avisos, además, un 

conjunto de adverbios que operan pragmáticamente como recursos estratégicos de 

intensificación. Se trata de los adverbios de grado, adverbios cuantitativos de grado 

y adverbios de foco. 

 

- Adverbios de grado (Bosque, 2000: 226). Son frecuentes los adverbios de 

grado que funcionan como cuantificadores preadjetivales. Entre ellos, se destaca la 

forma muy, que intensifica la cualidad expresada por el adjetivo241 y le da énfasis a 

la expresión (Fuentes Rodríguez, 2006: 36).  
 

ALIMENTOS “(…) para las personas de paladar muy delicado” 
MEDICINA “Precios muy moderados” 
VESTIMENTA “Surtido muy variado e inmejorable” 
CIGARRILLOS “(…) para las personas de paladar muy delicado” 

 

- Adverbios cuantitativos de grado. Desde el punto de vista pragmático, los 

adverbios cuantitativos de grado funcionan como intensificadores (Kovacci, 2000: 

                                                 
241 López Martínez y Hernández Sánchez (2000: 284) se refieren a la presencia del adverbio muy y de 
adverbios terminados en –mente en avisos españoles del siglo XIX. 

ALIMENTOS “Hoy los platos se han preparado 
con el Aceite Buittoni” 
“La mejor golosina del día / aquí 
está” 

MEDICINA “Empiece hoy mismo con el gran 
tónico purificador” 
“Está demostrado ahora que esto es 
causado por debilidad de  
vejiga” 

VESTIMENTA “(…) es hoy tan imponente el 
nombre de esta casa” 
“Ahora es la estación para 
proveerse de ropa blanca para Vd. y  
sus niños" 

CIGARRILLOS “(…) su consumo hoy pasa de 
60.000 paquetes mensuales” 
“Allá...Allá… en aquella marca 
encontrarán el buen gusto, el aroma 
y la suerte” 

                             Figura 91 
Caras y Caretas, 06-04-1907, n° 444 
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779; Kaul de Marlangeon, 2000; Fuentes Rodríguez, 2006, 2008). Como señala 

Fuentes Rodríguez, “indican cantidad en grado absoluto o aplicable a la totalidad 

del sujeto” (2008: 1). Más adelante agrega: “indican que  la cualidad se predica en 

grado absoluto, sin concesiones ni equivocaciones, sin aproximaciones, sin matices 

(…) O que se aplica a todo el ser, completo, sin partes” (2008: 14). El empleo de 

adverbios de cuantificación absoluta provoca, como indica la autora, “un efecto 

argumentativo de rotundidad o aserción tajante” (2008: 23), que coincide con los 

objetivos del anuncio publicitario en su búsqueda de persuasión del potencial 

destinatario. 

Dentro de este grupo se destacan en los avisos los intensificadores que 

señalan el grado máximo positivo: absolutamente, completamente, enteramente y 

radicalmente. Los adverbios radicalmente y definitivamente son muy productivos en 

anuncios de medicina.  

 

 

También funcionan como 

intensificadores los operadores de 

preferencia (Fuentes Rodríguez, 2006: 50) 

y los adverbios evidenciales (Nueva 

Gramática, 2009: 2353). Entre los 

primeros, es habitual el adverbio 

especialmente. Por su parte, entre los adverbios evidenciales se destaca la forma 

verdaderamente, que intensifica la fuerza de lo que se afirma (Nueva Gramática, 

2009: 2353): 

 
ALIMENTOS “Bizcochos Canale, especialmente recomendados para niños y 

convalecientes”  
“(…) efectos verdaderamente nutritivos” 

MEDICINA “Es el remedio sin igual para acabar con los achaques y especialmente 
con los achaques prematuros”  

VESTIMENTA “(…) sombreros recomendados especialmente por la elegancia de sus 
modelos y calidad extra” 
“(…) ofrece los mejores surtidos y los más variados en todos los 
artículos, á precios verdaderamente ventajosos” 

 
Figura 92 

Caras y Caretas, 05-04-1913, n° 757 

ALIMENTOS “Los caramelos ingleses Diamond 
son fabricados de la mejor materia 
prima y son garantidos 
absolutamente puros” 

MEDICINA “Scheid’s Ovaron / remedio 
agradable y completamente 
inofensivo” 
“Almorranas / Se curan radicalmente 
usando los Conos del Dr. RIGAL” 

VESTIMENTA “Sobretodos de castor lo más rico, 
forrados, completamente en seda” 

CIGARRILLOS “Absolutamente independientes del 
trust" (fig. 91) 
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CIGARRILLOS “Recomendamos  muy especialmente este cigarrillo de Puro Tabaco 
Habano, el que ha obtenido la aceptación del público inteligente (…)” 

 

- Adverbios de foco. En el CT de los avisos publicitarios se han detectado 

adverbios de foco de inclusión y de exclusión (Kovacci, 2000: 773; Nueva 

gramática, 2009: 2992). Entre los primeros, se observa el adverbio aditivo también  

y el adverbio hasta. Estos adverbios se agregan a un conjunto y permiten sumar 

nuevas características o explicaciones sobre un producto. 

 

Por su parte, entre los adverbios de 

exclusión predominan las formas solo, solamente, 

únicamente y exclusivamente. Estas formas 

contribuyen a garantizar la unicidad del producto frente a sus competidores. 

 

ALIMENTOS “Miles de criaturas se crían actualmente en esta República 
exclusivamente con estos alimentos (…)” 

MEDICINA “Desean extirpar por siempre de la sangre esta dolorosa enfermedad? 
Conseguirán su intento solamente usando la / NUEVA CURA RADICAL” 

VESTIMENTA “Este sombrero blando, americano, clase inmejorable, me cuesta sólo 
8,75” 
“Los modelos en vestidos para señoras son de una elegancia  
excepcional, en cuya confección se han empleado únicamente,  
telas de calidad superior” 

CIGARRILLOS “Garantizo que estos cigarrillos son elaborados exclusivamente con los 
tabacos que se indican para cada clase / Clodomiro Urtubey” 

 

Los adverbios de foco aumentan progresivamente su número hacia fines de 

la etapa bajo estudio. Son elementos que destacan un fragmento y lo resaltan. 

- Adverbios evaluativos. Por último, en el ámbito de la vestimenta son 

habituales los adverbios evaluativos (Fuentes Rodríguez, 2008: 1). Entre ellos, se 

relevan las formas estupendamente, y, en menor medida, magníficamente. Estos 

adverbios se insertan en los catálogos descriptivos y funcionan como modificadores 

ALIMENTOS “La leche malteada Horlick, además de 
ser el único producto que reemplaza á la 
leche materna, es también reconocida 
por los médicos como la bebida más 
sana (…)” 
“Hasta en una isla de coral emergida en 
pleno océano pacífico se ha encontrado 
una lata de aceite «Bau»” (fig. 93) 

MEDICINA “El amargo «Amaro Andino» es tónico, 
aperitivo y reconstituyente. Se toma con 
soda, agua mineral ó agua pura. 
También se toma solo” 
“Hasta los niños pueden consumirlo” 

VESTIMENTA “La renombrada cabritilla marca 
«Vici» ya ha reemplazado la cabritilla 
francesa hasta en los mercados de 
Europa” 

Figura 93 
Caras y Caretas, 13-09-1913, n° 780 
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de adjetivos: “tapado estupendamente adornado”, “capa de seda negra  

magníficamente bordada”.  

 

5.1.3. Modos y tiempos verbales 

 

El modo que predomina en los avisos publicitarios de toda la etapa bajo 

estudio en todos los ámbitos es el modo indicativo. A fines del siglo XIX, producto 

de la estructura sintagmática de los avisos, el empleo de verbos se registra 

principalmente en el CT. En segundo lugar, se emplea el modo imperativo, cuya 

presencia constante en los avisos se observa transcurridos los primeros años del 

siglo XX. Robles Ávila (2004: 39) da cuenta de que en la publicidad actual se 

emplean en forma prioritaria dichos modos en virtud de que el discurso se presenta 

como real y verdadero.  

 En lo que atañe a los tiempos verbales hay una predominancia de formas 

verbales en presente del modo indicativo con distintos valores. También se 

registran formas en futuro. Son aislados los ejemplos, y circunscriptos a ámbitos 

específicos, en lo que aparecen formas verbales en pasado. 

- Presente. En lo que respecta a los tiempos verbales, en los avisos se hace 

un uso preferencial del presente. Este tiempo es, según distintos autores, el más 

utilizado en la publicidad moderna (Leech, 1966: 107, 122; Velasco Sacristán, 

2002: 126; Robles Ávila, 2004: 40; Rodríguez Fernández, 2005: 214, Vellón Lahoz, 

2007: 87). Desde el punto de vista de su empleo, Stern indica que el tiempo 

presente: “expresa coincidencia con el presente de la realidad o momento en el que 

se enuncia el discurso” (2004: 227).  

De los usos y valores secundarios que señala García Negroni, en los avisos 

publicitarios de esta etapa hemos registrado el presente actual, el presente con 

valor permanente y general de carácter gnómico y un conjunto de avisos en los que 

se emplea el presente descriptivo.  

A través del presente actual se logra poner en paralelo la acción presentada 

en el aviso con el momento de la lectura por parte del receptor, o situar “los hechos 

en el mismo momento en que se encuentran emisor y receptor” (2004: 227).  Por 

otra parte, el presente con valor permanente y general de carácter gnómico 

transmite un valor atemporal, universal. Las sentencias se presentan como válidas 

e inapelables y están ligadas al producto o al comercio promocionado. Por último, 

detectamos casos de presente descriptivo. Stern señala que “se emplea para 

caracterizar objetos de los cuales presenta propiedades o estados. Por ello se utiliza 

con los llamados verbos estativos (…)” (2004: 228) (fig. 94). 
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Las perífrasis verbales en presente del modo 

indicativo no son frecuentes en el discurso 

publicitario de este período, no obstante, algunos 

usos específicos se vinculan con características 

propias del discurso de la publicidad. Su finalidad 

está ligada a la creación de una instancia en la que 

se compromete al cliente con la acción expresada en 

la perífrasis.  

Es habitual que en los avisos publicitarios de este período en todos los 

ámbitos estudiados se emplean en distintos segmentos del aviso, pero con 

preferencia en el segmento del CT, perífrasis modales con el verbo poder. La 

perífrasis puede expresar capacidad, posibilidad o permiso. En los avisos 

publicitarios de esta etapa el valor más frecuente es el de posibilidad242. 

 
ALIMENTOS “Con el fin de que el público en el interior pueda comprobar los méritos 

superiores de «Mother Oats» hemos hechos arreglos con uno de los 
negociantes principales de cada ciudad de importancia en la República 
Argentina” 

MEDICINA “Estas acreditadas preparaciones no deben faltar en ninguna casa de 
familia. Con tenerlas á mano pronto pueden curarse las indisposiciones 
más usuales y evitar que vengan las enfermedades serias” 

VESTIMENTA “Puede usted pedir las Camisas y Cuellos” 
CIGARRILLOS “Vd. puede obtener cualquier artículo que desee a cambio de marquillas 

vacías de los cigarrillos «Vuelta Abajo»” 
 
En avisos de vestimenta es muy productiva en el CT la perífrasis conformada 

por la estructura acabar de + infinitivo. De acuerdo con los valores temporales 

señalados por Gómez Torrego, esta perífrasis recupera un valor temporal de 

“anterioridad reciente” (2000: 3378). Es posible relacionar su empleo frecuente en 

avisos de indumentaria con el funcionamiento de los comercios dedicados a la moda 

y la necesidad de informar a los clientes acerca de las últimas novedades. Su uso 
                                                 
242 Varios autores señalan que la perífrasis poder + infinitivo es una de las más frecuentes en el discurso 
publicitario (Leech, 1966:107; Vellón Lahoz, 2007:59).   

 
Figura 94 

Caras y Caretas, 19-07-1902, n° 198 

ALIMENTOS “Calidad es economía” 
“Bovril / no es un simple extracto de carne 
(…) es la quintaesencia de la carne de 
novillos jóvenes y vigorosos (…) es el 
alimento más alimenticio y suculento que se 
conoce. Es el único que soportan bien los 
enfermos, los convalecientes (…)” 

MEDICINA “Cura todas las enfermedades del 
estómago” 
“La salud es la felicidad del hogar” 

VESTIMENTA “Veiga liquida” 
“Cuellos y Puños de Mey / Son muy 
higiénicos, y no ofrecen los peligros de la 
ropa blanqueada con materias venenosas” 

CIGARRILLOS “Los cigarrillos Paris son los mejores” 
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tiene vinculación directa con el empleo del adjetivo último y el adverbio 

recientemente, ya señalados (véase 5.1.1.1., p. 174 y 5.1.2., p. 183). 

También se han relevado perífrasis con valor de obligación243, constituidas 

por la estructura deber + infinitivo y tener que + infinitivo (Gómez Torrego, 2000: 

3348 y 3352) también en el CT.  

 
ALIMENTOS “Debe exigirse aceite BAU para tener la seguridad de que el aceite no 

procede de olivas enfermas” 
MEDICINA “Extracto de Malta Francés de Dejardin / Deben tomarlo las madres que 

crían, pues compensa las fatigas de la crianza contribuyendo al 
desarrollo y robustez del niño” 

VESTIMENTA “Acaban de llegar las cinturas Galliano” 
“Las madres deben ocuparse del bien parecer de sus hijos inculcándoles 
el hábito de cuidar la elegancia en el vestir” 

CIGARRILLOS “Ni premios ni regalos contienen los CIGARRILLOS CERVANTES pero en 
cuanto a buena calidad, que es lo que debe interesar a los buenos 
fumadores no hay marca que los iguale” 

 
Por último, en el CE se registraron las perífrasis deber + infinitivo y tener 

que + infinitivo en avisos de alimentos, vestimenta y cigarrillos. Se utilizan para dar 

indicaciones sobre los pedidos y funcionan, de este modo, como una construcción 

alternativa a las oraciones pasivas, que analizaremos en los próximos apartados. . 

 
ALIMENTOS “Todo pedido para afuera tiene que venir acompañado de su importe á 

razón de $5 el kilo” 
VESTIMENTA “Todo hombre de buen gusto que compare nuestras calidades y 

confecciones y juzgue nuestros precios, quedará convencido que para 
vestir con elegancia y economía, tiene que ser forzosamente nuestro 
cliente” 

CIGARRILLOS “Los pedidos de ejemplares por carta deben acompañar una estampilla 
para su franqueo” 

 
- Futuro. Además del presente, cabe destacar que otro de los tiempos 

verbales que aparece en los avisos es el futuro con valor de futuro prospectivo. De 

acuerdo con Stern, este tiempo “indica acciones venideras o que van a tener lugar 

en un futuro real” (2004: 237). Robles Ávila da cuenta de que en el aviso 

publicitario los hechos venideros se presentan “como de seguro cumplimiento” 

(2004: 41). Se ha registrado en el segmento del CT y algunos ejemplos aislados en 

el CE.  

El futuro imperfecto se utiliza con frecuencia para brindar información 

respecto del producto promocionado. Se emplea en anuncios de vestimenta en un 

importante conjunto de avisos. En los anuncios de medicina se usa para informar al 

potencial consumidor acerca de los efectos que produce el medicamento.  
                                                 
243 Como parte de los recursos de despersonalización propios del registro institucional, Prego Vázquez 
(2007:117) menciona la inclusión de perífrasis de obligación.  
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ALIMENTOS CT 
CT 

“Sus hijos crecerán sanos y robustos” 
“Haga usted la mayonesa con aceite Bau y sabrá lo que es bueno” 

MEDICINA CT “Wincarnis le aportará grandes beneficios para su salud” 
VESTIMENTA CT 

CE 
“También encontrarán las señoras un extenso surtido de gorras” 
“Recibiendo una estampilla de 0,05 remitiremos un ejemplar gratis” 

CIGARRILLOS CT “Los señores fumadores encontrarán en ese cigarrillo un tabaco 
agradable y aromático (…)” 

 

- Pasado. El pasado no es un tiempo verbal característico de los avisos 

publicitarios (Velasco Sacristán, 2002: 126). No obstante, en esta etapa el pretérito 

perfecto simple y el pretérito perfecto compuesto se emplean en algunos avisos de 

alimentos, medicina y vestimenta para narrar situaciones que involucran directa o 

indirectamente el producto promocionado. El pretérito perfecto compuesto también 

se utiliza en anuncios de vestimenta y medicina para hacer referencia a acciones 

próximas al momento del que se habla (Stern, 2004: 235). 

 
ALIMENTOS “Se ha criado desde su nacimiento enteramente con alimentos, y no ha 

tenido ni un día de enfermedad (extracto de una carta) / El retrato fué 
tomado a los 15 días de edad” (fig. 95) 

MEDICINA “El caso de Juan Lanas / Cuenta el fabulista que cuando Juan Lamas 
encontró la bolsa de dinero en su camino, la dejó para volver al día 
siguiente. Pero cuando regresó el hombre, la bolsa ya había desaparecido 
(…) Hay quien siento un pequeño dolor en un diente y dice: Esto es poca 
cosa, lo dejaré para después (…)” 
“Los progresos de la medicina moderna han incorporado la electricidad á 
la ya larga lista de los medios  curativos, y las observaciones de los 
médicos y electricistas distinguidos concuerdan en reconocer la eficacia 
de los baños y del masaje eléctrico” 

VESTIMENTA “Hace dos semanas que cierto fabricante de grande importancia se 
encontró agobiado por vencimientos y en necesidad perentoria de dinero 
contante. El martes pasado vino directamente a The New York, con la 
tentadora oferta de la mitad de todas sus existencias á precio más bajos 
del costo (…)”  
“Para que todo el mundo pueda probar este incomparable calzado, hemos 
reducido tres clases de buen becerro al ínfimo precio de 12,75” 

 

5.1.4. Personas 

 
El análisis del empleo de las personas en el discurso publicitario tiene una 

gran relevancia en nuestro estudio en tanto pueden ser consideradas como índices 

a partir de los que se puede establecer la relación que existe entre emisor y 

destinatario y, en tal sentido, el grado de personalización o despersonalización del 

mensaje. 

A fines del siglo XIX y los primeros años del siglo XX no es frecuente que se 

incluyan referencias al destinatario, excepto a través de formas nominales en modo 

referencial (Rigatuso, 1992, 1994, 2008). Solamente se han registrado formas 

pronominales en un grupo de avisos de medicina y vestimenta donde se incluye el 
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tratamiento usted en forma abreviada. Transcurrido este período las apelaciones al 

lector se hacen más frecuentes en todos los segmentos del aviso y en todos los 

ámbitos considerados a través de la inclusión de formas pronominales de 

tratamiento en segunda persona singular o plural, explícitas o expresadas a través 

de la forma verbal y fórmulas de tratamiento en modo vocativo. El mencionado 

cambio es particularmente visible en el CE, un segmento que a fines del siglo XIX 

se caracteriza por su carácter despersonalizado.  

En tal sentido, 

podemos afirmar que, 

del estudio de la 

totalidad del período, 

se observa un 

progresivo proceso de 

personalización que se 

verifica principalmente 

en la inclusión de 

referencias al 

destinatario a través 

de fórmulas de 

tratamiento 

pronominales de 

segundo persona de 

singular, explícitas o expresadas a través de la forma verbal (Leech, 1966: 81).  

A continuación señalaremos las características más relevantes de la segunda 

persona del singular y  del plural y de la primera persona del singular y del plural. 

 

- Segunda persona del singular y plural. Existe una marcada preferencia por 

el empleo de la forma pronominal usted frente a otros tratamientos en distintas 

modalidades oracionales. En ese marco, la inserción del pronombre en un contexto 

donde no es necesaria su explicitación, ya que el sujeto aparece representado en la 

flexión del verbo, pone de manifiesto su valor enfático244: “Cuando los pronombres 

de segunda persona, tanto personales como posesivos, se hacen explícitos en el 

discurso, en cualquiera de sus funciones se debe a una intención del publicitario de 

usar un recurso focalizador que enfatice retóricamente el papel del destinatario” 

(Rodríguez Fernández, 2005: 217).  

                                                 
244 Garrido Medina (2000: 3913) considera que la presencia de usted explícito no se debe al carácter 
focal de la forma, sino por razones de equivocidad. Creemos que en el caso del discurso publicitario, la 
incorporación de la forma explícita de segunda persona singular sí se debe al carácter focal ya que no es 
posible aducir argumentos ligados a la ambigüedad en este tipo de discurso. 

 

 
Figura 95 

Caras y Caretas, 20-09-1913, n° 781 
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En este período se conserva la grafía abreviada Vd., y en menor medida Ud., 

frente a la forma usted245. El proceso de incorporación de la forma usted sin 

abreviar se observa con mayor claridad a fines del período considerado, donde 

alterna con la grafía abreviada. Dentro de las variantes gráficas, el uso desplegado 

del pronombre coadyuva a una mayor personalización.  

Existe una correlación entre la incorporación de la forma pronominal de 

segunda persona del singular y las modalidades oracionales en las que se verifica el 

pronombre. Esto es, en las modalidades imperativa e interrogativa.  

 

ALIMENTOS “Dé Vd. á los niños Harina Lacteada Nestlé” 
“En la cocina y en la mesa de Ud. el aceite Bau” 

MEDICINA “No sufra Vd. de los pies” 
“¿Quiere usted tener el cutis blanco y suave?” 

VESTIMENTA “Fíjese Vd. en la etiqueta” 
“Usted debe probar los botines” 

CIGARRILLOS “Fume Vd. Ideales” 
“Fuma usted cigarrillos Caprichos” 

 

En anuncios de medicina y vestimenta es frecuente que se reitere la forma 

pronominal, aspecto que representa un claro cambio con respecto a los avisos de 

fines del siglo XIX, donde, como lo indicamos con anterioridad, no son frecuentes 

las referencias al destinatario. Esta reiteración está directamente vinculada con la 

focalización del destinatario en el proceso hacia la personalización del mensaje. 

 
MEDICINA “¿Está usted fatigado por un / trabajo cerebral excesivo? / ¿Está usted 

anemiado por un clima debilitante? / ¿Quiere usted apresurar su 
convalecencia, / ó sencillamente poder dedicar mayor / suma de fuerza 
física á los deportes? / En cualquiera de estos casos, tome usted / LA / 
Biorfina (…)” 

VESTIMENTA “Con nuestro nuevo sistema de ventas, ya resida usted en esta capital, ya 
resida usted en el Interior, puede usted vestirse y vestir á sus hijos, en 
excepcionales condiciones de elegancia y economía” 

 

La forma pronominal de segunda persona plural ustedes en forma explícita 

se verifica en casos aislados y menos habitualmente sin abreviar. Aparece en un 

índice muy bajo de avisos de medicina y cigarrillos en forma abreviada.  

 
ALIMENTOS “Desconfíen Vds. De los substitutos de la bien conocida Leche Malteada 

(…)” 
CIGARRILLOS “Tomen Vds. nota, comparen y digan” 

 

Dentro del estudio de las formas pronominales resta señalar que los 

tratamientos tú  y vos se registran en avisos que incluyen interacciones entre dos o 

                                                 
245 En algunos avisos la forma abreviada de usted es “V.”, como se observa en los siguientes ejemplos: 
“Está llegando el verano, y está V. casi listo para marchar á su estancia á algún lugar de verano. 
Indudablemente ha hecho V. una lista de todo lo que le podrá hacer falta (…)” (medicina).  
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más personajes ficticios en el CT246. La inclusión de tratamientos de confianza se 

produce en aquellos ámbitos donde las interacciones verbales tienen mayor 

presencia, a saber, en los avisos de alimentos, cigarrillos y, menos frecuentemente, 

en avisos de medicina. 

 
 
El resultado del análisis permite 

determinar que la relación que se 

establece entre el emisor y el destinatario 

es una relación donde predomina el 

tratamiento formal. La forma usted es la 

variante no marcada coincidente con el 

estilo formal de la publicidad del período 

bajo estudio que está en consonancia, a su vez, con la finalidad interaccional 

predominante en los vínculos sociales de la época (Rigatuso, 1992).  

 

- Primera persona singular y plural. Entre los recursos que se emplean en los 

avisos para atraer la atención del lector encontramos el uso de la primera persona 

del singular.  

Una forma de personalización del mensaje se produce cuando el TT o el CT 

se configuran a partir del parlamento de un personaje ficticio -dueño del comercio, 

representante de la empresa, profesional, consumidor o personaje famoso- que se 

dirige directamente al lector para recomendar el producto, que funciona como una 

forma de cita de autoridad. En este caso, se cita el parlamento donde se refleja la 

opinión positiva de quien habla sobre el producto ofrecido en el aviso. 

 
ALIMENTOS “Es una cosa este aceite Bau que yo no he probado nada tan exquisito” 
MEDICINA “Yo sé que todos sus trastornos digestivos, sus sobresaltos nocturnos, 

sus insomnios, así como su debilidad y falta de apetito desaparecerán 
completamente tomando el Extracto de Malta de Pabst (…)” 

VESTIMENTA “Ya ven si yo tendré suerte, que me pensaba gastar en el ajuar de mi 
novia y en ropa blanca un platal, pero tuve la suerte de encontrar en la 
ciudad una tienda muy surtida (…)” 

                                                 
246 Sobre las formas pronominales de segunda persona que componen el sistema de la época, véase 
Fontanella de Weinberg (2000a). 

Figura 96 
Caras y Caretas, 06-01-1900,  n° 66 

ALIMENTOS “Soltá la lata Mercedes que tengo 
que ir a cocinar, si vos no tenés 
aceite Bau, embromate” 

MEDICINA “-¡Como, tu Anita! Tu que el año 
pasado estabas mas flaca que yo! 
Mas como has hecho! (…)” (fig. 
96) 

CIGARRILLOS “Che, che, Ramoncito, ¿qué es 
aquel foco? / - No te asustes, 
Pepe; es la luz que despide un 
Monterrey aromático (…)” 
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CIGARRILLOS “Yo soy Ariza… he trabajado y trabajaré sin descanso hasta llevar al 
convencimiento de todos que fumando cigarrillos Rico Tipo se fuma 
gratis (…)” 

 

En lo que respecta a la primera persona plural, se registra en los avisos de 

este período el denominado plural de empresa. En el caso específico del discurso 

publicitario, se construye bajo el esquema: yo + no yo (García Negroni y Tordesillas 

de Colado, 2001: 80), denominado por Kerbrat-Orecchioni (1986: 52) nosotros 

exclusivo. En los anuncios publicitarios la primera persona plural se refiere a la 

empresa o al fabricante.  

A fines del siglo XIX y los primeros años del siglo XX, la inclusión de formas 

verbales en primera persona plural en los distintos segmentos no es habitual en 

publicidades de productos que se venden individualmente, por el contrario, 

aumenta su número en avisos de comercios que promocionan distintos productos, 

por ejemplo, comercios de vestimenta. 

 
ALIMENTOS “Para evitar falsificaciones y adulteraciones no vendemos más que en los 

almacenes de confianza, donde el público puede solicitarlo” 
MEDICINA “Con el sólo propósito de servir a la humanidad, es que no titubeamos 

en manifestar los satisfactorios efectos que está alcanzando la 
Preparación antialcohólica del Dr. Pismar” 

VESTIMENTA “Acabamos de recibir de Inglaterra y Francia el más completo surtido en 
casimires, cheviots (…)” 

CIGARRILLOS “Recomendamos muy especialmente este cigarrillo de puro tabaco 
habano” 

 
Además de su presencia en el TT y CT, también aparece la primera persona 

del plural en el CE de avisos de todos los ámbitos considerados. En general, ocurren 

en el marco de recomendaciones, ofrecimientos o consejos. 

 
ALIMENTOS “Regalaremos un año de suscripción á Caras y Caretas á las personas 

que  antes de fin  de mes nos remitan la solución más acertada (…)” 
MEDICINA “Anunciamos una sorpresa a los lectores de esta página. Véase el 

próximo número” 
VESTIMENTA “Gratis mandamos gratis muestras y catálogos á cualquier punto del 

interior” 
CIGARRILLOS “Remitimos, gratis, a quien lo solicite, catálogos de los artículos” 

 

Además del empleo del nosotros exclusivo, se ha verificado también otra 

forma de primera persona plural, que responde al esquema de nosotros inclusivo 

(yo + tú) (Kerbrat-Orechioni, 1986:52). A diferencia del anterior, en este caso se 

involucra al lector en el discurso. De acuerdo con el análisis de Calsamiglia 

Blancafort y Tusón Valls, la incorporación del nosotros inclusivo puede deberse a 

“un uso intencionado para acercar las posiciones de los protagonistas de la 

enunciación”. Agregan, además, que busca “(…) conseguir el grado suficiente de 

aproximación y complicidad” (2002: 140). SI bien su empleo es restringido –
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únicamente se ha verificado su uso en avisos de alimentos- es coincidente con el 

proceso de personalización detectado en el análisis de otros constituyentes.  

 

ALIMENTOS “Todos sabemos que no está bien distribuida en el mundo la producción de 
aceite (…) / Todos sabemos que diariamente se nos incita sobre tal o cual 
aceite y que todos (…) / Todos sabemos que nos hemos chasqueado cada 
vez que hemos admitido aceite de otra marca en lugar de Bau (…)” 

 

5.1.5. Demostrativos247 y posesivos 

 
- Demostrativos. A fines del siglo XIX  los demostrativos no son recursos 

característicos del discurso publicitario. Luego de este período aumentan 

progresivamente en distintas construcciones gramaticales. La inclusión de 

demostrativos permite establecer distintas relaciones entre los segmentos del 

aviso. El empleo de demostrativos en el TT crea una instancia interactiva que 

produce un desplazamiento de la lectura hacia el resto de los componentes, 

principalmente la IM y el CT, como se observa en la figura 97, fenómeno que marca 

un cambio con respecto a los avisos de fines del siglo XIX. El mismo proceso se 

registra en el CT, aunque el desplazamiento de la lectura es generalmente hacia la 

IM. Se han detectado en todos los ámbitos bajo estudio.  

 

 

 

 

                                                 
247 Los determinantes demostrativos pueden formar parte de un SN o aparecer en forma independiente 
de otra construcción. Como indica Rigau, “en el primer caso, el SN complementa al demostrativo (…) En 
el segundo caso, el determinante actúa como un pronombre en el sentido de que no requiere 
complemento (…)” (2000: 328). En este último caso, Di Tullio (2010: 170) considera que “se requiere 
postular una categoría nominal nula recuperable a partir del contexto”. De ahí que los pronombres 
demostrativos sean mecanismos de deixis espacial.  

Figura 97 
Caras y Caretas, 25-11-1905, n° 373 

ALIMENTOS TT 
 
 
CT 

“Señores médicos y 
padres de familia lean 
esto” 
“Estas son las famosas 
Galletitas Mitre” 

MEDICINA TT 
 
CT 

“Sabe Ud. Lo que esta 
marca significa?” 
“Si esta señorita 
conociera los magníficos 
y seguros efectos de las 
auténticas Tabletas 
«Bayer» de Aspirina no 
sufriría más de los 
insoportables dolores de 
cabeza” 

VESTIMENTA TT 
CT 

“Esto no es Réclame” 
“Basta probar estos 
cuellos una vez para 
adoptarlos para siempre” 

CIGARRILLOS TT 
 
CT 

“Estos son los cigarrillos” 
(fig. 97) 
“No compren otro que 
este paquete” 
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- Posesivos. En los avisos publicitarios, los posesivos pueden hacer 

referencia a: 1) la empresa anunciante, 2) el producto promocionado o 3) el 

destinatario. 

En el primer caso, se introduce al locutor en el discurso a través de formas 

de autorreferencia (Calsamiglia Blancafort y Tusón Valls, 2002: 139), generalmente 

en el CT y, en menor medida en el TT. Si bien se registran en todos los ámbitos, su 

número es mayor en avisos de medicina. En segundo lugar, los posesivos se 

emplean en los avisos para hacer referencia al producto. Para Robles Ávila, este 

uso de los posesivos aplicados a los objetos sirve para “mostrar su carácter 

exclusivo y particular” (2004: 30). Por último, la inscripción del receptor en el 

discurso también se logra a través de la inserción de posesivos. Para Robles Ávila el 

efecto que produce el empleo del posesivo referido al receptor consiste en que “el 

receptor ubique el bien dentro de su propio universo, cercano y real, como un 

producto genial, único y exclusivo” (2004: 28). Más adelante indica: “La idea que 

subyace en este empleo es la de presentar un producto excelente que es propiedad 

del anunciante pero que generosamente comparte con el posible comprador” 

(2004: 30).Si bien no son frecuentes en todos los ámbitos, denotan un 

acercamiento entre el avisador y el receptor del aviso. En tal sentido, se suma a los 

recursos ya mencionados tendientes a lograr la personalización del mensaje y la 

implicación del receptor. 

Los posesivos se registran en avisos de medicina y vestimenta a fines del 

siglo XIX. Por su parte, en avisos de alimentos y cigarrillos su empleo es más 

frecuente luego de los primeros años del siglo XX. 

 
ALIMENTOS 1 

 
 
2 
 
3 

“Nuestros millares de clientes los debemos á que le servimos mejor 
que nadie, porque disponemos para ello de medios absolutamente 
excepcionales” 
“Bizcochos Canale, inimitables por su calidad / Insuperables por su 
bondad / Incomparables por su sabor delicado” 
“Dad a vuestros niños Bizcochos Canale” 

MEDICINA 1 
2 
 
3 

“Nuestra Malta se prepara solo con la cebada más seleccionada”  
“Con la renombrada Preparación Antialcohólica del Dr. Pismar, que 
es un tesoro por sus virtudes medicinales (…)” 
“¡Vd. está embromado! Muy probablemente porque su estómago 
está débil e irritado (…)” 

VESTIMENTA 1 
 
2 
 
3 

“Nuestros artículos son fabricados expresamente para la casa” (fig. 
98) 
“Sombreros recomendados especialmente por la elegancia de sus 
modelos y calidad extra” 
“No pierdan su tiempo y dinero en hacer la ropa blanca” 

CIGARRILLOS 1 
2 
 
3 
 

“Visiten nuestra exposición” 
“La decidida preferencia con que el público los distingue, es la 
prueba evidente de su gran superioridad” 
“Comprándolo Vd. está seguro de recibir el mejor valor por su 
dinero” 
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5.1.6. Cuantificadores248 

 

Los cuantificadores 

señalan, como su nombre lo 

indica, una cantidad. A fines del 

siglo XIX y los primeros años 

del siglo XX los cuantificadores 

empleados como formas de 

ponderación son escasos. Luego 

de los primeros años del siglo 

XX se observa un aumento 

paulatino en los segmentos del 

TT y el CT de cuantificadores 

numerales cardinales, ordinales 

e indefinidos249 en todos los 

ámbitos considerados, 

fenómeno que da cuenta de la 

intención persuasiva de los 

avisadores. 

 

- Numerales cardinales. 

Los numerales cardinales 

expresan una cantidad exacta 

(Robles Ávila, 2004: 16). En 

esta etapa dicha cantidad puede hacer referencia al precio del producto, la cantidad 

de artículos producidos o vendidos por la empresa o a su trayectoria en el mercado. 

Las dos últimas, generalmente hiperbólicas, funcionan como una forma de 

ponderación y magnificación, colocando el producto o la empresa por sobre la 

competencia.   
1) La inclusión del precio del artículo promocionado en los anuncios cumple 

una función informativa. A fines del siglo XIX y los primeros años del siglo XX es 

frecuente que se incluyan en los avisos de comercios enumeraciones con los 

                                                 
248 De acuerdo con la clasificación realizada por Sánchez López (2000: 1029), los cuantificadores se 
dividen en propios y focales, estos últimos ya considerados. Los cuantificadores propios se clasifican, a 
su vez, en numerales (cardinales, partitivos, multiplicativos, distributivos), indefinidos y gradativos 
(comparativos y proporcionales). En este capítulo nos centraremos en el análisis de los cuantificadores 
numerales e indefinidos, debido a que en otros apartados de este capítulo nos hemos referido a los 
cuantificadores gradativos.   
249 Robles Ávila (2004: 13) indica que en los anuncios modernos predominan los cuantificadores propios, 
los indefinidos y los gradativos. Los resultados de nuestra investigación apuntan a demostrar que son 
precisamente los mencionados cuantificadores los que comienzan a registrarse transcurridos los 
primeros años del siglo XX.  

Figura 98 
Caras y Caretas, 22-03-1902, n° 181 
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nombres de los artículos y su precio en el CT. Un ejemplo paradigmático de este 

uso se registra en avisos de vestimenta donde aparecen catálogos que describen 

las prendas junto con su valor de venta. También se incorpora el precio en avisos 

de medicinas -especialmente en anuncios de farmacias que listan medicamentos y 

en avisos de odontólogos donde se enumeran las prácticas médicas y sus costos- y 

en avisos de cigarrerías donde se mencionan distintas marcas de cigarrillos y su 

costo. En publicidades que promocionan un producto en particular es habitual que 

se incluya el precio en el segmento del CT y, en ocasiones, en el CE (véase 4.7., p. 

164 y 166). De todos los ámbitos bajo estudio, es en avisos de cigarrillos donde 

aparece con mayor frecuencia, siendo uno de los recursos a los que más se apela 

para persuadir al consumidor (fig. 99). 

 
ALIMENTOS “De venta en todos los almacenes á 30 ctvs. la latita” 
MEDICINA “Precio $2,50 la caja de 12 supositorios” 
VESTIMENTA “Excepcional / SOMBRERO ORION, fieltro de castor, calidad fina, formas 

nuevas a $5,90” 
CIGARRILLOS “Cigarrillos Somay / 30 centavos el atado” 

 

 
Figura 99 

Caras y Caretas, 25-02-1899,  n° 21 

 
2) En forma paulatina, transcurridos los primeros años del siglo XX, se 

incorporan en los avisos cifras, generalmente hiperbólicas250, que aluden a la 

cantidad de artículos producidos o vendidos por la empresa/comercio.  

3) Por último, también se emplean cifras referidas a la trayectoria de una 

empresa en el mercado, principalmente en anuncios de alimentos donde, como 

indicamos en el contexto histórico (véase 3.2.1., p. 115), se establecen a fines del 

siglo XIX empresas que luego tendrán una larga trayectoria en el mercado.  

                                                 
250 Robles Ávila señala que este recurso se emplea en la publicidad actual. Sobre las cifras hiperbólicas, 
la autora afirma: “En la publicidad actual los numerales se emplean con frecuencia para cuantificar con 
exactitud –a veces falsa, por exagerada- determinados aspectos o características del producto al que se 
refieren” (2004: 16).  
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ALIMENTOS 2 

3 
“Seis millones de latas en todo el mundo” 
“18 años hace que importamos al mercado este artículo (…)” 

MEDICINA 2 “Más de 300 médicos en Buenos Aires prescriben el Extracto de 
Malta Miller” 

VESTIMENTA 2 “5.000.000 hombres usan los tirantes Shirley President” 
CIGARRILLOS 2 “63.000.000 / de paquetes de cigarrillos vendidos en 1911” 

 

En avisos de medicina, las cifras se utilizan, además, para hacer referencia a 

la cantidad de días que tarda un remedio en producir el efecto deseado: “Solución 

después de 15 días de tratamiento”. En todos los casos, tienen una clara finalidad 

persuasiva y de realce. 

 

- Numerales ordinales. Según Marcos Marín (2000: 1194), los términos que 

forman parte de este grupo no son cuantificadores en sentido estricto, sino que 

indican un lugar en una serie ordenada. Dentro del grupo de los numerales 

ordinales hemos registrado en nuestro corpus la forma primero. En los avisos de 

este período los numerales ordinales cumplen la función de colocar el producto 

promocionado o la empresa por encima de la competencia o destacar sus 

cualidades.  

 
ALIMENTOS “El primer alimento de facilísima digestión” 
MEDICINA “Primer tratamiento que cura radicalmente las hernias” 
VESTIMENTA “Artículos de primera calidad” 
CIGARRILLOS “Primer cigarrillo argentino” 

 
- Indefinidos. A diferencia de los numerales, los cuantificadores indefinidos 

denotan, como lo indica Sánchez López, una cantidad “de modo aproximado o 

impreciso, sin especificar número” (2000: 1030). La autora señala la existencia de 

dos tipos de cuantificadores indefinidos: aquellos que denotan la cantidad de un 

conjunto determinado de elementos, denominados cuantificadores universales 

(todo, cada, ambos, cualquiera251), y aquellos que denotan un conjunto 

indeterminado, denominados cuantificadores no universales. Esta categoría incluye 

la cuantificación cero (nada, ninguno, nadie), uno (un, algo, alguno, alguien) o más 

de uno, además de otras formas como mucho, poco, un poco, bastante, demasiado.  

Consignamos a continuación los usos más frecuentes en el CT de los avisos 

publicitarios donde su empleo es más representativo que en el resto de los 

segmentos.  

1) Cuantificadores universales. Los cuantificadores universales denotan “la 

totalidad de los valores que puede tomar una expresión cuantificada” (Sánchez 

López, 2000: 1037). Entre ellos, son productivas en los avisos las formas todo y 

cualquier. 

                                                 
251 Sobre el uso indefinido de esta forma véase Sánchez López (2000: 1041).  
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- Todo/a. El cuantificador todo denota una totalidad (Sánchez López, 2000: 

1037). Es muy frecuente en los avisos ya que permite abarcar precisamente la 

totalidad de una clase. Tanto Ferraz Martínez (2000: 43) como Robles Ávila (2004: 

14) señalan la productividad del adjetivo todo/a en la publicidad actual. Para Ferraz 

Martínez “tiene un gran rendimiento en un mundo de aserciones absolutas como es 

el publicitario”. Por su parte, Rojas y Cohen de Chervonagura (1991: 204) lo 

registran en avisos de fines del siglo XIX en avisos de la prensa tucumana. 

De acuerdo con las distintas variantes señaladas por Robles Ávila 

(2004:14)252, en los avisos predomina el esquema todo + sintagma nominal. Es 

probable que su alto porcentaje se deba a la idea de afirmación absoluta que 

transmite el cuantificador.  

 

- Cualquier. El cuantificador 

cualquier permite introducir los productos 

de la competencia sin mencionar sus 

nombres o marcas, destacando así las cualidades del artículo promocionado por 

sobre sus competidores. Como se aprecia en los ejemplos, en el ámbito de los 

avisos de medicina funciona, además, como una forma para hacer referencia a 

quienes padecen de una patología en particular.  

 
ALIMENTOS “El chocolate Águila de Saint Hermanos es unánimemente reconocido 

como muy superior á cualquier otro similar europeo” 
MEDICINA “¡Claro! No se cuida los dientes o emplea un dentífrico cualquiera. En 

cambio, Lucia que usa el Dentol para cuidarse la boca, evita eso dolores 
(…)” 
“A cualquier persona que sufra del estómago y que quiera curarse en 
poco tiempo, se le regala una caja de Tri-Digestivo del Dr. Angerami” 

VESTIMENTA “The New York atiende mejor, con más prontitud, con toda cortesía, y 
con menos dinero que en cualquier otra parte” 

CIGARRILLOS “Los fumadores inteligentes saben distinguir bien un cigarrillo Palermo 
de cualquier otro (…)” 

 

                                                 
252 Robles Ávila considera tres posibilidades de uso: todo pronominal neutro sin antecedente expreso, 
todo + sintagma nominal, que concreta  y determina el sentido del cuantificador, y todo globalizador, 
referido a los múltiples sintagmas nominales precedentes (2004: 14). 

ALIMENTOS “El chocolate Cailler’s es el que 
todo el mundo debe consumir” 

MEDICINA “El prototipo de todas las aguas 
purgantes naturales” (fig. 100) 

VESTIMENTA “Acabamos de recibir todo el 
surtido de verano” 

CIGARRILLOS “Los cigarrillos Imperio por su 
inmejorable tabaco, esmerada 
elaboración, suave aroma y 
elegante presentación, aventajan 
á todas las marcas” 

 
Figura 100 

Caras y Caretas, 15-10-1898,  n° 2 
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2) Cuantificadores no universales. Como indica Sánchez López, a diferencia 

de los cuantificadores universales, los cuantificadores no universales “no implican 

una totalidad, de modo que no denotan un conjunto de valores que pueda tomar la 

variable o entidad cuantificada” (2000: 1042). Entre ellos, detectamos en los avisos 

publicitarios los cuantificadores ningún, nada, otro y mucho.  

- Ningún. Según Rigau (2000: 336), ningún es un cuantificador indefinido de 

polaridad negativa, al igual que nada. Dicho cuantificador realza la unicidad del 

producto y limita la posibilidad de comparaciones con sus competidores. 

 

ALIMENTOS “El aceite Bau cuya producción no alcanza para llenar todos los pedidos 
es disputado en todo el mundo y preferido como ningún otro” 

MEDICINA “Lo que con ningún específico se ha conseguido, se logra actualmente 
con el sin rival preparado mexicano Xitilipa” 

VESTIMENTA “The New York vende mejor mercadería al mismo precio, ó la misma 
mercadería á mejor precio, que ninguna otra casa en la América del Sud” 

CIGARRILLOS “Imperio no puedo compararse a ningún otro cigarrillo: supera a todos” 
 

- Nada. El cuantificador nada forma parte de estructuras comparativas de 

desigualdad (Robles Ávila, 2004: 16). En los avisos publicitarios tiene una función 

similar a la señalada para el cuantificador ningún.  

 
ALIMENTOS “(…) no hay en Buenos Aires ninguna otra casa que pueda presentar 

nada tan rico” 
MEDICINA “No hay nada mejor para combatir las erupciones de la piel” 
VESTIMENTA “Nada extraordinario podrá conseguir en otras casas” 
CIGARRILLOS “Cigarros Danneman duplicaron su venta este año, porque los fumadores 

se dan cuenta que NO HAY NADA MEJOR” 
 

- Otro. Dentro de los cuantificados indefinidos, Rigau señala que la forma 

otro no expresa cantidad, sino que “supone una correlación de entidades” (2000: 

337). Como hemos podido observar en los ejemplos considerados previamente, 

puede aparecer junto con otro cuantificador indefinido. Robles Ávila considera que 

“el carácter exaltativo se asocia al matiz diferencial que establece el cuantificador y 

que distingue el producto de otros de la competencia” (2004: 15). En tal sentido, al 

igual que el resto de los cuantificadores, funciona como un recurso de realce para 

promocionar el artículo publicitado y también de mención indirecta a los 

competidores. 

 
ALIMENTOS “No reconoce superioridad a ningún otro similar” 
MEDICINA “Malta Palermo, supera a cualquier otra” 
VESTIMENTA “Nuestro surtido es el más grande en el país, y el precio de un 50 por 

ciento más barato que los corrientes en otras casas” 
CIGARRILLOS “Compárenlos con otras marcas de 03.0 cts.” 

 

- Mucho. Sánchez López incluye mucho en el grupo de los cuantificadores 

evaluativos o evaluadores de la cardinalidad, sobre los que señala: “añaden a la 
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pluralidad la valoración de la cantidad respecto de un determinado parámetro que 

puede establecerse discursiva o pragmáticamente” (2000: 1029). En esta etapa no 

es frecuente la aparición del cuantificador mucho, su uso se restringe a ámbitos 

concretos. 

 

MEDICINA “Es muy concentrada y por su uso periódico apta para impedir muchos 
desarreglos” 

CIGARRILLOS “Tenemos mucho interés en que Vd. pruebe los cigarrillos” 
 

5.1.7. Sintagmas 

 
5.1.7.1. Sintagmas nominales 

 
El empleo de construcciones o sintagmas nominales (SN) es un fenómeno 

que ha sido señalado como característico de la publicidad moderna por distintos 

autores (Leech, 1966: 90; López Eire, 1998: 42; Rush, 1998; Ferráz Martínez, 

2000; López Martínez y Hernández Sánchez, 2000: 283; Robles Ávila, 2004, 2005c, 

Pop, 2005) y, podemos afirmar que es, con características diferentes, la 

construcción gramatical predominante en todos los segmentos del aviso a fines del 

siglo XIX y los primeros años del siglo XX253.  

Al referirse a las características gramaticales de la publicidad moderna, 
Leech señala que las construcciones nominales son propias de este tipo de discurso 

y forman parte de lo que denomina “disjunctive and abbreviated modes”, que se 

opone al “discursive mode” (1966: 91). Al respecto, el autor refiere a la 

importancia de los factores situacionales para comprender el mensaje en su 

totalidad: “But by a combination of convention and inference from the situation we 

are able to interpret them quite differently (…)” (1966: 91). Entre otras cosas, esto 

implica, como también indica Rush (1998: 155), que los grupos nominales que se 

insertan en los avisos publicitarios tienen la posibilidad de funcionar en forma 

independiente de otras construcciones en todos los segmentos del anuncio254.  

Por último, podemos señalar que los grupos nominales dentro de un discurso 

crean, como indican Calsamiglia Blancafort y Tusón Vals, un “efecto de objetividad” 

                                                 
253 Gieszinger se refiere a las características del CT en avisos de su corpus: “Some advertisements had 
only an elliptical body copy. Elliptical body copy lack cohesion so that they can be interpreted only with a 
considerable amount of pre-information” (2001: 68). 
254 Velasco Sacristán en su estudio sobre avisos en inglés explica por qué aparecen estas construcciones: 
“El modo abreviado surge por restricciones de tiempo y espacio que imponen la brevedad física del 
mensaje. Las oraciones que muestran un máximo de condensación en inglés son las oraciones 
denominadas minor clauses  y non-finite. Junto a ellas tienen también cabida oraciones imperativas, 
interrogativas y, sobre todo, enunciativas. No es muy frecuente, sin embargo, encontrar oraciones 
complejas, aunque se dan algunos casos concretos de coordinación, subordinación e incardinación 
(embedding)” (2002: 137). Por su parte, Vivanco (2005: 1236) en su estudio sobre avisos en inglés 
señala que la principal característica de la publicidad es la brevedad y la persuasión. Por su parte, Hickey 
(1990: 78) considera que los sintagmas nominales son formas de apelación indirecta ya que si bien se 
interpela no se lo hace directamente. 
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(2002: 137)255. La incorporación de estructuras nominales da cuenta, además, de 

otra de las características de la publicidad: la condensación. Robles Ávila (2004: 

59) señala que, desde el punto de vista sintáctico, se emplean estructuras simples 

en el discurso publicitario moderno como parte de la economía lingüística que lo 

caracteriza. La condensación en los avisos se observa a través de reiteradas elipsis 

de categorías gramaticales como las preposiciones, conjunciones, artículos, 

adverbios, determinantes y pronombres (López Eire, 1998: 63; Robles Ávila, 2004: 

59; Rodríguez Fernández, 2005: 206).  

Del estudio de los avisos de nuestro corpus se desprende que, en el período 

1880-1916, el TT, el CT y el CE se configuran a través de distintos tipos de 

sintagmas nominales. A fines del siglo XIX los avisos se construyen con grupos 

nominales independientes cuyas relaciones deben ser inferidas ante la ausencia de 

indicadores gramaticales256: “In block language, for example, a nominal group is 

effectively equivalent to a sentence: gramatical description requires no reference to 

higher units” (Leech, 1966: 94).  

A continuación, mencionamos los esquemas predominantes. En cada uno de 

los apartados se tienen en cuenta, además, las variaciones de acuerdo con el tipo 

de producto promocionado, el segmento del aviso y se consideran otras variables 

cuando son pertinentes257.  

 

- Sintagma nominal: nombre propio (NP). Como afirma Di Tullio (2010: 

147), los NNPP son, junto con los pronombres, la expansión máxima del SN. La 

autora señala, además, que no van precedidos por determinantes ni admiten 

modificadores restrictivos (2010: 149)258. El empleo de SSNN formados por NNPP 

se registra en todos los segmentos del aviso, aunque es particularmente visible en 

esta etapa en el TT y en el CE.   

                                                 
255 López Martínez y Hernández Sánchez en su estudio diacrónico sobre avisos en español peninsular 
arriban a una conclusión similar: “(…) estilo nominal y elipsis se convierten en factores determinantes de 
la concisión que caracteriza a este tipo de discurso, al mismo tiempo que consigue un efecto atemporal, 
carente de subjetividad y, por consiguiente,  de parcialidad” (2000: 284). 
256 Véase Rush (1988: 155). 
257 En cada uno de los esquemas se describe la estructura interna del SN que aparece en los avisos. En 
virtud de su complejidad, hemos reducido nuestro estudio a los esquemas predominantes. Como afirma 
Di Tullio “la estructura interna del sintagma nominal resulta muy compleja debido a las múltiples 
posibilidades de realización que presentan sus dependencias y a la estrecha conexión existente entre 
estas y el tipo de sustantivo que funciona como núcleo” (2010: 153). Seguimos a la autora en su análisis 
de la estructura interna de la mencionada construcción, que puede estar formada por un núcleo nominal 
con especificadores (determinantes -artículo definido, demostrativos y posesivos- y cuantificadores) y 
modificadores (sintagmas adjetivos, sintagmas preposicionales, sustantivos, etc.). 
258 Di Tullio establece una diferencia entre sustantivos propios y nombres propios: “Si bien ambos 
normalmente coinciden, por ejemplo, en Gabriel García Márquez, sin embargo, hay nombres propios solo 
formados por sustantivos comunes: Cien años de soledad o por una combinación de sustantivos 
comunes y alguno propio: Universidad Nacional del Comahue” (2010: 149). Si bien en nuestro corpus se 
detectan ambas formas, por cuestiones operativas utilizamos únicamente la denominación nombre 
propio. 
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a) Titular. Con respecto al TT, la mayor parte de las investigaciones 

dedicadas a su estudio se centran en el discurso periodístico. Las clasificaciones 

más reconocidas en este ámbito son las realizadas por Mardh (1980) y Simon-

Vanderbergen (1981). Mardh clasifica los titulares en nominales, verbales, 

adverbiales y aquellos que contienen más de una estructura libre, constituida por 

combinaciones de las anteriores. Por su parte, Simon-Vanderbergen adopta dos 

categorías: titulares verbales (formados por un verbo principal, ya sea en forma 

personal o impersonal) y titulares no verbales o nominales, que son los que poseen 

una frase nominal. 

Tomando en consideración las categorías de análisis presentadas, es posible 

categorizar los TT de los avisos publicitarios en los dos grandes grupos señalados 

con anterioridad: nominales y verbales, sin dejar de considerar que dentro del 

discurso publicitario existe una variedad mayor de construcciones que las 

detectadas por las investigadoras en la prensa. No obstante, la aplicación de esta 

clasificación resulta operativa a efectos de deslindar los dos procesos que se dieron 

en el TT en el período total estudiado.  

En líneas generales, el TT de los avisos de este período está formado por un 

NP que refiere a los dueños del comercio promocionado, fabricantes del producto y, 

en menor medida, a la marca. El empleo del NP en el TT es característico de los 

avisos de todos los ámbitos bajo estudio y ocurre con preferencia en avisos de 

vestimenta y medicina.  

 

La marca se presenta como un 

constituyente que va adquiriendo 

paulatinamente a lo largo de este 

período mayor presencia dentro de los 

avisos, principalmente en el TT. A fines 

del siglo XIX y los primeros años del 

siglo XX se han registrado algunos avisos con esta configuración en avisos de 

alimentos y medicina. La incorporación de la marca como constituyente único del 

TT está condicionada por la tradición del nombre comercial en el mercado, que 

permite que el lector del aviso la identifique con rapidez. Podría interpretarse que la 

inclusión de la marca en el TT responde a una estrategia publicitaria de designación 

metonímica. En tal sentido, cumple en dichos avisos una función individualizadora, 

incipiente en esta etapa, frente a la  diversidad de productos similares.  

Figura 101 
Caras y Caretas, 22-04-1899, n° 29 

ALIMENTOS “B. Nöel & Cía.” (fig. 101) 
MEDICINA “Tokay Kola” 
VESTIMENTA “Gath & Chaves” 
CIGARRILLOS “Dirube, Martínez y Cía.” 
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ALIMENTOS  “Águila” 
MEDICINA  “Seneguina” 

 
b) Cuerpo del texto. En el CT de avisos de fines del siglo XIX y principios del 

siglo XX los SSNN conformados por nombres propios se refieren a certificaciones o 

premios obtenidos por la empresa fabricante en avisos de alimentos y cigarrillos. 

Su presencia opera como una forma de destacar la calidad y el prestigio de la 

empresa. En avisos de vestimenta no es habitual que se incluya este tipo de 

información, por lo tanto, podemos suponer que la referencia a dichos datos está 

relacionada con la cantidad de premios o certificaciones existentes en cada uno de 

los ámbitos bajo estudio. Por último, en avisos de medicina los NNPP que se 

refieren a premios o certificaciones no aparecen en forma independiente en el CT, 

sino como parte de otros sintagmas. 

 
ALIMENTOS “Gran Prix Exposición universal de Paris 1900 / Gran Medalla de Oro (….) 

–Exposición de Higiene Roma (1897)” 
MEDICINA “Único establecimiento premiado con Medalla de Oro en la Exposición 

Nacional 1898” 
CIGARRILLOS “Medalla de Oro / Exposición Nacional / Vencedora Argentina / Somay 

Sportmen” 
 

c) Cierre. El NP es muy productivo en el segmento del CE. En avisos de 

alimentos y cigarrillos se registran avisos que pueden incluir NP correspondientes al 

nombre del comercio, nombre del dueño –nombre completo o únicamente el 

apellido-, nombre del cosechero, fabricante o importador (+ dirección)259. En avisos 

de vestimenta se incluye en el CE el nombre del comercio o el nombre del dueño o 

fabricante (+dirección). En tanto, en los avisos de medicinas el NP corresponde al 

nombre del comercio, nombre del dueño, depositario, farmacéutico o profesional 

que produce el medicamento promocionado (+dirección). Como se observa, los 

esquemas varían de acuerdo con el producto promocionado y con el tipo de relación 

comercial que se establece en cada caso. 

 
ALIMENTOS “Domingo Gando / Cangallo, 966” 
MEDICINA “Diego Gibson / Defensa 192 / Bme. Mitre y San Martín” 
VESTIMENTA “J.J. Peyrú / Avenida de Mayo y Piedras – Buenos Aires” 
CIGARRILLOS “J. Dupré, Calle Maipú 288” 

 

Luego de los primeros años del siglo XX, la marca comienza a tener mayor 

presencia en los avisos en todos los segmentos considerados. Así, los datos 

                                                 
259 Es frecuente en este período que la dirección se presente bajo el siguiente esquema: número + calle 
+ número + provincia + país (“702, calle Corrientes, 704 – Buenos Aires - Argentina”). Además de los 
datos ya mencionados de la dirección, en algunos avisos de comercios o servicios se incorpora en el CE 
el número telefónico, hecho que da cuenta de los avances de la modernidad en el Buenos Aires de fines 
del siglo XIX. Por ejemplo, “Arturo O. Disel / U. Telefónica 1656 – Buenos Aires”.   
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correspondientes a los aspectos informativos que se encuentran en el CE se 

condensan gradualmente y, en algunos casos, son reemplazados por la marca.  

Como lo indicamos al inicio de este apartado, los NNPP no están precedidos 

por determinantes ni modificadores restrictivos, aunque sí pueden recibir 

modificadores no restrictivos como la aposición. Abordaremos el estudio de la 

aposición no restrictiva en relación con el NP junto con el análisis del mismo 

fenómeno en relación con el nombre común. 
 

- Sintagma nominal: nombre común (NC) + modificadores260. Este esquema 

está constituido por construcciones sin especificadores. Tienen como núcleo un 

sustantivo común pero carecen de determinantes o cuantificadores situados a su 

izquierda (Rigau, 2000: 326; Nueva Gramática, 2009: 1143; Di Tullio, 2010: 

153)261. Laca, quien ha estudiado estas estructuras en profundidad, afirma: “la 

interpretación de los sintagmas nominales sin artículo262 es siempre dependiente 

del contexto sintáctico-semántico en el que aparecen” (2000: 898).  

Si bien es posible considerar que la elisión de elementos gramaticales 

(cópula, artículos, entre otros) es un fenómeno de condensación, también puede 

analizarse como un fenómeno de realce. En relación con la publicidad, Robles Ávila 

(2004: 28) indica que insertar sustantivos sin determinante en avisos publicitarios 

es un recurso para otorgarle mayor relieve al sustantivo y, por otro lado, contribuye 

a la economía lingüística propia de este tipo de discurso.  

Entre los modificadores más frecuentes del núcleo nominal que analizaremos 

a continuación, se encuentran los adjetivos, los sintagmas preposicionales (SP), los 

sustantivos que funcionan en aposición y los incisos adjetivales y participiales. Son 

escasas las construcciones que incluyen subordinadas adjetivas.  

1) Sintagma nominal: nombre común + modificadores (adjetivo, sintagma 

preposicional, subordinada adjetiva restrictiva263). La presencia de SSNN 

modificados por adjetivos y sintagmas preposicionales se detecta principalmente en 

el segmento del CT en todos los ámbitos a fines del siglo XIX y los primeros años 

                                                 
260 Con respecto a estas construcciones, Di Tullio (2010: 94) considera que son probables tanto en 
titulares de noticias como en avisos publicitarios. Asimismo indica que, si bien es posible reformularlas 
como oraciones completas, gramaticalmente son sintagmas nominales. 
261 En el mismo sentido, Rigau (2000: 313), en su estudio sobre el sintagma nominal, indica que estas 
construcciones necesitan de un determinante o cuantificador, pero que estos pueden estar ausentes, y 
aun así ser aceptables en un texto telegráfico o en un titular de noticia. Agregamos que también son 
frecuentes en los distintos segmentos de los avisos publicitarios, principalmente en el TT, y resultan, en 
dicho contexto, comunicativamente adecuados (Di Tullio, 2010: 94). 
262 En su análisis de los SSNN, Laca emplea el término artículo en un sentido general: “En lo que sigue, 
hablaremos indistintamente de ausencia de determinante o de ausencia de artículo, ya que en la gran 
mayoría de los casos contrastaremos la ausencia de todo determinante con la presencia de los 
elementos del subsistema de los artículos” (2000: 893).  
263 Las subordinadas adjetivas, también denominadas subordinadas de relativo, han sido clasificadas 
tradicionalmente en dos grupos que se diferencian en el nivel fonológico, semántico y sintáctico: 
especificativas o restrictivas y explicativas o  no restrictivas. Sobre el tema pueden consultarse las 
siguientes obras de referencia: Brucart (2000), Nueva gramática (2009: 3295) y Di Tullio (2010: 307). 
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del siglo XX y en el TT de avisos de medicina y vestimenta. Por su parte, no es 

habitual su empleo en el CE. Las subordinadas adjetivas restrictivas se registran 

únicamente en el CT en número escaso.  

a) Titular. Los SSNN sin especificadores se relevan principalmente en 

anuncios de vestimenta y medicina. En avisos de vestimenta, funcionan como TT de 

catálogos explicativos. Por su parte, en anuncios de medicina, hacen referencia a 

las patologías que cubre el medicamento promocionado o a los destinatarios del 

producto. Los modificadores son, en líneas generales, adjetivos y sintagmas 

preposicionales cuya función es precisar el sentido del núcleo nominal.  

 

Como se observa en los 

ejemplos, estas expresiones, en 

su mayoría en plural, no están 

delimitadas (Laca, 2000: 904; Nueva Gramática, 2009: 1147). En tal caso, el CT, 

donde se amplía la información presentada en el TT, permite identificar el carácter 

unívoco de la designación. 

En forma incipiente se registran 

en esta etapa una serie de TT, que 

siguen el esquema abordado en este 

apartado, cuyos elementos 

constituyentes requieren para su 

comprensión de la lectura de otros 

segmentos del aviso. Se han detectado 

en anuncios de alimentos, medicina y en 

avisos de cigarrillos.  

 

ALIMENTOS “Carta de navidad” (fig. 103) 
MEDICINA “Oferta excepcional” 
CIGARRILLOS “Avaricia justificada” 

 
b) Cuerpo del texto. En el CT los 

SSNN sin especificadores se suceden en 

forma yuxtapuesta (Rigau, 2000: 326; Di Tullio, 2010: 153). En algunas ocasiones 

pueden coaparecer con oraciones simples. Estas estructuras son muy productivas 

                                                 
264 La vestimenta destinada al período de carnaval ocupa un espacio importante en la pauta publicitaria 
de la época. Prieto (1988: 149) señala que esta fiesta fue la celebración por excelencia en el cambio de 
siglo en Argentina. 

MEDICINA “Enfermedades 
secretas” (fig. 102) 

VESTIMENTA “Surtidos nuevos en 
sedas para carnaval”264 

 
Figura 102 

Caras y Caretas, 22-04-1899, n° 29 

 
Figura 103 

Caras y Caretas, 25-12-1915, n° 899 
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en anuncios donde se colocan listados de productos junto con sus precios, lo que se 

observa en el CT de anuncios de cigarrillos, medicina –en avisos de farmacias y 

dentistas- y principalmente en los catálogos que se insertan en anuncios de 

vestimenta.  

 
ALIMENTOS “Tortas de navidad / Bombones extra – Masas de todas clases – vinos 

finos” 
MEDICINA “Enfermedades de las vías urinarias del hombre, enfermedades 

quirúrgicas (…)” 
VESTIMENTA “Surtido extraordinario en confecciones hechas y sobre medida / Ropa 

blanca para señoras y niñas / Artículos de punto” 
CIGARRILLOS “Cigarros importados” 

 

Como se observa en los ejemplos, dentro de estas construcciones son 

frecuentes los casos de asíndeton –una de las formas de yuxtaposición (Nueva 

gramática, 2009: 2403)- útil para la enumeración de productos.  

En el CT del texto de los avisos que poseen mayor extensión se registran 

subordinadas adjetivas restrictivas que modifican al núcleo del SN. Su función 

consiste en precisar la denotación del grupo nominal (Nueva gramática, Sintaxis II, 

2009: 3295) o, como lo indica Brucart (2000a: 409) en reducir la extensión del 

conjunto de los elementos designados por el núcleo. Aunque no son frecuentes, 

aparecen en todos los ámbitos considerados.  

 
ALIMENTOS “Establecimiento único que reparte la leche pasteurizada” 
MEDICINA “Tónico que cura todas las enfermedades” 
VESTIMENTA “Única casa que ofrece los surtidos más completos” 
CIGARRILLOS “Únicos cigarrillos que se venden por 20 centavos” 

 
c) Cierre. En el CE son escasos los ejemplos de SSNN que cumplen con la 

estructura analizada en este apartado.  

  
ALIMENTOS “Muestras gratis” 
MEDICINA “Asistencia gratuita” 
VESTIMENTA “Precio fijo” 
CIGARRILLOS “Sorpresas en todos los paquetes” 

 

Por último, dada su importancia dentro de este estudio, nos referiremos a la 

función de los sintagmas preposicionales (SP) que modifican al SN (Rigau, 2000: 

339), algunos de los cuales fueron ejemplificados con anterioridad.  

En los anuncios publicitarios, los SP tienen tres funciones principales: 

diferenciar o delimitar distintos tipos de productos, hacer referencia a la utilidad o 

finalidad del producto y aludir al destinatario o al creador del artículo. En 

coincidencia con el análisis que venimos desarrollando sobre el esquema SN 
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constituido por un núcleo nominal: nombre común + modificadores, los SP que 

actúan como modificadores aparecen en el TT (fig. 104) y en el CT de los avisos. 

Para delimitar el tipo de producto se emplean construcciones con distintas 

preposiciones: 1) las preposiciones de265, con, a y en, entre otras. En el caso de los 

anuncios de medicina, el complemento preposicional delimita la parte del cuerpo 

sobre la que actúa el producto promocionado; 2) el complemento con preposición 

para se utiliza para indicar la utilidad o finalidad del producto y también para hacer 

referencia al destinatario previsto por el aviso, fenómeno que se observa con alta 

frecuencia en publicidades de vestimenta, ya que las prendas se diferencian por el 

género del potencial comprador. También en avisos de medicina, donde los 

medicamentos tienen un destinatario concreto que padece una determinada 

enfermedad.    

 
ALIMENTOS 1 

2 
“Chocolate con leche”  
“Leche para la crianza de los niños” 

MEDICINA 1 
2 

“Enfermedades de los riñones” 
“Específico para mejorar la digestión” 
“Dormiolina para los que sufren de insomnio” 

VESTIMENTA 1 
2 

“Cinturones en cuero” 
“Sombreros para el sol” 
“ Calzado para hombres” (fig. 104) 

CIGARRILLOS 1 
2 

“Cigarros de tabaco importado” 
“Cigarrillos para armar” 

 

 
Figura 104 

El Hogar, 15-05-1906, n° 899 
 
La construcción encabezada por el complemento con para se emplea, 

además, en avisos del ámbito de la vestimenta para hacer referencias temporales: 

“Modas para la primavera”, “Modas para el verano”, o eventos específicos: “Ajuares 

                                                 
265 En anuncios de medicina la preposición de se emplea, además, para hacer referencia al profesional 
que ha desarrollado un medicamento: Zarzaparrilla del Dr. Ayer, Pastillas del Dr. Puy. 
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para novias y para casamientos”. Nótese en el último ejemplo de qué modo el uso 

de la preposición para dentro del SN destaca en forma simultanea el destinatario y 

la utilidad/finalidad del producto.  

2) Sintagma nominal: nombre común + modificadores (aposición). Como lo 

hemos señalado previamente, los modificadores que inciden sobre el núcleo 

nominal pertenecen a distintas categorías gramaticales. Además del adjetivo y del 

SP, los sustantivos pueden funcionar como modificadores del núcleo del SN. 

Tradicionalmente, esta construcción se denomina aposición y se clasifica en 

restrictiva y no restrictiva266 (Suñer Gratacós, 2000: 523; Di Tullio, 2010: 155). En 

los avisos publicitarios de este período se detectan ambos tipos de aposiciones, 

siendo la aposición restrictiva la que presenta mayor frecuencia de aparición.   

- Aposición restrictiva. La aposición restrictiva que se detecta en los avisos 

publicitarios de este período está formada 

por un nombre común seguido de un 

nombre propio267. Según Suñer Gratacós 

(2000: 535), en la construcción de 

sustantivos en aposición el nombre 

propio contribuye a concretar la 

referencia del individuo, objeto o lugar 

especificado por el primer sustantivo. Se 

verifica principalmente en el  TT y, en 

menor medida, en el CT. En dichos 

segmentos, el primer sustantivo es un 

nombre genérico que identifica la clase 

de producto o servicio; el segundo es un 

nombre propio que indica la marca o 

nombre del comercio, por ejemplo, “Chocolate Godet” (fig. 105)268. Con otros 

rasgos, también es una estructura propia del CE en este período, conformada por el 

nombre común que refiere a un tipo de intermediario seguido de un nombre propio.  

                                                 
266 La aposición restrictiva recibe también el nombre de especificativa y la aposición no restrictiva, de 
explicativa o descriptiva (Suñer Gratacós, 2000: 525). En cuanto a la diferencia entre una y otra 
construcción, Suñer Gratacós (Ibíd., p. 526) señala que, mientras la aposición restrictiva constituye un 
único grupo fónico, la aposición no restrictiva aparece segmentada en dos grupos fónicos. Por su parte, 
y desde el punto de vista semántico, Di Tullio (2010: 156) indica que la aposición restrictiva no 
presupone un conocimiento previo, en tanto que la aposición no restrictiva aporta información 
suplementaria que puede ser omitida.   
267 Fernández Leborans se refiere a este uso: “Uno de los usos más productivos del NP [nombre propio] 
escueto es el que presenta en posposición a un NC [nombre común] clasificador (…)” y más adelante 
agrega: “La interpretación de estas construcciones se resuelve, generalmente, en el sentido de que el NP 
especifica al NC en relación de identificación” (2000a: 107).  
268 Leech (1966: 130) analiza el nombre de los productos en la publicidad en inglés. Señala que los 
productos se denominan en los avisos a partir de la marca, es decir, un nombre propio, o por medio de 
una combinación de la marca con otra palabra o frase que designa el producto. También Montes de Oca 
se refiere al lugar que ocupa la marca en los avisos en relación con el resto de los elementos: “Una 
marca aparece, habitualmente, en proximidad espacial con otros dos elementos. Uno de ellos sirve para 

 
Figura 105 

Caras y Caretas, 31-12-1898, n° 13 
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a) Titular. La incorporación de aposiciones restrictivas con las características 

señaladas con anterioridad es un rasgo propio del TT de este período en avisos de 

alimentos y cigarrillos. Por su parte, son menos habituales en anuncios de 

vestimenta y medicina donde predominan los NNPP.   

 

En el caso particular de la publicidad, la aparición de esta construcción en el 

TT permite que el receptor identifique rápidamente el tipo de producto y la marca, 

fortaleciendo dicha asociación.  

b) Cuerpo del texto. La construcción NC+ NP que conforma la aposición 

restrictiva es menos frecuente en el CT ya que en los anuncios de fines del siglo 

XIX y los primeros años del siglo XX el nombre del producto junto con la marca no 

se reitera en el CT. Los ejemplos registrados pertenecen a construcciones más 

amplias, por ejemplo, oraciones simples. No obstante, los ejemplos registrados no 

difieren de los presentados para el segmento del TT.  

c) Cierre. Como lo adelantamos al inicio de este apartado, la construcción 

apositiva restrictiva es muy productiva en el CE, aunque bajo un esquema distinto 

al analizado para el TT. En el CE, el NC corresponde, por un lado, a la denominación 

de un tipo de intermediario comercial y el NP al nombre propio de dicho 

intermediario, por ejemplo, “Concesionario Camilo Tejera”269. Por otro lado, se 

emplea otra estructura, que refiere a distintos tipos de dependencias de depósito o 

comerciales: “Depósito / Curt Berger y Cía.”. En ambos casos, puede incluirse, 

además, la dirección, que amplía el esquema de base, constituyendo una  nueva 

estructura (NC + NP + NP): “Concesionario Camilo Tejera / Victoria 386”.  

Los NC que refieren a los intermediarios varían de acuerdo con el producto 

promocionado, lo que pone de manifiesto que el tipo de artículo es una variable que 

incide en la construcción del aviso. Su presencia está testimoniada en la totalidad 

de los ámbitos estudiados, aunque con diferencias en su frecuencia de aparición.  

                                                                                                                                               
identificar de qué se trata el producto o servicio, o sea, qué tipo de cosa es; y el otro, para caracterizarlo 
respecto de los demás. El primero de estos es un identificador de la clase en la cual está inserta la 
marca y corresponde al término genérico que en la lengua sirve para significar el objeto al cual 
corresponde; así, por ejemplo, «banco», «pisco», «radio», «cigarrillos», «pompas fúnebres», «revista», 
etc., son todos ellos identificadores de clase de productos o servicios (con sus correspondientes 
correlatos legales de clase comercial). Este categorizador de la marca no tiene nombre técnico en la 
práctica de los publicistas. El otro elemento que acompaña a la marca es un caracterizador que sirve 
para distinguir el producto de sus pares, esto es de los otros que están categorizados bajo el mismo 
identificador genérico. Este elemento se denomina técnicamente eslogan” (1998: 10). 
269 Como veremos en los ejemplos, el NC puede estar modificado por un adjetivo que, en la mayoría de 
los ejemplos relevados, es la forma único: “Único concesionario / Camilo Tejera”. También puede 
aparecer como modificador del núcleo nominal un sintagma preposicional que indica lugar, por ejemplo, 
“Único concesionario en Argentina / Camilo Tejera”. 

ALIMENTOS “Chocolate Godet” (fig. 105) 
MEDICINA “Jarabe Roche” 
VESTIMENTA “Sastrería Wenceslao Mera” 
CIGARRILLOS “Cigarrillos Cervantes” 
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En avisos de alimentos y medicina registramos para el NC las siguientes 

voces: agente, subagente, concesionario, depositario, fabricante, importador (fig. 

106), introductor y representantes. La variedad y frecuencia de voces es menor en 

anuncios de vestimenta y cigarrillos. En avisos de vestimenta encontramos las 

voces: distribuidores, introductores y fabricantes, este último registrado en avisos 

de calzado. Por su parte, en anuncios de cigarrillos constatamos los términos 

agente e importador. Es interesante notar que la introducción de cada una de estas 

formas depende de la índole de los productos y del tipo de transacción que realizan 

los comercios de la época en relación con los mismos. 

 

 

Además del conjunto de 

voces que aluden a los 

intermediarios, en el CE las 

distintas estructuras apositivas 

se construyen con un NC que 

corresponde a tipos de dependencias. En anuncios de alimentos se registran las 

voces depósito, casa central, fábrica y sucursal. En avisos de vestimenta se 

detectaron los términos casa central, casa matriz, depósito y sucursal. Por su parte, 

en anuncios de medicina se registraron los términos depósito y laboratorio y en 

avisos de cigarrillos, depósito, fábrica y sucursal.  

 
ALIMENTOS  “Depósito270: San Juan 2359” 
MEDICINA  “Laboratorio: L.Richelet” 
VESTIMENTA  “Casa central / Piedad, 861” 
CIGARRILLOS  “Fábrica / Defensa 1278” 

 
La totalidad de las voces analizadas en este apartado responden a distintas 

etapas de la dinámica comercial de la época, lo que incluye la referencia a 

diferentes tipos de intermediarios y dependencias implicadas en dicho proceso. 

En los primeros años del siglo XX, esto es, hacia el final del período, es 

posible verificar en forma incipiente en el segmento del CE la construcción 

                                                 
270 En ocasiones, se emplean dos puntos luego del nombre común que funciona como núcleo nominal. En 
virtud de las relaciones de dependencia que se establecen entre el NC y el segundo elemento que forma 
parte de la estructura, consideramos estas secuencias como un único SN. 

ALIMENTOS “Importadores / J. 
Ardanza y Cía.” (fig. 
106) 

MEDICINA “Únicos depositarios / 
Escalada & González” 

VESTIMENTA “Introductores Curt y 
Berger y Cía.” 

CIGARRILLOS “Importador Hormann 
& Cía.” 

 
Figura 106 

Caras y Caretas, 18-02-1899, n° 20 
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integrada por nombre del producto + marca o nombre de la empresa, verificada en 

el TT. Por ejemplo, “Aceite Bau”. En tal sentido, cabe destacar que la importancia 

que comienza a tomar la marca y el nombre del producto se reflejan en las 

elecciones que se realizan en el segmento del CE.  

Una mirada de conjunto a las distintas posibilidades de realización de esta 

construcción permite ver cómo, por un lado, los elementos nominales que entran 

en juego en la construcción especificativa se relacionan con el tipo de producto y lo 

que se considera relevante destacar en el aviso para el público lector. Los cambios 

permiten advertir que lo que se destaca refleja la dinámica socioeconómica y 

comercial de la época en relación con los artículos en venta.  

Por otro lado, los cambios que se detectan en cuanto a aquello que se 

especifica revelan la importancia progresiva de la marca, que, hacia el final del 

período, aparece también como uso incipiente en el CE. En tal sentido, el tipo de 

elementos que completan cada una de las estructuras da cuenta de cambios 

sociohistóricos y económicos en relación con la importancia en el mercado de la 

marca que incide en la configuración del aviso.  

- Aposición no restrictiva. Como lo indicamos con anterioridad, la aposición 

no restrictiva o explicativa tiene la finalidad de aportar información suplementaria 

(Suñer Gratacós, 2000: 525). A diferencia de la aposición restrictiva, la aposición 

no restrictiva puede modificar tanto a un NC como a un NP.  

En los avisos publicitarios de este período, desde el punto de vista 

semántico, diferenciamos dos tipos de aposiciones no restrictivas. Por un lado, 

aquella que introduce información acerca del producto o servicio ofrecido, 

predominante a fines del siglo XIX y los primeros años del siglo XX, vinculada con 

una publicidad de tipo denotativa. Se detecta en todos los segmentos del aviso de 

la totalidad de los ámbitos estudiados. Por otro lado, aquella que introduce una 

valoración. Se observa también a fines del siglo XIX, con un aumento gradual de su 

empleo transcurridos los primeros años del siglo XX en el segmento del TT, donde 

se incluye la mayor parte de los recursos para atraer la atención del lector, y, en 

menor medida, en el CT en todos los grupos de avisos bajo estudio.  

En este período comienzan a aparecer una serie de construcciones que 

constituyen antecedentes de la presencia y generalización del uso del eslogan en 

distintos segmentos del aviso del período siguiente.  

a) Titular. Como lo indicamos a propósito del capítulo 4, dedicado al estudio 

de los aspectos formales de los avisos, el TT del aviso publicitario, al igual que el TT 

de la noticia (Van Dijk, 1990) se divide en dos partes: sobretitular y subtitular. Es 

precisamente el subtitular el que se configura generalmente a partir de aposiciones 

no restrictivas. En su mayoría, las aposiciones en los anuncios se encuentran 
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destacadas gráficamente por medio de un salto espacial y de un cambio de 

tipografía entre el núcleo nominal y la aposición (Ferraz Martínez, 2000: 35). En tal 

sentido, en los anuncios no se separa el elemento en aposición por medio de coma 

u otro signo de puntuación, que es la representación gráfica más frecuente en otros 

discursos (Suñer Gratacós, 2000: 526).  

Como lo señalamos con anterioridad, a fines del siglo XIX y los primeros 

años del siglo XX predominan los complementos apositivos del primer grupo, es 

decir, aquellos que incluyen información (1). Dicha información refiere a premios, 

certificaciones, o aspectos constitutivos de las empresas, comercios o alcances del 

producto.  

Estos complementos alternan con construcciones valorativas en todos los 

ámbitos bajo estudio que aumentan en forma progresiva transcurridos los primeros 

años del siglo XX (2). Muestran un grado más complejo de elaboración, proceso 

que da cuenta de un desplazamiento progresivo hacia un discurso de carácter 

persuasivo-connotativo, producto, entre otros factores, de una mayor competencia 

comercial.  

Robles Ávila señala sobre dicha estructura: “el artículo definido en el 

discurso publicitario transmite una información que dirige al receptor hacia una 

entidad de especial relevancia” (2004: 25). Indica, además, que el uso del artículo 

es anafórico, ya que el artículo definido que inicia el SN remite a la marca que se 

ubica en primer lugar271. Por su parte, Suñer Gratacós, al analizar la relación 

predicativa que se establece entre los términos en aposición, se refiere al lenguaje 

publicitario donde se omite el verbo cópula: “La omisión del verbo cópula provoca 

que la predicación tenga cierto alcance atemporal, efecto estético buscado 

indudablemente por los publicistas para dar contundencia al mensaje” (2000:531, 

nota 9)272.  

 

ALIMENTOS 1 
2 

“Fideos de legumbres / Arvejas, habas lentejas, etc.” 
“Harina Láctea / Nestlé / La salvación de los niños” 

MEDICINA 1 
2 

“Quina Laroche / Tónico – reconstituyente – febrífugo” 
“Apio de Paine / El verdadero estimulante del sistema nervioso” 

VESTIMENTA 1 
2 

“Los Lutos / Sucesores de E. Gerding” (fig. 107) 
“A. Cabezas / La casa más importante de Sud América” 

CIGARRILLOS 1 
2 

“Dirube, Martínez & Cía. / Manufactura de tabacos” 
“Cigarrillos Habanos YOLANDA / La marca FAVORITA del público 
selecto”273 

                                                 
271 Sobre esta misma construcción véase Leech (1966: 147).  
272 Hernanz Carbó y Suñer Gratacós dan cuenta del efecto que producen estas construcciones en el 
discurso publicitario: “Es posible que en estos ejemplos se use la ausencia de cópula como recurso 
estilístico para dar contundencia al mensaje puesto que este tipo de frase nominal es particularmente 
frecuente en mensajes publicitarios” (2000: 2540). Recordemos que las mencionadas estructuras 
valorativas son muy frecuentes en la publicidad actual (Pop, 2005).  
273 Nótese cómo en esta construcción apositiva valorativa la ponderación del producto se sustenta en la 
calificación altamente positiva de un grupo social al que se destina el producto, denominado en el aviso 
“público selecto”.  



CAPÍTULO 5. Nivel gramatical (1880-1916)  
Ma. Soledad Pessi

215

 

 

b) Cuerpo del texto. En coincidencia con lo señalado para el TT, aunque con 

menor frecuencia, durante los primeros años de esta etapa en el CT se registran 

complementos apositivos informativos que alternan con complementos valorativos. 

Estos últimos aumentan gradualmente transcurridos los primeros años del siglo XX. 

Los ejemplos no presentan 

diferencias con respecto a los 

detectados en el TT. Se relevan en 

todos los ámbitos, aunque con menor 

frecuencia en avisos de vestimenta 

donde el CT está formado por 

catálogos explicativos. 

c) Cierre. En el CE se constata 

un número escaso de complementos 

apositivos no restrictivos que 

introducen información sobre el 

producto o la empresa anunciante. A 

diferencia de lo analizado en el TT y en 

el CT, las expresiones evaluativas son 

muy escasas, se han detectado 

únicamente en avisos de vestimenta. 

 

 

ALIMENTOS 1 “Bianchi / Casa introductora” 
MEDICINA 1 “Lysoform / El antiséptico moderno” 
VESTIMENTA 1 

2 
“Gath & Chaves / Sociedad Anónima” 
“Harrods / El «Rendez vous» social” 

CIGARRILLOS 1 “Paris / Cigarrillos habanos” 
 

- Sintagma nominal: nombre común + modificadores (incisos adjetivales y 

participiales). Entre los elementos que aparecen en forma adyacente al nombre que 

funciona como núcleo del SN se encuentran los incisos adjetivales o participiales. 

Suñer Gratacós considera que estas construcciones están relacionadas con la 

aposición, pero se diferencian de ella ya que son “incisos que introducen una 

predicación incidental (…)” (2000: 544). Por su parte, Hernanz Carbo y Suñer 

Gratacós (2000: 2539) al referirse a las “frases nominales en registros 

especiales”274, afirman que la ausencia de la cópula da lugar a cuatro tipos de 

                                                 
274 Las autoras se refieren a las características de las frases nominales en registros especiales, como la 
publicidad: “Los titulares de periódicos, el lenguaje publicitario, los pies de foto, las acotaciones 
marginales en obras de teatro y, en ocasiones, el lenguaje telegráfico constituyen un registro 
especializado que difiere del habla común porque es corriente la omisión de elementos gramaticales. En 

 
Figura 107 

El Hogar, 07-05-1915, n° 292 
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frases nominales con ausencia de cópula: a) “frases nominales con predicados 

estativos”, b) “las construcciones absolutas en distribución independiente”, c) “las 

frases nominales ecuativas o identificativas” y d) “las frases nominales con valor 

existencial”. Nos interesa mencionar la primera de ellas, que se constituye a partir 

de predicados estativos.  

Aunque solo aparece en el CT, en dicho segmento esta construcción tiene 

una elevada frecuencia en la etapa que estamos considerando, permitiendo 

incorporar información de forma condensada y dando realce al mensaje. Con los 

números 1 y 2 ejemplificamos las construcciones adjetivales y participiales 

respectivamente. 

 
ALIMENTOS 1 

 
2 

“Bizcochos Canale / Inimitables por su calidad/ Insuperables por su 
bondad / Incomparables por su sabor delicado” 
“Fideos de legumbres / digeridos fácilmente por los estómagos más 
delicados” 

MEDICINA 2 “Aguas minerales F. Cunnington, recomendadas por todos los 
médicos por su pureza” 

VESTIMENTA 2 “Trajes de paseo, confeccionados en ricos géneros de fantasía” 
CIGARRILLOS 1 

2 
“Cigarrillos Vuelta Abajo / especiales con Habano sin palo” 
“Cigarrillos Turistas / Premiados con colecciones de visitas 
estereoscópicas” 

 

- Sintagma nominal: nombre deverbal + modificadores. Además de los 

esquemas ya presentados, podemos señalar la existencia de sintagmas nominales 

cuyo núcleo es un nombre deverbal. Los nombres o sustantivos deverbales surgen 

principalmente de la nominalización de verbos275. Es una estructura que se registra 

en el TT de avisos de medicina  y vestimenta y en el CT de todos los ámbitos bajo 

estudio.  

a) Titular. En el TT de avisos de medicina y vestimenta detectamos SSNN 

cuyo núcleo está formado por nombres derivados de bases verbales. Dichos 

nombres suelen estar modificados por adjetivos y/o sintagmas preposicionales276. 

En avisos de vestimenta se vinculan con distintas actividades clave del ámbito de la 

moda; en avisos de medicina son voces que remiten a descubrimientos médicos 

para la curación de enfermedades. 

                                                                                                                                               
el caso de los titulares de periódicos, Stowell (1990) destaca que pueden estar ausentes elementos 
como la cópula (…), algunos artículos definidos o indefinidos (…) y los complementizadores, como la 
conjunción subordinante que (…)”. Sobre su función afirman: “Evidentemente no se trata de que los 
periodistas intenten hacer ininteligible las noticas que publican omitiendo información, sino que, por el 
contrario, se proponen darles realce usando tales estrategias” (2000: 2538). 
275 Seguimos a Di Tullio, quien explica la naturaleza de los sustantivos deverbales: “Algunos sustantivos 
comunes tienen una estructura argumental, es decir, pueden seleccionar uno o más argumentos. Esto 
ocurre fundamentalmente en el caso de la nominalización de verbos, es decir, de los sustantivos 
deverbales, que suelen heredar los argumentos del verbo del que derivan” (2010: 157) 
276 Con respecto a la inclusión de complementos preposicionales en titulares periodísticos, González 
Rodríguez afirma: “Aunque en líneas generales se evita el empleo de preposiciones en la redacción del 
título periodístico como un aspecto de gran importancia a la hora de contribuir a la economía lingüística, 
hay casos en los que es inevitable recurrir a frases preposicionales posmodificadas con el fin de 
garantizar la comprensión del título” (2006).  
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 b) Cuerpo del texto. En el CT los SSNN cuyo núcleo está formado por 

nombres deverbales aparecen en todos los ámbitos bajo estudio, aunque con 

preferencia en anuncios de medicina y vestimenta, lo que coincide con lo señalado  

para el TT. Entre las voces 

detectadas se destacan aquellas 

asociadas a  instancias de la 

actividad comercial o al efecto del 

producto (exposición, liquidación, 

inauguración, curación, etc.) y, en 

particular, el término venta:   

 

 

 

ALIMENTOS  “Preparación ideal para niños” 
“Ventas por mayor y menor” 

MEDICINA  “Tos convulsa de los niños / curación rápida y efectiva” 
“Ventas por mayor y menor” 

VESTIMENTA  “Liquidación del catálogo de invierno” 
CIGARRILLOS  “Exposición de premios” 

“Ventas directas del fabricante al consumidor” 
 
Además de focalizar en el proceso, en algunos segmentos del aviso las 

nominalizaciones pueden analizarse como una estrategia para condensar la 

información y contribuir a la economía lingüística del anuncio (González Rodríguez, 

2006) que, como ya vimos, es propia del discurso publicitario. Por su parte, sobre 

este fenómeno, González Ruiz (2008: 257) considera que la incorporación de 

nominalizaciones en la prensa periodística puede analizarse como un caso de 

persuasión. Citando a Mendenhall (1990: 100), el autor afirma que las 

nominalizaciones tienen la facultad de presentar estados de cosas como evidentes o 

realizados.  Es posible considerar esta afirmación también con respecto al discurso 

publicitario. Por ejemplo, en el ámbito de los anuncios de medicina en la referencia 

al efecto de curación de las distintas enfermedades por medio del producto 

promocionado; en avisos de vestimenta las nominalizaciones se vinculan con 

distintas actividades clave del mundo de la moda.  

MEDICINA “Curación radical de las hernias” (fig. 108) 
VESTIMENTA “Realización completa del surtido de invierno” 

 

 
 

Figura 108 
Caras y Caretas, 04-11-1899, n° 57 
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- Sintagma nominal: nombre común277. Los SN pueden estar formados por 

un núcleo sin especificadores ni modificadores. Tanto en el TT como en el CT de los 

avisos de esta etapa se incluyen elementos nominales que, desde el punto de vista 

sintáctico, funcionan en forma independiente de cualquier otra construcción.  

a) Titular. En el segmento del TT esta configuración ha sido detectada en 

avisos de medicina y vestimenta. En el primer caso, los nombres comunes que 

funcionan como núcleo del SN poseen distintas funciones: 1) se registran NC que 

refieren a la patología sobre la que actúa la medicina promocionada, 2) dan cuenta 

de los destinatarios del artículo publicitado y 3) NNCC que no refieren al producto ni 

a los destinatarios y que requieren para su comprensión de la lectura de otros 

segmentos del aviso, en general, del CT. En avisos de vestimenta las voces 

registradas refieren: 1) al producto promocionado o 2) a distintas formas de 

transacción comercial propias del rubro. 

 

Resulta complejo deslindar si 

algunas de las voces incluidas en el TT que 

se refieren a los destinatarios operan o no 

como formas vocativas. Por ejemplo, 

“Gordos y gordas”. La diferencia que 

tienen con estas últimas, que serán 

analizadas en uno de los próximos 

apartados, es la ausencia de marcas 

gráficas (dos puntos, signos de 

exclamación) y, en ocasiones, la 

coocurrencia de las formas nominales vocativas con formas pronominales de 

segunda persona explícitas o expresadas en la desinencia verbal en distintos 

segmento del aviso. 

b) Cuerpo del texto. En el CT los SSNN formados por un núcleo nominal sin 

especificadores y modificadores  alternan con otras construcciones, ya sea un SN 

con especificadores y modificadores u oraciones simples. Se construyen como 

enumeraciones que, en el caso de avisos de medicina, tienen la finalidad de 

                                                 
277 Según la Nueva gramática de la lengua española (Nueva gramática, 2009: 58), en la actualidad el 
término sintagma se refiere a unidades mayores de análisis que se encuentran entre la palabra y la 
oración y también designa unidades formadas por un solo elemento. 
278 Como indica Rigau (2000: 326), también la coordinación permite la ausencia de un determinante 
explícito. 

 
Figura 109 

El Hogar, 15-02-1906, n° 50 

MEDICINA 1 
2 
3 

“Almorranas” (fig. 109) 
“Gordos y Gordas” 
“Horror” 

VESTIMENTA 1 
2 

“Confecciones y modas”278 
“Saldos” 
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informar acerca de los posibles usos del producto. Por el contrario, en avisos de 

alimentos y vestimenta las enumeraciones listan los artículos que ofrecen los 

comercios279. Por la misma índole del producto, que posee un empleo específico y 

no se subdivide en variados artículos, no se verifica dicho esquema nominal en 

avisos de cigarrillos. Nótese que cuando se enumeran los productos que venden las 

cigarrerías se emplean, en cambio, NNPP correspondientes a las marcas de los 

productos que pueden aparecer eventualmente junto con el precio. 

 
ALIMENTOS “Caramelos, bombones, dulces y confites” 
MEDICINA “Gastralgia / Dispepsia / Disentería / Catarro crónico intestinal (…)” 
VESTIMENTA “Rifleros – Sombreros – Guantes – Pañuelos – Sederías – Géneros 

blancos de hilo – Tules – Encajes – Adornos” 
 
c) Cierre. Por último, en los avisos publicitarios de esta etapa son muy 

escasos los SSNN formados por un único núcleo nominal en el segmento del CE en 

todos los ámbitos. Coincide esta afirmación con las características gramaticales del 

CE constituido mayoritariamente por otros esquemas nominales, cuya función 

principal es transmitir información.  

Hasta aquí, la mayoría de las construcciones analizadas carece de 

especificadores. La ausencia de especificadores en el discurso publicitario puede 

asociarse con dos aspectos. Por un lado, favorece la condensación del mensaje; por 

otro lado, y al mismo tiempo, es una forma de realce y de focalización de la 

información que se considera importante.  

 

- Sintagma nominal: especificador + nombre común (+ modificador). A 

diferencia de los esquemas de SSNN presentados previamente, en esta estructura 

se incluyen especificadores (determinantes o cuantificadores) que inciden sobre el 

núcleo nominal. La estructura puede completarse o no con modificadores.  

La construcción con determinantes es poco frecuente en esta etapa y se ha 

verificado únicamente en el segmento del TT. En algunos casos, para recuperar su 

referencia y sentido completo es necesario recurrir a la lectura de otros 

componentes del aviso (IM y CT). La interacción entre segmentos del anuncio es 

uno de los elementos que nos permite señalar cambios en el discurso publicitario. 

Luego los primeros años del siglo XX, dentro del conjunto de especificadores 

se registra la construcción artículo definido + nombre común (+ modificadores). Por 

                                                 
279 López Martínez y Hernández Sánchez en su estudio diacrónico sobre avisos publicitarios en español 
peninsular se refieren a la función de las enumeraciones, que coincide con la que verificamos en nuestro 
corpus: “Enumeraciones que se emplean para resaltar los detalles informativos de las distintas 
cualidades y usos del objeto que se quiere promocionar, sirviéndose tanto de elementos léxico como de 
oraciones. Esta acumulación conseguirá por sí sola una argumentación sólida sin necesidad de recurrir a 
otros juegos persuasivos” (2000: 284). 



CAPÍTULO 5. Nivel gramatical (1880-1916)  
Ma. Soledad Pessi

220

 

su parte, la estructura artículo indefinido + nombre común (+ modificadores) 

únicamente ha sido detectada en avisos de medicina. 

1) Artículo definido + nombre común (+ modificadores). Este esquema se 

detecta principalmente en anuncios de medicina, también se registra en avisos de 

alimentos y vestimenta. Desde el punto de vista pragmático dicha estructura 

determina que el lector del aviso pueda identificar la entidad denotada por el 

sintagma en forma unívoca, en tanto delimita el elemento al que alude, aunque sin 

especificar. En algunos casos, para la interpretación es necesario recurrir a otros 

segmentos del aviso (Rigau, 2000: 316). 

 
ALIMENTOS  “El primer regalo” 
MEDICINA  “El cansancio cerebral” 
VESTIMENTA  “La gran venta blanca” 
CIGARRILLOS  “La salud para los fumadores” (fig. 110) 

 

 
Figura 110 

Caras y Caretas, 22-03-1902, n° 181 
 
2) Artículo indefinido + nombre común (+ modificadores). Desde el punto de 

vista gramatical, la información que transmite esta construcción es “no predecible” 

y desconocida por el lector (Rigau, 2000: 316). Este esquema se registra en este 

período únicamente en avisos de medicina.  

 
MEDICINA  “Una desgracia personal” 

“Un tesoro” 
 
A pesar de las diferencias gramaticales de los mencionados SSNN, en los 

avisos publicitarios la información contenida en estas estructuras es desconocida e 
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incompleta en ambos casos y requieren de una estructura más amplia para su 

comprensión. La diferencia está dada por el efecto que provocan el avisador en los 

destinatarios. 

Por su parte, los cuantificadores también pueden incidir sobre el núcleo 

nominal. Se emplean en SN que no dependen de otra estructura transcurridos los 

primeros años del siglo XX en el TT y CT de avisos de alimentos, medicina y 

cigarrillos. 

 

ALIMENTOS  Seis millones de latas en todo el mundo 
MEDICINA  20.000 bebés 
CIGARRILLOS  63.00.0 de paquetes de cigarrillos vendidos en 1911 

 

5.1.8. Sintagmas preposicionales 

 

Además de la información detallada que brindan los SSNN, existen otras 

construcciones, como los SSPP que aparecen en el TT, en el CE y, en menor 

medida, en el CT, que funcionan en forma independiente de cualquier otra 

construcción y, por lo tanto, no dependen de una estructura mayor.  

a) Titular. El TT de un importante conjunto de avisos de medicina y 

vestimenta se conforma únicamente a través de SSPP. Estos sintagmas no 

dependen de una estructura mayor ni se conectan sintácticamente con el CT. El 

esquema más frecuente es preposición a, de o para + término. Con la preposición 

a, se especifica quién es el destinatario del mensaje; con la preposición para se 

especifica quién es el destinatario del producto. 

La función de esta construcción preposicional en dichos ámbitos es delimitar 

los destinatarios al que está destinado el producto promocionado, y por lo tanto, a 

quienes interesa la lectura del aviso. Su función es, en tal sentido, similar a los 

sintagmas preposicionales que modifican al núcleo nominal, esquema analizado 

previamente.   

 

MEDICINA  A los enfermos y delicados del estómago 
VESTIMENTA  Para señoras 

 

En avisos de medicina también encontramos la preposición contra que no 

alude al destinatario, sino a la patología sobre la que actúa el producto médico 

(“Contra los males del estómago”). 

b) Cuerpo del texto. En el CT los SSPP que funcionan independientemente de 

cualquier otra construcción son característicos de los subtítulos de los catálogos de 

avisos de vestimenta que indican el destinatario del producto por medio de la 

preposición para. Por su parte, se han registrado algunos ejemplos en avisos de 
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medicina donde cumplen la función  de determinar por medio de la preposición para 

también el destinatario del producto o la patología sobre la actúa el medicamento 

promocionado. Por último, hemos podido recoger algunos ejemplos también en 

anuncios de medicina con la preposición sin, que tienen una finalidad ponderativa. 

 

MEDICINA  “Para las madres que crían / Para los convalecientes” 
“Para resfriados / Para toses / Para garrotillo / Para bronquitis” 
“Sin rival en el mundo” 

VESTIMENTA  “Para hombres / Para niños / Para niñas” 
 

c) Cierre. En el CE, los SSPP pueden aparecer como único componente del 

segmento o integrando las construcciones nominales señaladas previamente. 

Ofrecen información general sobre los lugares de venta del artículo promocionado. 

En esta primera etapa se detectaron dos estructuras, habituales en avisos de 

alimentos y medicinas. La más frecuente a fines del siglo XIX y los primeros años 

del siglo XX es preposición de + nombre + en (“De venta en farmacias”). Coexiste 

con el modelo en + nombre + en (“En venta en farmacias”)280. Esta última se 

releva como predominante hacia el final de esta etapa. De acuerdo con el tipo de 

producto promocionado, el término del SP 

variará, aunque no así la estructura. Otro 

cambio que se observa en la misma 

construcción hacia el final del período 

considerado es la inclusión de expresiones 

evaluativas sobre el comercio que expende el 

producto (buenos almacenes, principales 

farmacias). 

 

ALIMENTOS “De venta en droguerías, 
farmacias y almacenes” 
“En venta en todos los buenos 
almacenes” 

MEDICINA “De venta en las boticas” 
“En venta en todas las 
principales farmacias” (fig. 111) 

 

Hacia el final de la etapa se incorporan 

al CE oraciones simples que cumplen con la 

misma función informativa que los SSPP considerados previamente. Constituyen 

índices del proceso general de cambio en los avisos.  

 
ALIMENTOS  “Los alimentos de Allenburys / Para criaturas / están en venta en 

todas las farmacias” 
                                                 
280 En estas construcciones también se verifican fenómenos de elipsis: “en venta [en] droguerías y 
farmacias” (alimentos) y “en [venta en] todas las farmacias” (medicina). 

 

Figura 111 
El Hogar, 15-02-1906, n° 50 
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MEDICINA  “El Ozotonic se halla en venta en todas las droguerías y farmacias / 
se deben rechazar substitutos” 

 

En anuncios de vestimenta y cigarrillos no son construcciones habituales. 

Esto puede deberse precisamente a que la mayoría de los avisos de vestimenta 

corresponde a la promoción de comercios, único lugar de venta de los productos. 

Solamente hemos registrado algunos casos de preposición en + término en algunos 

avisos que ofrecen artículos con marca comercial y se venden en distintos 

comercios, por ejemplo, los cuellos y puños De Mey. En avisos de cigarrillos ocurre 

un fenómeno similar. Es probable que los lugares de comercialización de los 

cigarrillos fueran conocidos por el consumidor, de ahí la escasa presencia de dicha 

estructura en la publicidad de la época. Cuando se inserta el mencionado esquema, 

se construye con preposición en + término y no está presente la voz venta.  

 

VESTIMENTA  En venta: La elegancia económica, Esmeralda 327, Buenos Aires 
CIGARRILLOS  En todos los cafés, confiterías y almacenes 

 

5.1.9. Sintagmas adjetivales y sintagmas adverbiales 

 
Los sintagmas adjetivales (SADJ) y sintagmas adverbiales (SADV) pueden 

funcionar, al igual que los SSPP, como construcciones independientes desde el 

punto de vista sintáctico en el discurso publicitario de esta etapa. Los SADJ que se 

incluyen en los avisos como TT están acompañados de complementos prepositivos 

pospuestos (Bosque, 2000: 219) y es frecuente también que incluyan un 

cuantificador preadjetival que suele ser el adverbio muy, que intensifica la cualidad 

expresada por el adjetivo (Fuentes Rodríguez, 2006: 35). Del análisis del corpus se 

desprende que los mencionados sintagmas únicamente aparecen en el segmento 

del TT de avisos de alimentos, medicina y cigarrillos.  

 
ALIMENTOS  “Fácil de ganar dinero” 
MEDICINA  “Digno de leerse” 
CIGARRILLOS  “Muy interesante para todos los fumadores” 

 
Por su parte, los SADV son menos frecuentes que los SADJ y se verifican 

solamente en avisos de alimentos y medicina. El núcleo adverbial puede aparecer 

coordinado o modificado por un SP. 

 
ALIMENTOS  Ayer y hoy 
MEDICINA  Detrás de su abanico 

 
Para comprender el sentido de los sintagmas considerados previamente es 

necesario recurrir a otros segmentos del aviso, ya sea el CT o la IM. En tal sentido, 
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la inclusión de este tipo de construcciones evidencia la intención de proponer un 

recorrido de lectura que se inicia en el TT y continúa en otro constituyente.    

 
5.1.10. Construcciones sintácticas 

 
En el plano sintáctico se emplean en los avisos publicitarios variadas 

estructuras gramaticales con distinta función pragmática. Siguiendo la propuesta de 

la Nueva gramática de la lengua española (RAE, 2009:71), las oraciones pueden 

clasificarse según tres criterios: en función de su dependencia o independencia 

respecto de otras unidades, según la naturaleza de su predicado y, por último, en 

relación con la modalidad, es decir, la expresión de la actitud del hablante vinculada 

con el contenido de sus mensajes. 

 Siguiendo el primer criterio, nos ocuparemos, en primer lugar, de analizar 

las oraciones simples y subordinadas. Además, estudiaremos las relaciones que 

pueden establecerse entre las oraciones a partir de la coordinación y la 

yuxtaposición. También nos centraremos en el estudio de las construcciones con 

infinitivo y del funcionamiento del gerundio en dichas estructuras por su 

importancia en la determinación de las características de los avisos de la época. En 

segundo lugar, y de acuerdo con el segundo criterio, analizaremos las oraciones 

pasivas e impersonales. Por último, nos referiremos a las oraciones declarativas, 

interrogativas, imperativas y exclamativas, que expresan la actitud del hablante y 

corresponden al tercer criterio de clasificación.  

 
5.1.10.1. Oraciones simples281  

 
Según Ferraz Martínez (2000: 37) y Robles Ávila (2004: 60), entre las 

preferencias oracionales del discurso publicitario moderno se encuentra la oración 

simple. Velasco Sacristán (2002: 137) considera que el predominio de oraciones 

simples, breves, yuxtapuestas y paratácticas es un rasgo característico de la 

publicidad que comporta brevedad y condensación. Respecto de su función en los 

                                                 
281 De acuerdo con el criterio de la dependencia o independencia sintáctica, en la Nueva gramática de la 
lengua española (2009:71) los autores distinguen entre oraciones simples y oraciones subordinadas. Las 
oraciones simples “establecen una relación predicativa, es decir, ponen en conexión un sujeto con un 
predicado, siempre que no contengan otras oraciones que ocupen alguno de sus argumentos o 
modifiquen a alguno de sus componentes”, por su parte, las oraciones subordinadas: “(…) dependen de 
alguna otra categoría a la que complementan o modifican. Estas oraciones desempeñan alguna función 
dentro del grupo sintáctico que constituyen junto con la categoría sobre la que inciden” (2009: 75, 
1.13l). Por su parte, el concepto de oración compuesta se extiende a dos tipos de oraciones: “Se 
denomina tradicionalmente oración compuesta la que contiene una o varias subordinadas de cualquiera 
de los tipos mencionados en el apartado precedente. El concepto de oración compuesta se extiende 
también, en la mayoría de estudios, a las oraciones formadas por coordinación de otras (…)” (2009: 76, 
1.13ñ).  
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avisos, Robles Ávila (2004: 60) enumera algunas estructuras de oraciones simples 

que son útiles para realzar el producto y apelar al receptor282.  

A fines del siglo XIX y los primeros años del siglo XX se registran oraciones 

simples, generalmente declarativas (véase 2.3), que conforman, junto con los 

esquemas de SSNN tratados previamente, la estructura gramatical del CT de los 

avisos en todos los ámbitos bajo estudio. En el TT y en el CE, segmentos donde 

predominan los SSNN, las oraciones simples son en esta etapa menos frecuentes.  

a) Titular. Las oraciones simples no forman parte de las características 

definitorias del TT en los avisos de la etapa 1880-1916. No obstante, en los 

primeros años del siglo XX se observa en forma incipiente y progresiva su 

incorporación al mencionado segmento, principalmente en avisos de medicina, 

como forma alternativa al empleo de SSNN.  

Algunos ejemplos de TT relevados en este período ponen de manifiesto las 

relaciones que comienzan a establecerse ya 

en esta etapa entre los distintos segmentos 

del aviso, por ejemplo, entre el TT y la IM y 

entre el TT y el CT. 

 
Dentro de estas construcciones, 

ocupan un lugar de preferencia las 

oraciones copulativas (Fernández Leborans, 

2000b: 2368)283, cuya función en los avisos 

es realzar los atributos del producto o de la 

marca. 

 
 
 
 
 

                                                 
282 Robles Ávila (2004: 60) se refiere específicamente a las siguientes construcciones: a) sujeto (nombre 
de marca) + verbo + modificador verbal; b) sintagma preposicional (suele contener el nombre del 
producto o una cualidad de éste) + sujeto + verbo y c) verbo en imperativo + complemento.  
283 Seguimos a Fernández Leborans en la clasificación de las oraciones copulativas de caracterización y 
oraciones copulativas de identificación. Los ejemplos forman parte de las oraciones copulativas de 
caracterización: “(…) se considera atributo de ‘caracterización’ o ‘propiedad’ toda aquella expresión que 
predica del sujeto algún tipo de característica, permitiendo así su individualización en el universo del 
discurso” (2000c: 2368). Es variada la naturaleza categorial de los elementos que pueden representar el 
atributo de caracterización. Fernández Leborans señala, entre otros, los sintagmas nominales definidos 
(“Antonio es el mejor profesor de la escuela”), categoría detectada en los avisos publicitarios de este 
período. Sobre la naturaleza categorial de los atributos puede consultarse también RAE – Nueva 
gramática (2009: 2800, 37.5h).  

 
Figura 112 

Caras y Caretas, 03-07-1915, n° 874 

ALIMENTOS “Las salsas baratas no resultan 
económicas” (fig. 112) 

MEDICINA “La electricidad es la vida” 
VESTIMENTA “Veiga liquida” 
CIGARRILLOS “Los cigarrillos preferidos son los 

Vuelta Abajo” 
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ALIMENTOS  “Cacao es el mejor de Jong” 
MEDICINA  “Africana Extracto Doble es el mejor extracto de malta” 
VESTIMENTA  “Nuestra casa es predilecta por sus precios y calidad” 

 
Nótese que la estructura gramatical de los ejemplos responde a la 

construcción: sujeto (marca o comercio) + verbo + modificador verbal, considerada 

por Robles Ávila como una construcción orientada al realce del producto.   

b) Cuerpo del texto. Como lo señalamos en el capítulo 4, destinado al estudio 

de las características formales de los avisos, el CT puede estar formado en este 

período por textos de distinta extensión en función del producto promocionado. En 

relación con la inclusión de oraciones simples, del estudio de nuestro corpus se 

desprende que en esta etapa el CT se configura a partir de una sucesión de SSNN y 

oraciones simples de distinta extensión284, principalmente en anuncios de alimentos 

y medicina. En menor medida, se registra este uso en avisos de cigarrillos. Por su 

parte, en avisos de vestimenta, las oraciones simples se ubican antes o después285 

de los catálogos de productos que, generalmente, están formados por SSNN.  

 
ALIMENTOS “Establecimiento único que reparte leche pasteurizada. No vende leche 

cruda. Manteca fina para familia, manteca salada en latas” 
MEDICINA “Compuesto de Apio de Paine / Un verdadero tónico / Un laxante y 

diurético de confianza / Cura segura y permanente de cualquier afección 
de los riñones, hígado y vientre / Purifica la sangre” 

VESTIMENTA “Gran ensanche / El Departamento de Sastrería y Ropa Lista para vestir 
se mudará al nuevo local 728 VICTORIA, el lunes 23 de abril /Exposición 
especial de un gran surtido de géneros recién importados / Trajes de 
saco / Sargas y cheviots (…)” 

CIGARRILLOS “Elaboración de cigarrillos finos / No fabricamos cigarrillos de 10 
centavos (…)” 

 

En avisos de menor extensión y tamaño el CT puede estar formado por una 

única oración simple. Este fenómeno se ha verificado en anuncios de alimentos, 

cigarrillos y medicina. La inclusión de catálogos que contienen una gran cantidad de 

artículos en avisos de vestimenta impide la configuración del CT constituido por una 

única oración simple. En ocasiones, la oración simple se encuentra separada gráfica 

y espacialmente del resto de los segmentos, pero integrada con el TT desde el 

punto de vista sintáctico y semántico. 

 
ALIMENTOS “Almacén Bianchi / de / A. Bianchi / comestibles y bebidas / Ofrece á su 

numerosa clientela un gran surtido de conservas y vinos importados de 

                                                 
284 Leech se refiere a la inclusión de estructuras simples en los avisos y su relación con los grupos 
nominales. Señala que, con respecto a los grupos nominales, las estructuras simples son más 
complejas: “This is a very simple kind of clause structure, but it calls for a gramar more complex than 
that of earlier illustrations, in which the ranks of clause and sentence were dispensed with altogether” 
(1966: 93). Con respecto a la extensión, en esta etapa es habitual que dentro de una misma oración 
simple se enumeren los distintos productos que expende el comercio promocionado, por ejemplo: “La 
casa recibe los afamados bizcochitos para el té, alfajores, tabletas, capias, empanadas, chatres, 
bizcochuelos, alfeñiques, miel pura, arrope de chañar, arrope de tuna, arrope de miel, confites con 
nueces, corderitos de alfeñique, quesos de orejones, dulce de leche, etc., etc.” (alimentos).  
285 Cuando las oraciones simples se ubican a continuación de los catálogos forman, generalmente, parte 
del CE.  
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todas clases é infinidad de artículos nacionales y extranjeros” (fig. 113) 
MEDICINA “Basta un solo frasco” 
CIGARRILLOS “Las personas de gusto exquisito fuman este rico cigarrillo” 

 
En el contexto de las 

preferencias oracionales 

que forman parte del CT, 

se emplean, al igual que en 

el TT, oraciones con verbo 

copulativo ser, cuyos 

ejemplos no difieren de los 

ya considerados para el 

mencionado segmento. 

c) Cierre. En el CE la 

incorporación de oraciones 

simples incluye la 

referencia al precio, la 

calidad u otra información 

referente al producto o servicio ofrecido. Esta construcción alterna con los SSNN 

estudiados en el apartado anterior. 

 

ALIMENTOS “Valen $0,70 el frasco en todo almacén, botica, confitería” 
MEDICINA “Todas las consultas son gratis” 
VESTIMENTA “El catálogo es gratis” 
CIGARRILLOS “Los paquetes llevan la firma de los importadores” 

 

5.1.10.2. Oraciones subordinadas 

 
En el conjunto de los rasgos gramaticales que definen las características de la 

publicidad del período 1880-1916, las oraciones subordinadas constituyen uno de 

los elementos que muestra en forma progresiva la complejidad que va adquiriendo 

el mensaje de los avisos a lo largo de toda la etapa.  

A fines del siglo XIX y los primeros años del siglo XX las oraciones 

subordinadas forman parte del segmento del CT de un conjunto de avisos que 

poseen dicho constituyente en formato de bloque de texto. El análisis del corpus 

permite determinar, en primer lugar, que son las oraciones adjetivas restrictivas 

(véase 5.1.7.1., p. 207) las más habituales en las primeras décadas que integran el 

período bajo estudio. En segundo lugar, transcurridos los primeros años del siglo 

XX, comienzan a explicitarse distintas relaciones dentro del texto a través de 

oraciones subordinadas adverbiales, por ejemplo, en anuncios de medicina y 

 
Figura 113 

Caras y Caretas, 11-03-1899, n° 23 
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vestimenta286. De la clasificación de subordinadas adverbiales287, se detectan en el 

período señalado oraciones subordinadas adverbiales temporales, causales, 

condicionales y consecutivas288. 

 
- Subordinadas adjetivas restrictivas. Dentro de las secuencias gramaticales 

que forman parte del CT, se destacan las subordinadas adjetivas restrictivas en 

avisos de mayor extensión. Su rol consiste en ampliar los límites oracionales y 

explicitar información relacionada con el producto o servicio promocionado. 

 
ALIMENTOS “Las vacas que ordeñamos en nuestro tambos son seleccionadas entre 

las mejores razas de vacas para leche (…)” 
MEDICINA “Las personas que se hayan privadas del consejo de un médico, deben 

aprovecharse del PECTORAL DE CEREZA DEL Dr. AYER, como 
preventivo” 

VESTIMENTA “A todos los de cualquier parte de la América del Sud que nos escriban 
sin demora con referencia a éste anuncio, adjuntando dos pesos moneda 
nacional ó su valor en otra moneda, les remitiremos un Cupón del Nuevo 
Sistema, válido por los dos pesos (…)” 

CIGARRILLOS “Los cigarrillos que se elaboran en la fábrica son los mejores (…)” 
 

- Temporales289. Las subordinadas temporales se asocian en el discurso 

publicitario a circunstancias o momentos relacionados con el producto (Robles 

Ávila, 1994: 67). Se registran en el CT de avisos de alimentos y medicina. Son 

escasas en avisos de vestimenta y no se han se han observado ejemplos de 

subordinadas adverbiales temporales en el CT de anuncios de cigarrillos.  

En tal sentido, colocan al lector de la publicidad en una circunstancia específica 

vinculada, en la mayoría de los casos, con la necesidad del consumo del artículo 

promocionado ante un evento concreto  o con el momento de compra290. 

 
ALIMENTOS  “Cuando Vd. pide leche malteada, exija la marca “Horlick”, pues 

de lo contrario, ciertos vendedores poco escrupulosos le 
sustituirán la imitación” (fig. 114)  

MEDICINA  “Cuando pida Vd. el Compuesto de Apio de Paine, cuide de que le 

                                                 
286 Nuestros resultados coinciden con los expuestos por Velasco Sacristán (2002: 149) en su estudio 
sobre la publicidad inglesa moderna. 
287 Para el análisis de las subordinadas adverbiales seguimos los postulados de Di Tullio (2010: 326), 
quien clasifica las subordinadas adverbiales en subordinadas propias (temporales, manera, locativas, 
cantidad), impropias (causales, finales, condicionales y concesivas) y construcciones cuantificadas 
(comparativas y consecutivas). 
288 Robles Ávila señala la preferencia por estas construcciones en el discurso publicitario: “Cuando el 
creativo construye su mensaje valiéndose de argumentos de causalidad, el discurso oscilará en torno a 
dos ámbitos temporales: uno, previo a la adquisición o disfrute del bien comercial y que en la expresión 
sintáctica se vincula a construcciones fundamentales en la causa –subordinadas causales, condicionales 
y consecutivas-; y por otro, posterior al empleo, disfrute o compra de dicho producto, basado en 
construcciones centradas en el efecto –subordinadas finales y consecutivas-(…)” (2011: 137). Señala, 
además, que las subordinadas concesivas son las menos habituales en el discurso publicitario, 
conclusiones a la que también arribamos en nuestro estudio.  
289 Leech  (1966: 116) indica que las cláusulas que comienzan con when son las más comunes en los 
avisos publicitarios, fenómeno que coincide con lo registrado en nuestro corpus. 
290 Entre las temporales se han detectado proposiciones con cuando con valor condicional (Leech, 1966: 
116): “Cuando el aceite es fino y puro, la comida es un placer” (alimentos), “El Elixir de Virginie cura las 
várices cuando son recientes” (medicina) y “No es de mala educación echar el humo á la persona con 
quien se habla cuando es de cigarrillo «Reina Victoria»” (cigarrillos). 



CAPÍTULO 5. Nivel gramatical (1880-1916)  
Ma. Soledad Pessi

229

 

vendan  el legítimo, y no permita al vendedor  que le dé ningún 
otro, simplemente porque querrá ganar más dinero” 

VESTIMENTA  “Cuántos enojos no habrá tenido la madre y cuántas veces los 
niños no habrán sido regañados cuando vuelven del colegio con los 
cuellos manchados de tinta y todos sucios” 

 

- Condicionales. Las subordinadas 

condicionales presentan distintas 

estructuras gramaticales, algunas de 

las cuales son útiles a los objetivos 

persuasivos de los avisos291. En su 

mayoría, los esquemas detectados en 

los anuncios transcurridos ya los 

primeros años del siglo XX responden a 

la oración condicional real. Como 

indican Adam y Bonhomme (2000: 

196) este tipo de condicionales 

“remiten a un mundo construido 

conforme al mundo de referencia” y se 

diferencian de las condicionales irreales 

que crean un universo ficticio. Las 

condicionales reales presentan hechos 

que de forma indefectible parecen 

vincularse con el cumplimiento posible 

y efectivo. También hechos habituales 

o verdades absolutas.  

Las estructuras verificadas están en modo indicativo y se conforman a partir 

de los siguientes esquemas: si + presente + presente, si + presente + imperativo y 

si + presente + futuro. El segmento del CT es el constituyente donde se ubican con 

preferencia a otros constituyentes. Mientras las oraciones condicionales con 

apódosis en presente e imperativo se encuentran en todos los ámbitos 

considerados; las condicionales con apódosis en futuro se detectan en avisos de 

medicina y vestimenta únicamente. 

1) Si + presente + presente. Robles Ávila considera que por medio de esta 

estructura se muestran “acciones o hechos habituales o verdades absolutas y 

omnitemporales” (2004: 65). 

 

 

                                                 
291 Adam y Bonhomme (2000: 192) y Romero Gualda (2008) destacan la productividad de las 
construcciones condicionales en el discurso publicitario. Romero Gualda considera que su empleo está en 
estrecha relación con los objetivos persuasivos de los avisos.  

 
Figura 114 

Caras y Caretas, 14-11-1911, n° 683 
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2) Si + presente + imperativo. Las 

estructuras condicionales que incluyen verbos 

en modo imperativo en la apódosis están 

relacionadas directamente con la intención de 

persuadir al destinatario y de implicarlo en una 

acción que se vincula con la adquisición del 

producto. Estas construcciones se utilizan para 

dar recomendaciones u órdenes (Robles Ávila, 

2004: 65)292. Es posible verificar una mayor 

presencia de oraciones condicionales junto con 

construcciones en modo imperativo en 

anuncios de medicina. 

 

 

Montolío da cuenta de que estas construcciones son frecuentes en la 

interacción coloquial y en distintos discursos que interpelan al oyente, como los 

textos publicitarios y eslóganes propagandísticos. La autora considera que esta 

situación surge del carácter dialógico del imperativo que desarrolla actos de habla 

interactivos (consejo, recomendación, orden, permiso). Sobre la construcción 

propiamente dicha, señala: “En este tipo concreto de condicionales indirectas, el 

comentario de la prótasis periférica consiste en presentar la información que 

justifica y, por lo tanto, hace comunicativamente relevante, la interpelación 

imperativa o interrogativa que sigue” (2000: 3688). Es probable que en anuncios 

publicitarios se utilice, como indica Campos Pardillos (1994: 288), como una forma 

                                                 
292 Sobre las cláusulas condicionales en los avisos publicitarios, Leech afirma: “(…) is a common opening, 
which serves to single out the audience to which the advertisement applies, or to strike some personal 
‘chord’ in the heart of the appropriate type of consumer” (1966: 107). 

ALIMENTOS “Si Vd. quieren ver á sus hijos 
sanos, deben alimentarlos con 
GALLETITAS «Bu-Bu» y así les 
conservará la salud” (fig. 115) 

MEDICINA “Si usted está afligido le conviene 
investigar este asunto” 

VESTIMENTA “Si precisa un traje de soirée no deje 
de encargarlo a The New York” 

CIGARRILLOS “Ustedes se envenenan si fuman 
cigarrillos empaquetados á mano, 
porque estos cigarrillos recogen el 
polvo y los gérmenes de la mesa del 
empaquetador (…)” 

 
Figura 115 

Caras y Caretas, 29-01-1910, n° 591 

ALIMENTOS “Si su niño no se encuentra bien, use los alimentos Allenburys” 
MEDICINA “Si toseis, tomad las Pastillas Valda” 
VESTIMENTA “Si quieren ser vestidos bien y con elegancia, visiten nuestra casa A la 

Ville de Pau” 
CIGARRILLOS “Si usted quiere fumar un buen cigarro de hoja, pida un Peninsular” 
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de minimizar la orden y, en tal sentido, presentan un carácter cortés frente al resto 

de las construcciones con imperativo. Por su parte, Robles Ávila indica que es la 

construcción más frecuente en publicidad: “Se trata de prótasis justificativas, en el 

sentido de que el creativo explica por qué usa el imperativo haciendo previamente 

explícita la situación en la que aquél resulta pertinente” (2005c: 242).  

3) Si + presente + futuro. Este esquema se ha detectado únicamente en 

anuncios de vestimenta y medicina. Según Robles Ávila, por medio de la 

mencionada estructura condicional “se expresan presuposiciones o expectativas que 

el creativo supone bien fundadas” (2004: 65). 

 
MEDICINA “Sus niños no serán nunca anémicos, ni débiles, si Vd., cuida de 

tonificarlos á tiempo con «Kina Cabezas»” 
VESTIMENTA “Si Vd. usa una sola vez una blusa ó bata emballenada con Featherbone 

jamás volverá á usar la ballena común” 
 
Por otra parte, detectamos ejemplos aislados de proposiciones condicionales 

irreales, cuya estructura es si + imperfecto del modo subjuntivo + condicional, en 

anuncios de alimentos y cigarrillos. 

 
ALIMENTOS “¡Si todo fuese tan rico como el aceite Bau, qué bien estaríamos!” 
CIGARRILLOS “Si no estuviéramos seguros de la bondad de nuestros cigarrillos, sería 

una necedad hacer propagandas tan costosas” 
 
- Causales. Las oraciones encabezadas por conjunciones subordinantes 

causales son, junto con las oraciones temporales y condicionales, las construcciones  

adverbiales más frecuentes en el CT transcurridos los primeros años del siglo XX. 

Su función consiste en ofrecer razones para la compra de un producto (Leech, 

1966: 118). El nexo explicativo más empleado es porque y, en menor medida, se 

registra puesto que y pues (Galán Rodríguez, 2000: 3617). Se han detectado en 

todos los ámbitos bajo estudio en el segmento del CT. 

 
ALIMENTOS “Los niños criados con Harina Lacteada Nestlé son fuertes y robustos 

porque están nutridos bien y racionalmente” 
“La casa no hace competencia a otras similares vendiendo á vil precio, 
pues no es posible servir al público con artículos de primera calidad si no 
se pagan lo que valen” 

MEDICINA “Los hombres de ciencia afirman que los ebrios transmiten a sus hijos 
enfermedades muy graves, porque el alcohol debilita el organismo, 
impide la digestión, destruye el poder de los nervios, envenena la sangre 
(…)” 
“En el Ricinol se han subsanado los inconvenientes con que se había 
tropezado hasta ahora para administrar el aceite de castor, pues su 
gusto es tan agradable que las personas de paladar delicado lo toman sin 
repugnancia y á veces los niños piden más” 

VESTIMENTA  “(…) den sus órdenes con suficiente tiempo, pues más tarde nos será 
difícil prestarles la debida atención; porque  siendo casi sola esta casa la 
verdaderamente organizada para tal objeto y en condiciones equitativas, 
acuden á ella infinidad de señoras (…)” 

CIGARRILLOS “Cigarros Danneman duplicaron su venta este año, porque los fumadores 
se dan cuenta que NO HAY NADA MEJOR” (fig. 116) 
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Por último, resta considerar las construcciones cuantificadas: las oraciones 

consecutivas. 

- Consecutivas. En el conjunto de las estructuras consideradas como oraciones 

consecutivas, son las construcciones consecutivas de intensidad293 las que se 

emplean en los avisos luego de los primeros años del siglo XX.  Podemos considerar 

la inclusión de estas construcciones como parte de los recursos que tienden a 

realzar el producto o el comercio promocionado. Robles Ávila señala que en la 

publicidad actual contribuyen a la “magnificación del producto” (2004: 66). Se 

verifican en el CT de anuncios de vestimenta y medicina.  

 
MEDICINA “Un purgante de Ricinol Gibson es tan agradable que los niños piden 

más” 
VESTIMENTA “La importancia de las ventas del mes pasado ha sido tal que hasta la 

fecha no se había podido medir los fines de piezas quedados cada día en 
sederías, muselinas y géneros de fantasías” 

 

5.1.10.3. Construcciones coordinadas y yuxtapuestas 

 
Las oraciones y los sintagmas que conforman el CT de los avisos y, en menor 

medida el TT, pueden aparecer en forma coordinada o yuxtapuesta.  

                                                 
293 Como indica Álvarez, “Gracias a la referencia catafórica de los antecedentes intensivos tan(to), tal, 
etc. hacia la oración subordinada, esta actúa como una referencia superlativa, esto es, como una especie 
de unidad de medida, de «vara» lingüística que expresa la misma circunstancia o cualidad aludida en el 
término intensificado, pero considerada ahora en su máximo grado” (2000: 3741). 

 
Figura 116 

Caras y Caretas, 30-12-1911, n° 691 
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En el CT de los avisos de esta etapa es frecuente que se sucedan dos o más 

oraciones coordinadas, produciéndose un fenómeno de polisíndeton, recurso que 

tiene una finalidad enfática (Alarcos Llorach, 2003: 319; Nueva Gramática, 2009: 

2404, 31.2c). En dichas oraciones predomina la conjunción copulativa y. La 

inclusión de oraciones coordinadas se encuentra en estrecha vinculación con el 

tamaño de los textos de los avisos. Así, aparecen con preferencia en el ámbito de 

un conjunto de anuncios de medicina caracterizados por su mayor extensión en 

virtud de que se incluyen explicaciones, testimonios, etc. En menor medida, se 

registran oraciones coordinadas en anuncios de alimentos, vestimenta y cigarrillos, 

en ese orden.  

 
ALIMENTOS “La salsa Lea & Perrins ocupa el primer puesto, y la gente de gusto 

insiste en obtenerla en cualquier país” 
MEDICINA “Este vino, preparado con las nueces frescas de Kola y el delicioso y 

generoso vino Tokay, tiene excelentes propiedades tónicas y 
fortificantes, y su uso se recomienda especialmente en los casos de 
debilidad física y nerviosa y á los convalecientes de las enfermedades 
infecciosas (…)” 

VESTIMENTA “Cuellos y Puños de Mey / Son muy higiénicos, y no ofrecen los peligros 
de la ropa blanqueada con materias venenosas” 

CIGARRILLOS “Su tabaco exquisito les da la preferencia y el plan notabilísimo que 
permite a cuántos los consumen hacerse dueños de valiosas propiedades 
constituye una base de economía” 

 

Luego de los primeros años del siglo XX es posible determinar que la 

coordinación copulativa comienza a alternar en forma progresiva con la 

coordinación adversativa en algunos ámbitos, siendo los menos frecuentes los 

avisos de cigarrillos, dada la menor extensión del CT en dicho ámbito.  

 Por medio de la coordinación adversativa se contraponen los elementos 

coordinados dando preeminencia al segundo miembro (Robles Ávila, 2004: 52; Di 

Tullio, 2010: 283) 294. En nuestro corpus, el coordinante adversativo más empleado 

es pero. Esta conjunción tiene una clara orientación argumentativa (Nueva 

Gramática, 2009: 2451). Se registra principalmente en avisos de medicina, 

alimentos y vestimenta y, en menor medida, en anuncios de cigarrillos.  

 
ALIMENTOS “La «GALACTINA» resulta ser un poco más cara que la leche de vaca; 

pero los niños criados con Galactina, se hace fuertes y vigorosos, mucho 
más resistentes que no lo alimentados exclusivamente con leche de 
vaca” 

MEDICINA “Este callicida no pretende curar en un par de días, ni mucho menos en 
24 horas, pero asegura, sí, un efecto radical en una semana” 

VESTIMENTA “No nos permitiremos decir que nuestra casa sea la más importante de 
la República, pero sí aseguraremos que teniendo en el país cuatro 
establecimientos de primer orden, somos los que introducen mayores 

                                                 
294 Sobre el conector pero, Camacho afirma “el segundo elemento coordinado corrige la expectativa 
generada bien por el primer elemento o alguna de sus partes bien por el contexto” (2000: 2690). Según 
Domínguez García, a nivel discursivo, el conector pero, cuando funciona como conector 
contraargumentativo, “cancela las conclusiones o las expectativas que podrían obtenerse del primero, o 
bien sustituye, elimina o corrige al primer argumento, superponiéndolo a él” (2007: 89).  
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cantidades de mercaderías” 
CIGARRILLOS “La Sin Bombo / no es la fábrica que vende más / pero es la que 

consume más tabaco habano en la república”  
 

Otra construcción consiste en la coordinación de expresiones sin conjunción. 

Este fenómeno, denominado asíndeton, constituye una de las formas de 

yuxtaposición (Nueva gramática, 20009: 2403). Robles Ávila da cuenta de que “por 

medio de la yuxtaposición se conectan enunciados paralelísticos en los que se 

repite no sólo la misma estructura sino también parte de los elementos léxicos”295 

(2004: 61). Por ejemplo, en la figura 117 se reitera y enfatiza la marca comercial. 

Al igual que la coordinación, aparece en forma predominante en el CT, 

principalmente en avisos de alimentos y medicina, en los que tiene la finalidad de 

mostrar las distintas utilidades del producto.   

 
 

5.1.10.4. Construcciones con gerundio 

 
Las construcciones con gerundio se insertan en el CT y en el CE de los avisos 

de fines del siglo XIX y los primeros años del siglo XX en todos los ámbitos bajo 

estudio. No funcionan como construcciones independientes, sino que forman parte 

de la estructura oracional.  

a) Cuerpo del texto. A fines del siglo XIX y los primeros años del siglo XX se 

insertan en el CT de los avisos de todos los ámbitos considerados construcciones 

con gerundio. Desde el punto de vista gramatical, son gerundios ilativos que se 

asemejan, como indica Fernández Lagunilla (2000: 3478), a las oraciones 

                                                 
295 Sobre el empleo de este recurso en avisos modernos puede consultarse Leech (1966: 187), Cook 
(1992: 134) y Vellón Lahoz (2007: 47). Entre otros aspectos, Vellón Lahoz señala que las formas más 
frecuentes de paralelismo son las construcciones en torno a un verbo. Por su parte, Leech (1966: 190) 
indica que por medio de este tipo de estructuras se enfatizan los puntos importantes sobre los que el 
avisador quiere llamar la atención.  

ALIMENTOS “Facilita la dentición, 
asegura la buena 
formación de los 
huesos, previene ó 
paraliza los defectos 
en el desarrollo del 
niño, impide la 
diarrea, tan frecuente 
en las criaturas” 

MEDICINA “Pabst Malt Extract / 
purifica, refresca, 
vigoriza, da tono y 
fuerza al sistema 
nervioso / da fuerza y 
salud; Píldoras del Dr. 
Ayer / son puramente 
vegetales / son 
azucaradas / son 
purgantes”  

Figura 117 
Caras y Caretas, 10-07-1915, n° 875 



CAPÍTULO 5. Nivel gramatical (1880-1916)  
Ma. Soledad Pessi

235

 

coordinadas finitas296. En tal sentido, se emplean como una forma de coordinación 

de elementos. En otros casos, su valor se asemeja al gerundio causal (Ibíd., p. 

3472).  Se han registrado, además, otros usos del gerundio, principalmente el 

gerundio con valor condicional297 en avisos de cigarrillos y medicina. 

 
ALIMENTOS 1 “El cacao de Jong es especialmente recomendable para los niños, 

siendo fácilmente digerible, distinguiéndose por sus cualidades 
nutritivas y por su buen sabor” 

MEDICINA 1 
 
 
2 

“Cura las dispepsias estomacales en sus diferentes formas atónica- 
catarral-flatulenta y la dilatación del estómago, haciendo desaparecer 
el peso en el estómago (…)” 
“Siguiendo tal método se recuperará en breve y se estimulará la 
digestión” 

VESTIMENTA 1 “Ahorra tiempo y dinero resultando un estilo perfecto y elegante” 
CIGARRILLOS 1 

 
 
2 

“Los cigarrillos Banquero de 0,20 cents. en su envase contienen 21 
cigarrillos. No hay figuritas ni premios, sustituyendo estos gastos con 
MEJOR TABACO” 
“Presentando cincuenta ó cien fotografías “Diva” se regala una 
caprichosa colección formato grande” 

 

b) Cierre. El estilo impersonal característico del segmento del CE a fines del 

siglo XIX y los primeros años del siglo XX permite que se incorporen construcciones 

con gerundio donde se evita la personalización del mensaje. En su mayor parte, son 

construcciones con gerundio de valor condicional. Por medio de esta estructura, se 

realizan ofrecimientos en los que se coloca en primer lugar la condición.  

 
ALIMENTOS “Enviando $2,50 remitiremos como muestra una caja de ½ kilo, por 

Correo certificado á cualquier punto de la república” 
MEDICINA “Remitiendo por carta dos estampillas se mandan prospectos á todas 

partes” 
VESTIMENTA “Recibiendo una estampilla de 0,05 remitiremos un ejemplar gratis” 
CIGARRILLOS “Se atienden pedidos por carta, remitiendo 50 centavos por el franqueo” 

 

5.1.10.5. Construcciones de infinitivo  

 
En el discurso publicitario moderno las oraciones de infinitivo independientes 

se emplean para subrayar los rasgos esenciales del producto de un modo 

sentencioso (Ferraz Martínez, 2000: 35; Robles Ávila, 2004: 42). A diferencia de la 

publicidad moderna, en nuestro corpus registramos otro uso. En los avisos del 

período 1880-1916 las oraciones de infinitivo independientes son formas indirectas 

de apelación al destinatario. En tal sentido, se emplea el infinitivo en lugar de una 

forma verbal en modo imperativo (Garrido Medina, 2000: 3911). Hernanz 

                                                 
296 Sobre las características semánticas del gerundio ilativo, Fernández Lagunilla indica: “(…) los 
gerundios ilativos no funcionan como modificadores de la oración principal, sino como oraciones que 
expresan un evento independiente que acompaña, se suma o se añade al denotado en la principal” 
(2000: 3478). 
297 Sobre el gerundio condicional, Fernández Lagunilla afirma: “La construcción de gerundio posee un 
valor condicional o hipotético cuando expresa una circunstancia de cuya realización depende el 
cumplimiento de lo expresado en la principal; equivale, por tanto, a una oración subordinada condicional 
finita introducida por la conjunción si” (2000: 3474). 
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denomina este uso de las construcciones de infinitivo “infinitivos imperativos” 

(2000: 2338) y los incluye dentro de los infinitivos modalizados. Si bien la autora 

admite la posibilidad de recuperar el sujeto, en el contexto de los avisos la 

intención es precisamente elidirlo en función del carácter despersonalizado de los 

mismos en este período. Son construcciones características del segmento del CE de 

los avisos de esta etapa en todos los ámbitos bajo estudio. Por el contrario, son 

escasos los ejemplos que se detectan en el TT y el CT. 

 Existe un conjunto reducido de verbos que se reitera en los avisos de los 

distintos ámbitos. Los más frecuentes son pedir y dirigir(se). En avisos de medicina 

se suman a los ya mencionados los verbos exigir, solicitar, recurrir, escribir y 

desconfiar. En la mayoría de los casos, funcionan como ofrecimientos.  

 
ALIMENTOS “Pedir siempre la de «Horlick»” 
MEDICINA “Dirigirse Instituto Saxe: Avenida de Mayo, 1168” 

“Solicitar el tratado de las enfermedades del estómago que se manda 
gratis” 

VESTIMENTA “Dirigir la correspondencia á: Piedad y Florida – Gath & Ghaves” 
CIGARRILLOS “Pedir los verdaderos” 

 

Hemos detectado que en algunos avisos las construcciones con infinitivo 

coocurren con interjecciones. Se ha verificado la forma ojo298 al inicio del 

enunciado: “Ojo fijarse bien Rioja 280”299. En todos los casos, son formas de 

atención y alerta dirigidas al destinatario del aviso. 

 
5.1.10.6. Oraciones pasivas e impersonales   

 
Las oraciones pasivas aparecen, con distinta frecuencia, en el segmento del 

CE en todos los ámbitos bajo estudio. En el CT son características de los anuncios 

de medicina y aparecen en número escaso en el resto de los ámbitos bajo estudio.  

a) Cuerpo del texto. Las oraciones pasivas se verifican principalmente en el 

CT de anuncios de medicina a lo largo de todo el período. Coincide su empleo con 

los recursos propios del discurso científico, en el que oraciones pasivas se utilizan 

como una estrategia de supresión del agente (Albentosa Hernández y Moya 

Guijarro, 2000: 453) y, como indican Calsamiglia Blancafort y Tusón Vals (2002: 

138), permiten poner de relieve el contenido referencial.  

En avisos de alimentos y vestimenta se han detectado en número escaso las 

oraciones pasivas. En los primeros las formas en pasiva se emplean para señalar 

los pasos dentro de un procedimiento; en los segundos, se utilizan con un propósito 

                                                 
298 Sobre las características de la mencionada interjección véase Tanghe (2008: 9).  
299 Se han registrado avisos donde coexisten dos interjecciones, por ejemplo, ojo y cuidado: “Ojo!! 
Cuidado con las imitaciones. Mi faja es la única patentada en Sud América y es construida sobre los más 
propios principios científicos” (medicina). 
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informativo. No se han verificado las mencionadas construcciones en avisos de 

cigarrillos.  

 
ALIMENTOS “Leche y manteca / se expende en condiciones de absoluta pureza y 

bondad” 
MEDICINA “Almorranas se curan radicalmente usando los Conos del Dr. Rigal” 
VESTIMENTA “Se hacen trajes  estilo inglés sobre medida para niños y jóvenes” 

 

b) Cierre. Las oraciones pasivas vehiculizan en el CE dos tipos de 

información: 1) indican el lugar de venta del producto y 2) dan cuenta de un 

servicio que la empresa, fabricante o minorista pone a disposición de sus clientes. 

Las construcciones que indican el lugar de venta del producto son una 

variante de los sintagmas preposicionales señalados previamente (véase 5.1.8., p. 

223), aunque no se superponen con ellos en un mismo aviso. Estas construcciones 

no aparecen en anuncios de vestimenta ya que lo que se promociona son, en la 

mayoría de los casos, comercios. Únicamente se han detectado en el caso de 

productos específicos que se comercializan en distintas tiendas, como los cuellos y 

puños de Mey: “Se obtiene en todas las mejores tiendas”. Por otro lado, las 

construcciones pasivas dan cuenta de un servicio que la empresa, fabricante o 

minorista pone a disposición de sus clientes, generalmente envío de catálogos o 

muestras gratis.  

 

Si bien las oraciones 

pasivas reflejas son las más 

numerosas, en los mismos 

contextos, se emplean oraciones 

impersonales: “Se va a domicilio” 

(medicina); “se atiende por 

correo” (vestimenta). Es posible 

determinar que, hacia el final de 

esta etapa, la inclusión de 

construcciones pasivas disminuye 

en forma considerable en el CE. 

En su lugar, se emplean formas 

imperativas. 

ALIMENTOS 1 
2 

“Se venden en todos los buenos almacenes y principales farmacias” 
“Se remiten folletos gratis” 

MEDICINA 1 “Se venden en todas las farmacias” (fig. 118) 
“Se atienden pedidos por carta, remitiendo 35 centavos por el 
franqueo” 

VESTIMENTA 2 “Se atienden pedidos de la campaña” 
CIGARRILLOS 1 

2 
“Se venden á 20 centavos el atadito” 
“Se entrega gratis” 

      Figura 118 
Caras y Caretas, 06-09-1902, n° 205 
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5.1.10.7. Oraciones declarativas, imperativas, interrogativas y exclamativas300 

 
A fines del siglo XIX existe en los avisos publicitarios una preminencia de 

oraciones declarativas que se ubican, como lo indicamos a propósito del estudio de 

la oración simple, con preferencia en el CT y, en menor medida en el TT y CE, 

segmentos en los que predominan las estructuras sintagmáticas. Son aislados los 

anuncios en los que se incorporan oraciones que pertenecen a otras modalidades 

oracionales301, lo que coincide con el estilo despersonalizado de los anuncios de la 

etapa bajo análisis. Luego de los primeros años del siglo XX, además de oraciones 

declarativas, los avisos se nutren en forma progresiva de oraciones imperativas, 

interrogativas y exclamativas no sólo en el CT, sino también en el TT y, en menor 

medida, en el CE. 

 
5.1.10.7.1. Oraciones declarativas 

 
En los textos publicitarios, el estudio de la modalidad en su desarrollo 

diacrónico se transforma en una de las estrategias discursivas más reveladoras de 

la intencionalidad última de los avisadores. La modalidad de la enunciación que 

predomina a fines del siglo XIX y los primeros años del siglo XX en los avisos 

publicitarios de todos los ámbitos bajo estudio es la modalidad declarativa. Los 

avisos se sustancian en virtud de sucesos que efectivamente ocurren, es decir, 

correspondientes a la realidad. Como indica Atorresi: “(…) el hablante se 

compromete con el oyente en cuanto a que su enunciado es verdadero” (1996: 

266). El avisador se compromete en relación con el valor de verdad de los 

enunciados y crea una orientación cuya finalidad es hacer que el lector crea en ella. 

En este caso, el locutor comunica una información que antes era desconocida y no 

espera una respuesta. Se opone así a la modalidad imperativa e interrogativa.  

En el discurso publicitario, a través de estas oraciones se expresan juicios 

categóricos (Velasco Sacristán, 2002: 144; Robles Ávila, 2004: 57, 2005c: 226). 

Como indica Robles Ávila sobre la publicidad actual: “Los juicios categóricos, 

expresados por medio de oraciones enunciativas, dominan los mensajes 

publicitarios y están relacionados con el hecho de mostrar las referencias al 

producto que se publicita” (2005: 226)302. 

                                                 
300 Para el análisis de las distintas modalidades enunciativas, seguimos la distinción tradicional entre 
oraciones declarativas, interrogativas, exclamativas e imperativas (Nueva Gramática, 2009: 73). No 
desconocemos las limitaciones en torno a la aplicación de estas categorías.  Seguimos en este apartado 
la denominación de oración declarativa de la Nueva gramática de la lengua española (2009: 72). Otros 
autores utilizan como alternativa la voz oración enunciativa (Vellón Lahoz, 2007: 126).   
301 Con respecto al imperativo, Gotti (1995: 34) señala también su ausencia en avisos en inglés a fines 
del siglo XVIII. El autor afirma que el empleo del imperativo se limita a apelar a los lectores para que 
soliciten información.  
302 Sobre el mismo tema, Ferraz Martínez (2000: 39) considera que, a partir de esta modalidad, también 
se puede implicar a los receptores mediante algunos recursos (“afirmaciones categóricas sobre sus 
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Las oraciones declarativas se registran principalmente en el CT303.  

a) Titular. Las oraciones declarativas no forman parte de las características 

definitorias del TT en los avisos de la etapa 1880-1916. No obstante, en los 

primeros años del siglo XX se observa en forma incipiente y progresiva su 

incorporación al mencionado segmento, principalmente en avisos de medicina, 

como forma alternativa al empleo de SSNN.  

 
ALIMENTOS “La pureza es la / característica del / ACEITE «FRANCÉS»” 
MEDICINA “Almorranas se curan radicalmente usando los conos del Dr. Rigal” 
VESTIMENTA “La casa Laguarda liquida todas las confecciones de invierno” 
CIGARRILLOS “Las personas de gusto exquisito fuman este rico cigarrillo” 

 

b) Cuerpo del texto. Las oraciones declarativas alternan en el CT con SSNN, 

principalmente en anuncios de alimentos, medicina y cigarrillos (véase 5.1.7.1., p. 

208). En avisos de vestimenta, las oraciones simples se ubican antes o después de 

los catálogos de productos.  

 
ALIMENTOS “Establecimiento único que reparte la leche pasteurizada. No vende leche 

cruda (…)” (fig. 119) 
MEDICINA “La vida y la salud tienen su fuente en los invisibles y silenciosos 

elementos que nos rodean” 
CIGARRILLOS “Estos cigarrillos son superiores a los de otras marcas” 

 
La elección de esta 

modalidad de la 

enunciación demuestra 

que el avisador asume un 

compromiso. A través de 

los ejemplos puede 

observarse que, por medio 

de la modalidad 

declarativa, se borran las 

huellas del emisor y se 

crea, de este modo, una 

situación de mayor 

objetividad. Las aserciones 

son categóricas y, en 

apariencia, no pertenecen al emisor. A través de las afirmaciones categóricas se 

busca convencer a los potenciales destinatarios acerca de las ventajas del producto 

                                                                                                                                               
apetencias o sobre los efectos del producto anunciado”). No obstante, otras estrategias de 
personalización del mensaje publicitario que permiten establecer una relación con el receptor del aviso 
de forma más evidente. 
303 Vellón Lahoz (2007: 127) señala que la modalidad declarativa es muy frecuente en los avisos 
publicitarios modernos y se registra especialmente en las partes de carácter expositivo-informativas. 

   
      Figura 119 

Caras y Caretas, 08-10-1898, n° 1 
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o servicio y despejar las dudas que pueden surgir al respecto. El avisador exhorta 

de forma indirecta al destinatario a realizar una acción concreta que redundará en 

su beneficio.  

c) Cierre. En el CE la incorporación de oraciones declarativas incluye la 

referencia al precio, la calidad u otra información referente al producto o servicio 

ofrecido. Esta construcción alterna con los SSNN estudiados en el apartado anterior. 

 
ALIMENTOS “Valen $0,70 el frasco en todo almacén, botica, confitería” 
MEDICINA “Todas las consultas son gratis” 
VESTIMENTA “El catálogo es gratis” 
CIGARRILLOS “Los paquetes llevan la firma de los importadores” 

 
5.1.10.7.2. Oraciones imperativas 

 
Las construcciones en modo imperativo han sido señaladas por distintos 

autores como propias del discurso publicitario (Leech, 1966: 110304; Gotti, 1995: 

34; Ferraz Martínez, 2000: 38; Velasco Sacristán, 2002: 123; Rodríguez Fernández, 

2005: 212; Ustinova y Bhatia, 2005: 497, entre otros).  

El empleo del modo imperativo tiene, como lo indica Di Tullio (2010: 269), la 

finalidad de instar al receptor a la realización de una acción. La acción no se ha 

desarrollado ni se está desarrollando en el momento y se caracteriza por estar 

dirigida al oyente. En el marco de un aviso publicitario, la inclusión de dichas 

formas da lugar a distintos actos de habla (ruego, deseo, consejo, recomendación, 

etc.), que serán analizados en el capítulo correspondiente al nivel pragmático.  

Las construcciones imperativas se registran principalmente en el CE de todos 

los ámbitos bajo. Aparecen con menor frecuencia en el TT y CT.  

a) Titular. El empleo de oraciones imperativas no es frecuente en este 

período en el TT. Se registran ejemplos aislados a fines del siglo XIX y un aumento 

en la incorporación de la mencionada estructura luego de los primeros años del 

siglo XX. De acuerdo con el tipo de producto promocionado, alternan las formas de 

imperativo en segunda persona singular y segunda persona plural, aspecto que 

demuestra el proceso de personalización que está operando en la construcción del 

discurso publicitario de la época. Según la pauta sociolingüística del español 

bonaerense de la época, la forma pronominal de segunda persona singular 

corresponde al pronombre formal usted (Rigatuso, 1992). Por ejemplo, en avisos 

de alimentos y medicina se observa un claro predominio de formas de segunda 

persona del singular. Coincide este uso con la inclusión de otras estrategias de 

apelación, como el vocativo, que también se constata en dichos ámbitos. Por su 

parte, en anuncios de vestimenta y cigarrillos alternan las formas en singular y 

                                                 
304 Leech (1966: 110) señala que las oraciones imperativas son propias del discurso publicitario y que no 
se registran del mismo modo en otros textos. 
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plural. En avisos de vestimenta son escasos los ejemplos que se registran en el TT, 

en coincidencia con la importancia de otras construcciones. 

 
b) Cuerpo del texto. De forma 

similar a lo señalado en el TT, en el CT 

alternan las formas verbales en 

imperativo de segunda persona 

singular y segunda persona plural en 

avisos de alimentos y medicina. Por el contrario, en los avisos de vestimenta y 

cigarrillos hay un predominio de las formas verbales en segunda persona plural. 

 
ALIMENTOS “Mire Vd., y fíjese bien que la marca de fábrica (trade mark) arriba 

indicada aparezca en cada tarro” 
“Desconfíen Vds. de los substitutos de la bien conocida Leche Malteada 
Horlick” 

MEDICINA “PARA EVITAR O CURAR/ Las afecciones de la Garganta, Resfriados, 
Bronquitis, Grippes, Influenza, Catarros, Asma, Neumonía, etc. / TOMAD 
LAS / PASTILLAS VALDA” 

VESTIMENTA “Comprad los Bordados Suizos” 
 “Pidan hoy mismo (…)”  

CIGARRILLOS “Déjese Vd. conquistar, viendo un atado y fumando un cigarrillo” 
“Fumen Reina Victoria” 

 

c) Cierre. A diferencia de los que ocurre con el resto de los segmentos, las 

oraciones imperativas aparecen con mayor frecuencia en el CE ya que el segmento 

constituye un espacio privilegiado para apelar al destinatario del aviso. No 

obstante, es importante señalar que los verbos en modo imperativo que se 

registran en el CE están en segunda persona plural. Si bien estas construcciones 

representan un grado mayor de personalización que las analizadas con anterioridad 

-construcciones sintagmáticas, oraciones pasivas, etc.-, el empleo de la forma 

verbal en plural refiere a un destinatario poco preciso. En tal sentido, se suman de 

este modo a los recursos ya mencionados que se orientan hacia un estilo 

comunicativo despersonalizado en el CE.  

Como puede apreciarse en los ejemplos, las formas en imperativo sirven 

para indicar el lugar de venta y funcionan como recomendaciones. Alternan, de este 

modo, con los sintagmas preposicionales, oraciones pasivas, construcciones con 

gerundio y con infinitivo analizados previamente en la incorporación al aviso de 

ALIMENTOS “Dé Vd. á los niños harina 
lacteada Nestlé” 

MEDICINA “Tomen siempre Trinchieri” 
VESTIMENTA “No vacile Vd. / en usar / 

Cuellos, Puños, Pecheras de 
MEY” 

CIGARRILLOS “Fume Vd. cigarrillos Ideales” 
(fig. 120) 

Figura 120 
Caras y Caretas, 14-05-1905, n° 345 
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dicha información. En ocasiones, pueden aparecer superpuestas. Del análisis de los 

ejemplos, detectamos que se reiteran las formas verbales pedir y solicitar. 

 
ALIMENTOS “Pidan en todos los 

almacenes” 
MEDICINA “Soliciten prospectos gratis” 
VESTIMENTA “Pidan nuestro catálogo 

general de las novedades (…)” 
(fig. 121) 

CIGARRILLOS “Soliciten bases del concurso a 
la fábrica” 

 
Luego de los primeros años del 

siglo XX, es posible notar que las 

formas de segunda persona plural 

comienzan a alternar en el CE con 

formas verbales en imperativo de 

segunda persona singular, fenómeno 

que parece ser, en efecto, una 

estrategia de personalización. Se 

registra en todos los ámbitos 

considerados, aunque el número más 

alto se encuentra en avisos de 

alimentos, medicina y vestimenta: 

 
 
 

ALIMENTOS “Pida chocolate Águila comprimido con leche en todos los almacenes” 
MEDICINA “Recorte y mande hoy mismo el siguiente cupón” 
VESTIMENTA “Visite nuestra casa y elija” 
CIGARRILLOS “Compre un atado”305 

 
Otro aspecto de interés de la dinámica de las oraciones imperativas en el 

discurso publicitario  de la época lo constituye su coocurrencia en el CT de 

oraciones interrogativas e imperativas, siendo más frecuentes en avisos de 

medicina.  

 
ALIMENTOS “¿Lo sabe Vd. - ¡Si no, pruébela!” 
MEDICINA “¿Quiere Vd. tener el cutis blanco y suave? Use el jabón, los polvos y la 

crema marca CARA” 
VESTIMENTA “¿Quiere Vd. comprar artículos finos por la cuarta parte de su valor real? 

Visite El Siglo en estos días” 
 
Por último, resta señalar que en algunos avisos persisten formas verbales de 

segunda persona plural correspondientes a vosotros (comprad, tomad). Como 

                                                 
305 En el ámbito de los avisos de cigarrillos la inclusión de formas verbales en segunda persona plural es 
muy limitado. 

 
Figura 121 

El Hogar, 30-03-1908, n° 101 
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señala Fontanella de Weinberg (1987: 158), para el período 1880-1980, el empleo 

de estas formas verbales es esporádico y ocurren “en un estilo oratorio muy 

afectado”. Asimismo, también se han detectado en el corpus formas de segunda 

persona plural del presente del modo subjuntivo con diptongación (paséis, toséis). 

Según indica Fontanella de Weinberg (1987:117), las formas diptongadas coexisten 

con las formas monoptongadas a fines del siglo XVIII y principios del siglo XIX306.  

Este uso, aunque escaso, permanece en los avisos publicitarios de esta etapa en los 

distintos segmentos, a excepción de los anuncios de cigarrillos: “Madres que criais y 

notáis que no alimentáis debidamente á vuestros hijos (…) enjuagad las lágrimas, 

sonreíd, y usad el Extracto de Malta de Pabst” (alimentos). 

 
5.1.10.7.3. Oraciones interrogativas 

 
Las oraciones interrogativas constituyen otro de los rasgos característicos de 

la publicidad moderna y se emplean con la finalidad de despertar la atención del 

receptor del anuncio (Ferraz Martínez, 2000: 38; Velasco Sacristán, 2002: 142; 

Robles Ávila, 2004: 56). Estas construcciones, propias del TT en los avisos 

modernos, buscan acortar la distancia con el destinatario y provocar la lectura del 

aviso, principalmente del CT donde se desarrolla la argumentación. Las oraciones 

interrogativas implican al lector en tanto exigen su participación en la propuesta 

que realiza el avisador307. Se oponen así a las oraciones declarativas en las que, 

como afirma Robles Ávila: “el receptor del anuncio es un mero espectador pasivo 

avocado exclusivamente a realizar una acción comercial de manera casi 

automática” (2004: 56). 

Del estudio del conjunto de los avisos que forman el corpus se determinó 

que a fines del siglo XIX y los primeros años del siglo XX las interrogaciones no 

constituyen un recurso al que apelen los avisadores con frecuencia para atraer la 

atención del lector en avisos de alimentos, vestimenta y cigarrillos308. Es evidente 

que dichos resultados coinciden con una publicidad de carácter despersonalizado 

con escasa implicación del receptor y poco desarrollo de recursos persuasivos. Debe 

destacarse, en cambio, que sí se registran estas estructuras en anuncios de 

medicina a fines del siglo XIX, tendencia que marca, una vez más, que es en esta 

esfera donde se incorporan primero las innovaciones de la publicidad, en este caso 

                                                 
306 La autora toma como fuente de estudio los sainetes gauchescos. 
307 Esta modalidad oracional es frecuente en el intercambio conversacional y es, precisamente, la función 
que se busca reproducir en los distintos segmentos del aviso para llegar al receptor (Rodríguez 
Fernández, 2005: 212). 
308 En su estudio sobre la publicidad en inglés, Giezinger (2001: 232) arriba a similares resultados. 
Señala que la inclusión de interrogaciones se produce en forma tardía en el discurso publicitario. 
Registra la primera interrogación a fines del siglo XIX.  
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ligadas a la persuasión, como parte de los cambios sociales que se producen en el 

período y de la importancia que ya poseía en la época la industria farmacéutica.  

Luego de los primeros años del siglo XX se introducen de forma progresiva 

oraciones interrogativas en avisos de alimentos y vestimenta y, en menor medida, 

en avisos de cigarrillos. 

Con respecto a la estructura global del aviso, podemos afirmar que las 

oraciones interrogativas se incluyen en esta etapa en el TT y en el CT. Son aislados 

los ejemplos registrados en el segmento del CE. 

a) Titular. Las interrogaciones cumplen un rol clave en el TT de los avisos 

publicitarios en tanto constituyen formas de apelación e implicación del lector. 

Gieszinger (2001:233) considera que, si las interrogaciones aparecen en el TT, su 

función apelativa se intensifica ya que el mencionado segmento es más leído que el 

CT. Como lo señalamos con anterioridad, a fines del siglo XIX y los primeros años 

del siglo XX los avisadores no recurren a las interrogaciones para conformar los TT 

de avisos de alimentos, vestimenta y cigarrillos. Los ejemplos recogidos del corpus 

marcan una tendencia progresiva a su inclusión luego de los primeros años del siglo 

XX en anuncios de marca comercial reconocida. Por el contrario, son estructuras 

habituales en avisos de medicina.  

Como se puede apreciar en los ejemplos, las interrogaciones que se incluyen 

en el TT responden al esquema de interrogaciones totales y parciales309. Las 

primeras, habituales en avisos de medicina, resultan, desde el punto de vista de la 

efectividad de los recursos publicitarios, más directas en su apelación al lector. En 

las interrogativas totales el avisador espera que el destinatario confirme sus ideas. 

Como indica Robles Ávila: “se usan para apelar al receptor, para incitarlo a 

pronunciar una respuesta que coincide con la adquisición del producto publicitario” 

(2005: 228).  

Por su parte, las interrogativas parciales se sostienen sobre un interrogante 

que será develado en el CT en el que no está involucrado necesariamente el 

destinatario. Sobre las interrogaciones parciales, Philips (2009: 40), citando a 

Hermerén (1999: 52) considera que tienen dos ventajas. Por un lado, generan una 

situación cercana a una interacción; por otro lado, son útiles al emisor para 

desarrollar una serie de argumentaciones. 

En los avisos publicitarios de nuestro corpus algunas interrogaciones ponen 

el foco de atención en el destinatario. Intentan captar su inter presentando alguna 

situación que los implica como potenciales consumidores: “Está Vd. triste y 

                                                 
309 Según Di Tullio, la interrogativa total “define un conjunto de dos respuestas, básicamente si / no 
(…)”. Por el contrario, la interrogativa parcial “está encabezada por una palabra interrogativa, que 
establece el dominio de las respuestas posibles. Tal conjunto es abierto y está semánticamente 
determinado por el pronombre o adverbio interrogativo que la encabeza” (2010: 263). 
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deprimido?” (medicina). Se refuerza la apelación a través de formas pronominales 

de tratamiento de segunda persona singular. Por otro lado, las interrogaciones 

focalizan la atención en el producto: “¿Qué es el Extracto de Apio de Paine?” 

(medicina). En ambos casos, promueven la lectura del CT, donde se desarrollan, 

generalmente, explicaciones acerca del artículo promocionado que dan respuesta a 

la pregunta colocada en el TT. 

 
ALIMENTOS “Se preguntará Vd. porque ofrecen tantas salsas bajo el nombre de 

Worcestershire?”310 
MEDICINA “¿Qué es el Extracto de Apio de Paine? Es Vd. gordo?” 
VESTIMENTA “¿Cuánto paga Ud. por lavado y planchado de su cuello?” 
CIGARRILLOS “Por qué fumar cigarrillos de papel?” 

 
Un interesante caso de análisis lo constituye un conjunto de avisos de 

medicina en los se incluye dentro del TT la respuesta a la interrogación planteada. 

Robles Ávila reconoce este recurso en la publicidad actual: “A veces el texto 

publicitario se elabora con la estructura de pregunta + respuesta, donde el 

enunciado interrogativo plantea una posible necesidad que se resuelve con una 

respuesta que presenta el bien publicitario de forma directa mediante el nombre de 

marca” (2004: 57). En algunos casos, la respuesta a la interrogación es la marca 

comercial (fig. 122), lo que pone de relevancia el carácter persuasivo de la 

mencionada construcción. Estos ejemplos 

indican, además, que al emisor no le 

interesa la respuesta del receptor sino 

simplemente el planteo mismo de la 

interrogación como forma apelativa. Es por 

este motivo que Rodríguez Fernández 

(2005: 212) considera que dentro del 

discurso publicitario pueden ser 

consideradas como órdenes indirectas. 

b) Cuerpo del texto. En el CT 

observamos dos fenómenos en relación con 

las oraciones interrogativas. Por un lado, y 

como lo indicamos a propósito del TT, en el 

CT se brindan una serie de explicaciones 

que dan respuesta al interrogante 

planteado en el TT. 

Por otro lado, se insertan 

interrogaciones, que son, en líneas 

                                                 
310 Es frecuente que el signo de apertura de la oración interrogativa esté ausente. Asimismo, también se 
han verificado casos de reduplicación de signos, ya sea de apertura o cierre, con valor enfático. 

Figura 122 
Caras y Caretas, 21-10-1911, n° 681 



CAPÍTULO 5. Nivel gramatical (1880-1916)  
Ma. Soledad Pessi

246

 

generales, interrogaciones parciales que dan apertura dentro del mismo CT a una 

serie de argumentos en torno a la defensa de una idea sobre el producto o servicio 

promocionado. Las interrogativas parciales empleadas en el CT no se limitan a 

formular una interrogación para que el lector elija la respuesta, sino que la sugieren 

a continuación. Velasco Sacristán (2002: 143) considera que estas preguntas 

imitan la estructura dialogada. 

Se recurre con frecuencia a este recurso en avisos de medicina y, en menor 

medida, en avisos de alimentos. En estos últimos aparecen en publicidades de 

productos de marca reconocida en el mercado de la época, por ejemplo, acetite 

Bau. Son aislados los ejemplos relevados en anuncios de vestimenta y cigarrillos.  

 
ALIMENTOS “Nueve sobre diez persona consumen el aceite “Bau”, especialmente si 

tienen niños / ¿Por qué? / Porque el aceite “Bau” está exento de 
impurezas: hace bien al estómago (…)” 

MEDICINA “¿Sabe V. por qué se le forman flemones en la boca? (…) El origen de 
todos sus males está en que V. por falta de tiempo, de recursos, ha 
abandonado el cuidado de su dentadura” 

 
Por último, en el CT también pueden coocurrir oraciones interrogativas e 

imperativas. Del análisis de los ejemplos se infiere que la intención del avisador es 

presentar un problema y a continuación su solución. Son construcciones 

productivas en el ámbito de los avisos de medicina. 

 
MEDICINA “¿Está usted fatigado por un / trabajo cerebral excesivo? / ¿Está usted 

anemiado por un clima debilitante? / ¿Quiere usted apresurar su 
convalecencia, / ó sencillamente poder dedicar mayor / suma de fuerza 
física á los deportes?311 / En cualquiera de estos casos, tome usted / LA / 
Biorfina (…) (fig. 123) 

 
Luego del análisis de los avisos de nuestro corpus podemos determinar que, 

además de apelar al destinatario, las construcciones interrogativas están en 

estrecha relación con el resto de los componentes del aviso, principalmente la IM y 

el CT. La dinámica entre estos segmentos es un elemento que permite determinar 

la orientación de los cambios en el discurso publicitario.   

 

5.1.10.7.4. Construcciones exclamativas312 

                                                 
311 Nótese en este ejemplo una sucesión de tres oraciones interrogativas, recurso que resulta innovador 
en los avisos de la época. 
312 Como indica Di Tullio (2010: 268) las oraciones exclamativas constituyen un conjunto heterogéneo 
que no resulta de fácil sistematización. Si bien la autora sigue la línea de una definición restrictiva 
basada en propiedades morfosintácticas, léxicas, semánticas y pragmáticas y no sólo entonacionales, a 
los efectos de esta investigación y de modo de organizar de forma más sencilla la exposición, 
seguiremos el criterio entonacional que, en el caso de la publicidad gráfica se refleja en el uso de signos 
de admiración. Así lo indica Robles Ávila (2004: 54): “Debido a su gran eficacia comunicativa, el 
publicitario convierte en exclamativo cualquier tipo de enunciado con sólo aplicarle una entonación 
exclamativa, marcada en la escritura con signos de admiración”. En el mismo sentido, Velasco Sacristán 
(2002: 144) afirma que los signos de exclamación “acompañan tanto a palabras sueltas como a 
oraciones enteras”, lo que coincide con el resultado obtenido a partir del análisis de nuestro corpus. 
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Desde el punto de vista de los efectos, las oraciones exclamativas o 

enunciados exclamativos persiguen la finalidad de llamar la atención del receptor 

sobre algún aspecto del producto promocionado. Para Robles Ávila: “Por su carácter 

espontáneo estos enunciados convierten en creíbles los contenidos que muestran” 

(2004: 54). En líneas generales, ponderan aspectos del producto, aunque en este 

período su aplicación en los avisos es mucho más amplia.  

Las estructuras exclamativas aparecen en forma progresiva luego de los 

primeros años del siglo XX, junto con otras formas de persuasión, como las 

interrogaciones y las formas en imperativo, entre otras.  

a) Titular. El TT es el segmento del aviso donde los enunciados exclamativos 

son más productivos. En cambio, son poco frecuentes en el CT en todos los 

ámbitos. En correlación con ello, la gran variación de estructuras detectadas en el 

TT se reduce notablemente en el CT y son aislados los ejemplos registrados en el 

CE.  

En los avisos de distintos productos hemos podido comprobar que las 

oraciones exclamativas presentan, en la gran mayoría de los casos, una estrecha 

relación con el texto; esto se constata, como ya lo indicamos, luego de los primeros 

años del siglo XX y se consolida hacia el final del período. Su sistematización 

resulta difícil ya que, como lo señalamos previamente, en los avisos se construyen 

                                                                                                                                               
Indica, además, que la inclusión de oraciones exclamativas está relacionada directamente con la función 
apelativa propia de la publicidad cuya finalidad es atraer al receptor a la lectura del aviso.  

 
Figura 123 

Caras y Caretas, 20-09-1913, n° 781 
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enunciados exclamativos con cualquier tipo de expresión y existe variación en 

cuanto a qué tipo de construcción se emplean en mayor o menor medida en función 

del tipo de producto promocionado. 

En coincidencia con los fenómenos que venimos analizando como de mayor 

predominancia en los avisos de este período, las formas exclamativas en el TT son 

principalmente SSNN (1). En menor medida, se han constado estructuras 

exclamativas en construcciones con palabras Q- (2), sintagmas adjetivales (3) y 

oraciones simples (4). 

 

b) Cuerpo del texto. Los ejemplos 

recogidos del segmento del CT muestran que 

las estructuras exclamativas no forman parte 

de los rasgos que definen el segmento en este 

período. Se han registrado en número muy 

escasos en avisos de alimentos de marca 

reconocida y en avisos de medicina. 

 

ALIMENTOS “¡Todo es locomoción pero / ¡Qué diferencia! / Todo es aceite pero / ¡Qué 
diferencia!” 

MEDICINA “Es tan fácil purgarse / con las deliciosas / Pildoras del Dr. DEHAUT / 
Nada de dieta! Nada de régimen! Nada de pérdida de tiempo (…)” 

 

Por último, haremos referencia brevemente a las interjecciones. Si bien son 

formas que se registran en forma aislada, merecen nuestra atención en virtud de su 

estrecha relación con los recursos empleados para provocar la atención del lector y, 

como afirma Alonso-Cortés “cuyo significado es enteramente expresivo” (2000: 

4025). Las interjecciones coocurren habitualmente en el TT y CT con formas 

exclamativas en el ámbito de los alimentos y la medicina. Tienen como principal 

finalidad alertar al potencial comprador sobre un posible peligro ante la compra de 

un producto de la competencia.  

                                                 
313 En las expresiones exclamativas es habitual que las marcas gráficas aparezcan reduplicadas o 
únicamente al final de la expresión con un marcado carácter enfático.  
314 En anuncios de medicina también se utilizan sustantivos en el TT para referirse en forma metonímica 
a la enfermedad o la parte del cuerpo enferma por el medicamento que alivia la dolencia: “¡Bigotes!” 
“¡Neuralgia!”.  
 

ALIMENTOS 1 
2 

“Almacén inglés!”313 
“¡Qué exquisito!” (fig. 124) 

MEDICINA 1 
4 

“¡El niño enfermo!”314 
“¡Vd. está embromado!” 

VESTIMENTA 1 
3 

“¡Verdadera ocasión!”  
“¡¡Sensacional!!” 

CIGARRILLOS 1 
3 

“¡Triunfo unánime!” 
“¡Sensacional!” 

Figura 124 
El Hogar, 10-04-1912, n° 201 
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ALIMENTOS TT 
CT 

“Cuidado con el aceite” 
“¡Cuidado con los artículos ofrecidos como buenos! / No hay 
producto que pueda reemplazar a la Leche Malteada Horlick” 

MEDICINA TT 
CT 

“Cuidado con los microbios” 
“¡¡Cuidado con las falsificaciones!!” 

 

5.1.10.7.4.1. Vocativo 

 
Dentro de las construcciones exclamativas merece especial atención el 

análisis del vocativo en virtud del objetivo de nuestra investigación. Su finalidad 

consiste en provocar la atención del oyente (Alonso Cortés, 2000: 4037).  

Al igual que las construcciones señaladas previamente, la incorporación de 

vocativos en los avisos de produce luego de los primeros años del siglo XX en 

coincidencia con el desarrollo gradual y progresivo de una serie de estrategias para 

captar la atención del destinatario. El vocativo se ubica con preferencia en el 

segmento del TT de avisos de alimentos, medicina y vestimenta315. Las formas 

detectadas nos permiten afirmar que el vocativo, además de su función apelativa, 

delimita los destinatarios de los anuncios. Su importancia radica, como indica 

Rigatuso “(…) en tanto fenómeno del uso de la lengua que conlleva valiosa 

información contextual, en particular en lo relativo a los protagonistas del discurso, 

sus roles y relaciones”  (2009: 369). 

Para el reconocimiento de los términos en función vocativa consideramos la 

presencia de marcas gráficas (dos puntos, signos de exclamación) y, en ocasiones, 

la coocurrencia de las formas nominales vocativas con formas pronominales de 

segunda persona explícitas o expresadas en la desinencia verbal en distintos 

segmento del aviso.  

- Términos de parentesco316. Con respecto a las clases de nombres 

empleados como vocativo, entre las formas nominales, los nombres de parentesco 

prevalecen en TT de avisos de alimentos y medicina. De acuerdo con los ejemplos 

presentados, podemos afirmar que la forma más productiva es el tratamiento 

madre, hecho que coincide con el rol de la mujer en el hogar en este período, 

especialmente en relación con la alimentación y la salud de la familia. En tal 

sentido, en la selección del vocativo tiene incidencia el destinatario femenino al que 

se dirige el anuncio. 

                                                 
315 En anuncios de cigarrillos el empleo de vocativos aparece en ejemplos aislados. Por ejemplo, 
“Fumadores¡¡”, “Hombres, Señoras, Jóvenes, Niños y Niñas ¡A todos interesa!”.  
316 Para la clasificación de los vocativos seguimos a Rigatuso (1992: 19). 

ALIMENTOS “¡Madres!” (fig. 125) 
MEDICINA “Madres, dad a vuestros hijos el jarabe «Roche»” 
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- Términos de tratamiento general. De los términos de tratamiento general 

prevalece la forma señora en avisos de alimentos, medicina y vestimenta. En el 

caso de los anuncios de alimentos, el vocativo señora tiene una función similar al 

empleo del tratamiento madre. Otras voces, como señor, señorita, niño, niña son 

menos frecuentes. Se detectan en todos los ámbitos considerados, a excepción de 

los anuncios de cigarrillos. 

 
ALIMENTOS “Señora / Pida a su almacenero el / 

ACEITE marca FRANCÉS” 
MEDICINA “Señora: conserve el amor de su 

marido” 
“¡Señoras!-¡Señoritas!” 
“¡Niños! Pedid á vuestra madre” 

VESTIMENTA “Señoras: si quieren vestirse bien 
(…)” 
“Señores: si quieren Vds. trajes 
(…)” 

 
Resulta interesante destacar que en avisos 

de vestimenta se detectan los vocativos señora y 

señor, con mayor presencia del primero, lo que 

indica que los avisos se dirigen a diferentes 

destinatarios en función del producto ofrecido: 

ropa de hombre o ropa de mujer. Por su parte, en 

el ámbito de los avisos de medicina se 

seleccionan los vocativos señoras o señoritas en 

productos que se emplean para cubrir patologías 

femeninas, por ejemplo, dolores menstruales. Por 

el contrario, en avisos que ofrecen remedios para resolver patologías propias del 

hombre, por ejemplo, vigor varonil, no se emplea ninguna voz que permita 

identificar al destinatario. Es probable que el tabú existente sobre las funciones del 

cuerpo, particularmente del hombre, sea una variable que incida en la configuración 

de los vocativos incluidos en el TT (Pessi, 2010a). 

Además de las formas ya mencionadas, es frecuente la inclusión de otras 

formas nominales en avisos de medicina que precisan el destinatario de los 

anuncios en clara vinculación con el tipo de producto promocionado. 

 
MEDICINA  “¡Enfermos!” 

“Neurasténicos!” 
 
En todos los casos, en forma creciente se observa que la publicidad tiende la 

especialización y a la captación de un público específico. 

 

Figura 125 
Caras y Caretas, 29-01-1910, n° 591 
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5.2. Cohesión textual: marcadores discursivos317 

 

Pasados los primeros años del siglo XX es posible notar en el CT de los 

anuncios publicitarios nexos que dan cuenta de las relaciones que se establecen 

entre las distintas partes del discurso, es decir, elementos que facilitan la cohesión 

textual sin ejercer función sintáctica alguna. Nos referimos puntualmente a los 

marcadores discursivos (Martín Zorraquino y Portolés Lázaro, 2000). La tendencia a 

incorporar marcadores discursivos en los avisos publicitarios, principalmente en el 

segmento del CT, pone de manifiesto el abandono del estilo nominal, propio de los 

avisos de fines del siglo XIX hacia un estilo discursivo con mayor grado de 

conectividad en el que se incorporan conectores aditivos, contrargumentativos y 

consecutivos. Con respecto a su función, Martín Zorraquino y Portolés Lázaro 

indican: “vinculan semántica y pragmáticamente un miembro del discurso con otro 

anterior, de tal forma que el marcador guía las inferencias que se han de efectuar 

del conjunto de los dos miembros discursivos conectados” (2000: 4080). 

- Conectores aditivos. Entre los conectores aditivos se destaca en los avisos el 

empleo de además. El conector aditivo además permite dar por supuesta una 

característica del producto a la que se agregan otras. Es útil también para sumar 

propiedades al artículo promocionado. Se detecta en avisos de alimentos, medicina 

y vestimenta. 

 
ALIMENTOS “La Leche Malteada de Borden, además de ser el mejor alimento para la 

crianza de los niños, convalecientes, ancianos y madres que crían, se 
está usando cada día más (…)” 

MEDICINA “El amargo «Amaro Andino» además de ser una bebida refrescante, es un 
poderoso antídoto para precaverse de las fiebres” 

VESTIMENTA “Además de confecciones Vd. encontrará en mi casa todo lo necesario 
para el ajuar de su niño ó bebé” 

 

- Conectores contraargumentativos. Los conectores contraargumentativos 

presentan un contraste o contradicción entre los miembros vinculados. Como 

indican Martín Zorraquino y Portolés Lázaro: “(…) el segundo [miembro] se 

presenta como supresor o atenuador de alguna conclusión que se pudiera obtener 

del primero” (2000: 4109). En el corpus se han detectado las formas sin embargo, 
                                                 
317 Existe desacuerdo entre los investigadores que se dedican al tema acerca del conjunto de elementos 
que forma parte de los denominados marcadores discursivos, especialmente con respecto a los 
conectores. Citamos un breve fragmento del Diccionario de términos clave de ELE donde se hace 
referencia a esta problemática: “Los marcadores discursivos han sido uno de los aspectos más y mejor 
estudiados en la pragmática del español. De todos modos, su delimitación con respecto a los 
denominados conectores no siempre es clara. Martín Zorraquino y Portolés Lázaro (2000) analizan los 
conectores como un subgrupo dentro de la categoría mayor marcadores del discurso. Otros lingüistas, 
en cambio, utilizan el término marcador con un sentido más restringido para designar las unidades que 
articulan el discurso oral, esto es, unidades que Martín Zorraquino y Portolés Lázaro denominan 
marcadores conversacionales: D. Schiffrin (1987), por ejemplo, define los marcadores como elementos 
muy vacíos de contenido, a menudo monosílabos ([bien, ya, eh, etc.]), que adquieren sentido en la 
interacción conversacional” (1997). En nuestro estudio de los marcadores discursivos seguimos a Martín 
Zorraquino y Portolés Lázaro (2000).  
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por el contrario y en cambio en un grupo de publicidades de alimentos, medicina y 

vestimenta. Aunque su número es escaso, marcan un cambio en relación con la 

predominancia del estilo nominal. 

El conector sin embargo elimina una conclusión que podría extraerse del 

primer miembro (Martín Zorraquino y Portolés Lázaro, 2000: 4115). Por su parte, 

en cambio señala un contraste entre dos miembros, mientras que por el contrario 

“presenta como contrario el miembro que lo incluye con respecto a un miembro 

anterior” (Ibíd., p. 4110). Como se puede apreciar en los ejemplos, los conectores 

contraargumentativos acompañan el segundo miembro y producen un efecto de 

realce (Martí Sánchez, 2008: 40).  

 
ALIMENTOS “La salsa «Lea & Perrins» está reconocida por todo el mundo como la 

mejor. Sin embargo hay personas que aún no se han dado cuenta que 
también es la más económica (…)” (fig. 126) 

MEDICINA “Cuando la digestión se hace normalmente la sangre se elabora en 
abundancia y rica en elementos reparadores de las pérdidas que sufre 
nuestro cuerpo (…) Cuando, por el contrario, la digestión se hace mal, 
por enfermedad del estómago, la sangre se empobrece y arrastra en todo 
el cuerpo las impurezas de los alimentos mal digeridos (…) No habrá 
tampoco que perder tiempo en pruebas, sino que será buen consejo 
adoptar el mejor remedio para el caso. El Digestivo Mojarrieta” 

VESTIMENTA “El sobretodo á medida es como el juego de la lotería: porque difícilmente 
se puede hacer una idea acertada, en el momento de elegir el género, de 
cómo le ha de sentar una vez confeccionado. En cambio, comprando un 
sobretodo listo para usar, marca «Albion», obtendrá usted una prenda 
que en nada se diferencia de las hechas á medida, le será fácil 
determinar en el acto de la compra qué es lo que sienta mejor á su 
complexión, y efectuará una economía de 50 á 65% en el costo del 
sobretodo” 

 

- Conectores consecutivos. De acuerdo 

con Martín Zorraquino y Portolés Lázaro (2000: 

4099): “Los conectores consecutivos presentan 

el miembro del discurso en el que se 

encuentran como una consecuencia de un 

miembro anterior”. Los mencionados 

conectores se han registrado en el CT de un 

conjunto de avisos de alimentos, medicina, 

vestimenta y cigarrillos.  

 

 

 

 

 

 

 

 
Figura 126 

Caras y Caretas, 14-08-1915, n° 880 
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ALIMENTOS “Esta carne, preparada con procedimiento especial, contiene todas las 
sustancias de la carne fresca, menos el agua; por consiguiente, es 
preferible á los extractos y á la Peptona de carne, y constituye un 
alimento agradable, fácilmente digerible, y de gran potencia nutritiva” 
“La ciencia ha comprobado que la especie humana se multiplica en 
relación á la cantidad de queso que consume; en consecuencia el 
fomentar su uso es dar vida á las naciones y paz á los hogares. Comed 
queso, y aseguraréis la perpetuación de vuestro hombre” 

MEDICINA “ANALGINA ha despertado un verdadero entusiasmo entre los 
enfermos que la usaron, y por consiguiente hemos resulto prepararla en 
grande, para ponerla al alcance de todo el mundo á fin de que toda la 
humanidad pueda aprovechar sus beneficios” 

VESTIMENTA “Habiendo decidido los señores Pratt y Cía. liquidar permanentemente 
varios ramos y, por consiguiente, reducir por mucho el espacio que 
actualmente ocupan, The New York acaba de alquilar la parte más 
grande de La Casa Amarilla (…)” 

CIGARRILLOS “Manufactura especial para elaborar cigarrillos finos, siendo, por 
consiguiente la casa que consume más tabaco habano” 

 
Si bien se han detectado otros marcadores discursivos, los mencionados 

anteriormente son los más frecuentes transcurridos los primeros años del siglo XX. 

A partir del análisis del corpus podemos notar un importante incremento en la 

cantidad de elementos de coordinación y marcadores discursivos a finales del 

período bajo estudio. Esto demuestra un proceso en el CT hacia una mayor 

textualización de las relaciones entre los distintos elementos que forman parte del 

segmento (Pato, 1996: 41). Es evidente el interés de los avisadores por explicitar 

las relaciones en el discurso a través de nexos entre oraciones que, en este caso, 

están vinculados directamente con el desarrollo del estilo argumentativo y 

expositivo del aviso publicitario. 

A través del análisis hemos podido detectar las clases de palabras, grupos 

sintácticos y construcciones sintácticas más frecuentes en los avisos publicitarios de 

distintos productos en el período 1880-1916. Todas las construcciones presentadas 

previamente constituyen la pauta gramatical más frecuente a fines del siglo XIX y 

los primeros años del siglo XX. En síntesis, podemos señalar que de la totalidad del 

análisis se desprende que los avisos se caracterizan por su estilo nominal, 

despersonalizado y con escasos recursos persuasivos en todos los segmentos del 

aviso, fenómeno que los acerca a una publicidad de tipo denotativa. Luego de los 

primeros años del siglo XX las construcciones nominales comienzan a alternar con 

otras estructuras más complejas que denotan mayor elaboración del discurso. Se 

destaca la incorporación de oraciones imperativas, interrogativas y exclamativas 

que ponen de relieve la actitud del emisor y plantean una propuesta de interacción 

con el lector, como así también la explicitación de nexos entre las oraciones. En tal 

sentido, se observa una tendencia creciente de los avisos hacia un estilo discursivo 

de mayor personalización con la inclusión de distintos recursos tendientes a la 

persuasión del destinatario que coinciden con las estrategias características de la 

publicidad moderna.  
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Capítulo 6. Nivel léxico-semántico (1880-1916)
 

 

6. PRESENTACIÓN 
 

Diversos autores han abordado el estudio de los principales rasgos léxico-

semánticos del discurso publicitario desde una perspectiva sincrónica (Block de 

Behar, 1976; Alonso de Rúffolo, 1999; Ferraz Martínez, 2000; Velasco Sacristán, 

2002; Lapšanská, 2006, entre muchos otros). Entre ellos, se destaca la publicación 

de Alonso de Rúffolo, quien dentro de su investigación se dedica al análisis de 

algunos aspectos fundamentales de este nivel en avisos publicitarios de Argentina. 

Por su parte, los principales estudios históricos sobre el discurso publicitario 

también se han ocupado del análisis del nivel léxico-semántico (Gieszinger, 2001; 

Görlach, 2002b, 2004) y señalan los rasgos característicos de los avisos de la 

época.  

Al igual que los recursos del nivel morfosintáctico, las elecciones que se 

realizan en el nivel léxico-semántico están orientadas en la publicidad moderna a la 

persuasión. Velasco Sacristán (2002: 163) da cuenta de que los recursos léxicos 

tienden a crear un mensaje aparentemente informativo, pero orientado a una 

finalidad persuasiva. En la misma línea, Ferraz Martínez indica tres aspectos clave 

dentro de este nivel lingüístico, que son útiles para comprender el mensaje de la 

publicidad: “1) la publicidad se apoya en gran medida en los valores connotativos; 

2) el carácter innovador del lenguaje publicitario se manifiesta de forma especial en 

el léxico y 3) los mensajes publicitarios se mueven entre los polos de la información 

y la redundancia” (2000: 44). Para lograr el mencionado objetivo se recurre a 

distintos procedimientos léxicos –juegos de palabras, neologismos, préstamos, uso 

de términos técnicos, entre muchos otros- cuya finalidad es persuadir al lector.  

Del análisis del corpus de los avisos publicitarios de la etapa 1880-1916 se 

desprende que a fines del siglo XIX y los primeros años del siglo XX no se explotan 

en su totalidad los mencionados recursos.  

A efectos de sistematizar las distintas características léxico-semánticas y ofrecer 

una visión precisa de los cambios operados en el discurso publicitario durante el 

período bajo estudio, hemos optado por organizar este capítulo a partir de los 

recursos más significativos de los avisos publicitarios del período 1880-1916. A 

diferencia del nivel gramatical, en el análisis del nivel léxico-semántico no se 

observan fenómenos de relevancia que permitan diferenciar el uso de acuerdo con 

los condicionamientos propios de cada segmento (TT, CT, FM, CE). En tal sentido, 

se hará referencia a los segmentos del anuncio únicamente en aquellos casos en 
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que se considere pertinente. En cada uno de los apartados se mencionan las 

diferencias entre los avisos de los distintos ámbitos estudiados a efectos de verificar 

variaciones de acuerdo con el tipo de producto promocionado, como así también del 

destinatario prefigurado en los anuncios. 

Para el análisis de los distintos aspectos involucrados seguimos los 

lineamientos de Ferraz Martínez (2000) para la publicidad moderna e incorporamos 

también los aportes de Gieszinger (2002), quien aborda el fenómeno desde una 

perspectiva histórica.  

En primer lugar, serán analizadas las formas léxicas predominantes en la 

época para la referencia al producto o servicio, la empresa e intermediarios y los 

destinatarios. En segundo lugar, y siguiendo la propuesta de Ferraz Martínez (2000: 

44), nos centraremos en el estudio de los aspectos connotativos del lenguaje 

publicitario, principalmente en el análisis de la marca y el vocabulario específico de 

cada ámbito. En tercer lugar, daremos cuenta de aspectos clave en la 

caracterización del lenguaje publicitario: términos y frases de lenguas extranjeras, 

frases hechas y frases de la oralidad, repetición y eufemismos. Por último, 

abordaremos el estudio de algunas figuras retóricas. 

Además del corpus de avisos publicitarios, utilizamos en este capítulo un 

grupo de textos periodísticos publicados en las revistas empleadas como fuente a 

efectos de contrastar los usos verificados en los anuncios. En las entradas en cada 

uno de los campos léxicos estudiados se ha empleado como primer término la 

variante más frecuente. A continuación, se citan el resto de las formas.   

 
6.1. Formas léxicas predominantes en la etapa 1880-1916 

 
El estudio de los términos que aparecen en los avisos publicitarios referidos 

al producto, al destinatario, a la empresa y a los intermediarios nos permitirá 

conocer aspectos centrales de la publicidad, aportando datos, al mismo tiempo, 

sobre la lengua y la sociedad de la época.   

 
- Formas léxicas para referirse al producto promocionado. La mención del 

producto o servicio ofrecido es un rasgo propio del discurso publicitario de todas las 

épocas (Gieszinger, 2001: 112). En general, la referencia aparece en el TT y en el 

CT. Al final de esta etapa, en algunos avisos de productos de marca reconocida en 

el mercado se elide la mención del artículo a efectos de incluir precisamente la 

marca comercial (Dimova, 2008: 91).  

En este apartado nos centraremos en listar los principales términos 

empleados para referirse a los distintos productos promocionados en los ámbitos 

considerados en esta investigación. También indicaremos las voces empleadas para 
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referirse a la forma de presentación de los artículos y al comercio que los expende. 

Buscamos establecer los campos léxicos propios de cada grupo de avisos. Las 

variantes de cada voz se colocan entre paréntesis. 

a) Voces empleadas en los avisos para referirse al producto. En cada ámbito 

de estudio se utilizan distintas formas léxicas para hacer referencia al producto en 

clara vinculación con aspectos socioculturales y económicos del período 1880-1916. 

Los alimentos que se promocionan por medio de anuncios publicitarios son poco 

numerosos en relación con el estado de la industria de la época, de ahí el número 

escaso de términos empleados en la publicidad. En esta etapa la elaboración de 

alimentos era principalmente artesanal y se realizaba en el hogar (véase 3.2.1., p. 

115). En avisos de medicina se detecta una gran variedad de voces para referirse a 

los distintos productos que se ofrecen como curas para diversas enfermedades 

propias de la época.  

Por su parte, la complejidad de los avisos de vestimenta en relación con las 

formas léxicas predominantes para la referencia a productos de esta índole deriva 

de la cantidad de términos referidos a las prendas y materias primas. Como se ha 

podido observar a lo largo de nuestra investigación, todos los ámbitos bajo estudio 

acusan variaciones en relación con cambios sociales. Sin embargo, parece ser en la 

esfera de la moda donde este fenómeno se puede observar con mayor claridad en 

virtud de su importancia en la sociedad de la época. Así lo indica Montoya Ramírez: 

“(…) en el léxico de la moda la creatividad y los cambios son constantes porque las 

formas de los trajes, los materiales con que se hacen y los usos de los mismos 

varían de una época a otra, de una sociedad a otra (…)” (2008a: 747)318. En este 

ámbito el sexo de los destinatarios es una variable importante ya que las voces se 

distribuyen de acuerdo con el potencial consumidor, también es una variable la 

estación del año. A efectos de sistematizar las distintas formas léxicas para 

referirse a la vestimenta hemos optado por clasificarlas de acuerdo con el sexo del 

destinatario previsto en el aviso.  

Por último, y a diferencia de los términos registrados en avisos de 

vestimenta, en anuncios de cigarrillos los productos promocionados se reducen a 

unos pocos artículos y, en consecuencia, no se registra gran variedad de voces para 

hacer referencia al artículo. 

                                                 
318 Montoya Ramírez, quien ha estudiado en profundidad el léxico de la vestimenta, considera que es un 
lenguaje de especialidad. Sobre el léxico de la moda apunta: “(…) no puede corresponder plena ni 
específicamente a la lengua común, sino a un tipo de lenguaje que acepta y permite tales cambios; o 
sea, permite variaciones circunstanciales porque la aparición de un nuevo elemento, de una nueva 
tendencia necesita términos específicos para designarlos; de ahí que se generen nuevos significantes y 
significados que serán utilizados, o estarán en boga durante un tiempo más o menos preciso. Por ello, 
pese a tener una creación y un uso inmediato, determinado por intereses sociales, algunos de los 
términos nuevos pueden llevarse de contenido lingüístico y de esa manera pasarán a formar parte del 
léxico común (2001: 248). 



CAPÍTULO 6. Nivel léxico-semántico (1880-1916)  
Ma. Soledad Pessi

258

 

A continuación presentamos en un cuadro las voces relevadas en los 

distintos ámbitos. En nota indicamos otros términos empleados para la referencia a 

aspectos específicos dentro de un grupo de productos, por ejemplo, voces referidas 

a patologías en avisos de medicina y términos para referirse a telas y colores en 

avisos de vestimenta. 

 
ALIMENTOS MEDICINA VESTIMENTA CIGARRILLOS 

LÁCTEOS, HARINAS, 
CEREALES Y 
DERIVADOS 

 MUJER  

chocolate, cacao, 
leche malteada 
(fig. 127), leche 
lacteada, leche 
en polvo, leche 

callicida, 
digestivo, 
laxante, 
purgante,  
tónico319 

a) PRENDAS320:  batón, blusa, bolero, capa, 
caperuza, carrick, capota, cavour, chalón, 
chaqueta, esclavina, manteaux, pelerina, 
paletot, pañoleta, piel, rebozo, salida de baño, 
salida de mar, salida de teatro, tapado, 

cigarrillo 
(fig. 128), 
cigarro, 
habano y 
tabaco321 

                                                 
319 En avisos de medicina existe un importante número de términos referidos a diversas patologías. A 
continuación listamos los más frecuentes: a) léxico referido a enfermedades de la sangre y 
enfermedades nerviosas: anemia, clorosis, debilidad, escrofulosis, fatiga cerebral, histerismo, 
neurastenia, surmenage, tisis, várices y vértigos; b) léxico referido a trastornos neurológicos: dolor de 
cabeza (jaqueca), epilepsia, neuralgia, trastornos del sueño; c) léxico referido a enfermedades 
digestivas: acedías, aguas de boca, diarrea, dilatación del estómago, disentería, dispepsias, dolor de 
estómago, estreñimiento (estiptiquez, sequedad, constipación), gastralgia, gastritis, hemorroides 
(almorranas), indigestión, mal del hígado, neurastenia gástrica, úlcera del estómago, vómitos; d) léxico 
referido a enfermedades respiratorias: asma, bronquitis, catarros, dolor de garganta, enfisema, 
garrotillo, grippe, influenza, laringitis, resfriados, romadizos, ronquera, tos, tos convulsa, tuberculosis; 
e) léxico referido a enfermedades articulatorias: ciática, dolores musculares, gota, lumbago, mal de 
cadera y reumatismo; f) léxico referido a enfermedades urinarias: catarros agudos y crónicos de la 
vejiga, cistitis, incontinencia urinaria e inflamación de los riñones (nefritis); g) léxico referido a 
enfermedades de la piel: callos, eczemas, forunculosis, inflamaciones, granulaciones, quemaduras, 
sabañones y sarna; h) léxico referido a enfermedades del sexo femenino: granulaciones, inflamaciones 
del útero, inflamaciones locales, leucorrea y prurito vulgar. Como términos generales para referirse a 
estas patologías se emplean enfermedades de las señoras, enfermedades secretas y enfermedades 
secretas matriz; i) léxico referido a enfermedades del sexo masculino: impotencia, falta de vigor; j) 
léxico referido a enfermedades venéreas: blenorragia (gonorrea, gota militar), blenorrea, estrecheces, 
herpes, sífilis. Como término general para referirse a estas patologías se emplea enfermedades de las 
vías urinarias del hombre.  
320 En función de la configuración a partir de catálogos, en avisos publicitarios de vestimenta se emplea 
una serie de términos técnicos provenientes del ámbito de los géneros textiles. A continuación listamos 
los más frecuentes: aiglon, algodón, alpaca, armure, batista, bengalina, bengalinette, bombasí, 
bramante, brin, brocato, broché (broché nacré), cachemir, cambray, canevá, castor, charmeuse, 
chenille, cheviot, corderoy, crêpe (crépe Chinois , crépe Chinois rayé, crépe Chinois cotelé, crépe Chinois 
pompadour, crepe de santé, crepe esponja, crepe vegé), damier, drapé, eclatan, encaje, eolienne, 
espumilla (espumilla de seda), estambre, etamine (etamina sastre, etamina granité), façonné (façonné 
rayé), faya, franela, franeleta, frou-frou, gabardina, gasa, garbatine, granadina, grano de oro, gró, 
guipur, homespún, jersey, lainage, lainette, liberty, linón (linon rayé), lustrina, madapolán, marquesita, 
messalina, meteor, midinette, mignonette, moaré, moscou, muselina, nacré, nansú, nansouk, natté 
(natté de seda), organdí, ottoman, paillette, pana, pañete, paño (paño castor, paño fieltro), pananá, 
payet, pekines , percal, percala, piqué, plumetí, polonaise, pongé (pongé asiático), ponginette, poplé, 
raso, ratina, rayé (rayé pompadour), sarga, satin (satin liberty), satiné, seda (seda cruda, seda cristal, 
seda Gauffre), sedalina, serge, shirting, siberienne, silesienne, skantung, surah, sylva, tafeta (tafeta 
ajouré, tafeta de seda, tafeta glacé, tafeta muselina, tafetas tramé), tarlatán, terciopelo, tissú epongé, 
tricot, tul (tul plissé, tul point sprit), velours (velours chasseur), velours, veloutine, vigoreux, voile (voile 
chiné), zephir, zibelina. Además de los términos referidos a los géneros, se conforma en los avisos 
publicitarios el campo léxico del color. En este período la vestimenta no se caracteriza por su 
cromatismo. Indicamos a continuación los adjetivos de color más frecuentes: blanco, negro, gris, acier, 
marrón, beige, kaky, champagne, castor, azul (azul índigo, azul natier, azul pavo), celeste, cielo, 
amarillo, reseda, granate,  rosa (rosa pálido), violeta, lila, verde. El sexo es una de las variables que 
incide en la determinación del color de una prenda. En avisos de vestimenta masculina únicamente se 
registran las formas blanco, negro, gris, marrón y azul. Por su parte, en los avisos destinados a 
promocionar atuendos destinados a la mujer se emplean todas las formas enumeradas.  
321 Son muy frecuentes las construcciones sintagmáticas cigarros habanos y cigarrillos habanos. Otras 
formas combinadas se refieren a los tipos de fabricación: cigarritos de papel, cigarros/cigarritos de hoja. 
Se ha registrado en un número escaso de avisos también la forma pucho en el marco de intercambios 
conversacionales: “Prefiere un pucho de cigarrillo «Reina Victoria» á un mal cigarro de hoja”, “No te 
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condensada, 
leche 
pasteurizada, 
galletitas, 
bizcochos, 
galletas, harina, 
fideos, pastinas, 
tortas y avena 

pollera, traje (fig. 130), vestido (fig. 130), 
visos, voile. 
b) LENCERÍA: bombacha, camisón, camisa, 
camisolín, corset, cubre-corsés, calzón, 
corpiños, enaguas, matinés. 
c) ACCESORIOS: abanico, bibelot, boa, cartera, 
colifichet, cuello, guantes, estola, fichus, 
fulares, golas, golillas, jabots, manchón de 
piel, medias, negligé, pañuelo, penachos, 
polaina, sobaquera, sombrilla y toca.  

CONSERVAS, 
ENLATADOS O 
ENVASADOS 

 HOMBRE  

aceite, carne en 
polvo, esencia de 
carne, sardinas, 
sopa, consommé 
y caldo. 

 a) PRENDAS: bombacha (bombacha de campo, 
bombacha de ciclista), breeches, camisa, capa, 
chaleco, cover-coat, uniforme, impermeable, 
jaquet, levitón, montañac, paletot, pantalón, 
poncho, robes de chambre, saco, sobretodo, 
traje.  
b) LENCERÍA: camiseta, calzoncillo, cinturón, 
pijama. 
c) ACCESORIOS: bastón, boina, cinturón, corbata, 
chambergo, cuello, galera, gorra, medias, 
pañuelo, pechera, puños, riflero, sobaquera, 
sombrero, tirador.   

 

DULCES  BEBÉS Y NIÑOS  
caramelos, 
bombones, 
dulces de fruta, 
dulce de leche 

 babero, batita, escarpín, mameluco, traje, saco  

  CALZADO  
  botín, zapato, zapatilla  

 
ALIMENTOS “chocolate con leche de Águila” 

“avena Madre” 
MEDICINA “El mejor Tónico reconstituyente” 

“Ricinol, purgante preferido por su suave y seguro efecto” 
VESTIMENTA “Pantalones de casimir fantasía” 

“Polleras confeccionadas en brin de puro hilo” 
CIGARRILLOS “La última palabra en materia de cigarrillos” 

“Algunas ventajas de los afamados Cigarros Dannemaann” 
 
Junto con los vocablos que se emplean para hacer referencia a artículos 

específicos, se utilizan otros términos que co-ocurren con los anteriores y 

constituyen formas de referencia general o hiperónimos.  

 
ALIMENTOS MEDICINA VESTIMENTA 

alimento, artículo, 
comestible, producto  

artículo, remedio, 
específico (fig. 129), 
medicamento 

artículo, confección (fig. 130), ropa, 
mercadería, prenda322 

 
ALIMENTOS “Cumplimos el deber de avisar a los consumidores de los Bizcochos 

«Canale», que hay actualmente en plaza muchas imitaciones de nuestro 
artículo” 

MEDICINA “Extracto de Malta Pbast / el remedio más eficaz para restablecer la 

                                                                                                                                               
asustes, Pepé; es la que despide un Monterrey aromático. Nosotros no podemos caminar porque ya 
hemos llegado al pucho”.  
322 Se emplean con frecuencia sintagmas como ropa sobre medida, ropa hecha, ropa de media estación, 
lista para vestir.  
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constitución (…)” 
VESTIMENTA “Confecciones para hombre” 

 

 
Figura 127 

El Hogar, 30-01-1909, n° 121 
 

 
Figura 128 

Caras y Caretas, 17-12-1898, n° 11 

 
Figura 129 

Caras y Caretas, 31-12-1898, n° 13 
 
b) Voces empleadas en los avisos para referirse a la forma de presentación 

del producto 
 

ALIMENTOS MEDICINA CIGARRILLOS 
lata, paquete 
porrón, tarro 

botella, caja, frasco, lata, perla, tableta, tarro, 
tubo 

 bálsamo, cápsulas, emulsión, elixir, esencia, 
extracto, jarabe, líquido, óleo, parche, pastilla, 

píldora, polvo, preparado, solución, suero y 
untura. 

atado 
paquete 

 

 
c) Voces empleadas en los avisos para referirse al comercio que expende el 

producto 
 

ALIMENTOS MEDICINA VESTIMENTA CIGARRILLOS 
almacén, despensa, 

tienda de 
comestibles, 

confitería, dulcería, 

droguería, farmacia, 
botica, almacén 

(véase nota 323) 

tienda, casa, 
sastrería, zapatería 

cigarrería 
almacén 
confitería 

ALIMENTOS  “Latas de $2” 
MEDICINA  “Pastillas del Dr. Puy” 
CIGARRILLOS  “Figuritas en todos los paquetes” 
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panadería, 
farmacia323 

 

 
Figura 130 

Caras y Caretas, 23-01-1909, n° 538 

                                                 
323 En este período algunos alimentos se vendían en farmacias ya que eran considerados medicinas, por 
ejemplo, leche malteada para la crianza de los niños. De igual modo, algunos medicamentos se vendían 
en almacenes. 



CAPÍTULO 6. Nivel léxico-semántico (1880-1916)  
Ma. Soledad Pessi

262

 

 
ALIMENTOS “La mejor harina del mundo está al alcance de todos. No hay más que 

pedirla en cualquier buena panadería” 
“en venta en los principales almacenes de confianza, confiterías y 
farmacias” 

MEDICINA “Por fuerte que sea, se cura con  las Pastillas del Dr. Andreu. Remedio 
pronto y seguro. En las boticas” 

VESTIMENTA “Tienda Gath & Chaves” 
CIGARRILLOS “Cigarrería de Londres” 

“En todos los buenos almacenes” 
 

- Formas léxicas para referirse al destinatario. Durante esta etapa, la 

inscripción de emisor y destinatario en el discurso se realiza por medio de fórmulas 

nominales y pronominales de tratamiento, ya sea en modo referencial o vocativo 

(Rigatuso, 1992, 1994) (véase 5.1.4., p. 191 y 5.1.10.7.4.1., p. 250). En este 

apartado nos centraremos en el estudio de las formas nominales de tratamiento en 

modo referencial y haremos referencia a las formas en modo vocativo cuando sea 

pertinente.  

En el período 1880-1916 es frecuente que el receptor aparezca objetivado 

(Calsamiglia y Blancafort, 2002: 136)324. Del mismo modo, el locutor puede 

aparecer a través de sintagmas nominales de referencia léxica (Clasamiglia y 

Blancafort, 2002: 142). Sobre este recurso, Rodríguez Fernández afirma: “Con el 

uso de esta persona verbal el publicista pretende crear en el receptor la falsa idea 

de objetividad, neutralidad. Aparece como un tratamiento más formal y distante” 

(2005: 217).  

Luego del análisis del corpus, podemos concluir que existe un conjunto de 

voces referidas al destinatario comunes a todos los ámbitos bajo estudio con 

diferencias en cuanto a su frecuencia de uso; mientras que otro grupo de términos 

se especializa de acuerdo con el producto promocionado.  

 
Términos que aluden a transacciones comerciales 

ALIMENTOS MEDICINA VESTIMENTA CIGARRILLOS 
consumidor 

público 
cliente (avisos de 

comercios/empresas) 
 cliente cliente (avisos de 

comercios/empresas) 
clientela clientela clientela  

favorecedor  favorecedor favorecedor 
comprador (fig. 131)    

 
ALIMENTOS “Al público / Ponemos en conocimiento de los consumidores de los 

Bizcochos Canale, que bajo un nombre casi idéntico, se ha lanzado a la 
venta un similar a nuestro acreditado producto (…)” 
“Bianchi ofrece á su numerosa clientela un gran surtido de conservas”  
“Mientras entablamos las acciones judiciales del caso, contra quienes 
corresponda, recomendamos a nuestros favorecedores que rechacen 

                                                 
324 Gotti (2005:24 y 25) señala que en avisos publicitarios del siglo XVIII el avisador no se dirige 
directamente al destinatario, sino que emplea una serie de voces, que coinciden con las indicadas en 
este apartado. Afirma, además, que estas formas dan cuenta de un alto grado de formalidad. 
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todo paquetito que no sea el de los genuinos Bizcochos Canale” 
“Guarden la cubierta que lleva la marca registrada pues todo comprador 
puede obtener su regalo” 

MEDICINA “Debido á la gran demanda hemos obtenido una gran bonificación del 
precio de la que hacemos beneficiar al consumidor” 
“Habiendo recibido varias denuncias de que se prepara el «Almirosa» con 
cualquier ingrediente, advertimos al público que, para precaverse de 
este engaño, exija el frasco original (…)” 
“Analgina, antes de venir presentada al público en forma de especialidad, 
ha sido experimentada largamente por su inventor, eminente Médico 
Norteamericano, en su vasta clientela privada, siempre con espléndidos 
resultados” 

VESTIMENTA “Nuestros artículos van del fabricante al consumidor” 
“Numerosos certificados que están á la disposición del público, 
atestiguan su eficacia” 
“(…) ha conseguido formar una sastrería modelo, de altas novedades, 
que tiene ya, en breve tiempo, numerosa y selecta clientela” 
 “The New York le afirma que se digna honrarle con la primera visita ó 
con una orden por vía de ensayo, obtendrá una segunda visita y le 
contará indudablemente en el número de sus favorecedores” 

CIGARRILLOS “Regalos a los consumidores 100.000” 
“Al público: avisamos que todos los paquetes (…)” 
 “La Sin Bombo recomienda á sus clientes revisen con atención el interior 
de los atados de cigarrillos” 

 
Las voces están directamente relacionadas con el tipo de transacción 

comercial esperable de acuerdo con el tipo de producto promocionado. En su 

conjunto los términos aluden al receptor a través de la tercera persona. Según 

Leech (1966: 81), su empleo 

forma parte del estilo 

impersonal.  

Además de los 

tratamientos que aluden a 

relaciones comerciales, es muy 

frecuente que se empleen otras 

voces, que tienden a destacar el 

carácter general del destinatario 

y alternan con los términos ya 

mencionadas. Muchas de ellas, 

se registran en el segmento del 

CE. 

 
Términos de designación general 

ALIMENTOS MEDICINA VESTIMENTA CIGARRILLOS 
 persona  persona 
 todos aquellos que, 

el que, quien  
 Los que, todos los 

que 
a quien325 (CE) a quien a quien (CE) (fig. a quien 

                                                 
325 Brandão registra las mismas construcciones para la referencia al destinatario en anuncios en 
portugués del siglo XIX: “Do ponto de vista da interlocução, o tratamento dado ao destinatário da 

 
Figura 131 

Caras y Caretas, 02-07-1904, n° 300 
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132) 
 

 
 
Se han verificado otros términos de tratamiento sociales generales 

(Rigatuso, 1992), que funcionan como elementos que dan cuenta también de los 

destinatarios del producto.  

 
Otros términos de designación general 

ALIMENTOS MEDICINA VESTIMENTA CIGARRILLOS 
señora señora señora   

 señorita señorita  
mujer mujer   

hombre  hombre  
 joven joven, jovencita  
 dama dama  

anciano anciano   
niño, niña niño, niña niño, niña  
criatura criatura criatura  

   caballero 
 

ALIMENTOS “Vea Vd. señora este y no otro debe ser el aceite de olivas que ha de 
consumir en su casa” 
“para ancianos” 
“alimentos completo para niños” 
“Los alimentos Allenburys para criaturas” 

MEDICINA “Para las señoras muy especialmente es de importancia extraordinaria 
proporcionar fuerza á los nervios” 
“Señora y señorita / si se desea tener un cutis lozano y fresco procúrese 
conservar la digestión en perfectas condiciones” 
“Un gran vigorizador para las mujeres” 
“Enfermedades del bello sexo (…) Muchas damas que han sufrido 
desarreglos femeniles han perdido la salud por haber descuidado el 
debido tratamiento” 
“devuelve a los debilitados y convalecientes las fuerzas y a los ancianos 

                                                                                                                                               
mensagem se faz de forma impessoalizada e distante: “quem quizer comprar”, “Para tratar na rua...”, 
“se dirá quem precisa comprar” (2006: 140). 
 

 
Figura 132 

El Hogar, 15-02-1906, n° 50 

ALIMENTOS “Gratis muestra a quién lo 
solicite” 

MEDICINA “Una señora ofrece 
gratuitamente indicar á 
todos aquellos que sufren de 
debilidad general, 
neurastenia (…)” 
“Quien las usa no sufre más 
de los pies” 
“Nota. – se remite un 
prospecto gratis a quien lo 
solicite” 

VESTIMENTA “Catálogo general á quien lo 
solicite” (fig. 132) 

CIGARRILLOS “Los que prueban una vez 
los cigarrillos Teléfono o 
Pierrot los encuentran 
delicados” 
“Remitimos gratis a quien lo 
solicite catálogos de los 
artículos” 
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el vigor de la buena edad” 
“recomendada especialmente a los niños” 
“Es un remedio soberano para combatir la debilidad en las criaturas (…)” 

VESTIMENTA “Nuevo departamento de modas y novedades para señoras” 
“para niñas, para señoritas, para señoras” 
“para hombres, jóvenes, niños y niñas” 
“traje para jóvenes” 
“Lencería para señoras, jovencitas, niñas y bebés” 
“botines norteamericanos para jóvenes, niños, niñas y criaturas” 
“Si usted ve una dama elegante, es seguro que ella ha elegido el modelo 
del Catálogo Metropolitano” 

CIGARRILLOS “ved, caballeros, que estas tres marcas (…)” 
 
Por su parte, los términos de parentesco se registran en anuncios de 

alimentos y medicina (véase 5.1.10.7.4.1., p. 250). Los nombres de parentescos 

empleados para referirse a la figura paterna no son habituales en esta etapa en 

coincidencia con la distribución de roles dentro del hogar.  

 

 

 

 

 

 
A través del análisis del corpus puede 

observarse la gran variedad de términos de 

tratamiento que se emplean para referirse al 

destinatario, quien aparece mayormente objetivado a través de términos de 

tratamiento señalados. Como indican Calsamiglia Blancafort y Tusón Valls: “está 

presentado como un elemento del universo de referencia y no como coprotagonista 

de la enunciación” (2002:138).  

- Formas léxicas para referirse al comercio/empresa. Gran parte de los 

avisos publicitarios de esta etapa carece de marcas que permitan identificar al 

locutor del mensaje. Este fenómeno coincide con el estilo impersonal de los avisos 

de la época. El CE constituye uno de los segmentos donde se incluye una mención 

Figura 133 
Caras y Caretas, 29-01-1910, n° 591 

Términos de parentesco 
ALIMENTOS MEDICINA 

madre (fig. 133) Madre 
Padre Padre 
Hijo Hijo 

 Novio 

ALIMENTOS “A las madres, lechería granja blanca” 
“¡Certificado de un padre agradecido!” 
“La madre que hace uso de la harina 
Nestlé para sus hijos” 

MEDICINA “Bueno para la madre, bueno para el 
padre (…)” 
“Madres / Que criais y notáis que no 
alimentáis debidamente á vuestros hijos” 
“A los novios / Toda persona que piense 
en casarse, debe meditar, ante todo, la 
responsabilidad tremenda ante su 
conciencia de tener hijos enfermizos y 
débiles” 

VESTIMENTA “ajuares para novios” 
“para novias” 
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al locutor. Como ya lo hemos señalado en otros segmentos de esta investigación, 

se registran las voces: agente, subagentes, concesionario, depositario, fabricante, 

importador (fig. 134), introductor, representantes, distribuidor (véase 3.1.2, p. 

109). También puede aparecer el nombre del responsable de la empresa. 

 
 

 

 
 

6.2. La connotación publicitaria: la marca326 

 
En la publicidad moderna la marca comercial es un elemento simbólico que 

se caracteriza por poseer numerosas connotaciones. Como indica Ferraz Martínez, 

como nombre propio tiene una “función señalizadora o identificadora” y es el  

“segundo nombre posterior al nombre común (detergente, bolígrafo, coche)” 

(2000: 45)327.  La marca comercial dota al producto de rasgos singulares que lo 

hacen preferible a otros artículos de la competencia (Monnerat, 2008), aun cuando 

sus diferencias sean difíciles de establecer. En tal sentido, las marcas son creadoras 

de identidad. Tienen como objetivo crear una identidad, despertar el interés del 

receptor y generar su fidelidad a la hora de la adquisición de un artículo (Myers, 

1994: 21; Caro Almela, 2007a: 65). Para su construcción, los creativos publicitarios 

se valen de distintos aspectos ligados al contexto sociocultural: desarrollo de la 

economía, intereses de la sociedad, avances de la tecnología, entre otros328, como 

                                                 
326 Kotler, en su estudio sobre marketing, define la marca de la siguiente manera: “nombre, término, 
símbolo o diseño o combinación de ellos cuyo objeto es identificar los bienes o servicios de un vendedor 
o grupo de vendedores con objeto de diferenciarlo de sus competidores” (1990: 487).  
327 Sobre el mismo tema véase Block de Behar (1973: 57) y López Eire (1998: 38).  
328 González et al. realizan una investigación basada en la comparación de marcas españolas, chinas e 
inglesas. Las autoras llegan a la conclusión de que hay notables diferencias en la constitución de las 
marcas en cada ámbito: “(…) Esto sugiere que la lengua de la que se parte en la creación de los 
nombres de marca influye en la forma de éstos. Este hecho también refuerza las teorías acerca de la 
necesidad de adaptar los nombres de marca para su uso en países con lenguas diferentes a aquella en la 
que se creó ya que cada lengua parece tener un estilo propio que transmite de una forma u otra al 

ALIMENTOS “Agente: M. Beltrán – 
Bmé. Mitre 737, Buenos 
Aires” 
“León Durán / 726, calle 
Cuyo, 726 / Buenos 
Aires” 

MEDICINA “Escribir a Elisa C. de 
S., Avenida de Mayo 
589, incluyendo 
estampilla” 
“Dr. Mac Dougall / 
Libertad, 152” 

VESTIMENTA “Introductores Curt y 
Berger y Cía. / Balcarce 
460-470 – Buenos 
Aires” 
“Lázaro y Dioné”, “Caro 
Hnos. y Cía.” 

CIGARRILLOS “Otto Melchers / 
Esmeralda, 155” 

Figura 134 
Caras y Caretas, 18-02-1899, n° 20 
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también de otras variables (año de fundación de la empresa, tipo de empresa, tipo 

de producto, etc.) (Herrero Ingelmo, 2007; González del Río et al., 2011).  

Desde el punto de vista lingüístico, en la creación de una marca intervienen 

tres componentes: semántico, fonológico/fonético y morfológico. Una marca exitosa 

se caracteriza por su fácil pronunciación (fonológico/fonético), por la brevedad y 

simpleza de su nombre (morfológico) y por su fácil memorización y connotaciones 

positivas (semántico)329. En esta etapa, las marcas responden solo en parte a las 

características indicadas. La incidencia de la variable tipo de producto impide 

determinar un patrón único de creación de marca. La facilidad de pronunciación se 

verifica en anuncios de alimentos y cigarrillos; la brevedad y simpleza en anuncios 

de cigarrillos y algunas marcas de avisos de medicina. Por último, las connotaciones 

positivas de la marca son escasas y se registran con mayor frecuencia en anuncios 

de vestimenta. 

La marca comercial -entendida en su sentido moderno- es producto del siglo 

XIX y su consolidación se produce en los primeros años del siglo XX (Rocchi, 2000b: 

318)330. En este proceso, el discurso publicitario cumple un rol de fundamental 

relevancia en tanto permite la difusión de sus valores connotativos (véase 3.1.2.). 

Del estudio de los avisos de nuestro corpus se desprende que, a fines del 

siglo XIX y los primeros años del siglo XX, las marcas son formas incipientes de 

identificación de los productos cuyos rasgos connotativos no están desarrollados en 

su totalidad, esto es, no se encuentra consolidado su valor simbólico de mercado331. 

Luego de los primeros años del siglo XX es posible observar que la marca, tal como 

lo hemos señalado en otros apartados, comienza a ocupar un rol destacado en la 

publicidad, asociada con la calidad y seguridad.  

 A continuación presentamos las características más sobresaliente en lo que 

respecta a la marcas en el período 1880-1916. Abordaremos aspectos relativos a su 

                                                                                                                                               
nombre de marca” (2010: 86).  Acerca de este tema también pueden Chan y Huang (1997: 227) y San 
Nicolás Romera (2002).    
329 Sobre las características de los componentes de la marca pueden consultarse las investigaciones de 
Chan y Huang (1997: 228), García Uceda (2002: 103), Aranda Gutiérrez (2008: 32) y González del Río 
et al. (2010: 79). Por ejemplo, García Uceda, en clara vinculación con los mencionados componentes, 
ofrece herramientas para la construcción de una marca comercial: “Brevedad: estar formada por 1 ó dos 
palabras como máximo; 1 o 2 sílabas. Debe buscar la economía visual y oral, que facilite su lectura y 
recuerdo (…) Fácil lectura y pronunciación. Para que un consumidor reciba el impacto del anuncio es 
preciso que la marca sea fácil de leer y se pronuncie de una sola forma. Los nombres que resultan 
incómodos requieren grandes inversiones para alcanzar la notoriedad precisa (…) Asociación y/o 
evocación. El nombre de una marca debe evocar o ser asociado por los consumidores al tipo de producto 
al que corresponde” (2002: 103). En forma más general, también se refieren a este aspecto Chan y 
Huang: “The generalized criteria include: the short length of brand names, the ease of pronunciation, 
packaging needs, adaptability to the advertising médium (…)” (1997: 227). 
330 Véase también Hernández Terrés y Madrid Cánovas (1999: 190 y 191). 
331 El mismo fenómeno registra Gotti en la publicidad inglesa del siglo XVIII: “(…) an important feature 
of modern advertisements is the great relevance given to the brand-name, which has to be emphasised 
so as to be memorised easily by the prospective customer. The aim of 18th-century advertisements, 
instead, is to gain the readers’ trust in the quality of the products offered and in the reliability of the 
persono r shop placing the advertisement” (2005: 27).  
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construcción y, luego, nos ocuparemos de la referencia a la marca comercial en los 

avisos publicitarios de esta etapa. 

Desde el punto de vista gramatical, las marcas se construyen como nombres 

propios (Block de Behar, 1976: 58 y 74). En nuestro corpus registramos: nombres 

propios de persona (antropónimos)332, nombres geográficos (topónimos)333 y 

nombres extranjeros. En menor medida se registran nombres arbitrarios, es decir, 

nombres comunes que no guardan relación con el producto, y nombres con 

connotaciones positivas acerca del producto.  

a) Nombres propios. El nombre propio de persona es en esta etapa el 

principal elemento para la 

conformación de una marca comercial 

(véase 5.1.7.1., p. 204). Este 

fenómeno se registra en todos los 

ámbitos considerados. En avisos de 

cigarrillos se verifica especialmente en 

anuncios de comercios. En ellos es 

frecuente que se recurra para la 

creación de la marca a nombres de 

personajes históricos y de la 

literatura334. Como indica Herrero 

Ingelmo: “Algunas marcas rememoran 

acontecimientos y personajes famosos 

de una manera motivada en algunos casos o convencional en otros” (2007: 67). Se 

apela en estos casos al carácter simbólico de la marca (Chaves, 1988:41) (fig. 

135). 

                                                 
332 Sobre los antropónimos en los nombres de marca Herrero Ingelmo afirma: “Muchas empresas 
surgieron como un negocio familiar que fue incrementando el volumen de su negocio en muy diferentes 
ámbitos y llevan el nombre de su fundador” (2007: 64). Chaves (1988:41) y García Uceda (2002:106) 
denominan patronímica esta forma de construcción de la marca comercial. 
333 Sobre los topónimos en los nombres de marca, Herrero Ingelmo señala: “El lugar de origen del 
fundador o emplazamiento de la primera tienda o fábrica del negocio se aprovecha con frecuencia para 
nombrar el producto o el servicio” (2007: 65). Sobre este tema véase también (1988: 41) y García 
Uceda (2002: 106).     
334 La marca comercial también pude construirse a partir del nombre de monumentos, edificios o fechas 
históricas. 
335 Muchos de los nombres empleados como marca constituyen citas de autoridad, por ejemplo, en el 
ámbito de la medicina: “Zarzaparrilla del Dr. Ayer”, “Polvos del Dr. Kuntz”. Rojas y Cohen de 
Chervonagura se refieren a este fenómeno: “En principio, sorprende la alusión a nombres extranjeros. 
No creemos que alguien conociera o hubiera escuchado hablar nunca de los doctores Ayer, Kuntz o 
Wilker y probablemente no hayan existido nunca; pero la asociación de un nombre extranjero con una 
medicina más adelantada y eficaz produciría efectos más que convincentes” (1991: 220). 

 
Figura 135 

Caras y Caretas, 16-09-1899, n° 50 

ALIMENTOS “Bágley” 
MEDICINA “Zarzaparrilla del Dr. Ayer”335 
VESTIMENTA “Tienda A. Cabezas” 
CIGARRILLOS “Pedro S. Somay” 

“Cigarrillos San Martín” 
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b) Nombres geográficos. La elección de nombres vinculados con espacios 

geográficos es otra de las formas de construcción de una marca durante este 

período. En algunos casos, el nombre da cuenta del origen del producto; en otros, 

el lugar transfiere sus valores asociados y se explotan las posibilidades connotativas 

de los nombres geográficos (Ferraz Martínez, 2000: 45). Se constata en todos los 

ámbitos considerados en la investigación, aunque su número es menor en anuncios 

de medicina.   

 
ALIMENTOS  “Quesos Chubut” 
MEDICINA  “Extracto de malta Francés” 
VESTIMENTA  “Tienda San Juan” 
CIGARRILLOS  “Cigarrillos Montevideo” 

 
c) Nombres extranjeros336. En virtud de la gran cantidad de productos 

importados que arribaban al país durante el período bajo estudio muchas marcas 

reflejan en su construcción su origen extranjero (véase 3.1.2, p. 110), 

principalmente las publicitadas en avisos vestimenta. Por el contrario, son escasas 

en anuncios de cigarrillos y medicina. 

 
ALIMENTOS  “Alimentos Allenburys” 
MEDICINA  “Agua White Rock” 
VESTIMENTA  “Maison de Blanc Luis Adhémar” 
CIGARRILLOS  “Cigarrillos Old Gold” 

 

d) Nombres comunes337. Los 

sustantivos comunes que se emplean 

como nombres de marca no están, en su 

mayoría, relacionados con el producto de 

forma directa (González del Río et al., 

2011: 186). En palabras de Chan y Huang 

(1997: 231) son semánticamente 

neutrales338.  

En nuestro corpus los nombres 

comunes son frecuentes en anuncios de 

cigarrillos y, en menor medida, se emplean 

en anuncios de alimentos, medicina y 

vestimenta.  

                                                 
336 Sobre los extranjerismos utilizados como marcas véase Alonso de Rúffolo (1999b: 207).  
337 Block de Behar (1973: 63) y Alonso de Rúffolo (1999b: 206) señalan que el empleo de nombres 
comunes como nombres propios para la constitución de marcas es un recurso explotado por la publicidad 
moderna.  
338 Montes de Oca (1998:15) denomina asemánticas a las marcas que no poseen, precisamente, 
asociaciones semánticas directas con el producto. 

“Cigarrillos Cervantes” 

Figura 136 
El Hogar, 07-05-1915, n° 292 
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e) Procedimientos morfológicos. Desde el punto de vista morfológico, son 

escasos los recursos de creación léxica que intervienen en esta etapa en la 

constitución de las marcas. A continuación, nos referiremos brevemente a la 

composición y a la derivación.  

En su estudio sobre la creación de neologismos en la publicidad, Alonso de 

Rúffolo define la composición como “formación de lexías compuestas o complejas 

gracias a la yuxtaposición de dos lexías simples” (1) y la derivación como “la 

creatividad de nuevos vocablos a partir de la incorporación de prefijos y sufijos a 

palabras conocidas” (1999b: 205). Estos fenómenos se registran en la creación de 

marcas en anuncios de alimentos y, principalmente, medicina, donde la marca se 

forma a partir de nombres creados por derivación en relación con la patología sobre 

la que actúa el medicamento o con el nombre de alguna de las drogas 

constituyentes. En tal sentido, su relación con la patología o la droga dota a la 

marca de un poder de evocación y asociación (García Uceda, 2002:103). 

 
 

ALIMENTOS 1 
 
2 

“Lactomaltina” 
“Ovomaltina” 
“Harina de choclo Choclino” 

MEDICINA 1 
2 
 

“Laxoconfites” 
“Pastillas Purgen”  
“Cefalina Neuralgine Merici” 

 
 
En avisos de medicina se reitera una serie de prefijos y sufijos en la 

construcción de las marcas. Entre los prefijos, se destaca anti-; entre los sufijos de 

formación nominal, –ol, -ina339, -ix y –ex. Otras marcas de productos medicinales 

se construyen a partir de términos técnicos: “Fosfo-Muriato de Quinina de Phillips”.  

 
 PREFIJOS SUFIJOS 

MEDICINA “Píldoras Antibacilares” 
 
 

“Anusol”, “Blenol” (fig. 137) 
“Analgina”, “Dormiolina” 

“Stomalix” 
“Herculex” 

 

                                                 
339 Montes de Oca (1998: 17) señala que los sufijos –ol, -al e -ina son empleados en forma recurrente en 
la creación de marcas en el campo de los medicamentos.   

ALIMENTOS “Chocolates Águila” 
MEDICINA “Licor Arena” 
VESTIMENTA “Los Lutos” (fig. 136) 
CIGARRILLOS “Cigarrillos Banqueros” 
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Figura 137 
Caras y Caretas, 05-10-1907, n° 470 

 

En menor medida se registran marcas donde subyace el significado 

connotativo por sobre el denotativo y se destaca su poder de evocación (García 

Uceda, 2002: 105). Es una estrategia que se releva en un conjunto de avisos de 

alimentos, vestimenta y cigarrillos.  

 
ALIMENTOS  “Harina Favorita” 
VESTIMENTA  “Buenos Aires Elegante” 
CIGARRILLOS  “Cigarrillos Ideales” 

 
Como parte del proceso de desarrollo de las marcas, se consignan en los 

avisos de esta etapa una serie de referencias de carácter metalingüístico que dan 

cuenta de su importancia creciente en virtud de los valores con los que se asocia.   

En primer lugar, se establece una vinculación entre la marca y la calidad del 

producto. Es notable el interés de los avisadores por incluir información sobre las 

ventajas de consumir un producto con marca. La insistencia en la marca deriva, 

además, de la gran cantidad de productos falsificados o similares que circulaban por 

el mercado. En este contexto, la marca otorga el carácter de legítimo al producto 

frente a la venta a granel o las falsificaciones de modo que se exhorta al 

consumidor a solicitar el producto original340. Es un fenómeno que se observa en 

avisos de alimentos, medicina y cigarrillos. Por su parte, en anuncios de vestimenta 

en función de la existencia de pocos artículos con marca, las referencias dentro del 

aviso son escasas.   

 
ALIMENTOS “Pídase esta marca” 

“Para tener la seguridad de la legítima procedencia de los Bizcochos 
Canale tengan presente que cada bizcocho lleva la marca CANALE 
(registrada) sobre el dorso” 

                                                 
340 En relación con el desarrollo de la marca en este período, Szir afirma: “La marca, creación de fines 
del siglo XIX, susceptible de ser hallada en cualquier tienda en un radio geográfico amplio, que puede 
extenderse hasta los límites del territorio nacional, es un elemento que funciona para superar la 
desconfianza creada por la tradición publicitaria que prometía curas instantáneas para todo tipo de 
males y otras falsas afirmaciones. La imposición de la marca pretendía garantizar la calidad y evitar la 
imitación a la vez que iba desarrollándose un elemento visual pregnante de reconocimiento susceptible 
de memorizar (Feliz – Didier y Szir, 2003)” (2007: 161). Por su parte, Rojas y Cohen de Chervonagura 
(1991:221) señalan que en avisos de la prensa tucumana del siglo XIX se exhorta a los consumidores a 
verificar la autenticidad del producto en virtud de la existencia de falsificaciones. Sobre la marca en 
anuncios en español peninsular, Hernández Terrés y Madrid Cánovas (1999: 191) registran el mismo 
fenómeno a fines del siglo XIX y principios del siglo XX.  
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MEDICINA “Exigir sobre todos los artículos la marca VICHY-ÉTAT” 
“La nueva cura radical es legítima sólo si lleva esta marca” 

VESTIMENTA “Exija siempre en cada prenda la firma: Rasurel” 
CIGARRILLOS “Habiéndonos apercibido que muchas veces al pedir un cigarro 

SANTOS se entrega al consumidor, por comerciantes poco 
escrupulosos, un cigarro de forma similar pero de calidad muy 
inferior, rogamos al público quiera fijarse que la franja marrón ó 
anillo de marca lleve el nombre SANTOS y la firma SCHELP Y 
SCHELP” (fig. 138) 

 

En forma incipiente, algunas referencias 

dan cuenta de que la marca comercial puede 

ser vista como un símbolo de estatus: “Al par 

que demuestra Vd. su conocimiento en la 

materia dé pruebas evidentes de su exquisito 

gusto y delicado paladar, si al indicar el aceite 

que Vd. emplea para su mesa, nombra la marca 

EUSKAL ERRIA” (alimentos); “La marca favorita 

del público selecto” (cigarrillos).  

Como se observa en los ejemplos, es 

habitual que se incluya la voz marca como parte 

del mensaje del aviso, lo que pone de 

manifiesto el énfasis en este elemento de 

individualización del producto.  

Son escasos los avisos donde se produce 

una designación metonímica a partir de la 

elisión del término marca: “Quién dice que hay algo mejor que [leche] Galak” 

(alimentos). En este último ejemplo, se elide, además, el elemento clasificador -

leche-. Este fenómeno coincide con lo señalado por Montes de Oca quien indica que 

se puede eliminar el clasificador y el eslogan, pero no se puede eliminar la marca, 

fenómeno que da la pauta de que es la marca la que establece la “función 

designativa con el producto o servicio que denomina; en tanto que clasificador y 

caracterizador [eslogan] son funcionales al denominador” (1998: 11). 

 

6.3. Vocabulario tópico 

 

Para analizar el vocabulario de los anuncios publicitarios modernos, Ferraz 

Martínez (2000: 46) propone siete tópicos que se reiteran en los avisos: 1) lo 

científico-técnico y artificial / lo natural, auténtico y vivo; 2) Lo nuevo y moderno, 

el futuro hecho presente / lo antiguo y tradicional; 3) lo extranjero o internacional / 

lo típicamente nacional; 4) lo singular, diferente y distinguido / lo general y común; 

 
Figura 138 

Caras y Caretas, 11-11-1911, n° 684 
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5) lo estético, formal y conceptual, el diseño; 6) lo feliz, placentero, sensual y 

erótico y, por último, 7) lo “light”, el justo medio, la seguridad.  

Partimos de los tópicos planteados por Ferraz Martínez para observar de qué 

modo funciona el léxico en los avisos del período 1880-1916, que nos permitirá 

luego establecer una comparación con anuncios del período 1916-1930. 

- Lo científico-técnico y artificial / lo natural, auténtico y vivo. En la 

publicidad la incorporación de términos técnicos está ligada a la intención de dar 

fiabilidad, seriedad y prestigio al producto promocionado (Burdach, 2000: 198; 

Ferraz Martínez, 2000: 46). Como indican Cardona y Berasarte: “(…) confieren al 

producto un rasgo de precisión y alto nivel de desarrollo, con todas las demás 

connotaciones de la técnica, progreso, eficacia, y, por ende, poder, dominio, 

influencia” (1972: 61). Por su parte, Díaz Rojo y Morant Marco, citando a Romero 

Gualda, indican que la inclusión de dichos elementos tienen finalidad de participar 

activamente de la “búsqueda del aura científica” (2010: 102). Aclaran, además, que 

el empleo de muchos de los términos técnicos se da como consecuencia de la 

mecanización y tecnificación de los procesos de la ciencia y se basa en la posición 

positivista cuyos valores son la objetividad, imparcialidad y neutralidad. 

En avisos de alimentos y, principalmente, en avisos de medicina se privilegia 

la incorporación de términos técnicos como parte de la argumentación destinada a 

convencer al destinatario341. Este fenómeno coincide con la importancia que se le 

otorgaba a la ciencia en la época (véase 3.1.1., p. 106 y 3.2.2., p. 118), lo que se 

observa en la inclusión en los avisos de la época de una serie de expresiones que 

aluden a avances y descubrimientos científicos: “última palabra de la ciencia”, 

“Triunfo de la ciencia moderna”, “Gran descubrimiento científico”, etc. Además de 

funcionar como cita de autoridad (Díaz Rojo y Morant Marco, 2010: 103), las 

referencias constantes hacia la ciencia dan idea de objetividad342. Asimismo, 

permiten sostener que es mejor un producto por sobre otro: “Fin de las 

mistificaciones. La CIENCIA contra las MANOS SANTAS, FLUIDISTAS y demás 

curaciones EMPÍRICAS”. 

Los términos técnicos empleados en la publicidad de esta etapa provocan la 

atención del lector. Leech señala que es precisamente este aspecto el que interesa 

al publicista: “The use of scientific terms in advertising is rather like name-dropping 

in social conversation: it serves to impress rather than  to inform one’s audience” 

(1966: 101). Por su parte, Díaz Rojo y Morant Marco se refieren a los efectos que 

                                                 
341 Sobre el empleo de algunas características del discurso científico en los avisos publicitarios modernos 
véanse Alonso de Rúffolo (1999: 55), Singer (2002b) y López Mora (2007).  
342 A este tema se refiere Leech: “Hence the copywriter’s partiality for such locutions as ‘science tells 
us…’, ‘scientific tests show…’, and ‘scientifically clean’” (1966: 101). En el mismo sentido, López Mora 
señala que el discurso científico “ofrece las ventajas de no levantar sospechas de subjetividad” (2007: 
55). 
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producen los términos técnicos en los destinatarios legos: “Para los consumidores 

legos en ese léxico especializado, los términos científicos permanecen más o menos 

opacos, aunque cumplen la función connotativa de dotar al producto del misterio y 

la magia de la complejidad técnica y científica” (2010: 104) y, más adelante, 

agregan: “(…) tienen un gran poder de sugestión inconsciente sobre el público 

diana porque suenan bien” (Ibíd., p. 109).  

 
ALIMENTOS  “Cacao Jong / Por su pureza y sus excelentes cualidades 

organolépticas, no desmerece al lado de las mejores marcas 
conocidas” 

MEDICINA TT 
 
CT 

“Este producto contiene hipofosfitos de cal y pirofosfato de hierro” 
(fig. 139) 
“Evandrina / Licor Tónico-nervino, restaurador de las fuerzas, 
preparado con Fosfo-Gliceratos, Acidos de Calcio y Fierro, cafeína, 
Coca, Estricnina y Quinina, según fórmula del Dr. J. Craveri” 

 

Por su parte, el tópico de lo natural 

y auténtico, opuesto al científico, es 

también frecuente en anuncios de 

alimentos y en avisos de medicina. En los 

primeros, se asocia con productos 

considerados sanos, puros y livianos; en 

los segundos, se vincula con tratamientos 

naturales que, a su vez, están 

relacionados con curas instantáneas y 

maravillosas, característica propia de los 

avisos de medicina en esta época (véase 

3.2.2., p. 118 y 5.1.1.3., p. 181). En tal 

sentido, ambas visiones –científica y 

natural- conviven a lo largo de toda la 

etapa.  

 

 

 

 

 

- Lo nuevo y moderno, el futuro hecho presente / lo antiguo y tradicional. 

Las apelaciones a lo nuevo, moderno, actual y joven aparecen en todos los ámbitos 

Figura 139 
Caras y Caretas, 13-09-1913, n° 780 

ALIMENTOS “Alimentos sano y de facilísima digestión” 
“(…) Hace que los productos que con él se confeccionan sean livianos, 
deliciosos y saludables” 

MEDICINA “Producto exclusivamente vegetal. Inocuidad absoluta” 
“Purgante suave y de gusto agradable compuesto únicamente con 
plantas” 
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considerados. Los ejemplos apuntan a señalar las características de un producto 

que es novedoso en el mercado (véase 5.1.1.1., p. 174). Este vocabulario se 

registra en todos los ámbitos, aunque aparece con mayor frecuencia en anuncios de 

vestimenta en función de la importancia de la moda en la época (véase 3.2.3., p. 

118; 5.1.1.1., p. 174 y 6.1., p. 258). 

 
ALIMENTOS  “Ya salió la gran novedad en dulce de membrillo” 
MEDICINA  “Nueva cura radical” 
VESTIMENTA  “Gran surtido de zephirs recién llegados” 
CIGARRILLOS  “Nuevo cigarrillo Excelsior” 

 

En anuncios de cigarrillos, se recurre al tópico de lo antiguo y tradicional 

para demostrar la trayectoria de la empresa: “La Sin Bombo / la fábrica más 

antigua de la república”, “Como todas las de La Sin Bombo se afirma con la 

competencia y con el tiempo”.  

- Lo extranjero o internacional / lo típicamente nacional. El prestigio de lo 

extranjero se torna visible en esta etapa a través de innumerables referencias que 

se realizan en distintos segmentos del aviso al origen de los artículos o de la 

materia prima, que funcionan como una cita de autoridad. Si bien se registran en 

los anuncios de todos los grupos bajo análisis, se destaca la reiteración de su 

empleo en avisos de vestimenta. 

Una serie de regiones o países se eligen para connotar positivamente cada 

tipo de artículo (Ferraz Martínez, 2000: 47). Por ejemplo, en avisos de alimentos la 

referencia es hacia países europeos: Francia, Inglaterra y, en menor medida, Suiza. 

En avisos de medicina se señala el carácter extranjero de los productos 

provenientes de Europa (Francia, Inglaterra y Alemania) y Estados Unidos, de 

donde provienen distintos artículos. Por su parte, en avisos de vestimenta la 

referencia es hacia Europa, principalmente Francia e Inglaterra. El predominio de 

las menciones hacia países europeos coincide, en primer lugar, con la importancia 

de las importaciones que provenían desde los mencionados países, pero también 

con el prestigio que connotaba el perfil europeo en la sociedad de la época (véase 

3.1.2.). Por su parte, en avisos de cigarrillos la referencia más frecuente es La 

Habana, lugar de procedencia del tabaco. También hay referencias a Uruguay, 

Filipinas e India. 

 
ALIMENTOS “Leche condensada de Nestlé de vacas suizas de mundial reputación” 

“Sopas francesas Maggi” 
“Caramelos ingleses Diamond” 

MEDICINA “Extracto de Malta Francés” 
“Cómo llegan los testimonios en alabanzas del gran remedio inglés Elixir 
de Easdon” 
“Extracto de farmacopea de los E. U.” 

VESTIMENTA “Corsé Parisien” 
“Únicos depositarios de los renombrados sombreros de Henry Heath de 
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Londres” (fig. 140) 
CIGARRILLOS “Recibido directamente de La Habana” 

 

Además de señalar la 

procedencia de los artículos o de la 

materia prima, también se hace 

alusión a los lugares en los que se 

usa o aplica el artículo, como una 

forma de persuasión al potencial 

destinatario: “Se aplica en todos los 

hospitales de Europa y Estados 

Unidos”, “Único que ha conquistado 

un éxito merecido en Europa y 

Estados Unidos” (medicina) y “El 

único verdaderamente de moda en 

Europa”, “Las grandes modas 

europeas en el invierno de 1900” 

(vestimenta).  

Las referencias a la 

procedencia nacional de los artículos 

son muy escasas. Por un lado, este 

fenómeno se vincula con el estado de 

la industria nacional y, por otro lado, con el desprecio por algunos artículos 

producidos en el país, por ejemplo, la vestimenta (véase 3.1.2., p. 110 y 3.2.3.). 

Algunas menciones al carácter nacional de los productos se registran hacia el final 

de la etapa en avisos de alimentos y cigarrillos. Por su parte, en avisos de medicina 

se señala la procedencia de los médicos, pero no el origen nacional de los 

medicamentos: “Recetado con gran resultado por los más autorizados Médicos 

Argentinos y Extranjeros”. En avisos de vestimenta no se han registrado referencias 

al origen nacional de los artículos. Con respecto a la fabricación de las prendas, si 

bien la confección a medida se realizaba en las tiendas, los géneros eran en su 

mayor parte importados y se ponderaba el prestigio de la moda europea (véase 

3.2.3., p. 119). 

 
ALIMENTOS “Bizcochos «Canale» es el producto más genuino de la industria 

nacional” 
CIGARRILLOS “Primera marca Argentina” 

 
- Lo singular, diferente y distinguido / lo general y común. Ferraz Martínez 

considera que una estrategia publicitaria consiste en la inclusión de términos como 

único, exclusivo, diferente, privilegiado, singular, sofisticado y selecto (véase 

 
Figura 140 

Caras y Caretas, 29-03-1902, n° 182 
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5.1.1., p. 172). Sobre su empleo el autor indica: “Tal argumentación es muy 

apropiada para bienes que suponen un elevado desembolso y funcionan como un 

signo social de distinción” (2000: 47)343.  

En los avisos de esta etapa, centrados principalmente en la valoración del 

producto, se trata de rescatar la unicidad del producto frente a los artículos de la 

competencia (véase 4.5., p. 152 y 5.1., p. 172). Es un recurso que se aprecia 

principalmente en avisos de alimentos, vestimenta y cigarrillos.   

 
ALIMENTOS  “Cafés seleccionados”  
VESTIMENTA  “Modelo exclusivo de nuestra casa” 
CIGARRILLOS  “Hechos exclusivamente con tabaco bahía”  

 
Luego de los primeros años del siglo XX es posible observar que se produce 

una transferencia de las cualidades del producto hacia el consumidor, fenómeno 

que se observa en los ámbitos mencionados con anterioridad y que coincide con la 

necesidad de la sociedad de mostrar sus gustos y preferencias como parte de una 

determinada clase social. 

 
ALIMENTOS  “Para las mesas distinguidas” 
VESTIMENTA  “Participamos a nuestra selecta clientela de la gran liquidación” 
CIGARRILLOS  “La decidida preferencia con que el público los distingue es la prueba 

evidente de su gran superioridad” 
  
- Lo estético, formal y conceptual, el diseño. Los valores formales del 

producto no se explotan en esta etapa. Si bien es frecuente que en los avisos se 

inserten figuras de envases, el diseño y la imagen de la marca no se utilizan como 

una estrategia de venta.  

- Lo feliz, placentero, sensual y erótico. Ferraz Martínez (2000: 46) 

considera que el lenguaje publicitario es hedonista por lo que incorpora voces como 

placer, confort, sensación, agradable, suave, aromático, sabroso, delicioso, etc  

Dicho tópico se explota en este período y varía de acuerdo con el producto 

promocionado. Por ejemplo, en anuncios de alimentos, medicina y cigarrillos se 

incorporan términos asociados con sensaciones gustativas y olfativas. En avisos de 

medicina, las voces ligadas a lo placentero se utilizan como recurso para mitigar los 

potenciales efectos desagradables que produce el consumo de un determinado 

medicamento. Por su parte, en anuncios de vestimenta el placer está dado por el 

confort y la comodidad.  

 

 

                                                 
343 La singularización consiste en señalar las características de un producto que lo distinguen del resto de 
los artículos y lo hacen único. Este procedimiento está en estrecha relación con la persuasión (Monnerat, 
2008). También Corrales Crespo (2000: 22), en su estudio sobre un aviso de whisky en español, señala 
que recurrir al lugar común de lo único, singular u original es un recurso típico del discurso publicitario. 
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- Lo “light”, el justo medio, la 

seguridad. Ferraz Martínez da cuenta de que 

en los últimos años y en relación con 

fenómenos de tipo social, cultural e 

ideológicos se explotan los argumentos “favorables a un freno de los excesos” 

(2000: 48).  

En la etapa 1880-1916 no es un recurso al que apele la publicidad para la 

construcción del mensaje. Si bien en avisos de alimentos, por ejemplo, se recurre a 

argumentos que promueven la idea de que los artículos son saludables –se emplean 

términos como saludable, sano, etc.-, no están asociados con el consumo light, que 

tiene otras implicancias (Pessi, 2001, 2002a).  

Por su parte, el tópico de la seguridad se verifica en referencias a la higiene 

en avisos de alimentos, cigarrillos, medicina y también en anuncios de vestimenta, 

en clara vinculación con la relevancia de los aspectos relativos a la salud en la 

época y del desarrollo principalmente de la corriente higienista (véase 3.2.2., p. 

117). 

 

 

 

ALIMENTOS “Exquisito dulce de leche” 
“El té con leche tomado con estos 
ricos bizcochos resulta delicioso” 
(fig. 141) 

MEDICINA “De las distintas especialidades 
farmacéuticas ninguna es tan 
agradable al paladar, tan 
indispensable a la salud y de 
reputación tan sólida como la 
Emulsión Scott” 

VESTIMENTA “Usando confecciones ALBION usted 
resuelve prácticamente tres 
problemas importantes: gastar poco, 
vestir chic y estar á gusto, ó sea, 
tener confort” 

CIGARRILLOS “Las personas de buen gusto fuman 
este rico cigarrillo” 
“Esmerada elaboración, suave 
aroma” 

 
Figura 141 

El Hogar, 13-03-1912, n° 199 

ALIMENTOS “Usted come el pan tres veces al día, razón por la que debe elegir para su 
mesa, el pan de «La Higiénica» que lo fabrica saludable, sabroso é 
higiénico” (fig. 142) 

MEDICINA “Único consultorio que posee el aparato de desinfección inventado por el 
doctor Bonomi, aprobado por el Departamento Nacional de Higiene” 

VESTIMENTA “Calzado tejido higiénico” 
CIGARRILLOS “Tres Coronas / La fábrica que elabora en mejores condiciones higiénicas, 

por su empaquetado mecánico, con privilegio para máquinas de 
empaquetar. Única con certificado del Departamento Nacional de Higiene” 
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6.4.  Lenguas extranjeras 

 
La incorporación de vocablos 

extranjeros en los medios de comunicación, 

y en particular en la publicidad, es un 

fenómeno que despierta un particular 

interés en la etapa comprendida entre fines 

del siglo XIX y principio del siglo XX debido 

a la serie de acontecimientos históricos 

ocurridos durante este período que tuvieron 

una marca perdurable en la lengua y en la 

cultura de la Argentina en lo que se conoce 

como proceso de modernización (Romero y 

Romero, 1983).  

La transformación de Buenos Aires en 

una ciudad moderna provocó la necesidad 

de los grupos de clase alta de diferenciarse. 

En el aspecto lingüístico el resultado se 

tradujo en la incorporación de nuevos 

términos provenientes principalmente del francés y del inglés344.  

Con respecto a la situación lingüística de la época, Fontanella de Weinberg 

indica que, hacia la década de 1880, el panorama lingüístico en Buenos Aires era 

complejo y se caracterizaba por un variado multilingüismo en virtud de la 

inmigración. Sobre el perfil lingüístico de Buenos Aires afirma: “comprendía dos 

lenguas mayores, español e italiano, y una lengua menor, francés; aparte de dos 

lenguas especiales, inglés y latín” (1987: 132). Señala, además, que, desde fines 

del siglo XIX y principios del XX, penetraron en el habla bonaerense distintos 

préstamos léxicos cuyas causas fueron la inmigración masiva, la actitud abierta al 

préstamo léxico de muchos intelectuales y el gran influjo de la cultura y lengua 

francesa en la vida de los grupos medios y altos (Ibíd., p. 159). La consideración 

del inglés junto con el francés como lenguas de prestigio favoreció la incorporación 

de préstamos léxicos345.  

                                                 
344 En este marco la publicidad gráfica cobró un papel de especial importancia en lo que se refiere a su 
rol de intermediario. Gómez Capuz, citando a Pratt, afirma que “los medios de comunicación son el 
mecanismo difusor de los préstamos (técnicos) hacia la lengua común, el procedimiento que pone a 
disposición de los hablantes préstamos (técnicos) hasta entonces restringidos a sus lenguas especiales” 
(1998: 196).  Sobre el tema véase Fontanella de Weinberg (1987: 160), Rojas y Cohen de 
Chervonagura (1991: 105), Toniolo y Zurita (2002) y Di Tullio (2003: 65).  
345 Al respecto Córdoba  afirma: “Hasta 1920 se observa un gran predominio  de formas francesas, como 
resultado de la influencia de las inmigraciones y de la actitud extranjerizante de la gente culta que se 
refleja en la expresión lingüística de los periódicos (...). Pero al mismo tiempo se advierte una gran 
afluencia de formas inglesas que se van incorporando rápidamente a la vida diaria junto con los objetos 
que ellos designan, y algunas costumbres” (1997: 68).  

 
Figura 142 

Caras y Caretas, 07-03-14, n° 805 
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 En función de las posibilidades de inclusión de una lengua extranjera, resulta 

complejo el análisis en los avisos publicitarios de esta etapa. A continuación 

mencionamos las más frecuentes: 1) préstamos léxicos346  –preferentemente en el 

segmento del CT y, en menor medida, en el TT, y expresiones en otra lengua en el 

CT y 2) avisos construidos en su totalidad en lengua extranjera. Los préstamos 

léxicos son los que se relevan con mayor frecuencia, de ahí que nos centraremos 

principalmente en su estudio y análisis de su función en los avisos publicitarios de 

la etapa 1880-1916. 

De acuerdo con el análisis del corpus podemos afirmar que los préstamos se 

distribuyen de acuerdo con el tipo de producto promocionado, siendo los avisos de 

vestimenta los más permeables a su incorporación347. En avisos de alimentos, 

cigarrillos y medicina se verifican préstamos provenientes del francés y del inglés, 

aunque no constituyen un rasgo característico. En avisos de vestimenta los 

galicismos y anglicismos se registran a lo largo de toda la etapa en un número 

mayoritario de anuncios. Son escasos los italianismos y préstamos de otras lenguas 

en la totalidad de los grupos considerados.   

La incorporación de préstamos léxicos en esta etapa y, en particular, de 

préstamos provenientes de las lenguas señaladas responde principalmente, y como 

ya lo indicamos, a una valoración positiva de la cultura europea y se transforma en 

una estrategia persuasiva en los avisos (Vellón Lahoz, 2009: 161). El préstamo 

aparece en muchos casos como una forma de atraer al consumidor. Así lo señalan 

Cardona y Berasarte:  

 
(...) Lo esencial en el uso de palabras técnicas no es que éstas sean 

comprendidas, sino que capten la atención del lector u oyente. Muchas de 
estas designaciones están vacías de contenido para el público; pero en la 
mayoría de los casos no es su significación lo que importa, lo verdaderamente 
importante es su poder atractivo, su prestigio social y su efecto psicológico 
(citado por Medina López, 1991: 128). 

 
A la gran cantidad de préstamos se suman las variantes gráficas y los 

destacados tipográficos, entre los que se observa el empleo de comillas, negrita y 
                                                 
346 La definición y delimitación del concepto de préstamo presenta cierta complejidad por la falta de 
acuerdo entre los investigadores que han abordado el tema. Así lo refiere Hipperdinger: “La delimitación 
de los fenómenos lingüísticos debidos al contacto entre variedades resulta un punto particularmente 
controvertido en los estudios especializados sobre el tema: dista de existir consenso en la definición de 
lo que se entiende por interferencia, préstamo y cambio de código, extendiéndose la divergencia, en el 
caso de los dos primeros, a todos los subsistemas de la lengua” (1996: 173). En el análisis de los 
resultados de nuestro corpus utilizamos un concepto amplio de préstamo como el señalado por Hudson 
(1981: 68), quien considera que el préstamo es otra de las formas en que las variedades pueden 
mezclarse, definiendo el concepto como el “paso de un elemento de una variedad a otra” y 
diferenciándolo del cambio de código. Para un análisis de este tema véase, entre otros, Hudson (1981: 
66), Poplack y Sankoff (1987: 1174), Silva-Corvalán (1988: 179), López Morales (1989: 163), Gimeno 
Menéndez (1990: 156), Lastra (1992: 171), Hipperdinger (1994: 21; 1996: 177), Gómez Capuz (1998), 
Fasold (1996: 276) y Moreno Fernández (1998: 260).  
347 Vellón Lahoz (2009: 166) señala que existe una serie de variables que motivan la inclusión de 
préstamos en avisos publicitarios. Entre ellas, el autor menciona el tipo de empresa, la implantación del 
producto y de la empresa y, lo más importante para nuestra investigación, el tipo de producto, la 
identidad social del producto y los valores connotativos representados en la marca y el producto. 
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cursiva. De acuerdo con lo investigado por Córdoba, el uso de comillas o negrita da 

muestras de que la palabra en cuestión está en proceso de incorporación. Además 

agrega que: “(...) La convención de destacar algunos rasgos de impresión da 

pautas de que el estado de arraigo de la lexía es mayor o menor. Cuanto más 

nueva o inusual es la lexía, se destaca más mediante el uso de comillas, negrita y/o 

cursiva” (1997: 14)348. Si bien acordamos con lo que señala la autora, en la 

publicidad el empleo de recursos gráficos puede deberse también a un interés de 

intensificación y destaque de la forma en cuestión para provocar la atención del 

lector sobre dicho elemento. En nuestro corpus hemos encontrado numerosos 

avisos donde se utilizan recursos gráficos que destacan el carácter extranjero del 

término.  

En cuanto a la integración estructural del préstamo, podemos afirmar que  la 

mayoría de los préstamos detectados en nuestro corpus no están integrados a las 

pautas gramaticales de la lengua receptora (Córdoba, 1993: 184; Gómez Capúz, 

1998: 241). No obstante, existen algunos casos de adaptación a las pautas de la 

lengua destino. Como indican Toniolo y Zurita, a propósito de su estudio sobre los 

préstamos en el ámbito de la vestimenta, “Muchos de los extranjerismos 

observados muestran en su escritura la variada modalidad fonética de su expresión 

en el coloquio informal” (2002). Algunos de los términos que reproducen Toniolo y 

Zurita, y que coinciden con los verificados en los avisos, son beige, beis, corset, 

corsé. Sumamos también el caso de chic y shic.  

Con respecto al orden de los elementos, y tal como lo señala Córdoba (1993: 

184), las frases que se utilizan en inglés o francés mantienen su propio sistema de 

orden. En cambio, los vocablos aislados –la mayoría de los préstamos- respetan el 

orden de la lengua receptora.  

En esta etapa las voces en lengua extranjera se constatan principalmente en 

el segmento del CT y, en menor medida, en el TT, la FM y la IM. A continuación 

reseñamos brevemente las características de la lengua fuente bajo estudio y los 

préstamos registrados en el corpus. Luego, señalaremos los préstamos que 

aparecen en el CT y TT (a), consideraremos algunos ejemplos en relación con la FM 

(b) y, por último, nos referiremos a la inclusión del envase del producto con su 

rótulo publicitario en la lengua de origen como parte de la IM- (c)349. Dedicaremos 

un apartado especial a los préstamos empleados en avisos de vestimenta por su 

importancia en dicho ámbito y en relación con los cambios que se produjeron en el 

discurso publicitario a lo largo de toda la etapa considerada. 

 

                                                 
348 Sobre este tema véase también Gómez Capúz (1998:215). 
349 Los aspectos relativos a la construcción de las marcas en lengua extranjera fueron abordados en el 
apartado 6.2. 
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6.4.1. Francés 

 
El francés es caracterizado en esta etapa por Fontanella de Weinberg como 

una “lengua menor” (1987: 135) con respecto a la cantidad de hablantes; no 

obstante, se observa a través de distintos documentos la gran influencia de la 

cultura y la lengua francesas sobre la población de la época. Al respecto, la autora 

afirma: 

 
(...) hay que destacar que la inmigración francesa, a diferencia de la italiana y la 

española, constituía un grupo de élite, en el que figuraban numerosos intelectuales, 
profesionales y docentes, y que la cultura francesa gozaba de un prestigio muy 
particular, lo que motivaba que gran parte de los integrantes de los grupos sociales 
más elevados y de los círculos intelectuales porteños usaran esta lengua como 
medio de lectura y aún en forma oral en sus diálogos con miembros de la 
comunidad francesa en la Argentina y sobre todo en sus frecuentes viajes a Europa 
(...) (1987: 137) 

 

La influencia del francés en el español bonaerense se registra desde épocas 

tempranas pero es a partir de la llegada del aluvión inmigratorio, sus deseos de 

movilidad social y, en contrapartida, los deseos de la élite porteña de mostrar 

claramente su diferencia, cuando el uso de la lengua francesa por prestigio y 

virtuosismo se vuelve frecuente y da cuenta de una actitud abierta al préstamo350. 

En el caso del francés, su importancia no está relacionada exclusivamente con la 

llegada de un amplio grupo inmigratorio de ese país, la lengua gozaba ya de 

prestigio entre los miembros de la clase alta porteña y de los intelectuales que la 

utilizaban “como vehículo de acercamiento a la literatura y cultura francesas” 

(Fontanella de Weinberg, 1979: 15)351. En el mismo sentido, Vidal de Battini (1964: 

69), citando a Guasch Leguizamón, indica: “Es mucho mayor el número de 

galicismos que desde antiguo se le han incorporado, pero no por obra de los 

inmigrantes franceses, sino por la literatura, la moda, el trato social, etc.”.   

La publicidad reviste especial importancia para el estudio de los préstamos 

léxicos. En función de atraer al posible consumidor hace uso de lenguas 

prestigiosas, en este caso el francés, que se identifica con un estilo de vida 

particular (Medina López, 1994: 9) y difunde de este modo las innovaciones en la 

lengua (Córdoba, 1997: 75; Fontanella de Weinberg, 2000: 53).  

El prestigio del que gozaba la lengua francesa provenía de una mirada 

europeizante de la población de clase media y alta, que consideraba los gustos y 

                                                 
350 Al respecto, Berruto (1974: 164) señala: “Los hábitos lingüísticos de los grupos más influyentes, en 
general, están dotados de prestigio; vale decir que son considerados más importantes y “mejores” que 
los de otros grupos. De ahí deriva la tendencia –explícita o implícita- a la imitación (…)”. Si los grupos 
que se consideran más influyentes son imitados, es probable que la publicidad refleje de alguna manera 
esos usos teniendo en cuenta su primordial función persuasiva y su intención de llegar a todas las capas 
sociales, incluso a los inmigrantes (Pujol, 1989 y Romano, 2004).  
351 Para un análisis profundo de la situación lingüística de los inmigrantes franceses, véase Fontanella de 
Weinberg (1979: 23).  
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costumbres de Francia como la cuna de la moda. A esta situación contribuye la 

publicidad no sólo por la incorporación de numerosos préstamos léxicos, sino 

también en constantes referencias al país o a su capital, París. En tal sentido, 

Francia funciona como una cita de autoridad. En el aspecto lingüístico este hecho se 

traduce en la incorporación de préstamos léxicos e incluso en la construcción 

discursiva completa de un aviso en la lengua extranjera352. También puede notarse 

la influencia de la cultura francesa en la co-ocurrencia de los préstamos registrados 

en el discurso publicitario de la época con otras voces de nuestra lengua que 

denotan este prestigio.  

a) Cuerpo del texto y titular. Como lo indicamos con anterioridad, los 

préstamos se ubican preferentemente en el CT y, en menor medida, en el TT en 

todos los ámbitos considerados, con preferencia en avisos de vestimenta.  De la 

totalidad de los préstamos empleados en avisos de medicina y vestimenta, 

sobresale por la alta frecuencia de uso la voz toilette, que se emplea en avisos de 

medicina para referirse al aseo y en avisos de vestimenta para referirse al vestido.  

Como se observa en los ejemplos re verifican alternantes gráficos: toilette -  toilet. 

 
 

 

 

 

                                                 
352 En su estudio de la publicidad moderna Esteba Ramos (2010:37) verifica también este fenómeno. 

ALIMENTOS “Consommé y caldos Maggi” 
“En la exposición internacional de 
alimentación é higiene celebrada 
en Londres, el aceite Bau, de Don 
José Bau de Torrosa, se ha 
declarado Hors Concours” 

MEDICINA “¿Le pica? Lugolina / Es de efecto 
especial para toilette íntima” 
“Su empleo da un excelente 
resultado para el toilet íntimo de 
las señoras” (fig. 143) 

VESTIMENTA “El competente personal de la 
casa (…) contribuye por su 
elección acertada á dar al 
conjunto de las toilettes de 
nuestras elegantes un sello 
propio y personal, un chic sin 
igual” 

CIGARRILLOS “Estos tabacos son tan 
apreciados por el «connaisseur» 
como los legítimos vinos añejos 
pues solo ellos pueden dar el 
BOUQUET y PERFUME que les 
caracteriza” 

Figura 143 
 Caras y Caretas, 21-10-1911, n° 681 
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b) Firma. Como lo indicamos a propósito del estudio de la formación de la 

marcas (véase 6.2., p. 270), es frecuente que se construyan a partir de nombres 

extranjeros, muchos de ellos de origen francés.                 
 

ALIMENTOS  “Chocolate de leche Cailleurs” (fig. 144) 
MEDICINA  “Tubo de MEDICAIRE / Cura la tisis 
CIGARRILLOS  “Bouquet Especiales” 

 

c) Imagen. La ilustración del 

envase del producto promocionado es 

un rasgo característico de la publicidad 

de la etapa bajo estudio (véase 4.4., 

p. 148 y 4.6., p. 157). En función de la 

importación de productos desde 

extranjero, en dicha ilustración se 

reproduce el envase con su 

correspondiente rótulo publicitario en 

la lengua de origen, en este caso, en 

francés (fig. 144). Este fenómeno se 

registra en avisos de alimentos y medicina, ámbitos en donde los artículos se 

comercializan en forma envasada.   

 
6.4.1.1. Los préstamos del francés en avisos de vestimenta 

 
Un estudio aparte merecen los préstamos provenientes del francés en el 

ámbito de los avisos de vestimenta353. Como lo indicamos a propósito del contexto 

histórico (véase 3.2.3., p. 118), la vestimenta poseía una gran importancia en esta 

etapa como un signo de diferenciación social (Saulquin, 1997: 55) y se valoraba 

positivamente la procedencia extranjera de las prendas, principalmente si 

provenían de Francia. Incluso, algunos avisos se construyen en su totalidad en 

francés (fig. 145).  

En relación con la terminología de la moda, Montoya Ramírez (2001: 249) 

señala: “han de aceptarse neologismos u otros elementos léxicos de origen 

extranjero (francés, inglés, etc.) según la influencia del momento” y más adelante 

aclara que en el ámbito de la moda es clara la dependencia de términos del 

extranjero.  

El estudio de los préstamos del francés en publicidades de vestimenta 

resulta particularmente complejo por la gran variedad de campos léxicos que 
                                                 
353 En coincidencia con nuestros resultados, Gómez Capuz (2000: 150) hace referencia a la influencia de 
la lengua francesa y a su predominio en los préstamos técnicos relativos al mundo de la cosmética, la 
moda y el vestido en el español peninsular. García Fernández (2004) se refiere al mismo fenómeno en 
su estudio sobre la vestimenta castellana entre los años 1500-1860. 

 
Figura 144 

Caras y Caretas, 02-07-1904, n° 300 
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cubren los términos 

extranjeros, las variantes 

gráficas y las distintas 

tipografías de resaltado. A 

continuación señalamos las 

tendencias más 

representativas en tres 

ámbitos: géneros, prendas 

de vestir y denominación 

de comercios. Por último, 

indicamos la co-ocurrencia 

de los préstamos del 

francés con otras voces de 

nuestra lengua. 

 

- Géneros. Son numerosos los términos técnicos empleados para la 

designación de los géneros textiles, muchos de ellos son galicismos (véase 6.1., p. 

259, nota 320) (fig. 146). A continuación indicamos las voces más frecuentes en 

orden alfabético y algunas construcciones sintagmáticas. Entre paréntesis 

consignamos los alternantes gráficos 

 
TÉRMINOS TÉCNICOS PARA LA DESIGNACIÓN DE LOS GÉNEROS TEXTILES 

Aiglon 
armure 

bengalinette bombasí 
broché (broché nacré) 

cambray 
canevá 

charmeuse 
chenille 
cheviot 

corderoy 
crêpe 

crépe (crépe Chinois,  crépe 
Chinois rayé, crépe Chinois 

cotelé, crépe Chinois 
pompadour) / crepe ( crepe 

de santé, crepe esponja, 
crepe vegé) / crep 

damier 
drapé 

eclatan 
 

Eolienne 
etamine (etamina sastre, 

etamina granité) 
façonné (façonné rayé) 

frou-frou 
garbatine 

gró 
guipur 
lainage 
lainette 

madapolán 
messalina 
midinette 

mignonette 
moaré 
moscou 
nacré 

nansouk / nansú 
 

natté 
organdí 
ottoman 

paillette / payet 
piqué 

plumetí 
polonaise 

pongé (pongé asiático) 
poplé, (poplé rayé, poplé 

pompadour) 
satin 
serge 

siberienne 
silesienne 

tissú 
tricot, 
velours 
vigoreux 

voile (voile chiné) / vual 
zephir / cefir 

zibeline. 
 

 
 

Figura 145 
Caras y Caretas, 25-05-1912, n° 712 
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Figura 146 

Caras y Caretas, 04-10-1913, n° 783 
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- Prendas de vestir 

 
TÉRMINOS TÉCNICOS PARA LA DESIGNACIÓN DE PRENDAS DE VESTIR 

ABRIGOS Y TRAJES: 
burnous 
cavour 

jacquette 
fourrure 

manteaux 
paletot / paletó / paletós 

peignoirs 
voile 

LENCERÍA: 
corset / corsé / corsés 

cubre-corsés 
matinée / matinees / 

matinés 
parures 

robes de chambre 
trousseaux 

 

ACCESORIOS: 
bibelot 

canotier / canotier 
colifichets 
echarpe 
etoles 
fichus 
jabot 

levallier 
mitaines 
 negligé 

 
Además de las denominaciones que se emplean para los distintos artículos, 

existen los “estilos” o “gustos”, así denominados en los avisos, que refieren a 

modelos de vestimenta donde también se emplean términos en francés (1), como 

así también los adornos que llevan las prendas (2) y los colores: beige / beig, bleu-

marine, mance, natier y pervenche (3).  La mayor parte de los términos señalados 

forman parte de las descripciones que se insertan en los catálogos que se ubican en 

el CT. 

 

VESTIMENTA 1 
 
 
 
 
 
2 
 
 
3 

“Blusas «Chemissette» percal color clase extra cuellos y puños 
blancos façon Lingére” 
“Chambergo «Foulard» clase muy buena” 
“Sombreritos troteur para señora y señorita” 
“Toca Modelo Madame Carlier, Rue de la Paix” 
“Traje estilo tailleur” 
“Blusa de muselina plumeti blanco adornada de riviere bordada” 
“Blusa de zephir escocés adornada de liseré” 
“Toca de seda, adornada con couteaux” 
“Blusa en linón de color rosa, celeste, lila ó pervenche adornada de 
riviere bordada y embutidos” 

 
- Denominación de comercios. En coincidencia con el empleo de galicismos 

para hacer referencia a los géneros textiles y a las prendas de vestir, los comercios 

dedicados a la venta de vestimenta también reciben denominaciones en las que se 

emplean términos en francés (1), como así también para nombrar las diferentes 

secciones (2) o a los empleados que trabajan en ellas (3).  

 
VESTIMENTA 1 

 
2 
 
3 

“Maison de Soieries / Venta exclusiva de sedas” 
“Le gran Chapeaux” 
“Sección Tailleur pour dames” 
“Sección vestidos para «Ville et Soirée»” 
“Anexo dotado del personal de tailleurs y costumiers venidos de 
Paris (…) modelos creados por nuestro propio atelier” (fig. 147) 

 
Por último, haremos referencia brevemente a las voces chic y réclame por su 

presencia en el discurso publicitario de la época. Ambos galicismos se registran en 
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los distintos ámbitos 

bajo estudio, aunque su 

presencia es 

predominante en avisos 

de vestimenta. 

Un aspecto de 

particular interés en el 

estudio del conjunto de 

los préstamos de origen 

francés relevados en el 

discurso publicitario de 

la etapa 1880-1916 lo 

constituye el préstamo 

chic que posee una alta 

frecuencia de aparición 

en las publicidades del 

período en avisos de 

vestimenta. Fontanella 

de Weinberg (1987: 

160) registra su uso en 

el español de la época e 

indica que la forma 

estaba lo 

suficientemente 

difundida en el habla de 

los miembros de la clase 

alta porteña.  

Desde el punto 

de vista gramatical, se utiliza como sustantivo o adjetivo; desde el punto de vista 

léxico se incorpora al sistema de voces de la época. Su poder evocador se vincula 

con la lengua de origen y se asocia en los avisos a la clase media-alta de la época. 

En avisos de vestimenta chic se aplica como un evaluativo de connotación positiva 

para calificar las prendas de vestir en el contexto de los catálogos descriptivos (1) y 

también se aplica a personas (2). A fines del período bajo estudio comienza un 

proceso de inclusión del préstamo chic en el segmento del TT, lo que demuestra la 

importancia del término en tanto se coloca en el segmento de mayor prominencia 

visual. 

 
VESTIMENTA CT  

 
Figura 147 

Caras y Caretas, 03-07-1909, n° 561 
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1 
 
 
 
2 
 
 

TT 

“Modelo de gran «chic»” 
“vestido fantasía gran chic” 
“Lo más elegantes y los más SHIC para este verano es el chaleco de 
hilo” 
“Las novedades en exposición son acabadamente perfectas y son el 
ideal que prefiere el chic porteño” 
“Para gente chic” 
“El «CHIC» moderno” (fig. 147) 
“El Chic de la Season” 

 
Por su parte, el préstamo reclame, cuyos alternantes gráficos son reclame y 

reclamo -este último adaptado a las pautas del español-, también es muy 

productivo en este período. A diferencia de los galicismos indicados con 

anterioridad, se incorpora principalmente en el CT y el CE del aviso para hacer 

referencia a una oferta u oportunidad de compra. 

 
VESTIMENTA CT 

CE 
“Modernísima blusa GRAN RÉCLAME” 
“En venta y como reclame 5.000 metros de lana alta novedad a 
$0,80” 

 
- Co-ocurrencia de préstamos del francés con otras voces de nuestra lengua. 

En la construcción discursiva de avisos publicitarios de vestimenta se observa en 

forma recurrente la existencia de grupos relativamente estables de voces asociadas 

a determinados préstamos léxicos provenientes del francés que califican 

positivamente el comercio, el producto y también al destinatario de los avisos354.   

Los préstamos del francés se combinan con determinados lexemas 

evaluativos para ponderar el comercio. Algunos de ellos, ya relevados en el análisis 

del nivel gramatical, son: especial, exclusivo, grandioso, mejor, selecto, único, 

entre otros (véase 5.1.1.1., p. 172). Por su parte, los productos se caracterizan por 

ser elegantes, hermosos, únicos, modernos y exclusivos. El destinatario, 

identificado en términos de cliente o clientela (véase 6.1., p. 263), es elegante y 

distinguido y pertenece a la alta aristocracia. De este modo, se construye una 

imagen del destinatario ligada a ciertos atributos valorados en la sociedad de la 

época.  

 
VESTIMENTA “Gran Exposición - Tienda Gath y Chaves 

Exclusivos modelos de París. Gran surtido de vestidos. Más elegantes aún 
que los traídos a Buenos Aires hasta ahora y a menos precio de lo que se 
venden en París o Londres.  

                                                 
354 Para analizar la vinculación de los préstamos provenientes del francés y su recurrente vinculación con 
otras voces, recurrimos al concepto de colocación o co-ocurrencia. Charadeau y Maingueneau (2005: 
132) se refieren a este concepto en relación con el análisis del discurso: “La noción de coocurrencia 
corresponde a la existencia de varias palabras distintas en un mismo contexto. (…) Se trata de una 
noción fundamental para el análisis del discurso según fue elaborada por Z.S. Harris, quien destacó el 
hecho fundamental de que el análisis de la ocurrencia de los elementos en el texto se hace sólo en 
función de ese texto en particular; vale decir, en función de los otros elementos de ese mismo texto y no 
de lo que existe en otros lugares de la lengua (Harris, 1969: 8)”.  Utilizaremos el término co-ocurrencia 
para hacer referencia a aquellas relaciones relativamente estables de palabras que se establecen entre 
determinadas voces o sintagmas y préstamos léxicos. Un análisis del tema puede consultarse en Pessi 
(2008b).  
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Sombrería.  Nuestras más chic creaciones de París, han sido todas 
especialmente rebajadas, y casi todas a la mitad de su valor. 
Blusas. Nuestro stock comprende un surtido de novedades de la estación 
y de lo más nuevo en sedas, encajes, ninones, chifones, muselinas y 
raso-liberty. Jabot y fantasía. Grande y muy variado surtido de jabots, 
novedades de fantasía, valencianas, encajes de Irlanda, chiffon y 
broderie. Visos. Debido a la demora de vapores, recién acabamos de 
recibir una gran consignación de preciosos visos, muy finos, de seda y 
raso-liberty, que ofrecemos también a precio de liquidación. Túnicas. 
Últimas creaciones parisienses. Sombrillas. Gran variedad en formas muy 
nuevas y gustos muy chic. Tapados y salidas de teatro. En seda 
Shantung, raso, liberty, en todos los modelos exclusivos. Lingerie. Una 
especial variedad en ropa blanca para señoras, de clase muy fina y 
ricamente adornada con cintas de seda y valencianas, de muy buena 
calidad y todos los mejores corsés. Esperamos a nuestra distinguida 
clientela en nuestras direcciones (…)” 

 

6.4.2. Inglés 

 
Una de las lenguas que tiene gran influencia sobre el español es el inglés355 

debido a la importancia que ha alcanzado en distintas áreas, como la tecnología, la 

ciencia, el deporte, etc. y sobre todo, por su configuración como lengua de 

prestigio356.  

Con respecto al inglés en el período bajo estudio en esta investigación 

Fontanella de Weinberg afirma: 

 
El inglés era enseñando en gran parte de las escuelas secundarias. Junto con 

esta función, el inglés era asimismo lengua materna de un grupo de hablantes de 
origen británico, que aunque no era numéricamente muy significativo, tenía un 
gran peso social y económico en Buenos Aires. (...) El prestigio de la lengua 
inglesa se veía acrecentado además por su carácter de lengua internacional 
(1987: 138) 
 

Al igual que en el caso del francés, la importancia del inglés en la época 

puede rastrearse en el discurso publicitario. La publicidad gráfica fortaleció el 

interés de la población en seguir las pautas sociales y culturales del país británico, a 

la vez que se empleó como estrategia de venta (Bhatia, 1992; Piller, 2000, 2001, 

2003 y Kelly-Homes, 2000)357. A modo de ejemplo, a continuación incluimos un 

                                                 
355 Así lo confirman una variedad de estudios. Entre ellos, pueden consultarse Medina López (1991, 
1994), Lorenzo (1996), Gómez Capúz (1999), Ferrer (1993) y Cárdenas Molina (1999).  
356 Sobre este aspecto, Donni de Mirande (2000: 93) afirma: “Un aspecto de mucha importancia en el 
repertorio léxico de origen no hispánico es el aporte de préstamos de otras lenguas europeas. El proceso 
de incorporación de este tipo de préstamos se aceleró en el español americano, como en el español 
peninsular, en los siglos XIX y XX, teniendo como causas, entre otras, la universalización de muchos 
aspectos de la vida moderna, sobre todo de la cultura, la extensión de los medios de comunicación, los 
contactos lingüísticos fronterizos, la mayor influencia de la lengua y la cultura francesa durante el siglo 
XIX y principios del XX, el prestigio internacional del inglés y, según las regiones, la existencia de 
inmigración masiva”. Al respecto, Fontanella de Weinberg, señala que, en cuanto al vocabulario 
procedente del inglés, se producen dos tipos de situaciones diferentes: la de regiones bilingües y la de 
regiones en las cuales el inglés influye por su carácter de lengua de prestigio internacional (1992: 173). 
357 Sobre la importancia del inglés en los avisos publicitarios en función de los estereotipos culturales 
asociados véase 1.5.1.2., p. 45.  
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aviso del “Almacén Inglés” donde se puede observar que, para la valoración del 

comercio, se mencionan aspectos culturales que hacen a la identidad británica.  

 
ALIMENTOS “Los principios característicos del verdadero Almacén Inglés son que 

habiendo pertenecido, como lo es en la actualidad, á británicos y regido 
sobre sus severas bases comerciales, se mantiene como símbolo 
imperecedero de actividad y rectitud en sus intercambios, gozando de la 
implícita confianza no sólo de la entera comunidad británica, sino también 
de las más distinguidas familias de la República Argentina” 

 
a) Cuerpo del texto y titular. Los préstamos se ubican preferentemente en el 

CT y, en menor medida, en el TT en todos los ámbitos considerados358.  

 
ALIMENTOS “(…) fíjese bien que la marca de fábrica (trade mark) arriba indicada 

aparezca en cada tarro” 
MEDICINA “La vida moderna, con todos los refinamientos del confort (…)” 
CIGARRILLOS “Libre de todos los trust” 

 

b) Firma. Como lo indicamos a propósito del contexto histórico, una gran 

cantidad de productos ingresaba por medio de la importación. En este marco, 

Inglaterra tenía un lugar de privilegio. De ahí que muchos de los préstamos 

constituyan la denominación de los productos. Es frecuente que se coloque en 

primer lugar la denominación del producto y/o su marca en español y debajo el 

nombre en la lengua fuente, en este caso, en inglés, o viceversa359. Ambos 

procedimientos son los más habituales en anuncios de alimentos y medicina. 

 
ALIMENTOS “Leche malteada de Borden / Borden’s Malted Milk” 
MEDICINA “Wolfe’s Aromatic / Schiedam Schnapps / Ginebra Aromática de Wolfe” 
CIGARRILLOS “High-Life” 

 

c) Imagen. La ilustración del envase del producto promocionado es un rasgo 

característico de la publicidad de la etapa bajo estudio, como lo señalamos con 

anterioridad. En tal sentido, en los avisos se reproduce el envase con su 

correspondiente rótulo publicitario en la lengua de origen, en este caso, en inglés 

(fig. 148). Este fenómeno se registra en avisos de alimentos y medicina, ámbitos 

en donde los artículos se comercializan en forma envasada.   

 

                                                 
358 A diferencia de lo detectado en los avisos de este período, en estudios sobre la publicidad actual 
distintos investigadores acuerdan en que el inglés predomina en las partes más importantes del anuncio, 
es decir, en aquellos constituyentes cuya función consiste en captar la atención del potencial 
consumidor: TT, FM y nombres de marca.   
359 Con respecto a las traducciones, Esteba Ramos (2010: 47) considera que el avisador presupone que 
el destinatario no va a poder comprender el enunciado. Indica, además, que la traducción simultánea es 
signo del interés del avisador en que el lector comprenda el aviso. Por el contrario, en aquellos casos 
donde no se inserta una traducción, la autora considera que, o bien los avisadores suponen que el 
público al que se dirigen puede comprender el texto, o bien es un recurso de carácter connotativo. Sobre 
esto señalan: “(…) que estos últimos textos no se presenten de manera transparente al lector no incide 
negativamente en la comprensión del hecho publicitario, pero su correcta decodificación contribuye a 
una mejor caracterización del producto”. Sobre el mismo tema puede consultarse Vellón Lahoz (2009: 
171).  
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6.4.2.1. Los préstamos del inglés en avisos 
de vestimenta 

 
El análisis de las voces del inglés en 

avisos de vestimenta merece un apartado 

propio en virtud de las diferencias que existen 

con el resto de los ámbitos considerados en 

esta investigación, aunque se registran en un 

número menor en relación con los términos 

del francés.  

Los préstamos léxicos aparecen en 

forma predominante en el CT dentro de los 

catálogos, lo que da cuenta de la operatividad 

del tipo de producto en la incorporación de 

préstamos del inglés360.  

 
- Prendas de vestir 

 

TÉRMINOS TÉCNICOS PARA LA DESIGNACIÓN DE PRENDAS DE VESTIR 
ascots 

breeches 
cover coat / over coat  

jaquet / jacquet 
jockeys / yockey 

smoking 
ulster 

 

- Denominación de comercios. Un numeroso grupo de comercios publicitados 

en los avisos de la época posee su nombre en inglés. Algunos son filiales de casas 

del extranjero. También puede aparecer en inglés el eslogan del establecimiento. 

 
VESTIMENTA “Bradford’s / Boy’s and gent’s tailors / Se hacen trajes estilo inglés sobre 

medida para jóvenes y niños / Gran surtido de casimires ingleses, brines, 
kaki, etc. elegidos personalmente por el SEÑOR BRADFORD que recién 
ha llegado de Europa” 
“Bradford’s / Ladies tailors” (fig. 149) 
“London Hosiery Store / Gath & Chaves / sombreros ingleses de la 
renombrada fábrica de HENRY HEATH de Londres / Proveedor de la Casa 
real de Inglaterra por decreto especial. Proveedor de Su Alteza Real el 
Duque de Edimburgo y de la casa Real de Holanda” 

 
 
 
 
 
 

                                                 
360 Quienes se han ocupado del estudio del inglés en la actualidad señalan que hay avisos de un grupo 
de productos que concentran la mayor cantidad de elementos provenientes del inglés, entre ellos, 
tecnología, moda, finanzas, autos, cosméticos, entre otros. Véase 1.5.1.2., p. 48. 

 
Figura148 

Caras y Caretas, 09-07-1909, n° 562 
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Figura 149 
Caras y Caretas, 15-04-1905, n° 341 

 

Los préstamos que se incluyen en segmentos por fuera de los catálogos son 

escasos. Se destacan las voces stock y sport. 

 
VESTIMENTA “Hemos agotado y renovado en el acto nuestra existencia de formas, 

sombreros, plumas, guantes, medias, horquillones, etc. de modo que 
ofrecemos un stock completamente novedoso” 
“Asombroso «Stock» de sobretodos de gran fantasía y novedad”  
“Blusas Camisas / hechura sastre / para sports y uso práctico (…) Es 
universalmente popular para golf, tennis y toda clase de sports por su 
comodidad (…)” 

 

- Co-ocurrencia de préstamos del inglés con otras voces de nuestra lengua. 

La co-ocurrencia de voces aparece de modo similar al analizado en el caso del 

francés. También son constantes en los avisos las referencias hacia las costumbres, 

hábitos y personalidades inglesas que ponen de relieve el producto y el comercio. 

En algunos casos, las cualidades se transfieren al usuario.  

 
VESTIMENTA “Tenemos el agrado de avisar a nuestra clientela, que hemos recibido un 

espléndido surtido de casimires, paños Scotch Tweeds, etc. para trajes 
de señora. El departamento está bajo la dirección de un cortador inglés 
que ha trabajado en la renombrada casa de Robert & Green, West-End, 
London” 
“Extraordinario surtido en todas las novedades (…) trajes de smoking 
(…) pantalones de montar brichs corderoy (…)” 
“Responde a las preferencias de la alta sociedad inglesa y a la moda de 
las cortes de Europa”. 

 
Por último, es interesante señalar que las revistas consideradas como fuente 

en esta etapa incluyen numerosos artículos periodísticos relativos a los últimos 

adelantos de la moda. En la descripción de los modelos se emplean préstamos del 
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francés y del inglés, relevados también en los avisos publicitarios.  Por ejemplo,  

tailleur, corsets, voile, canotiers, entre muchos otros.  

 
VESTIMENTA  “El croquis nro.1 representa una deliciosa toilette de soirée 

compuesta de un fourreau de charmeuse negro recubierto de 
volados de finos encajes” (Caras y Caretas, 19-09-1914) 

 
 

6.4.3. Italiano 

 
De acuerdo con lo señalado por Fontanella de Weinberg (1987: 135), y a 

diferencia de las lenguas consideradas con anterioridad, el italiano constituía a fines 

del siglo XIX una lengua mayor de acuerdo con la cantidad de hablantes: “Los 

hablantes de italiano debían superar con holgura la tercera parte de la población 

porteña” (1987: 136).  

Pese a la gran cantidad de hablantes, los avisos publicitarios reproducen en 

escaso número italianismos en avisos de alimentos, medicina y cigarrillos, lo que 

demuestra que los valores asociados a la lengua italiana son distintos de los 

asociados al francés y al inglés en la publicidad. Creemos que esto se debe al 

diferente estatus lingüístico del que gozaban las mencionadas lenguas durante el 

período bajo análisis, que, como hemos destacado, constituían lenguas de prestigio. 

En tal sentido, su ausencia en avisos de vestimenta puede deberse a que en este 

período Italia no se vincula con el ámbito de la moda.  

Los italianismos que se registran en avisos del período bajo estudio aparecen 

en el segmento de la FM y de la IM.  

a) Firma. La procedencia de los artículos da lugar a la inclusión en avisos de 

alimentos y medicina de marcas comerciales que reflejan el origen del producto. En 

avisos de alimentos este fenómeno se verifica principalmente en publicidades de 

aceite. 

 
ALIMENTOS  “Boccanegra” 

“Buitoni” 
MEDICINA  “Pillole Lombrosso” 

 

b) Imagen. La ilustración del envase del producto promocionado es un rasgo 

característico de la publicidad de la etapa bajo estudio, como lo señalamos con 

anterioridad (véase 4.4., p. 148 y 4.6, p. 157). En tal sentido, en los avisos se 

reproduce el envase con su correspondiente rótulo publicitario en la lengua de 

origen, en este caso, en italiano (fig. 150). Este fenómeno se registra en avisos de 

alimentos y medicina, ámbitos en donde los artículos se comercializan en forma 

envasada.   
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A través del análisis se puede 

observar de qué manera la incorporación 

de préstamos no puede analizarse fuera 

de la intención persuasiva del avisador en 

el marco de una sociedad en proceso de 

cambio361. Los préstamos resaltan 

aspectos positivos vinculados con el 

producto, ligados con la moda, la clase 

social, el estatus, entre otros. Subyace en 

todos los casos el valor connotativo de la 

lengua (Esteba Ramos, 2010: 31).  

 

6.5. Frases de la oralidad y frases 
hechas   

 

6.5.1. Frases de la oralidad 

 
En los avisos publicitarios 

modernos es frecuente que se incluyan 

elementos propios de la oralidad como una estrategia para crear un clima de 

familiaridad y, de este modo, provocar un acercamiento hacia el potencial 

consumidor (Alonso de Rúffolo, 1996a: 18; 1999a: 48)362.  

Las frases de la oralidad se registran principalmente en esta etapa en 

aquellos avisos que incluyen interacciones como parte del CT (véase 4.5., p. 153 y 

ss.), fenómeno que ocurre en avisos de alimentos, medicina y cigarrillos.  En avisos 

de vestimenta son poco frecuentes. Es probable que esto se deba, por un lado, a la 

configuración de los anuncios a partir de catálogos y, por otro lado, puede deberse 

a la intención del avisador de construir un discurso en el que se ponga de relieve el 

carácter distinguido y elegante de los artículos a través de la elección de un registro 

con escasos términos de la lengua oral.   

 
ALIMENTOS “Él.- ¡También la querés poner en el bául? / Ella.- Sí, ché, es lo primero 

que nos hará falta para comer bien al llegar a tus pagos” 
MEDICINA “-Vea agente: Esta comadre ha perdido su puesto y me viene gritando 

«Negra» porque yo, como nodriza,  presto mejores servicios por sólo 
pesos 4.00, mientras que ella pretende ganar el doble” 

CIGARRILLOS “-Che, che, Ramoncito, ¿qué es aquel foco? / No te asustes, Pepe; es la 
luz que despide un Monterrey. Nosotros no podemos porque ya hemos 

                                                 
361 Sobre las razones que pueden llevar al avisador a incluir préstamos del inglés, Durán Martínez 
señala: “(…) afán de originalidad de los anuncios publicitarios, consideración positiva de la lengua 
inglesa por parte de los destinatarios, aspiración hacia un marketing y una publicidad global, implicación 
del destinatario dentro del acto comunicativo publicitario, etc.” (2000: 90). 
362 Alonso de Rúffolo define el discurso coloquial como: “un discurso eminentemente dialogal e informal 
lo que Susana Boretti denomina «una lengua de proyecto inmediato» (Boretti, 1985: 124) o sea, una 
forma espontánea de comunicación oral” (Alonso de Rúffolo, 1996a: 18). 

Figura 150 
Caras y Caretas, 04-04-1914, n° 809 
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llegado al pucho” 
 
Desde el punto de vista de los rasgos sociolingüísticos caracterizadores de 

algunos avisos, observamos la existencia de una serie de fenómenos que permiten 

asociar el discurso de algunos de los participantes del diálogo a un discurso con 

características de habla no estándar (1). También se observan casos de 

interferencia con otras lenguas, fenómeno que coincide con la situación 

sociolingüística de la época (Fontanella de Weinberg, 1987: 132) (2) y expresiones 

propias de niños, donde se registran 

rasgos pertenecientes al habla infantil (3). 

Los mencionados fenómenos son 

característicos del discurso de avisos de 

cigarrillos. 

 

Los diálogos representan una de las 

formas de incorporación de elementos 

provenientes de la oralidad en el marco de los avisos. Al margen de los diálogos, 

las expresiones propias de la oralidad no son frecuentes en el CT de avisos de este 

período, se recogen en número escaso. 

 
ALIMENTOS “No se deje Vd. influir por el bombo, ni tentar por la pequeña diferencia 

de precio” 
MEDICINA “¡Está Vd. embromado!” 
VESTIMENTA “Avisamos al público que debe aprovechar los últimos días que quedan 

para hacer pichinchas en nuestra casa” 
CIGARRILLOS “Si fuma Vd. Mal es… ¡porque quiere, caramba!” 

 
 
6.5.2. Frases hechas 

 

 
Figura 151 

Caras y Caretas, 11-07-1908, n° 510 

CIGARRILLOS 1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2 
 
 
 
 
 
3 

“Sargento, -Oime, che, 
Marcelino; el dotor del 
regimiento, dice que la ronquera 
y el muermo que tenéis todos 
los de vuestra compañía es 
porque fumáis tagarninas (…) / 
Soldado. - ¡Ay, juna! Bailo de 
alegría y de contento. ¡Qué 
sabio que es el dotor del 
regimiento!” 
“Recién llegado. –Digamusté, 
cevil ¿cuál ez la mejor marca de 
sigarrillos que ze fuman aquí? / 
Vigilante. –Sin tantas vueltas, 
LOS VUELTA ABAJO” (fig. 151) 
“Mamita no se enojó / ni me 
dició renacuajo / porque toy un 
home yo / Y tamén pote me vió 
/ que fumaba «Vuelta Abajo»”. 
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Otra forma de incorporar elementos provenientes del discurso oral es a 

través de refranes y frases hechas. Block de Behar (1973: 67) considera que las 

frases hechas y dichos populares son materiales que permiten al discurso 

publicitario alcanzar sus objetivos. Pertenecen al acervo cultural y, como indica 

Herrero Cecilia, “son enunciados proferidos por una voz anónima que se identifica 

con un saber general o con una sabiduría colectiva o popular; y que formula una 

norma de conducta, un principio moral, una verdad de la experiencia de carácter 

omnitemporal” (1994: 135). En el discurso publicitario, los refranes y frases hechas 

sirven al objetivo argumentativo porque asimilan las “virtudes enunciativas” del 

proverbio al producto promocionado (Ibíd., p. 135).  

En algunos casos, las frases o dichos permanecen inalterados, tal como se 

han reproducido en el habla oral (1); en otros casos, se los transforma en función 

de los intereses publicitarios (2)363. Sobre este último caso, Block de Behar  indica 

que el publicista altera su presentación como una forma de sorprender al lector, 

pero no lo hace totalmente para que la expresión original siga vigente. Además, 

agrega: “El recurso así concebido se afirma en la solidez del pasado compartido y al 

mismo tiempo prevé las conveniencias de un futuro en común” (1976: 168).  

En el período bajo estudio es habitual el empleo de frases hechas sin 

modificación principalmente en el segmento del TT y CT.  

 
ALIMENTOS 1 

2 
“Todos para uno, uno para todos” 
“Dime lo que comes y te diré lo que piensas”364 

MEDICINA 1 
2 

“No hay mal que por bien no venga” 
“Dime quién lo usa y te diré si es bueno” 

VESTIMENTA 1 
2 

“El hábito no hace al monje (dice el refrán)” 
“Un hombre abrigado vale por dos” 

CIGARRILLOS 1 “Caros pero buenos son los cigarrillos Somay” 
 
 

6.6. Información y redundancia 

 
En distintos apartados de esta investigación nos hemos referido a la 

repetición como una de las características del discurso publicitario. Velasco 

Sacristán (2002: 163), al analizar los recursos retóricos de la publicidad británica 

                                                 
363 Fernández Toledo y Mena Martínez, quienes estudian la fraseología en el lenguaje publicitario, parten 
de esta misma división (2007: 186). Las autoras consideran que transformar una frase es una forma de 
crear: “reta al oyente a buscar la forma originaria, con efectos variados” (Ibíd., p. 188). Más adelante se 
refieren a la desautomatización que producen los cambios en las frases hechas como un recurso 
típicamente publicitario (Ibíd., p.192).  Sobre la modificación de frases hechas en la publicidad véase 
también Ferraz Martínez (2000: 55).  
364 En el aviso se coloca debajo del dicho el nombre del autor: Brillat – Savarín, quien fuera un 
reconocido gastrónomo del siglo XIX. Lucio Mansilla se refiere a este aforismo “sostiene entre sus 
diversos aforismos que la invención de un plato nuevo contribuye más a la felicidad del género humano 
que el descubrimiento de una estrella; que los animales se hartan, que el hombre come; que solo el 
hombre espiritual sabe comer, exclamando, no como el refrán español que dice Dime con quién andas y 
te diré quién eres, sino Dime lo que comes, te diré quién eres” (1995: 52). Este dicho popular se 
registra en el Refranero multilingüe del Centro Virtual Cervantes (Disponible en: 
http://cvc.cervantes.es/lengua/refranero/ficha.aspx?Par=58521&Lng=0. Acceso: 10-04-2012). 
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actual, señala estrategias que se emplean en el discurso publicitario (epifora, 

anadiplosis, epanadiplosis, atanaclasis, entre otras) cuya función es reiterar una 

palabra o una frase.  

A fines del siglo XIX y los primeros años del siglo XX se emplea como 

procedimiento discursivo la repetición de estructuras paralelas o de algún término o 

sintagma que focalizan en el producto, en el nombre del comercio o en sus efectos, 

entre otros365. La repetición se destaca debido a la diagramación del aviso, por la 

inserción de espacios en blanco entre los elementos repetidos y por el empleo de 

recursos gráficos como el cambio de tipografía y el uso de negrita o cursiva en 

estructuras independientes (véase 4.2., p. 130). Este mecanismo tiene una función 

visual importante ya que el 

elemento que se reitera, ya sea un 

término, sintagma u otra 

construcción o la marca, se 

encuentra destacado. En tal 

sentido, tiene la función de poner 

de relieve un aspecto del mensaje 

del aviso y fijarlo en la memoria 

del lector. Es un recurso utilizado 

en todos los ámbitos bajo estudio 

en el segmento del CT. 

Transcurridos los primeros años del 

siglo XX es cuando la repetición 

adquiere otras características en 

virtud de la importancia que va 

tomando la marca como elemento 

simbólico de referencia directa hacia un producto concreto.   

 
ALIMENTOS “GALLETITA «TE» / Antonio Sanguinetti.- Único representante (…) / 

GALLETITA «TE» / Las Galletitas «Te» no tienen competidor / (…) 
GALLETITA «TE» / Son fabricadas expresamente para tomar con Te” (fig. 
152) 

MEDICINA “CURA el dolor de estómago (…) / CURA la indigestión (…) / CURA la 
dilatación del estómago (…) / CURA el mareo de los que viajan por mar 
(…)” 

VESTIMENTA “La casa A. cabezas liquida por la mitad de su valor los TRAJES PARA 
NIÑOS / La casa A. cabezas liquida por la mitad de su valor los TRAJES 
PARA NIÑAS / La casa A. cabezas liquida por la mitad de su valor los 
TRAJES y demás ropa para jóvenes de 10 á 16 años (…)” 

CIGARRILLOS “Apelamos á todo buen fumador en la seguridad que nos dará la razón / 
Apelamos á todo conocedor de tabaco para que examine la calidad, así 

                                                 
365 Mendoza Puertas señala que en la publicidad moderna la repetición de estructuras imprime rapidez al 
texto y que “la reiteración sintáctica y léxica sirve de apoyo fónico (aun cuando el texto sea escrito) y 
resalta aún más el argumento (…)” (2010: 33). 

 
Figura 152 

Caras y Caretas, 15-04-1898, n° 28 



CAPÍTULO 6. Nivel léxico-semántico (1880-1916)  
Ma. Soledad Pessi

299

 

como la prolijidad de su elaboración (…)” 
 

6.7. Eufemismos 

 
Dentro del grupo de los anuncios de medicinas o productos destinados al 

cuidado de la salud, se destaca, por su configuración discursiva particular, un 

conjunto de avisos de medicamentos destinados a cubrir patologías propias del 

sexo masculino y femenino en virtud del tabú existente sobre los temas 

mencionados, fenómeno que da lugar a la incorporación de eufemismos.  

Ciertas actitudes sociales, prejuicios y hasta razones religiosas pueden llegar a 

interponerse en la construcción de un anuncio publicitario y crear una barrera entre 

un producto y su estrategia de venta comercial.  

Las restricciones culturales existentes acerca de la sexualidad durante el 

período bajo estudio determinan que la publicidad referida a productos que 

promocionan curas para patologías referentes a la sexualidad, por ejemplo, 

problemas menstruales en la mujer, disfunción eréctil en el hombre y 

enfermedades venéreas (blenorragia, sífilis, gonorrea, etc.), adquiera una 

configuración discursiva particular366. En tal sentido, es habitual que en los 

anuncios de medicinas para el período menstrual se focalice en la cura de la 

debilidad o anemia y, en el caso de avisos destinados a la disfunción eréctil, el 

énfasis este puesto en la solución de desarreglos de las vías urinarias367. En varios 

avisos se da cuenta, además, de las dificultades que padecen hombres y mujeres 

para referirse al tema:  

 
MEDICINA CT 

 
 
 

CE 
 
 
 

CE 

“Muchísimas señoras y señoritas sufren silenciosamente y siguen 
empeorándose, aunque sepan perfectamente bien que deben recibir 
inmediata ayuda! Pero temen exponerse á las preguntas del médico y 
aún más a su revisación” 
“A hombres de todas las edades, debilidades masculinas (falta de vigor) 
/ completamente curados / Escriba pidiendo nuestro libro el que le 
mandaremos gratis en un sobre liso para que nadie sepa lo que recibe 
(…)” 
“Invitamos a todas las mujeres enfermas que nos escriban y le 
mandaremos nuestro libro por correo, libre de todo gasto, á cualquier 
parte en sobre liso, cerrado, de manera que nadie se entere de su 
contenido” 

 

                                                 
366 Aries y Duby (1990), Duby y Perrot (2000), Devoto y Madero (2000) y Gil Lozano, Pita e Ini (2000) y 
Barrancos (2000b, 2007) señalan de qué modo los aspectos ligados al ciclo menstrual femenino eran 
considerados por la sociedad como un fenómeno que era necesario ocultar. En tal sentido, Barrancos 
(2000: 212) indica que para fines del siglo XIX y principios del siglo XX, la mujer era vista como un ser 
limpio, inmaculado, vinculada al culto Mariano, y, asociado a esta imagen, se planteaba la necesidad de 
evitar la mención a su ciclo menstrual. La autora señala que muchas niñas desconocían la existencia de 
la menstruación ya que sus madres no hablaban del tema. Otros autores que abordan el tema son 
Salessi (1995), Devoto y Madero (2000), Higonnet (2000) y Di Liscia (2004). 
367 Una completa investigación sobre el tema puede consultarse en Pessi (2002b, 2009a, 2010a), Del 
Saz Rubio y Pennock-Speck (2009a) y Cruz Volio y Pacchiarotti (2013). 
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El tabú da lugar al empleo en los avisos de una serie de estrategias 

lingüísticas, entre las que se destacan los eufemismos, cuya función es evitar la 

mención directa al término interdicto. En este período el procedimiento que se 

emplea con mayor frecuencia es la perífrasis, una forma indirecta de hacer 

referencia a un concepto. 

Para Ullmann, existen tres grupos en los que puede ser analizado el tabú de 

acuerdo con la motivación psicológica: “tabú del miedo”, “tabú de la delicadeza” y 

“tabú de la decencia”. De los tres grupos señalados por el autor, nos interesa 

rescatar el referido al “tabú de la decencia”: “Las tres grandes esferas más 

directamente afectadas por esta forma de tabú son el sexo, ciertas partes y 

funciones del cuerpo y los juramentos”, y más adelante agrega: “el sentido de la 

decencia y del pudor ha sido a lo largo de las edades una rica fuente de tabúes y de 

eufemismos” (1962: 231) 368.  

Estrechamente ligados con la existencia del tabú, se encuentran los 

procedimientos eufemísticos. Como afirma Moreno Fernández: “Se habla de tabú 

para hacer referencia a una palabra cuyo uso debe evitarse, generalmente por 

motivos sociales, políticos, sexuales, supersticiosos o religiosos: la palabra existe, 

pero su empleo provoca rechazo o la recriminación de la comunidad o de un grupo 

social” (1998: 202).  Así, las palabras que deben evitarse son abandonadas y 

sustituidas por eufemismos que llenarán el vacío existente en la lengua369. El autor 

señala, además, que la lengua ofrece una gran variedad de procedimientos 

eufemísticos, entre los que se cuentan: metáforas, perífrasis, lítotes, antífrasis y 

deformación de palabras, y que las causas de su aparición se relacionan 

directamente con el tipo de tabú (Ibíd., p. 202)370. 

La existencia de un eufemismo que permita reemplazar una palabra por otra 

no implica una sinonimia absoluta. Los términos se diferenciarán por diferentes 

                                                 
368 También Rodríguez (1987: 58) y Martín Fernández (1994: 325) hacen referencia a esta clasificación, 
referida a aspectos extralingüísticos, y denominan “tabú sexual” al tabú existente sobre los órganos 
genitales y todo lo relacionado con ellos.  
369 Así lo indica Ullman: “El eufemismo es uno de los modos mediante los cuales puede llenarse el vacío 
creado por el tabú y así una palabra viciada es reemplazada por una nueva formación o por un término 
tomado de una lengua extranjera” (1962: 236).  
370 Para Martín Fernández los procedimientos eufemísticos no se limitan a los mencionados por Moreno 
Fernández, por el contrario, afirma que: “(…) de forma progresiva, las clasificaciones de los estudiosos 
han ido introduciendo cada vez más procedimientos hasta hacerse realmente muy amplias y complejas” 
y agrega: “Por ello, soluciones como las que aportaron É. Benveniste o S. Ullmann al respecto 
(modificación y sustitución), resultan muy simples actualmente”. Por este motivo, la autora amplía el 
campo teórico a efectos de mostrar clasificaciones más amplias que incluyen otros procedimientos: 
“Hace ya años que, entre otros, autores como R. Senabre, N. Galli de' Paratesi o M. I. Gregorio de Mac 
presentaron sendas clasificaciones amplias y detalladas, que desgranan mecanismos muy precisos 
(aposiopesis; adición, cambio o supresión de sufijo; extranjerismos, circunlocuciones, modalidad, 
metáfora, metonimia, etc.). Contando con aportaciones como las señaladas, otros lingüistas han 
ampliado el número de procedimientos para presentar clasificaciones aún más minuciosas. Tal es el caso 
de E. Montero Cartelle, que diferencia tres tipos de procedimientos eufemísticos con subdivisiones 
posteriores: paralingüísticos, formales y semánticos. Posteriormente, M. Casas Gómez realiza una 
propuesta tan exhaustiva como la anterior y coincidente en muchos aspectos con ella. Pero ni siquiera 
clasificaciones con la meticulosidad de estas últimas agotan la relación de posibilidades que de estos 
mecanismos ofrece la lengua” (1994: 325).  
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matices y connotaciones. Así, Moya Hernández (2001) considera que existen cuatro 

grupos de orden gramatical y semántico en los que se pueden encuadrar los 

diferentes medios de encubrimiento o eufemismos: 1) seudónimos, 2) sintagmas 

compuestos por sustantivo más adjetivo o sustantivo más sustantivo unido por 

preposición, 3) palabras simples que generalmente se constituyen como sinónimos 

metonímicos y tienen un carácter eufemístico y, por último, 4) siglas o 

abreviaturas. 

De los tipos expuestos, en nuestro corpus detectamos variantes de los 

puntos 2 y 3. Los procedimientos utilizados son la perífrasis y la metonimia, 

señalados por Martín Fernández (1994: 329) como los procedimientos eufemísticos 

más habituales.    

A continuación listamos, en primer lugar, eufemismos que se registran en  

avisos destinados a promocionar medicamentos para dolencias propias del sexo 

femenino; en segundo lugar, eufemismos que se constatan en  avisos destinados a 

promocionar medicamentos para dolencias propias del sexo masculino. Por último, 

indicamos algunos eufemismos que se emplean en avisos destinados a promocionar 

remedios para combatir enfermedades de transmisión sexual. Con preferencia, los 

eufemismos se verifican en los segmentos del TT y CT. Por su parte, en el CE se 

dan indicaciones acerca de la forma solicitar el producto y se garantiza la ausencia 

de datos que permitan identificar al destinatario, como lo hemos indicado al inicio 

de este apartado. 

 
- Eufemismos en avisos de patologías propias del sexo femenino 

  
a) Titular. Como lo hemos indicado en otros apartados de esta investigación, 

en este período el TT tiene la función de informar al destinatario acerca del 

producto promocionado. En los anuncios analizados en este apartado, el TT 

adquiere una dinámica particular, distinta a la de anuncios de otros productos. El 

tabú que impide referirse a temas vinculados con el sexo en forma explícita, y en 

consecuencia, a los productos promocionados, actúa como una variable que incide 

en su construcción.  

El TT no funciona como un segmento informativo, ni como la 

macroestructura global del texto puesto que -salvo alguna excepción- no se refiere 

directamente a la patología sobre la que actúa el medicamento. Es habitual que 

esta referencia se realice en el CT ya sea por medio de otros eufemismos o de la 

mención explícita de la enfermedad, aunque también puede estar ausente.  

Para la construcción del TT detectamos dos estrategias. Por un lado, el 

empleo de determinadas fórmulas de tratamiento como único componente del 

segmento, que delimitan los destinatarios de los anuncios y, simultáneamente 
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logran su implicación (1). Por otro lado, perífrasis de claro valor eufemístico, que no 

refieren directamente a la dolencia sobre la que actúan (2).  

 

MEDICINA 1 
 
2 

“Señoras!” 
“Señoras y señoritas” (fig. 153) 
“Enfermedades de (las) señoras” 
“Enfermedades de la mujer” 

 

Figura 153 
Caras y Caretas, 06-09-1913, n° 779 

 

b) Cuerpo del texto. En el CT detectamos un conjunto de anuncios en los 

que se emplean eufemismos para referirse a las patologías vinculadas con el 

período menstrual. Seguidamente, indicamos los más frecuentes. 

 
alguna afección de su sexo 
desarreglos en el período 

dolores en el período 
enfermedades de la mujer 

enfermedades de las señoras 
enfermedades delicadas del bello sexo 

enfermedades internas de la mujer 
enfermedades particulares de las mujeres 

enfermedades que atormentan al sexo 
femenino 

esas enfermedades 
desarreglos femeniles 

dolencias propias de las señoras 
inflamaciones locales 

molestias características del bello sexo 
padecimientos de la mujer 

 

MEDICINA “Este medicamento del farmacéutico Joaquín Lagunilla, conviene á las 
señoras que sufren alguna afección de su sexo / Todo desorden de las 
funciones del BELLO SEXO afecta al organismo entero. Muchas damas que 
han sufrido desarreglos femeniles, han perdido la salud por haber 
descuidado el debido tratamiento” 
“La única preparación verdaderamente eficaz para curar radicalmente las 
dolencias propias de las señoras, neuralgia, jaqueca, y el dolor de 
cabeza”, “«Scheid’s Ovarin» cura la suspensión, atraso ó falta del período, 
etc, etc.” 

 
En otro grupo de publicidades, los eufemismos alternan con la mención 

explícita de la patología sobre la que actúa el medicamento.  

 
MEDICINA “Metritis, dolores y desarreglos en el período, hemorragias, inflamaciones, 

descensos, retroversiones, quistes, flujos, etc… (…) fuertes dolores en el 
período” 
“Cura de las enfermedades particulares de las mujeres: Menstruación 
enfermiza y dolorosa. Pubertad ó la edad crítica. Inflamación. 
Irregularidades” 

 
- Eufemismos en avisos de patologías propias del sexo masculino 
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a) Titular. En avisos destinados a solucionar problemas referidos a 

patologías propias del sexo masculino se emplean recursos similares a los utilizados 

en los anuncios abordados con anterioridad. Por un lado, en el TT se delimita el 

destinatario específico del aviso y, por otro lado, se incluyen voces que no permiten 

identificar la patología que cubre el medicamento, como sí sucede con el resto de 

los anuncios de medicamentos.  

 
MEDICINA “Hombres robustos” 

“¡A los hombres, nuevo poder!” 
“Cura toda clase de debilidad” 
“Hombres débiles / El modo de hacerse vigorosos” 
“Edades viriles, sin vigor” 
“Vigor” 
“La gloria del hombre es su vigor físico” 
“Enfermedades de las vías urinarias” 

 
b) Cuerpo del texto. En el CT se alude al vigor varonil, pero no se menciona 

en ningún caso la problemática de la disfunción eréctil, que se deduce a partir de la 

lectura de un conjunto de avisos donde no se indica en forma explícita la dolencia 

específica sobre la que actúa 

el medicamento. El mensaje 

focaliza en la pérdida o en la 

recuperación.   

 

 

MEDICINA “Qué es el vigor varonil?” (…) Quien puede discutir que no son iguales, 
pues el hombre sano y fuerte está siempre LLENO DE ELECTRICIDAD, 
mientras que el enfermo y flojo está siempre falto de ELLA / Herculex / 
manténgase esto por 60 ó 90 días consecutivos y usted tiene otra vez su 
virilidad, su VITALIDAD NATIVA” 
“La electricidad y la vida / ¿Sufre usted alguna de las enfermedades que 
provienen de la pérdida del poder varonil? yo las curo rápidamente y para 
siempre por medio de mi nuevo Herculex Eléctrico Perfeccionado. No hay 
necesidad alguna de que un hombre sea débil ni de que sufra –á causa de 
los errores de la juventud- de la pérdida de ese elemento vital que 
constituye su principal patrimonio” 
“«Vigor» y «Salud» se obtienen por medio del Scheid’s cinturón eléctrico – 
VIGOR N° 10. Aparato poderosos y perfeccionado – Pídase la obra ilustrada 
«VIGOR». Se remite gratis! Esta obra indica las enfermedades que cura y 
modo de curarlas en casa” 

 
- Eufemismos en avisos que promocionan medicamentos para combatir 

enfermedades de transmisión sexual 
 
a) Titular. Las enfermedades de transmisión sexual afectan tanto a la mujer 

como al hombre. En tal sentido, y a diferencia de los avisos abordados 

Figura 154 
Caras y Caretas, 15-04-1905, n° 341 

Debilidad 
pérdida de ese elemento vital  

poder varonil 
 vigor (fig. 154) / vigor 

varonil 
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previamente, no se indican los destinatarios de los avisos. En el TT  se reiteran las 

expresiones como las consignadas en el siguiente cuadro:  

 
afecciones secretas 

 enfermedades secretas / secretas 
 

MEDICINA  “Enfermedades secretas” 
“Secretas” 

 
b) Cuerpo del texto. A diferencia de lo señalado para el caso de los avisos de 

medicamentos destinados a cubrir patologías propias de la mujer y del hombre, en 

publicidades sobre enfermedades venéreas se indican en el CT las dolencias que 

cubre el remedio. 

No es posible 

identificar si estos 

avisos se dirigen al 

hombre o a la 

mujer ya que no 

poseen imágenes 

ni otras referencias 

que permiten el 

reconocimiento del 

destinatario 

previsto. 

 
MEDICINA “Blenorragia / Cistitis, catarros de la vejiga y todos los flujos de los órganos 

genitales se curan rápidamente con el Santalino Gayoso” (fig. 155) 
 
Como se puede observar en varios ejemplos de los distintos apartados, en el 

nivel gráfico, el empleo de variados formatos tipográficos, destacados (cursiva, 

negrita, subrayado, mayúsculas) y de la puntuación (puntos suspensivos, signos de 

exclamación, comillas, paréntesis) adquieren una relevancia fundamental, en 

particular, cuando aparecen en forma combinada. Junto con la imagen, son los 

encargados de indicar de forma visual la existencia de un sentido paralelo, una 

lectura en segundo plano o de señalar el camino que debe seguir el lector en la 

interpretación del mensaje. Desde el punto de vista pragmático, las expresiones 

están ligadas al conocimiento que posee el receptor de la publicidad que puede 

detectar el sentido implicado en ellas (Martín Fernández, 1994).  

 
MEDICINA “Tomando «SCHEID’S OVARIN» remedio agradable y completamente 

inofensivo! Con el cual se curan las diversas enfermedades que atormentan 
al sexo femenino! Metritis, Dismenorrea, dolores y desarreglos periódicos, 
Descensos ó retroversios, Quistes, etc.” 

  

 
Figura 155 

Caras y Caretas, 18-11-1899, n° 59 
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6.8. Figuras retóricas  

 
En las últimas décadas distintos autores se han ocupado de señalar las 

conexiones que existen entre la retórica y el discurso publicitario. Algunos afirman 

que la publicidad es una manifestación moderna de la antigua retórica; otros, que 

solamente toma de ella algunos procedimientos formales371. A pesar de las 

diferencias, es innegable un objetivo afín: la persuasión por medio del lenguaje. El 

discurso de la publicidad se sirve de algunos de los procedimientos de la retórica: la 

organización del discurso, las técnicas argumentativas y el uso de figuras retóricas, 

entre otros dispositivos (Madrid Cánovas, 2006: 79). De los procedimientos 

mencionados, las figuras retóricas han recibido mayor atención por parte de los 

investigadores por su importancia en la construcción del mensaje publicitario 

moderno (Alonso de Rúffolo y Silberman de Cywiner, 1996; Pessi, 2010c).  

En los avisos publicitarios del período 1880-1916 los procedimientos 

retóricos son poco frecuentes372. Esta afirmación coincide con el estilo formal de los 

anuncios de la época que se refleja, entre otros aspectos, en la escasa presencia de 

estrategias tendientes a persuadir al receptor. Luego de los primeros años del siglo 

XX, se observa en forma gradual la incorporación de tropos, situación que marca un 

cambio con respecto a los anuncios de fines del siglo XIX y coincide con un interés 

en provocar la atención del receptor, verificado también en otros fenómenos de 

índole morfosintáctica y léxico-semántica.  

De la totalidad de las figuras retóricas, nos centraremos en primer lugar en 

el análisis de aquellos tropos que implican un desplazamiento de significado: 

metáfora, metonimia y sinécdoque. Luego, abordaremos el estudio de otras figuras 

como la hipérbole. Por último, analizaremos brevemente algunos procedimientos 

retóricos que se dan a nivel fónico y sintáctico tales como la anáfora y el 

paralelismo.  

 
- Metáfora. Desde la antigüedad, la metáfora ha sido una de las figuras 

retóricas que ha recibido mayor atención, hecho que generó una larga tradición de 

estudios a partir de diferentes enfoques373. Indudablemente, esta versatilidad se 

vincula con su potencial dentro del discurso.  

Desde las definiciones dadas por Aristóteles y Quintiliano hasta las más 

actuales propuestas en el marco de la semántica o la pragmática, hay diferencias 

                                                 
371 Entre los primeros puede consultarse, López Eire (2004); entre los segundos, véase Hernando 
Cuadrado (1998). 
372 Coincide nuestra afirmación con los resultados obtenidos por Hernández Terrés y Madrid Cánovas 
(1999: 200) en su estudio sobre anuncios españoles de entresiglo. 
373 La atención prestada a la metáfora en detrimento de otras figuras ha sido señalada por varios 
autores. Entre ellos, Curtius (1955), Fontanier (1977), Ricoeur (1975: 64) y Magariños de Moretín 
(1991: 288). 
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que se establecen entre concepciones que adhieren a una visión restringida de la 

metáfora y otras que optan por considerarla un fenómeno general e inclusivo que 

abarca otras figuras. Así, Perelman y Olbrechts-Tyteca afirman: “Según la tradición 

de los maestros de retórica, la metáfora es un tropo, es decir «un acertado cambio 

de significación de una palabra o una locución»; incluso sería el tropo por 

excelencia” (1989: 610). En el mismo sentido, Hock considera que la metáfora es 

abarcadora de otros tipos de fenómenos: 

 
What makes it possible for lexical items to be used in this ‘fuzzy’, overlapping 

fashion is above all the concept of metaphor, in the broadest possible definition 
of the term: we can use a given item to refer to some new meaning by implicitly 
or explicitly claiming a semantic relationship or similarity between its established 
and its intended new meaning. (…). Several special subtypes of metaphor are 
often distinguished. Two closely related subtypes are metonymy and 
synecdoche. The former extends the use of a word to refer to things or activities 
which are considered closely associated with the meaning of that Word (…). 
Other common metaphors are hyperbole or exaggeration, litotes or 
understatement, and euphemism (1986:285 y 286). 

 
Para el estudio de la metáfora en los avisos publicitarios de nuestro corpus, 

nos centraremos en las metáforas lingüísticas374 a partir de la teoría de Lakoff y 

Johnson (1998: 39), quienes afirman: “Nuestro sistema conceptual ordinario, en 

términos del cual pensamos y actuamos, es fundamentalmente de naturaleza 

metafórica”375. Los autores distinguen, dentro de las metáforas conceptuales, entre 

metáforas estructurales, orientacionales y ontológicas y el conjunto de expresiones 

lingüísticas que son manifestación de aquellas en el lenguaje cotidiano.  

Lakoff y Johnson definen las metáforas estructurales como aquellas 

metáforas en las que “un concepto está estructura en términos de otro” (Ibíd., p. 

50). Por su parte, definen la metáfora orientacional como aquella que “organiza un 

sistema global de conceptos en relación con otro (…) la mayoría de ellas tiene que 

ver con la orientación espacial” (Ibíd., p. 50). Por último, las metáforas ontológicas 

son aquellas en las que consideramos acontecimientos, actividades, emociones, 

etc. como entidades y sustancias. La metáfora también puede tomar la forma de 

una personificación. Lakoff y Johnson (1998: 71) afirman que las metáforas 

ontológicas más obvias “son aquellas en las que el objeto físico se especifica como 

                                                 
374 Para el estudio de las metáforas que se emplean en el discurso publicitario es necesario realizar 
algunas distinciones. En primer lugar, entre metáforas poéticas o estéticas y metáforas lingüísticas. 
Wellek y Warren indican: “Hemos de distinguir entre la metáfora como principio omnipresente del 
lenguaje (Richards) y la metáfora específicamente poética. G. Campbell adjudica la primera al 
«gramático» y la segunda al «retórico». El gramático juzga las palabras por la etimología; el retórico, 
por el hecho de si surten «el efecto de metáfora sobre el que escucha». H. Konrad contrapone la 
metáfora «lingüística» a la metáfora «estética», señalando que la primera subraya el rasgo 
predominante del objeto, mientras que la segunda va orientada a dar una nueva impresión del objeto, a 
«bañarlo en una nueva atmósfera» (1979: 233). La aparición de uno u otro tipo de metáforas en los 
avisos publicitarios está condicionada por el producto promocionado. Las metáforas estéticas son 
frecuentes en anuncios de belleza, en tanto, en el resto de los ámbitos son habituales las metáforas 
lingüísticas. Sobre este tema véase Pessi (2010c).  
375 En su estudio sobre el discurso publicitario en inglés y japonés, Tanaka (1994: 90) también sigue 
para el análisis de la metáfora la clasificación propuesta por Lakoff y Johonson (1998). 
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una persona” y aclaran: “Lo importante es que la personificación es una categoría 

general que cubre una amplia gama de metáforas (…) Lo que todas tienen en 

común es que se trata de extensiones de metáforas ontológicas y que nos permiten 

dar sentido a fenómenos del mundo en términos humanos”376.  

La función primordial de la metáfora consiste en hacer que se comprendan 

conceptos abstractos a partir de conceptos más concretos (Alcibar, 1999: 457) y es 

precisamente una de las funciones que cumple en el discurso publicitario. Esta 

función es visible en anuncios de medicina ya que los medicamentos actúan sobre 

el dolor. Una forma de materializar el dolor o el efecto del medicamento es través 

de la metáfora. En todos los casos, es un recurso que se emplea también para 

ponderar el producto. 

En el período 1880-1916 las metáforas son recursos muy escasos en 

anuncios de alimentos, cigarrillos y vestimenta. Por el contrario, aparecen con 

mayor frecuencia en avisos de medicina, lo que muestra con claridad de qué modo 

se seleccionan las estrategias de construcción discursiva de acuerdo con el producto 

promocionado. Se ubican con preferencia en el segmento del CT377. En algunos 

casos, para su comprensión es necesario recurrir al segmento de la IM.  

La escasa presencia de metáforas a lo largo de toda la etapa coincide con el 

carácter formal de los avisos de la época donde se destaca el estilo 

despersonalizado378.  Transcurridos los primeros años del siglo XX comenzará un 

proceso de cambio donde la metáfora tendrá un lugar de relevancia en todos los 

ámbitos, y principalmente en anuncios de medicina.  

Sistematizaremos a continuación las distintas metáforas relevadas en 

nuestro corpus siguiendo la clasificación mencionada con anterioridad.  

a) Metáforas estructurales. A continuación indicamos las metáforas 

estructurales relevadas en avisos de alimentos, vestimenta y cigarrillos. Como se 

puede observar en los ejemplos, algunas de ellas necesitan del segmento de la IM 

para su comprensión. 

 
ALIMENTOS 

LOS ALIMENTOS SON EDIFICIOS “La fortaleza del arte culinario sostenida por el aceite Bau” 
LOS ALIMENTOS SON JOYAS “Café al cacao Royal / El tesoro del estómago” 

LOS ALIMENTOS SON SONIDOS “Chocolate Águila / La música más apreciada por los niños” 
MEDICINA 

EL CUERPO ES UNA MÁQUINA “Sangre pura y funcionamiento orgánico perfecto” 
LA ENFERMEDAD ES UNA GUERRA “¡Neuralgia! Vencida con el uso del Compuesto de Apio de 

                                                 
376 Frente a la posición de Lakoff y Johnson, Vianu, a partir de la definición de metáfora dada por 
Aristóteles (Retórica, III, 10,7), afirma que “metáfora y personificación no pueden identificarse como dos 
nociones de la misma índole. Hay muchas metáforas que no son personificaciones” (1967: 103). 
377 Leigh (1994), en su estudio sobre las figuras retóricas en avisos de la actualidad, señala que el 
segmento donde se ubican con mayor frecuencia es el TT, lo que se diferencia claramente de los 
resultados obtenidos a partir del análisis de nuestro corpus en este período. 
378 Como parte de los rasgos que dan cuenta de un estilo discursivo personalizado, Prego Vázquez 
(2007:119) señala la existencia de metáforas de la vida cotidiana.  
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Paine” 
LOS MEDICAMENTOS SON VIDA “Lleve Vd. a su cuerpo un nuevo soplo de vida” 

LOS MEDICAMENTOS SON LUZ “Una luz se presenta en el camino de los que sufren de 
cualquier enfermedad del estómago” 

LA VIDA ES UNA CADENA “La cadena de la existencia tiene forjados sus eslabones a 
base de fósforo” 

VESTIMENTA 
LA MODA ES UN EDIFICIO “El templo de la moda” 

LA MODA ES UNA COMPETENCIA “Casa Harrods es el árbitro de la elegancia” 
“Nuestros trajes para niños no reconocen rivalidad” 

CIGARRILLOS 

LOS CIGARRILLOS SON UNA PRESA “¡Lo mejor que he cazado en mi vida!” (fig. 156) 
“La mejor carnada” 

 
b) Metáforas orientacionales. Las metáforas orientacionales no son 

productivas en esta etapa. Únicamente se han relevado en avisos de vestimenta. 

 

 
c) Metáforas ontológicas. Las metáforas ontológicas se han relevado en 

avisos de medicina. Se emplea con preferencia la personificación que recae, 

principalmente, sobre los medicamentos. 

 
- Metonimia y Sinécdoque. La metonimia y la sinécdoque son, al igual que la 

metáfora, procedimientos retóricos379. Para algunos autores la diferencia radica en 

que la primera es una relación de semejanza y la segunda una relación de 

contigüidad. Al respecto Ullmann señala: “la metonimia no descubre relaciones 

nuevas, sino que surge entre palabras ya relacionadas entre sí” (1980: 246). Así, 

bajo el rótulo de metonimia se hace referencia a una clase de transferencia que 

está en cierta relación lógica: efecto por la causa, continente por el contenido, 

materia por objeto, parte por el todo. A la última relación mencionada, suele darse 

el nombre de “sinécdoque” (Vianu, 1967: 102; Lakoff y Johnson, 1998: 74).  Otros 

autores consideran que la metáfora se diferencia claramente de la metonimia en 

tanto en esta última no se observa una comparación elíptica o una analogía entre 

los términos380. 

 

                                                 
379 Sobre este tema puede consultarse Cuenca y Hilferty (1999: 111) y de Miguel (2009: 171). 
380 Al respecto, Vianu afirma: “El motivo por el cual metonimia, sinécdoque y antonomasia han sido 
apartadas de la categoría de las metáforas, aun cuando exista en ellas una transferencia de la expresión, 
al igual que otros efectos estéticos de la metáfora, como la potenciación de la expresión, se debe a que 
no se cumple aquí la transferencia en virtud de una comparación sobreentendida, de la captación de 
ciertas analogías, del sentimiento de algunas semejanzas entre las cosas, carácter esencial del concepto 
moderno de metáfora” (1967: 102). 

VESTIMENTA 

MÁS ES ARRIBA / MENOS ES ABAJO “Altas novedades de la moda” 
“Alto paletó” 

MEDICINA 

LOS MEDICAMENTOS SON PERSONAS “El rey de los digestivos” 
“Auxiliar excelente para la buena digestión” 

EL ORGANISMO ES UNA PERSONA “Los riñones piden socorro” 
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Por su parte, Lakoff y Johnson 

proponen una visión distinta de los 

fenómenos señalados. En principio, 

consideran que la metáfora y la 

metonimia son procesos diferentes. Para 

estos autores, su contraste fundamental 

radica –como lo indicamos previamente- 

en que en la metonimia se utiliza una 

“entidad para referirnos a otra que está 

relacionada” y en la metáfora, en 

cambio, “se usa una entidad para 

referirse a otra cosa”. Pero también 

señalan que la semejanza se 

fundamenta en que “la metonimia 

ejerce algunas de las funciones que 

desempeña la metáfora y, de alguna 

forma, en una manera similar, nos 

permite centrarnos más específicamente 

en algunos aspectos de aquello a lo que 

se refiere” (1998: 73 y 75).  

De las distintas posibilidades de configuración de la metonimia, por su 

importancia en el análisis de los cambios operados en el discurso publicitario de la 

etpapa bajo estudio nos interesa centrarnos en la metonimia la marca por el 

producto (Lakoff y Johnson, 1998: 76).  

Como lo indicamos en otras partes de esta investigación, luego de los 

primeros años del siglo XX comienza un proceso paulatino de incorporación de la 

marca comercial en virtud de los valores asociados a ésta (véase 6.2., p. 267). En 

este caso, la función de la metonimia como procedimiento de abreviación se 

conjuga con una función focalizadora, que permite elidir el nombre del tipo de 

producto para poner de relieve la marca comercial (véase 6.2., p. 273). Este 

fenómeno combina la metonimia con la elipsis (de Miguel, 2009: 170). En el primer 

ejemplo, se elide el término “harina” y únicamente se coloca la marca comercial 

“Favorita”. Dicha estrategia se observa en avisos de alimentos, medicina y 

cigarrillos.  

 
ALIMENTOS “(…) mis clientes están satisfechos desde que uso Favorita” 
MEDICINA “Haga vahos con Untisal” 
CIGARRILLOS “Pruébense cuantas marcas de cigarrillos se quiera: la de los «43» 

aparecerá siempre como una evidencia obsesionante de alta calidad” 
 

Figura 156 
Caras y Caretas, 15-11-1913, n° 789 
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Además de las formas metonímicas consideradas previamente, en avisos de 

vestimenta es habitual la utilización de metonimias para referirse a los géneros 

telas. En este caso se emplea la metonimia el lugar por el producto (Montoya 

Ramírez, 2008a:748 y 750), fenómeno que permite resaltar la procedencia del 

género. 

 

VESTIMENTA  “Rico vestido en Cambray” 
 
Lakoff y Johnson (1998: 74) consideran que un caso especial de metonimia es 

la sinécdoque, que se define como la parte por el todo. Al igual que la metonimia, 

la sinécdoque tiene una función focalizadora. En coincidencia con la incorporación 

de otras figuras retóricas en esta etapa, las sinécdoques se detectan en un número 

reducido de avisos de alimentos y vestimenta en el CT.  

 
ALIMENTOS “Digeridos fácilmente por 

los estómagos más 
delicados” 

VESTIMENTA “¿Buscas buena calidad de 
paño y buena tijera?” (fig. 
157) 

 
- Símil o comparación. La nota 

característica de la comparación, a 

diferencia de la metáfora, es la 

existencia de una palabra -

denominada “función” - que establece 

un nexo entre dos elementos 

comparados. En tal sentido, la 

metáfora se diferencia de la 

comparación en tanto carece del nexo 

comparativo381.  

Coincidimos con Alcibar, quien 

considera que, frente a la metáfora, la comparación tiene “mayor solidez concreta 

(es susceptible de un análisis lógico), aunque menor poder persuasivo” (1999: 

461). La metáfora implica un desafío cognitivo para el receptor, quien debe 

detectar la intersección de los dominios implicados; por el contrario, en la 

comparación ambos dominios están presentes.  En tal sentido, el avisador se vale 

del valor agregado del elemento que se pone en relación para realzar el producto 

promocionado. La comparación se verifica en todos los ámbitos considerados en el 

CT.  

                                                 
381 Tradicionalmente, se denomina la metáfora comparación abreviada o elíptica (Vianu, 1967: 98; 
Kerbrat-Orecchioni, 1983: 163; Charaudeau y Maingueneau, 2005: 167).    

 
Figura 157 

Caras y Caretas, 29-10-1898, n° 4 
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ALIMENTOS “Así como solamente los huevos frescos son sabrosos, así también 

solamente las olivas frescas dan aceite fino y sabroso” 
MEDICINA “La cabeza oprimida como dentro de un torno es la neuralgia” 
VESTIMENTA “El sobretodo a medida es como el juego de la lotería porque difícilmente 

se puede hacer una idea acertada, en el momento de elegir el género, de 
cómo le ha de sentar una vez confeccionado” 

CIGARRILLOS “Estos tabacos son tan apreciados por el «connaisseur» como lo son los 
legítimos vinos añejos” 

 
- Hipérbole. La hipérbole es una estrategia propia de los avisos publicitarios 

modernos. Permite magnificar o disminuir en forma exagerada la realidad sobre la 

que se está hablando.  

En esta etapa se emplea en todos los ámbitos considerados principalmente 

para magnificar el producto382. La inclusión de cifras hiperbólicas es un recurso 

cuya finalidad consiste en magnificar la empresa o el producto. Díaz Rojo y Marco 

Morant (2010: 110) indican que los resultados estadísticos tienen la finalidad de 

impresionar al lector. Más allá de la veracidad de las afirmaciones, las cifras se 

presentan como un recurso que implícitamente se refiere al éxito comercial y, en 

consecuencia, a la aceptación del artículo por parte de los consumidores que ya lo 

han utilizado. En el caso de los avisos de vestimenta, las cifras realzan el comercio 

al indicar la disponibilidad de los artículos promocionados (1).  

En segundo lugar, la hipérbole se emplea para colocar la empresa o el 

producto en la esfera geográfica mundial, destacando los alcances del producto. 

Esta estrategia es común a todos los ámbitos considerados, a excepción del ámbito 

de los cigarrillos donde el número de casos es reducido (2). Por último, también se 

emplean términos léxicos –rey, reina- que exaltan de forma magnificada la 

excelencia del producto (Ferraz Martínez, 2000: 44) (3). 

 
ALIMENTOS 1 

2 
3 

“Hemos vendido millones de latas en todo el mundo” 
“De mundial reputación” 
“Lola, la reina de las galletitas” 

MEDICINA 1 
2 
3 

“Millares de testimonios médicos aprueban su uso” 
“Adoptado por los médicos y hospitales del mundo entero” 
“La reina de las aguas purgantes de mesa” (fig. 158) 

VESTIMENTA 1 
2 
3 

“Surtido por millares” 
“La que confecciona mejor y vende más barato en todo el mundo” 
“El sombrero es el rey de las vestimentas” 

CIGARRILLOS 1 “Primera marca argentina / 25.688.580 paquetes de cigarrillos 
vendidos en el primer trimestre de 1912” 

 

- Paralelismo y anáfora. López Eire (1998: 81) clasifica el paralelismo dentro 

de las figuras retóricas de recurrencia lineal. En este tropo se presentan estructuras 

                                                 
382 Hernández Terrés y Madrid Cánovas (1999: 197) indican que la hipérbole es un recurso propio de los 
anuncios españoles de entresiglo. Afirman, además, que en muchos casos las verdades son exageradas 
y poco creíbles. 
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simétricas en varias secuencias. Es un recurso muy frecuente en avisos de 

alimentos, vestimenta y medicina en el CT (véase 6.6., p. 299). 

 

Por su parte, la anáfora consiste 

en la repetición de una misma unidad 

léxica al inicio de varias frases. En el 

discurso publicitario la anáfora se da 

frecuentemente en estructuras paralelas 

en avisos de alimentos y medicina en el 

CT. Transcurridos los primeros años del 

siglo XX, es posible verificar que el 

elemento que se reitera es la marca 

comercial, fenómeno que da cuenta del 

interés del avisador de fijar dicho 

segmento en la memoria del lector. 

Tanto el paralelismo como la anáfora 

apelan al nivel fónico y semántico de la 

lengua. En los ejemplos la anáfora se 

pone de relieve no solamente por la 

reiteración de algún segmento del 

enunciado, sino por su representación 

gráfica.  

 
ALIMENTOS “Nunca está adulterada, nunca se corta, siempre es pura y saludable” 
MEDICINA “Nada / de más sencillo / de más natural / de más serio / existe hoy en 

la ciencia mejor que la Iperbiotina Malesci” 
 
En síntesis, el análisis de los rasgos semánticos que caracterizan el discurso 

publicitario de este período nos permite afirmar que solo se emplean algunos de los 

recursos señalados por Ferraz Martínez (2000:44), que hemos mencionado al inicio 

de este capítulo. Las voces y usos que caracterizan los avisos publicitarios de la 

época desde el punto de vista léxico-semántico no están directamente vinculados 

con una finalidad persuasiva a fines del siglo XIX y los primeros años del siglo XX. 

Los avisos presentan un alto grado de formalidad, lo que se observa en la escasa 

presencia de expresiones coloquiales, en la inclusión de términos propios de otros 

ámbitos (médico, científico, etc.) y en la adopción de formas indirectas de dirigirse 

ALIMENTOS “Niños sanos, madres alegres” 
MEDICINA “Fuerza, energía y virilidad en el hombre / Salud, belleza y lozanía 

en la mujer” 
VESTIMENTA “Lo mejor / Lo más chic / Lo más moderno / Lo más económico” 

 
Figura 158 

El Hogar, 15-07-1908, n° 108 
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al destinatario del aviso (cliente, comprador, consumidor), entre otros aspectos383. 

Se destaca en la construcción de los avisos la presencia de préstamos léxicos que 

se registran, en particular, en anuncios de vestimenta, aunque se utilizan con 

preferencia para la descripción de los modelos. Las figuras retóricas, características 

del discurso publicitario moderno, se relevan en escaso número. 

Como cambios incipientes, podemos señalar, en primer lugar, el empleo de 

formas vocativas para referirse al destinatario, que da cuenta de una mayor 

personalización del discurso. En segundo lugar, observamos que la marca comercial 

comienza a destacarse como un componente fundamental del aviso. En forma 

gradual, y luego de los primeros años del siglo XX, también se incorporan otros 

recursos, principalmente juegos del lenguaje, propios del discurso publicitario 

moderno.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
383 Estos aspectos coinciden con los señalados por Gotti (2005: 26) para la publicidad inglesa del siglo 
XVIII.  
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Capítulo 7.  Nivel pragmático (1880-1916)
 

 
7. PRESENTACIÓN 

 
El estudio de los aspectos pragmáticos resulta fundamental para comprender 

los cambios en el discurso publicitario en función de la incidencia de distintos 

factores que operan en la construcción de los anuncios384.  

Numerosos autores se han ocupado del análisis de los avisos publicitarios 

modernos desde la teoría de la enunciación y de los distintos postulados de la 

pragmática con el fin de descubrir los mecanismos relativos a la persuasión, 

principalmente desde una perspectiva sincrónica. Entre ellos, Tanaka (1994), 

Alarcón Castañer (1998), Del Saz Rubio (2000), Gómez González Jover (2003), Pop 

(2009) y Alcoba Rueda y Poch Olivé (2011) (véase 1.5.1.4., p. 62). 

Hemos indicado en otros segmentos de nuestra investigación que, en la 

actualidad, los avisos publicitarios buscan persuadir a su potencial destinario a 

través de numerosas estrategias, muchas de ellas tienen como finalidad acortar la 

distancia entre emisor y receptor (Alonso de Rúffolo y Silberman de Cywiner, 1996) 

y provocar la lectura completa del anuncio, visto como una totalidad. En tal sentido, 

es fundamental la dinámica que se establece entre  los distintos segmentos que 

componen un aviso (TT, CT, IM y CE) (Leech, 1966:59).   

A fines del siglo XIX el discurso publicitario se caracteriza por presentar 

escasos elementos que pongan de manifiesto la relación entre emisor y receptor385. 

Luego de los primeros años del siglo XX, y al igual que sucede con los recursos del 

nivel morfosintáctico y del nivel semántico, las elecciones que se realizan en el nivel 

pragmático están orientadas a lograr un acercamiento entre el avisador y el 

potencial consumidor con la finalidad de persuadirlo a realizar la compra del 

producto ofrecido.  

A efectos de ofrecer una visión precisa de los cambios operados en el 

discurso publicitario durante el período bajo estudio, hemos optado por organizar 

este capítulo a partir de los fenómenos más significativos registrados en la 

publicidad del período 1880-1916. Nos ocuparemos, en primer lugar, de analizar los 

                                                 
384 Como indica Del Saz Rubio: “La pragmática es la encargada de explicar cómo producimos significados 
intencionales: cómo decimos una cosa, pero queremos decir otra y cómo comprendemos lo que se nos 
dice. En consecuencia, se convierte en un instrumento útil que permite incorporar a nuestro estudio la 
atención a los factores extralingüísticos y al papel especial del destinatario u oyente” (2000: 16). 
385 Sobre este tema Girón Alconchel afirma: “No aparecen en el texto marcas explícitas del yo 
enunciador ni del tú destinatario, de modo que parecería que estamos ante lo que Charaudeau denomina 
«acto delocutivo», aquel en el que locutor e interlocutor están ausentes y se impone a ellos el mensaje, 
el propósito comunicativo” (2004: 61). 
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avisos publicitarios de este período a la luz de algunos de los postulados de la 

teoría de la enunciación: deixis, subjetividad, polifonía y modalidad. En segundo 

lugar, nos abocaremos al estudio de la dinámica de los actos de habla y de la 

cortesía verbal en el marco de la pragmática. Para el análisis de cada uno de los 

aspectos tendremos en cuenta los datos relevados a propósito del estudio de los 

aspectos formales de los avisos, del nivel morfosintáctico y del nivel léxico 

semántico. En tal sentido, en los distintos apartados del presente capítulo 

remitimos a otros segmentos de la investigación donde puede recuperase la 

totalidad de los ejemplos sobre los temas abordados en los que se indican los 

ámbitos y los segmentos en los que se emplean.    

 
7.1. Enunciación 

 
7.1.1. Deixis 

 
Los avisos publicitarios se producen en un contexto determinado que influye 

en la producción, recepción e interpretación del mensaje. El estudio de los 

elementos que permiten conocer el contexto en el que se lleva a cabo la 

enunciación, las personas que intervienen en el acto comunicativo –emisor y 

destinatario- como así también las coordenadas espaciales y temporales en las que 

se realiza el enunciado (Martínez Ruiz, 2000: 246; García Negroni y Tordesillas 

Colado, 2001) constituyen un punto de central importancia para nuestro estudio ya 

que su presencia o ausencia configura un tipo particular de anuncio. Los 

mencionados elementos permiten analizar la relación entre el emisor y el 

destinatario y, además, funcionan como una estrategia para crear situaciones 

vívidas que apelan directamente a la atención e interés del destinatario (Hidalgo 

Downing, 2003). En tal sentido, a continuación nos centraremos en el análisis de 

las deixis personal,  espacial y temporal (Eguren, 2000: 934), a la luz de los 

resultados obtenidos en los distintos aspectos analizados en los capítulos previos.    

 
- Deixis de persona. La deixis personal comprende el estudio del rol que 

desempeñan los interlocutores en el evento comunicativo (Eguren, 2000: 934). Con 

la categoría de persona se vincula generalmente el sistema de pronombres 

personales y las desinencias verbales (Martínez Ruiz, 2000:253).  

En el discurso publicitario determinados rasgos gramaticales como los 

pronombres personales –con función pragmático-discursiva- señalan la presencia o 

ausencia del emisor y destinatario en el discurso. Con respecto a las elecciones 

gramaticales, se observa que a fines del siglo XIX y los primeros años del siglo XX 

el estilo discursivo tiende a la despersonalización del mensaje, es decir, a la 

ausencia de marcas que registren la inclusión de emisor y destinatario en el 
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discurso (véase 5.1.4.). Esto se constata a través de la existencia de una serie de 

recursos que ponen de relieve exclusivamente el contenido referencial del mensaje.  

Como lo hemos indicado a propósito del estudio del nivel semántico, emisor 

y destinatario aparecen objetivados en los avisos por medio de fórmulas nominales 

en modo referencial en todos los ámbitos bajo estudio (véase 6.1.). Asimismo, la 

figura del receptor puede localizarse a través del empleo de la primera persona 

plural. A fines del siglo XIX y los primeros años del siglo XX, la inclusión de formas 

verbales en primera persona plural –que identifican al emisor del mensaje- en los 

distintos segmentos del aviso no es frecuente, aunque aparece en aumento en 

avisos que promocionan comercios. Este fenómeno es claramente visible en 

anuncios de vestimenta de comercios de venta de ropa (véase 5.1.4., p. 195).  

Algunos de los rasgos que indica Gotti (2005:24) para la publicidad británica 

del siglo XVIII coinciden con las características de los avisos de fines del siglo XIX y 

principios del siglo XX en Argentina ya señaladas a propósito del análisis 

morfosintáctico y léxico semántico. El autor da cuenta de que el emisor nunca 

aparece directamente. Es decir, no aparece por medio de la primera persona ni 

tampoco a través de otra referencia386. Además, el autor agrega que el mensaje no 

se dirige al interlocutor y, por lo tanto, no hay elementos que denoten su 

implicación. El emisor del aviso se conoce a través de la dirección colocada al final 

del texto. Con respecto al receptor, Gotti da cuenta de que, en ocasiones, el 

potencial cliente se menciona al inicio del anuncio a través de expresiones como 

“alguna persona que…” o con cláusulas de tipo condicional “si alguna persona (…)”. 

Estos recursos son propios de un estilo despersonalizado (Prego Vázquez, 2007) 

(véase 6.1., p. 264). 

Luego de los primeros años del siglo XX es posible observar algunos cambios 

con respecto a las marcas que dan cuenta de la presencia del emisor y destinatario 

en el discurso. Así, se observa una tendencia hacia un estilo discursivo de mayor 

personalización. Las apelaciones al lector se hacen más frecuentes en todos los 

segmentos del aviso, principalmente en el TT mediante la inclusión de formas 

pronominales de tratamiento en segunda persona singular o plural y en modo 

vocativo. En tal sentido, podemos afirmar que del análisis de la totalidad del 

período se observa un progresivo proceso de personalización que se verifica 

principalmente en la inclusión de referencias al destinatario a través de fórmulas de 

tratamiento pronominales de segundo persona de singular y fórmulas vocativas 

dirigidas al lector. 

 

                                                 
386 “Although the advertiser is the addresser, he never chooses to appear directly in the text by using 
first person pronouns or adjectives, as a matter of fact, the advertiser’s identity is usually to be found in 
the address commonly located at the end of the text” (Gotti, 2005: 24). 
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ALIMENTOS  “Señoras madres, cuidado con sus hijos” 
MEDICINA  “Lleve Vd. á su cuerpo un nuevo soplo de vida” 
VESTIMENTA  “Vístase bien y ahorre dinero” 
CIGARRILLOS  “Fume usted cigarrillos Caprichos” 

 
- Deixis espacial. Martínez Ruiz considera que la deixis espacial puede ser 

utilizada por un hablante con fines estratégicos. A propósito de esto afirma: “En un 

momento dado puede interesar acortar o aumentar las distancias con el receptor, 

incluir a éste en la esfera del aquí, hacer que se sienta próximo a nosotros y al 

mundo que nos rodea, o excluirlo del mismo” (2000: 246).  

A fines del siglo XIX y durante los primeros años del siglo XX, los deícticos 

que señalan circunstancias referidas al espacio son poco frecuentes en todos los 

ámbitos analizados. En tal sentido, es visible una estrategia de no inclusión de 

expresiones de deixis espacial en el discurso, es decir, de ausencia de términos que 

vinculen el mensaje publicitario con coordenadas espaciales en función de la 

construcción de un discurso de características objetivas. Luego de este período la 

incorporación de los mencionados elementos aumenta gradualmente, fenómeno 

que da cuenta de una tendencia hacia 

el siguiente período. Los deícticos 

aparecen generalmente en el TT. Su 

función es crear una instancia 

interactiva que produce un 

desplazamiento de la lectura hacia el 

resto de los componentes del aviso, 

principalmente hacia la IM y el CT, y 

generan una lectura dinámica e integral 

del aviso (véase 5.1.5, p. 196) (fig. 

159). 

 
ALIMENTOS  “No es «Bau» / Este sí es «Bau»”   
MEDICINA  “Aquí hay alivio de todo dolor” 
VESTIMENTA  “He aquí un hombre de buen gusto” 
CIGARRILLOS  “Aquí está de VUELTA / ABAJO Especiales / con habano sin palo” 

 

- Deixis temporal. Como lo señalan García Negroni y Tordesillas de Colado, 

las indicaciones temporales se localizan en el “presente de la enunciación del 

locutor” (2001: 88) y funcionan como elementos que sitúan lo indicado en el 

discurso en relación con el momento en que se desarrolla el evento comunicativo 

(Eguren, 2000: 934). De ahí la existencia de una serie de elementos, 

principalmente adverbiales, que codifican períodos temporales en relación con el 

momento en que se emite el enunciado (Martínez Ruiz, 2000: 249). Al igual que en 

el caso de la deixis espacial, a fines del siglo XIX y los primeros años del siglo XX 

Figura 159 
Caras y Caretas, 25-11-1905, n° 373 



CAPÍTULO 7. Nivel pragmático (1880-1916)  
Ma. Soledad Pessi

318

 

no son numerosos los avisos que incluyen elementos de este tipo, al margen de las 

referencias que indican los morfemas verbales. Pasados estos primeros años del 

siglo XX, los deícticos adverbiales que dan idea de tiempo comienzan a tener mayor 

presencia en el discurso publicitario, especialmente los adverbios hoy y ahora 

principalmente en el segmento del CT en todos los ámbitos bajo estudio (5.1.2., p. 

185).  De acuerdo con Del Saz Rubio (2000:51), esta forma es un mecanismo 

deíctico que crea un espacio temporal común, aunque sea ficticio.  

Así como con los elementos espaciales se busca acortar la distancia entre 

emisor y destinatario, en el caso de los deícticos temporales la estrategia consiste 

en actualizar el mensaje al momento de la enunciación. La relación temporal que 

manifiestan los adverbios hoy y ahora es de simultaneidad con el momento de la 

enunciación y, en tal sentido, crean una instancia de comunicación directa entre 

emisor y destinatario. 

 
ALIMENTOS “Escríbanos hoy, solicitando folleto explicativo de los varios usos a que 

se somete este maravilloso producto” 
MEDICINA “El ungüento antirreumático POPONA se presenta hoy por primera vez en 

público” (fig. 160) 
VESTIMENTA “Hoy presentamos á uno de nuestros numerosos clientes en el momento 

feliz de lucir un nuevo modelo de traje frac” 
CIGARRILLOS “Los mejores y los de más venta, su consumo hoy pasa de 60.000 

paquetes mensuales” 
 

En síntesis, 

podemos afirmar que en 

los avisos publicitarios de 

fines del siglo XIX y los 

primeros años del siglo XX 

se evita incluir referencias 

que permitan identificar al 

emisor y destinatario en el 

discurso como así también 

la mención a coordenadas 

espacio-temporales. Luego 

de este período, la 

presencia de estos 

elementos da lugar a un 

aviso publicitario donde se explicitan los elementos constitutivos de la situación de 

comunicación. Hay una apelación directa al destinatario y se incluyen adverbios 

deícticos que señalan el marco espacial y temporal, fenómenos que dan cuenta de 

una estrategia de implicación por parte del emisor.  

 

 
 

Figura 160 
El Hogar, 01-02-1911, n° 170 
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7.1.2. Subjetividad 

 
En estrecha relación con el análisis de la deixis, se encuentra el estudio de la 

subjetividad en el lenguaje. Kerbrat Orecchioni (1986) afirma que cuando el 

hablante selecciona determinadas unidades léxicas se le presentan dos posibles 

formulaciones: el discurso objetivo (“se esfuerza por borrar toda huella de la 

existencia de un enunciador individual”) y el discurso subjetivo (“el enunciador se 

confiesa explícitamente o se reconoce implícitamente como la fuente evaluativa de 

la afirmación”) (1986: 93)387. En el último caso, se emplea una serie de unidades, 

denominadas subjetivas por la autora, que dejan traslucir la evaluación del 

hablante con respecto a su enunciado. Si bien los lexemas evaluativos pueden 

corresponderse con distintas categorías gramaticales (sustantivos, adjetivos, 

verbos, adverbios), nos centraremos en este apartado principalmente en el análisis 

de los adjetivos, y, dentro del análisis de los adjetivos, analizaremos los adjetivos 

subjetivos.  

Los avisos publicitarios modernos se caracterizan por poseer un lenguaje 

especialmente evaluativo, como indica Kerbrat-Orecchioni, “los discursos de función 

apologética, como el discurso publicitario cuyo fin pragmático es el hacer más 

atractivo al producto, para venderlo mejor, explotarán masivamente la existencia 

de una lengua de términos encomiásticos” (1986: 102). La evaluación puede estar 

dirigida a resaltar las cualidades del producto, de la empresa o del destinatario.  

A fines del siglo XIX y los primeros años del siglo XX en los anuncios 

publicitarios la adjetivación no constituye un recurso explotado en toda su 

potencialidad (véase 5.1.1., p. 171). En tal sentido, los términos seleccionados en 

los mensajes dentro del período temporal señalado pretenden en principio reflejar 

la objetividad del discurso o están cargados con un menor peso subjetivo (Kerbrat-

Orecchioni, 1986: 94). Esto implica que la relación que se establece entre emisor y 

destinatario es una relación formal de mayor distancia.   

Una consideración especial merecen los campos de avisos de vestimenta y 

medicina. El primero se destaca por un particular empleo de la adjetivación –

asociada principalmente al producto y vinculada al ámbito de la estética- y el 

segundo por su escaso número, fenómeno que indica que el grado de subjetividad 

plasmado en los anuncios varía de acuerdo con el artículo promocionado. Los avisos 

de medicina se caracterizan por presentar los hechos objetivamente en función del 

interés de cientificidad que persiguen los avisadores.  

                                                 
387 Escribano Hernández (2006: 278) relaciona el empleo de léxico subjetivo y el uso del modo 
imperativo con formas que permiten acortar las distancias entre emisor y receptor en el discurso 
publicitario. 
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Como lo indicamos a propósito del estudio del nivel gramatical, la inclusión 

de adjetivos aumenta cuando las estructuras gramaticales que conforman los 

distintos segmentos del anuncios se van complejizando, situación que se verifica 

transcurridos los primeros años del siglo XX. A continuación, presentamos una 

síntesis del análisis de los adjetivos dentro de las categorías propuestas por 

Kerbrat- Orecchioni (1986): adjetivos 

subjetivos evaluativos axiológicos, adjetivos 

subjetivos evaluativos no axiológicos y 

adjetivos subjetivos afectivos. 

- Adjetivos subjetivos evaluativos 

axiológicos. En anuncios de alimentos, 

medicina,  vestimenta y cigarrillos se emplean 

principalmente adjetivos evaluativos 

axiológicos. Estos adjetivos evalúan 

positivamente el producto o el destinatario. 

Su uso da cuenta, además, del sistema de 

evaluación propio del sujeto enunciador 

(Kerbrat-Orecchioni, 1986: 119)388. Algunas 

de los términos registrados son: delicioso (fig. 

161), agradable, exquisito, en avisos de 

alimentos;  agradable, prodigioso, milagroso, 

maravilloso, en avisos de medicina; 

espléndido, exquisito, selecto, distinguido, rico elegante, en anuncios de vestimenta 

y elegante, exquisito, rico, suave, en publicidades de cigarrillos. En algunos casos 

también se emplean adjetivos evaluativos axiológicos con valor depreciativo, en 

general, para referirse a la competencia. Este fenómeno se registra en anuncios de 

alimentos y medicina a través de la incorporación de adjetivos tales como malo, 

detestable, horrible, terrible, etc. (véase 5.1.1.1., p. 172).  

Como indica Kerbrat-Orecchioni (1986: 120), estos adjetivos son 

doblemente subjetivos. Por un lado, porque varían de acuerdo con el sujeto de la 

enunciación y, por otro lado, porque manifiestan una toma de posición a favor o en 

contra del objeto denotado. En tal sentido, no solo funcionan como elementos que 

evalúan el artículo promocionado, sino también como expresiones a través de las 

que podemos conocer la opinión del emisor.   

Se suman a los mencionados los adjetivos en grado superlativo, 

principalmente los elativos morfológicos. Si bien señalamos que son poco 

frecuentes en esta etapa, su empleo da cuenta de un procedimiento por medio del 

                                                 
388 Véase Görlach (2004: 151). 

Figura 161 
El Hogar, 13-03-1912, n° 199 
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cual el rasgo evaluativo se ve incrementado por un soporte significante (Kerbrat-

Orecchioni, 1986: 96) (véase 5.1.1.3., p. 180).  

Por su parte, los elativos léxicos, adjetivos propios de este período, expresan 

una cualidad en grado sumo (Sánchez López, 2006: 30) y funcionan, desde el 

punto de vista pragmático, como elementos que buscan no solo hacer más 

atractivo el producto sino colocarlo por encima de sus competidores (véase 

5.1.1.3., p. 180). Una función similar posee el superlativo relativo, también de uso 

frecuente en los avisos transcurridos los primeros años del siglo XX. 

 
ALIMENTOS “Esta cifra colosal” 
MEDICINA “Resultados maravillosos” 
VESTIMENTA “Inmensa colección de casimires” 
CIGARRILLOS “Los cigarrillos Paris son de venta fabulosa y cada día mayor” 

 
- Adjetivos subjetivos evaluativos no axiológicos. Además de los adjetivos 

axiológicos, existe otro grupo de adjetivos denominados no axiológicos que 

“implican una evaluación cualitativa o cuantitativa del objeto denotado por el 

sustantivo al que determinan” (Kerbrat-Orecchioni, 1986: 113). De la totalidad de 

los adjetivos que pueden ser analizados en este grupo, nos interesan por su 

presencia dentro de los avisos publicitarios aquellos que evalúan el producto de 

acuerdo con la norma financiera del emisor.  

Es habitual que en los anuncios de este período se introduzca el precio de 

los artículos o, en su defecto, una evaluación acerca de los mismos a través de 

voces como económico, barato, caro, entre otros. Los términos caro, barato, 

económico son siempre relativos a la norma financiera del emisor y, en tal sentido, 

son subjetivos. En el caso específico del discurso publicitario, su empleo da cuenta, 

además, del interés del emisor en adecuarse a las normas financieras que 

presupone tiene el destinatario. El recurso funciona, de este modo, como una 

estrategia de acercamiento al potencial comprador y, como veremos en los 

próximos apartados, como una estrategia de atenuación.   

  
ALIMENTOS “Estos dos productos (azúcar refinada y aceite Bau) son los más caros; 

pero son los que resultan más baratos, porque son los más refinados” 
MEDICINA “Nuestro trabajo no es costoso; sin embargo, no es barato. Nuestra 

garantía realmente garantiza” 
VESTIMENTA “Aconsejamos, pues, á los que quieran vestir elegante y económico, 

compren á la casa que nos surte” 
CIGARRILLOS “Caro pero bueno”   

 

- Adjetivos subjetivos afectivos. Por su parte, los adjetivos afectivos, que 

expresan una reacción emocional del sujeto frente al objeto, no son frecuentes en 

este período, situación que pone en evidencia la ausencia de elementos que pongan 

de relieve el carácter afectivo del discurso publicitario de la época. 
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En síntesis, a fines del siglo XIX y los primeros años del siglo XX los avisos 

no se caracterizan por una abundante adjetivación. Transcurridos los primeros años 

del siglo XX los adjetivos, principalmente evaluativos, comienzan a incluirse en 

todos los segmentos del anuncio -TT, CT, incluso el CE-, situación que marca un 

cambio con respecto a los primeros años estudiados. En un discurso que busca ser 

encomiástico y realzar el producto promocionado se destacan los adjetivos 

evaluativos, principalmente los evaluativos axiológicos. Como lo indicamos 

previamente, además de valorar el producto, son subjetivos en tanto reflejan la 

competencia cultural e ideológica del emisor.  

 

7.1.3. Polifonía  

 

A partir del cuestionamiento de la unicidad del sujeto hablante surgen 

distintas teorías que ponen de relieve la heterogeneidad enunciativa de los 

discursos. La polifonía enunciativa es estudiada por Bajtín y, posteriormente, se 

consolida a partir de las investigaciones de Ducrot (García Negroni y Tordesillas de 

Colado, 2001: 152).  

Ducrot (1984) propone para el análisis de la polifonía la distinción entre 

sujeto hablante, locutor y enunciador. El primero es el ser empírico, el productor 

concreto del mensaje; el segundo, es el ser del discurso que puede coincidir o no 

con el primero, es quien tiene la responsabilidad de la enunciación. Por último, el 

enunciador permite evocar y atraer al propio discurso una diversidad de voces (la 

propia, la ajena del interlocutor presente, la ajena ausente, voces proverbiales, 

voces anónimas) (García Negroni y Tordesillas de Colado, 2001: 177; Calsamiglia 

Blancafort y Tusón Valls, 2002: 149). Como lo indica Tricás Preckler: “El término 

«polifonía discursiva» pretende indicar la presencia de distintas voces que asuman 

papeles diferentes en esa especie de escenificación teatral que es el discurso” 

(1991: 513).  

En estrecha relación con los planteos de Ducrot acerca de la polifonía 

enunciativa, se encuentra la teoría de Authier (1984) sobre la heterogeneidad 

mostrada. Authier distingue entre heterogeneidad constitutiva y heterogeneidad 

mostrada389. La autora propone el concepto de heterogeneidad mostrada para 

indicar que en el discurso propio existen voces ajenas, con o sin marcas de 

localización. Diferencia así entre las formas marcadas de las no marcadas. En el 

caso de las primeras, hay rasgos tipográficos o sintácticos (discurso directo e 

                                                 
389 Sobre estos conceptos, la autora afirma: “Hétérogénéité constitutive du discours et hétérogénéité 
montrée dans le discours représentent deux ordres de réalité différents: celui des processus réels de 
constitution d’un discours et celui des processus non moins réels, de représentation dans un discours, de 
sa constitution” (1984: 106). 
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indirecto, las citas); en el caso de las segundas, carecen de marcas y se reconocen 

por sus efectos polifónicos (discurso indirecto libre, ironía, paráfrasis).  

A fines del siglo XIX, es escasa la presencia de distintas voces en la 

conformación del mensaje publicitario. Luego de los primeros años del siglo XX los 

avisos se vuelven gradualmente polifónicos en función de la constitución de su 

sistema de emisión y recepción390. Además, en los distintos segmentos del texto 

publicitario –principalmente el TT, CT- se emplean mecanismos de citas que 

incorporan otras voces al mensaje. Están al servicio de la persuasión ya que su 

principal función es sostener la argumentación del aviso391. En síntesis, como 

indican Calsamiglia Blancafort y Tusón Valls: “las voces aportan puntos de vista y 

perspectivas con las que el locutor puede coincidir, estar muy próximo o bien 

distanciarse” (2002: 150). En el mensaje del discurso publicitario, las voces que se 

incorporan tienen la finalidad de sostener la argumentación del aviso.  

La variable tipo de producto incide en el estudio de la polifonía en los 

mensajes publicitarios. Como veremos a continuación, del análisis de nuestro 

corpus se desprende que en el grupo de avisos de alimentos y medicina es donde la 

incorporación de voces es más frecuente. Por el contrario, no es una estrategia 

frecuente en avisos de cigarrillos y vestimenta de este período.  

Para el análisis de la polifonía en el discurso publicitario, seguimos la 

clasificación de los distintos procedimientos polifónicos propuesto por Clasamiglia 

Blancafort y Tusón Valls (2002: 148). Abordamos, en primer lugar, el estudio de las 

citas abiertas y luego, las citas encubiertas. En segundo lugar, nos ocuparemos del 

análisis de diferentes formatos textuales que se incorporan en los avisos. 

 

- Cita abierta. La cita consiste en la incorporación de un enunciado en el 

interior de otro con marcas que indican que ese segmento corresponde a una voz 

ajena a la del locutor del mensaje. Como lo indican Clasamiglia Blancafort y Tusón 

Valls (2002: 150), existe un D1 –discurso de base- que incluye un D2 –discurso 

citado- con dos locutores distintos –L1 y L2-. De acuerdo con sus rasgos 

lingüísticos, las citas se clasifican en citas de estilo directo y de estilo indirecto. Las 

autoras consideran que la diferencia entre ambas reside en que en el estilo directo 

                                                 
390 Los avisos publicitarios se nutren de variados materiales que dejan sus huellas en el discurso, así lo 
señala López Díaz: “Discours hétéroclite s’il en est, la publicité puise dans le réservoir linguistique et 
socioculturel pour exploiter des matériaux de diverses provenances: elle se nourrit non seulement de 
ceux qui peuvent être étiquetés comme intertextuels ou comme interdiscursifs, mettant en jeu les 
notions de texte et de discours, mais elle s’emploie aussi à mettre l’accent, de façon ludique, cynique ou 
critique, sur son propre discours, qu’elle a édifié au fur et à mesure de son développement et de son 
histoire. Dans ce cas, elle fait appel à l’intradiscours” (2006: 129).  
391 Fuentes Rodríguez y Alcaide Lara consideran que la polifonía es una característica de los textos 
persuasivos: “Un procedimiento que se emplea como mecanismo argumentativo es el del dialogismo o 
polifonía. Se presentan otras voces además de la propia y esas otras se utilizan bien como argumento 
coorientado, de reafirmación, de base argumentativa, fuerza, o bien de antiorientación” (2002: 114). 
También Reyes vincula la citación a una necesidad comunicativa concreta (1984: 35).  
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se produce una ruptura entre D1 y D2, específicamente cambia la construcción 

sintáctica y el centro deíctico, además de las marcas gráficas que se incorporan en 

el caso del texto escrito. En cambio, en el estilo indirecto la voz del otro se inscribe 

en la del locutor L1 y, por lo tanto, -y a diferencia del estilo directo-, hay un solo 

centro deíctico y un verbo anunciador de la cita. En tal sentido, la cita no se 

presenta como la reproducción fiel de la voz ajena, sino como una versión que da el 

locutor. La cita es una cláusula completiva de objeto directo que depende de la 

oración principal, por lo que no hay independencia sintáctica (García Negroni y 

Tordesillas de Colado, 2001: 165).  

Calsamiglia Blancafort y Tusón Valls señalan que tanto la cita en estilo 

directo como la cita en estilo indirecto pueden ser fieles a los dichos que se 

reproducen o pueden no serlo: “Así como las palabras son de todos, y dichas ya por 

otros se vuelven a enunciar y decir con otra intención por cada hablante, en la cita 

de las voces de otros la subjetividad también aparece” (2002: 151). Las autoras 

consideran que el discurso ajeno puede aparecer reinterpretado en el propio y con 

un propósito concreto. Este empleo es evidente en los avisos publicitarios donde las 

citas se introducen con una orientación argumentativa cuya finalidad última 

consiste en apuntalar las razones para persuadir al potencial consumidor. En tal 

sentido, funcionan como citas de autoridad392. 

En segundo lugar, afirman que las citas se introducen a partir de un verbo 

anunciador que conlleva un determinado acto de habla y señalan: “Por eso es 

interesante observar que, aunque las palabras sean las mismas, la intención que se 

les adjudica puede variar” (2002: 151). Tricás Preckler (1991: 514) indica que, en 

el marco de un discurso, las voces ponen en funcionamiento distintos actos 

ilocutorios (polemizar, valorar, negociar, rechazar, etc.) que el locutor puede o no 

compartir, es decir, puede incorporarlos a su favor o distanciarse.  

En el caso de las citas en estilo directo, en los anuncios se introducen 

comúnmente sin verbo de habla. Existe también un grupo de publicidades donde se 

utilizan verbos introductores. Hemos registrado las siguientes formas: afirmar, 

hablar, decir, comunicar, escribir, declarar, atestiguar, proclamar, certificar. Cada 

uno de los verbos relevados posee una determinada fuerza ilocutiva que da cuenta 

de la subjetividad del emisor que introduce la cita. Por este motivo, Pendones de 

Pedro considera que son fundamentales porque definen la posición del locutor 

frente al discurso: “Es posible, entonces, relacionar los verbos de comunicación que 

introducen una cita con el grado de adhesión de L y el elemento reproducido” 

(1992: 18).  

                                                 
392 López Martínez y Hernández Sánchez (2000: 283) afirman que la cita de autoridad es un recurso 
empleado en los avisos españoles del siglo XIX. Sobre el mismo tema véase Doherty (1992) y Pons 
Griera (2010: 185).  
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a) Estilo directo. Las citas abiertas en estilo directo son recursos a los que se 

recurre habitualmente en esta etapa en anuncios de alimentos y medicina. En 

menor medida, se registra este procedimiento en avisos de cigarrillos y vestimenta. 

La mayor proporción de citas en estilo directo en esta etapa en los mencionados 

ámbitos puede explicarse a partir de la necesidad de dotar a la historia de mayor 

efectividad y carga emotiva. Las citas en estilo directo en este período funcionan 

como citas de autoridad, son “citas-prueba” (Pendones de Pedro, 1992: 19), cuya 

finalidad es sostener y defender la argumentación. Además, poseen la intención de 

lograr la autenticidad del escrito393. Como indica Pendones de Pedro, mediante la 

cita hay una “afán de búsqueda de realidad y objetividad” (1992: 18). 

Las citas en estilo directo conforman testimonios de consumidores o de 

profesionales que señalan y certifican las virtudes positivas del producto394. En 

anuncios de medicina es habitual que, además, brinden su testimonio 

personalidades del espectáculo o de la política395. Algunas veces las citas directas 

se introducen por medio de verbos de habla. En la mayoría de los casos el verbo 

está ausente y es la propia configuración del aviso lo que nos da la pauta de la 

existencia del mencionado procedimiento.  

 
ALIMENTOS “El panadero próspero dice: «He probado toda clase de harina en la 

fabricación de mi pan, pero AHORA mis clientes están satisfechos desde 
que uso Favorita»” (fig. 162) 

MEDICINA “Muchas veces deseaba encontrar un remedio agradable al paladar y al 
fin lo he encontrado en Cascarets. Desde que lo tomé se me ha 
purificado la sangre y mi complexión ha mejorado extraordinariamente, 
hallándome muy bien por todos conceptos / Mrs. Sallie E. Sellars, Lutrell, 
Tenn” 

 

La cita en estilo directo tiene la particularidad de crear la idea de que los 

dichos que se transmiten son fieles y verídicos, aunque esto sea solamente un 

proceso discursivo (García Negroni y Tordesillas de Colado, 2001: 165; Calsamiglia 

Blancafort y Tusón Valls, 2002: 151; Escribano Hernández, 2009: 12)396. 

                                                 
393 Así los indica López Díaz: “La citation consiste à convoquer nommément un autre texte. Ce peut être 
le passage d’un auteur ou d’un personnage célèbre, généralement pour illustrer ou appuyer ce que l’on 
avance, en fournissant ou non au lecteur la source d’où la citation a été tirée. Les citations indiquent leur 
présence par leur forme même, au moyen des guillemets et de la typographie en général, tout en faisant 
preuve d’authenticité. Les plus canoniques sont les citations savantes signées qui servent d’argument 
d’autorité” (2006). La autora señala que en la citación hay un autor que es desplazado de su contexto 
originario y otro, el del discurso publicitario, que lo califica como auténtico en ese contexto y que soporta 
la argumentación publicitaria.  
394 La inclusión de testimonios de los consumidores es un recurso empleado en la publicidad británica del 
siglo XVIII (Gotti, 1995: 25) y en los anuncios españoles del siglo XIX y principios del siglo XX (López 
Martínez y Hernández Sánchez, 2000: 285).  
395 Rojas y Cohen de Chervonagura (1991: 220) señalan el empleo del mismo recurso en avisos del siglo 
XIX en la prensa tucumana. 
396 Escribano Hernández se refiere a este procedimiento en el discurso periodístico, que también puede 
aplicarse al discurso publicitario: “Dentro del conglomerado de declaraciones, el periodista opta por 
resaltar la frase que él considera más significativa, y saca del contexto para construir con ella el texto. 
Sin embargo, este tipo de citas encubre bastante bien la subjetividad del periodista, quizá porque el 
receptor sólo percibe que en ellas se reproducen literalmente las palabras del emisor y no aprecia la 
mediación que supone haber seleccionado un fragmento del discurso en su totalidad. Se produce, como 
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El interés en que el potencial 

consumidor lea la cita queda registrado 

en las expresiones que funcionan como 

guía: “Léase el siguiente testimonio”, 

“Hechos, hechos y hechos. Léase ahora el 

testimonio”, “El distinguido y reputado Dr. 

Emilio Z. de Arana nos escribe (…)”. 

 
b) Estilo indirecto. Las citas en 

estilo indirecto también se registran en 

avisos de alimentos y medicina, son, en 

líneas generales, el testimonio de 

profesionales o personalidades de la 

época y no de consumidores.  

 
ALIMENTOS “Los más expertos médicos en la 

República Argentina y en todas 
partes del mundo atestiguan que 
la Leche Malteada de «Horlick» 
es el único sustituto que puede 
reemplazar la leche de las 
madres” 

MEDICINA “Los hombres de ciencia afirman 
que los ebrios transmiten á sus 
hijos enfermedades muy graves” 

 

- Citas encubiertas. Las citas encubiertas consisten en incluir la palabra 

ajena en el propio discurso sin marcas que lo hagan explícito. A diferencia de la cita 

abierta donde existen marcas lingüísticas que permiten identificar la inclusión de 

otra voz en el discurso, en las citas encubiertas las señales que ponen de 

manifiesto el procedimiento de cita están ausentes. Como indican Calsamiglia 

Blancafort y Tusón Valls: “se reproduce una voz ajena sin dar ninguna señal ni 

sintáctica, ni deíctica, ni gráfica” (2002: 153).  

En virtud de los procedimientos registrados en los avisos publicitarios del 

período bajo estudio, hemos considerado para el análisis de las citas encubiertas el 

concepto de intertextualidad. 

Goddard  reflexiona sobre la intertextualidad en la publicidad397: “The term 

intertextuality refers to the way one text can point to or base itself on another”. 

Más adelante agrega: “Intertextuality  can be  an  important  component of  an  

advert’s meaning, in that the original text being referred to established a message 

which the second text can then use and elaborate on. In this way, the second text 
                                                                                                                                               
consecuencia, una mayor sensación de contacto directo con los actores de la información, y por tanto, el 
texto le resulta más fiable al lector” (2009: 12).  
397 Sobre la intertextualidad en los avisos publicitarios véase Gully (1996) y Lugrin (2006). 

 
Figura 162 

Caras y Caretas, 24-04-1912, n° 707 
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doesn’t have to work so hard - it can take for granted that the original text has left 

a trace which it can use to its advantage” (2006: 51). De acuerdo con su 

afirmación, el uso que se hace de la intertextualidad en el discurso publicitario está 

relacionado con los efectos persuasivos. La inclusión de otros textos debe ser 

reconocida por los receptores y representar alguna ventaja para la venta del 

producto o servicio promocionado con el que establece una relación más o menos 

directa. 

En el marco de los estudios sobre análisis del discurso, Fairclough (1992: 

85) refiere a dos tipos de relaciones que se pueden dar entre los textos: 

intertextualidad manifiesta e interdiscursiva o constitutiva.  En el primer tipo de 

intertextualidad, las relaciones que un texto establece con otros es visible, las 

marcas son explícitas; mientras que el segundo tipo, la interdiscursiva, es la 

incorporación de un texto en otro con ausencia de marcas explícitas, en línea 

similar a la propuesta de Authier (1982, 1984).  

En los avisos del período bajo estudio resulta difícil analizar este mecanismo 

debido a la distancia con las circunstancias de producción de los textos. No 

obstante, en los avisos de esta etapa se relevan dos tipos de procedimientos 

intertextuales. Por un lado, la inclusión de textos provenientes del acervo cultural; 

por otro lado, la alusión dentro de un aviso publicitario a otros anuncios de artículos 

pertenecientes al mismo rubro.  

a) Los textos provenientes del acervo cultural en los avisos publicitarios de 

este período incluyen refranes, frases hechas, títulos de obras de la literatura 

universal, expresiones en lenguas clásicas –preferentemente latín- o fragmentos de 

ellos. Hemos abordado su análisis en el apartado 6.5.2., p. 297398. La función de 

estos procedimientos consiste en sostener la argumentación. Calsamiglia Blancafort 

y Tusón Valls señalan que la inclusión de estas voces provoca una “asociación 

inesperada de una voz que pertenece a otro contexto con la del autor” (2002: 153). 

Incluso, como lo hemos considerado en el apartado 6.5.2., se producen 

transformaciones de los textos en virtud del interés publicitario.  

 
ALIMENTOS “Dime lo que comes y te diré lo que piensas (Brillat-Savarin)” 
MEDICINA “El hombre prevenido vale por dos” (fig. 175) 
VESTIMENTA “A los ínfimos precios que vendemos no vale la pena exponerse a 

resfriados y á la influenza. Un hombre abrigado vale por dos” 
CIGARRILLOS “Al que nace barrigón… libre de monopolio o trusts” (fig. 163) 

 
b) Por otro lado, luego de los primeros años del siglo XX, y producto de la 

competencia comercial que comienza a hacerse visible en la publicidad entre 

                                                 
398 Pendones de Pedro afirma que los proverbios son parte del diccionario cultural de la lengua: “(…) el 
proverbio es la repetición de un número ilimitado de enunciados anteriores. El locutor que cita un 
proverbio hace uso de él, generalmente, para solidarizarse con el mensaje del enunciado” (1992:20). 
Sobre su empleo en la publicidad puede consultarse Čmejrková (2006).  
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artículos que forman parte del mismo rubro, los textos publicitarios se vuelven 

polifónicos en tanto contienen ecos de otros avisos publicitarios, lo que nos permite  

identificar en un aviso la alusión a otros avisos. 

En algunos casos se realiza mediante una 

referencia precisa, por ejemplo, con un 

destacado tipográfico; en otros, sin 

referencia399. 

Este fenómeno da cuenta la complejidad 

que va adquiriendo el discurso publicitario y el 

modo en que incide en su construcción la 

realidad económica de la época, caracterizada 

por el aumento del consumo. En un mercado de 

consumo donde comienzan a multiplicarse los 

mismos productos, las posibilidades de la 

publicidad de defender los artículos con 

argumentos que giren únicamente alrededor del 

artículo, se tornan limitadas.  

De acuerdo con la clasificación de 

Fairclough, predomina la ausencia de marcas explícitas que permiten determinar el 

origen del enunciado. En palabras de Cook (1992: 190) es una relación del tipo 

intra-discoursal400. En tal sentido, es una estrategia que implica claramente al lector 

porque debe reconocer el texto evocado. 

a) avisos de alimentos y medicina. En al ámbito de los avisos de alimentos y 

medicina la competencia se desarrolla entre los artículos que se consideran 

originales y aquellos que son considerados falsos (véase 6.2., p. 272). De ahí la 

gran cantidad de referencias en los anuncios entre productos del mismo rubro. 

 
ALIMENTOS “No es un condimento vulgar (como los titulados «extractos de carne») 

sino un alimento concentrado” 
MEDICINA “Este callicida no pretende curar en un par de días, ni mucho menos en 

24 horas, pero asegura sí, un efecto radical en una semana” (fig. 165) 
“No es lo mismo y no debe de ninguna manera confundirse el EXTRACTO 
DE MALTA DE PABST (El Mejor Tónico) con la cerveza del país expendida 
en botellas” 

                                                 
399 Rodríguez Ferrándiz se refiere a esta estrategia en su estudio sobre la metatextualidad en avisos 
publicitarios: “Las alusiones intertextuales en la publicidad, sean exógenas (a otros dominios o géneros 
textuales no publicitarios) o  endógenas (a ciertos anuncios o géneros de anuncios o de productos) (…)” 
(2003: 10). Por su parte, Görlach, con respecto al período de formación del discurso publicitario, señala 
que la comparación con otros productos era una práctica común ya que no había impedimentos legales: 
“Note that there was then no legal objection against comparing products with those offered by 
competitors denigrating alternative medicines was common practice” (2004: 150). 
400 Según Cook, los mencionados tipos se definen como: “1) intra discoursal: containing the voice of 
another example of the same discourse type, as when and ad assumes knowledge of another ad; 2) 
inter-discoursal: containing the voice of another discouse type, as when an ad evoques knowledge of a 
film or story” (1992: 190). 

 
Figura 163 

Caras y Caretas, 01-03-1913, n° 752 



 

 
Figura 164 

Caras y Caretas, 15-07-1899, n° 41 

 
Figura 165 

Caras y Caretas, 15-07-1900, n° 41 



CAPÍTULO 7. Nivel pragmático (1880-1916)  
Ma. Soledad Pessi

330

 

En los avisos correpsondientes a las figuras 164 y 165 se promocionan dos 

productos para curar los callos. La figura 164 corresponde a un aviso de callicida 

Polydor, uno de los más promocionados en la época. Los avisos de Polydor focalizan 

su argumentación en dos aspectos: el precio del producto y la rapidez de su acción. 

En el anuncio de la figura 164 se incluye una carta de un usuario que hace 

referencia a los “maravillosos resultados” del medicamento luego de las primeras 

aplicaciones. Por su parte, la figura 165 corresponde a un aviso  de callicida marca 

Ladivonsim, donde se pone de manifiesto que el efecto del producto no es 

inmediato. Es dable pensar, en tal sentido, que existe una posible referencia en el 

aviso de callicida Ladivonsim a los avisos del callicida Polydor. 

En lo que respecta a los anuncios de alimentos, es particularmente visible en 

esta etapa la competencia referida en la publicidad entre leche para niños de tipo 

industrial y leche proveniente de tambos. Sobre este conflicto Vargas Catalán 

afirma: 

 
La alimentación infantil se basaba en farináceos o mezclas de leches con harinas 

importadas (se usaba la dieta  de fosfatina en agua, con fórmula dada por Roberto 
del Río) y la leche recocida se daba a los niños mayores de un año y medio. El 
Glaxo era la única leche en polvo existente, así como los alimentos Allenbury nro.1, 
2 y 3 (importados de Inglaterra); la leche de vaca era temida por los médicos y 
resistida por el público (…)” (2002: 75). 

 
La situación que describe Vargas Catalán se refleja en los anuncios de 

nuestro corpus, como puede observarse en las figuras 166 y 167.    

b) Avisos de vestimenta. En el grupo de avisos de vestimenta los comercios 

que promocionan sus artículos se oponen en virtud del carácter de sus 

confecciones: ropa hecha a medida o ropa lista para vestir (1). También por el 

carácter del comercio fabricante: ropa confeccionada a medida en tiendas y ropa 

confeccionada a medida en sastrerías (2). 

Sobre la producción textil, Cortés Conde indica que, para fines del siglo XIX, 

“(…) aumentó la importación de tejidos e hilados y disminuyó la de ropa hecha. La 

primera un 54,4% y la segunda un 36,7%. Estos índices muestran ya el desarrollo 

de la industria textil que empezó elaborando la parte final del producto” (1964: 36). 

En el mismo sentido, Rocchi señala la importante cantidad de ropa en serie que se 

producía en la primera década del siglo XX por parte de las grandes tiendas, su 

éxito se basaba “(…) en la venta en gran escala y en la renovación constante de los 

stocks” (1998: 540). En este contexto, el bajo precio era un argumento 

permanente en los avisos publicitarios, Rocchi se refiere a este fenómeno como 

“guerra de precios”: “Los anuncios de grandes tiendas machacaban una y otra vez 

sobre la ventaja de sus ofertas respecto de la competencia” (Ibíd., p. 540). 



 

 
 

Figura 166 
Caras y Caretas, 07-04-1900, n° 79 

 
Figura 167 

Caras y Caretas, 20-09-1913, n° 781 
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También los avisos mostraban los beneficios de comprar ropa hecha y 

formentaban el abandono de la confección en el hogar (fig. 168).  

 
VESTIMENTA 1 

 
 
 
 
 
2 

“El sobretodo á medida es como el juego de la lotería: porque 
difícilmente se puede hacer una idea acertada, en el momento de 
elegir el género, de cómo le ha de sentar una vez confeccionado. En 
cambio, comprando un sobretodo listo para usar marca «Albion», 
obtendrá usted una prenda que en nada se diferencia de las hechas á 
medida (…)” 
“La ropa que hacemos á la medida es tan buena, por lo menos, como 
la de la más reputada sastrería, tanto en el material empleado como 
en el corte y confección, aun tratándose de las prendas de más 
novedad y más delicadas; y nuestros precios son en muchos casos 
hasta el 60 por 100 más baratos” 

 

c) Avisos de cigarrillos. 

Por último, en anuncios de 

cigarrillos la competencia gira 

en torno al ofrecimiento o no 

de regalos en los paquetes. Por 

un lado, entre las firmas que 

ofrecen premios en sus cajas 

(1) y, por otro lado, empresas 

que rechazan dicha estrategia 

de venta comercial (2). 

Además, a fines del siglo XIX y 

principios del siglo XX la 

disputa se desarrolla entre los 

fabricantes artesanales de 

cigarrillos y los fabricantes más 

industrializados. 

 

 

CIGARRILLOS 1 
 
 
 
 

“A toda persona que nos indique la dirección de tres casas de negocio 
donde hayan pedido cigarrillos TELÉFONO y contesten que no 
tienen, le enviaremos gratis á su domicilio un Bono que juega en 
todos los sorteos de la Lotería de Beneficencia Nacional (…)” (fig. 
169) 

 
Figura 168 

Caras y Caretas, 24-03-1900, n° 77 
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2 
 

“En cada uno de los atados de los «Sin Humo» y «Balsámicos» se 
añade una figura de 25 tipos diferentes (…)”401 
“Ni premios ni regalos contienen los CIGARRILLOS CERVANTES pero 
en cuanto a buena calidad, que es lo que debe interesar a los buenos 
fumadores no hay marca que los iguale” (fig. 170) 
“No han tenido, no tienen, ni tendrán otro premio que su bondad” 

 
Quienes ofrecen premios también se defienden frente a los ataques: 

“Nuestro sistema de regalo de objetos de reclame no está prohibido por ninguna 

ley, por consiguiente, continuaremos pagando y colocando los cartoncitos ó 

figuritas dentro de todos los paquetes de cigarrillos de 0,20, SIN EXCEPCIÓN”.  

En concordancia con lo expresado por Goddard, la inclusión de referencias 

provenientes de otros avisos está relacionada con los efectos persuasivos. Como se 

observa en los ejemplos, es posible reconocer la referencia más o menos directa 

hacia otros textos de la competencia para sostener la argumentación. Como lo 

hemos mencionado en distintos apratados de esta investigación, a partir del 

desarrollo de un incipiente mercado de consumo, la competencia comercial 

comienza a hacerse más visible (véase 2.1., p. 85 y 3.1.2., p. 107). Esto se traduce 

en referencias a la competencia en los anuncios y también en elecciones que se 

realizan, como hemos analizado en los capítulos precedentes, en el nivel gramatical 

(véase 5.1.1.1., p. 175, 175 y 176; 5.1.3., p. 180; 5.1.6., p. 201; 5.1.10.7.4., p. 

249) y semántico (véase 6.2., p. 267; 6.3., p. 278). 

 

- Otros formatos textuales. La conformación de un aviso a partir de formatos 

textuales tomados de ámbitos discursivos diversos que no tienen relación directa 

con sus propósitos persuasivos es otra de las estrategias utilizadas por la publicidad 

de esta etapa (Cook, 1992: 190; Adam y Bonhomme, 2000: 182; López Mora, 

2007)402. En términos de Cook (1992:190) la relación que se plantea es inter-

discoursal (véase 7.1.3., p. 329, nota 400).  

En esta etapa se recurre a variados formatos textuales (cartas, solicitudes, 

certificaciones, fallos judiciales, historietas, etc.) ya sea como forma de 

construcción de una publicidad o como un recurso que se suma al segmento del CT. 

López Mora (2007), cuyo estudio se basa en avisos impresos y de televisión en 

español peninsular actual, pone de relevancia el rol activo que cumple el receptor 

en el proceso de inferencia de los contenidos intertextuales403.  

                                                 
401 Coleccionar figuritas era una práctica común en la época, en particular, entre los niños. Se incluían en 
paquetes de chocolates o de cigarrillos (Szir, 2007:1 73). 
402 Cook se refiere al empleo de esta estrategia en los avisos publicitarios: “(…) early ads slavishly 
employed the voices of other discourse types to lend credence to a straightforward act of persuasión” 
(1992: 191). Sobre el mismo tema pueden consultarse los estudios de Adam y Bonhomme (2000: 182), 
Kelly-Holmes (2005: 6), Ustinova (2006: 271) y la ya mencionada investigación de López Mora (2007). 
403 Sus aportes se concentran, además, en sistematizar las distintas formas de discursos por medio de 
las que se construyen los avisos, entre ellos, el discurso periodístico, el discurso científico, el discurso 
literario y el discurso cinematográfico.  



 

 

 

 
 

Figura 169 
Caras y Caretas, 06-01-1900, n° 66 

 

 
 

Figura 170 
Caras y Caretas, 11-11-1899, n° 58 
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En avisos de alimentos, 

medicina y cigarrillos son 

frecuentes las cartas y 

certificaciones. Las cartas 

reflejan la opinión de 

consumidores y especialistas 

médicos como cita de 

autoridad. Los anuncios 

también incorporan 

certificaciones, provenientes de 

instituciones que avalan la 

calidad de los productos.  De 

origen nacional o extranjero, 

las certificaciones pertenecen a 

instituciones de reconocida 

trayectoria o profesionales de 

relevancia dentro del campo de 

la salud que acreditan y 

recomiendan el artículo 

publicitado. Es habitual que se 

incluyan certificaciones 

provenientes del Departamento 

de Higiene o de exposiciones 

realizadas sobre el tema en la época en Buenos Aires (“Exposición Internacional de 

Higiene”), en clara vinculación con la importancia del higienismo en la etapa bajo 

estudio (véase 3.2.2., p. 117).  A efectos de otorgar mayor realismo al aviso, 

muchos de los textos están redactados en letra manuscrita (fig. 171). En anuncios 

de cigarrillos también se incluyan certificaciones cuya función es validar algún 

argumento vinculado con la materia prima del producto o el proceso de elaboración.  

En virtud de que los avisos de vestimenta se construyen en esta etapa en 

forma predominante a partir de catálogos descriptivos, no es habitual que se 

incorporen formatos textuales. No obstante, se han relevado cartas, cuya función 

es informar acerca del arribo de mercadería, liquidaciones, etc. o dar cuenta de la 

opinión de algún comprador. También se reproducen páginas de publicaciones 

periódicas relacionadas con el ámbito de la moda (fig. 172).   

 

Figura 171 
Caras y Caretas, 18-06-1904, n° 298 
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7.1.4. Modalidad 

 
La modalidad es otro de los 

puntos clave en el estudio del 

proceso de enunciación donde se 

manifiesta la subjetividad del 

lenguaje ya que permite determinar 

la posición del emisor frente al 

contenido de un enunciado y de su 

interlocutor. Se suma, de este 

modo, a los distintos mecanismos 

por medio de los que se inscribe el 

locutor en el discurso. La modalidad 

afecta lo dicho porque añade la 

perspectiva desde la cual el locutor 

considera lo que dice (García 

Negroni y Tordesillas, 2001: 92). Es 

una categoría compleja que puede 

manifestarse a través de distintos 

recursos gramaticales y léxicos.  

 De acuerdo con el análisis 

que venimos desarrollando en los 

apartados correspondientes a la teoría de la enunciación, podemos afirmar que los 

avisos publicitarios de fines del siglo XIX y los primeros años del siglo XX se 

encuentran escasamente modalizados. Luego de los primeros años del siglo XX es 

posible observar un cambio con respecto a esta configuración debido a que, en 

forma gradual, se incorporan distintas modalidades oracionales y otros elementos 

gramaticales que dan cuenta de la posición del emisor frente a su enunciado y a su 

interlocutor.  

 Para el estudio de la modalidad partimos del concepto de modalidad 

lingüística y de la ya clásica división entre modalidad de la enunciación y modalidad 

del enunciado, en el sentido de Meunier (1974).  

La modalidad lingüística implica tener en cuenta la modalidad de la 

enunciación y la modalidad del enunciado (Meunier, 1974: 8; Otaola Olano, 

1988)404. La modalidad de la enunciación hace referencia a los procedimientos que 

posee el locutor para situarse en relación con su interlocutor, es decir, remite a la 

                                                 
404 Además de analizar las modalidades de la enunciación y del enunciado, Meunier (1974) plantea 
problemas y zonas de superposición entre ambas modalidades. Estas reflexiones también pueden 
encontrarse en Ridruejo (2000b: 3211 y ss.).  

 
Figura 172 

Caras y Caretas, 18-08-1900, n° 98 
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relación entre los participantes de la situación comunicativa (Atorresi, 1996: 266; 

García Negroni y Tordesillas de Colado, 2002: 94). Entre ellas, la modalidad 

declarativa, imperativa e interrogativa. Meunier (1974: 11) indica que el pasaje a la 

enunciación implica la elección por parte del locutor de una opción (declarativa, 

imperativa, interrogativa) que condiciona la forma lingüística de la enunciación. La 

modalidad de la enunciación también alude a la fuerza ilocutiva de los enunciados y 

de algunos adverbios.  

 
-  Modalidad de la enunciación.  En los textos publicitarios, el estudio de la 

modalidad de la enunciación en su desarrollo diacrónico se transforma en una de 

las estrategias discursivas más reveladoras de la intencionalidad última de los 

avisadores405. 

a) Modalidad declarativa. La modalidad de la enunciación que predomina a 

fines del siglo XIX y los primeros años del siglo XX en los avisos publicitarios de 

todos los ámbitos bajo estudio es la modalidad declarativa (véase 5.1.10.7.1., p. 

239)406. Los avisos se sustancian en virtud de sucesos que efectivamente ocurren, 

es decir, correspondientes a la realidad (véase 5.1.10.7.1., p. 240, nota 303).  

Lo que se reproduce a través de un enunciado declarativo es certidumbre407. 

Por medio de la modalidad declarativa se intenta borrar las huellas del emisor y 

crear de este modo una situación de mayor objetividad408. Las aserciones son 

categóricas y, en apariencia, no pertenecen al emisor.  

En los avisos publicitarios, la intención de estos enunciados no es transmitir 

información, por el contrario, las aserciones están ligadas a su finalidad persuasiva. 

A través de las afirmaciones categóricas se busca convencer a los potenciales 

destinatarios acerca de las ventajas del producto o servicio y despejar las dudas 

                                                 
405 Carbonero Cano (1992: 117) se ocupa del estudio de las modalidades enunciativas en la publicidad 
en español. Las agrupa en cinco categorías: aseverativas (afirmativas y negativas), exclamativas, 
desiderativas, interrogativas y yusivas. Véase 1.5.1.4., p. 67. 
406 Sobre las diferencias entre modalidad declarativa y aserción, Hinojosa Mellado señala: “No se puede 
confundir la modalidad declarativa con la aserción, pues esta es solo una de las maneras en que esta 
modalidad se puede presentar. Es preciso distinguir entre un tipo de modalidad de la enunciación (en 
este caso la declarativa) y las fuerzas ilocutivas que pueda manifestar (aserción, aserción restringida, 
etc.)” (2008: 209). Por su parte, Vellón Lahoz (2007:126) se refiere a la modalidad declarativa o 
enunciativa. 
407 Esto no implica  que su valor sea siempre el mismo, puede reflejar distintos grados de compromiso 
epistémico.  
408 La aserción no implica ausencia de objetividad. Por el contrario, una proposición es verdadera en 
relación a quien la asume como tal (Fuentes Rodríguez, 2004: 124). Gallardo se refiere a este tema del 
siguiente modo: “Si bien la modalidad es esencialmente subjetiva, algunas formas de expresarla parecen 
más subjetivas que otras porque el hablante asume un mayor compromiso respecto de su acto de habla. 
El término «compromiso modal» es empleado para referir al grado en que el hablante se compromete 
con la certeza de sus afirmaciones o con la presión que ejerce en el destinatario para imponer la 
obligación (Thompson, op.cit.). Por ejemplo, en la modalidad explícita, si el modus está construido con 
un sujeto gramatical en primera persona (te ordeno que lo hagas), hay mayor compromiso del hablante 
y la expresión se percibe como más subjetiva. En cambio, cuando el dictum ocupa el lugar del sujeto 
gramatical (Es necesario que lo hagas), no hay una referencia que indique quién es el responsable de la 
opinión o actitud expresada, por ende, el compromiso del hablante es menor y la expresión aparece 
como «objetiva»” (2005: 193). 
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que pueden surgir al respecto. De algún modo, la modalidad declarativa solapa, 

como veremos en los próximos apartados, actos impositivos. En un ejemplo como 

“Vuestra salud depende de un buen tónico reconstituyente”, la intención es 

transmitir un enunciado del tipo “compre el tónico reconstituyente (x)”. En estos 

casos, el avisador exhorta al destinatario a realizar una acción concreta que 

redundará en su beneficio.  

La opción de seleccionar la modalidad declarativa en la mayoría de los avisos 

publicitarios tiene su correlato en la modalidad del enunciado con el modo verbal 

indicativo. Los enunciados en otros modos y tiempos verbales se detectan en 

menor medida.  

Luego de los primeros años del siglo XX, y tal como lo hemos indicado a 

propósito del estudio del nivel gramatical, se verifican casos de modalidad de 

enunciación imperativa e interrogativa (véase 5.1.10.7.2, p. 241; 5.1.10.7.3., p. 

244).   

 
ALIMENTOS  “La pureza es la / característica del / ACEITE «FRANCÉS»” 
MEDICINA  “Vuestra salud depende de un buen tónico reconstituyente” 
VESTIMENTA  “La casa Laguarda liquida todas las confecciones de invierno” 
CIGARRILLOS  “Estos cigarrillos son superiores a los de otras marcas” 

 
 b) Modalidad imperativa. En la modalidad imperativa o exhortativa el 

locutor pretende que el lector desarrolle 

una determinada acción. También puede 

indicar ruego o súplica, aunque no es el 

empleo que aparece en los avisos 

publicitarios de este período (véase 

5.1.10.7.2., p. 241)409.  

Las órdenes pueden ejecutarse a 

través de distintas estructuras lingüísticas. 

La forma más habitual de hacerlo en esta 

etapa es a través del modo imperativo. 

Luego los primeros años del siglo XX esta modalidad se vuelve característica de los 

avisos publicitarios y se emplea en todos los segmentos del anuncio (fig. 173). 

 
ALIMENTOS  “Dé Vd. á los niños harina lacteada Nestlé” 
MEDICINA  “Exijan el certificado” 
VESTIMENTA  “Pida el catálogo ilustrado” 
CIGARRILLOS  “Fume Vd. Ideales (…)” 

 

                                                 
409 Con respecto a la modalidad imperativa y el ruego, Perelman y Olbrechts-Tyteca afirman: 
“Contrariamente a las apariencias, no tiene fuerza persuasiva: todo su poder procede de la influencia de 
la persona que ordena sobre la que ejecuta. Se trata de una relación de fuerzas que no implica adhesión 
alguna. Cuando la fuerza real está ausente o no se considera su utilización, el imperativo adopta el tono 
de una súplica” (1989: 254).  

Figura 173 
Caras y Caretas, 14-05-1905, n° 345 
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c) Modalidad interrogativa. Según Kovacci (1990: 103), la modalidad 

interrogativa expresa incertidumbre o desconocimiento. En los avisos publicitarios 

predominan las interrogaciones cuyo efecto de sentido no refiere a la incertidumbre 

o desconocimiento. Por el contrario, en la mayoría de los casos equivalen a una 

oración enunciativa ya que el avisador no pregunta, asevera (Escandell Vidal, 1984: 

10; Haverkate, 1998b: 194; Hinojosa Mellado, 2008: 345) (véase 5.1.10.7.3., p. 

244).  

 
Figura 174 

Caras y Caretas, 04-07-1903, n° 248 
 
Asimismo, es frecuente que, luego de la inclusión de una pregunta, se 

repitan enunciados con un contenido similar en forma declarativa en otro segmento 

del anuncio, como se observa en el siguiente ejemplo. 

  
MEDICINA “¿Sufre Vd. por gusto? / ¿No? Entonces cúrese” / “Es explicable que un 

hombre sufra cuando no tiene remedio. Es perdonable que un ignorante no 
se cure por no saber cómo, pero es inexplicable é imperdonable que deje 
de curarse y que siga sufriendo la persona que tiene inteligencia y que por 
tanto no desconoce los adelantos de la ciencia” 

 
En síntesis, a lo largo de todo el período predomina la modalidad declarativa 

de la que se rescatan dos rasgos. Por un lado, el compromiso del emisor con sus 

enunciados y, en segundo lugar, -y más importante para nuestro análisis- el 

solapamiento de la figura del emisor al crear la idea de que los enunciados 

categóricos no le pertenecen. Coincide esta afirmación con una tendencia a la 

objetividad y no implicación del emisor y destinatario en los avisos que señalamos a 

propósito del resto de los apartados.  

 
- Modalidad del enunciado. La modalidad del enunciado da cuenta de la 

expresión de la actitud del locutor respecto de lo que enuncia (esperanza, deseo, 

duda, probabilidad). Dicha modalidad sitúa el enunciado en relación con la verdad, 

falsedad, probabilidad, verosimilitud, certidumbre (modalidad lógica) y en relación 

con juicios apreciativos que dan cuenta de la felicidad, tristeza, rechazo, etc. 

(modalidad apreciativa) (Maingueneau, 1989; Otaola Olano, 1988: 101; y Atorresi, 
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1996: 267)410. Se manifiesta a través de distintas categorías gramaticales 

(adverbios modales, verbos modales, etc.)(García Negroni y Tordesillas de Colado, 

2002:95) y afecta al sujeto del enunciado, que puede o no coincidir con el de la 

enunciación. 

La modalidad del enunciado no ha sido estudiada únicamente por la 

lingüística sino también previamente dentro del terreno de la lógica, donde se 

distingue entre modalidad epistémica (vinculada con el saber: lo seguro, dudoso, 

probable e incierto) y deóntica (vinculada con lo obligatorio, facultativo, prohibido y 

permitido). La actitud del hablante se manifiesta a través del empleo de verbos que 

implican modalidad, que indican el saber, el grado de compromiso y la forma en 

que se percibe la obligatoriedad de los actos que se comunican a través de los 

enunciados. 

El estudio de la modalidad tiene distintas vertientes. En este apartado nos 

centraremos, en particular, en el análisis de la modalidad epistémica y deóntica en 

función de su importancia en el discurso publicitario.  

a) Modalidad epistémica. La modalidad epistémica se vincula con el saber, 

con el compromiso del locutor con respecto a la verdad de los enunciados que 

emite. Lyons (1980: 732) distingue tres grados de compromiso epistémico en 

relación con los adverbios modales: grado alto (‘evidentemente’, ‘sin duda’, ‘desde 

luego’, ‘por supuesto’, etc.); grado medio (‘probablemente’, ‘seguramente’, etc.) y 

grado bajo (‘posiblemente’, ‘tal vez’, ‘quizá’, ‘acaso’, ‘a lo mejor’, ‘difícilmente’), 

estos últimos expresan incertidumbre. Los distintos grados de compromiso 

epistémico revelan diferentes grados de responsabilidad (García Negroni y 

Tordesillas de Colado, 2002: 112). 

Los avisos publicitarios de fines del siglo XIX y los primeros años del siglo XX 

están escasamente modalizados. Luego de los primeros años del siglo XX se 

observa una tendencia a incluir algunos adverbios modales en el segmento del CT. 

En tal sentido, existe un predominio de formas adverbiales que dan cuenta de un 

alto grado de compromiso epistémico, fenómeno que coincide con la preminencia 

de la modalidad declarativa. Como puede observarse a través de los ejemplos, en 

avisos de alimentos y cigarrillos los adverbios modales se registran únicamente en 

interacciones. 

 
ALIMENTOS “(…) Indudablemente, ahora van a resistir seis meses más” 

“Si de la expedición volvemos sanos lo debemos, sin duda, al chocolate 
Saint Hermanos” 

MEDICINA “Indudablemente, ha hecho V. una lista de todo lo que le podrá hacer 
falta durante su ausencia de esta gran metrópoli; pero ¿se le ha ocurrido 

                                                 
410 Así lo expresa Meunier: “(…) caractérise la manière dont le sujet de l'énoncé situe la proposition de 
base par  rapport à la vérité, la nécessité (vrai, possible, certain, nécessaire et leurs  contraires, etc.) 
par rapport aussi à des jugements d'ordre appréciatif (utile, agréable, idiot, regrettable...)” (1974: 14). 
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a V. que puede tener algún diente que principia a cariarse (…)?” (fig. 
175) 

VESTIMENTA “Distinguida señora: Habrá tenido Vd., sin duda, ocasión de comprobar 
que una de las causas que originan disgustos en el hogar, es el mal 
servicio de lavanderas (…)” 

CIGARRILLOS “Es, sin duda, la mejor marca que se fuma” 
 

 
Figura 175 

Caras y Caretas, 27-10-1900, n° 108 
 
Además de los adverbios modales, las perífrasis modales también indican la 

actitud del hablante ante los enunciados. Expresan obligación, posibilidad y 

probabilidad411. Cobra especial relevancia para nuestra investigación el estudio de 

la perífrasis poder + infinitivo en su significado epistémico de posibilidad (Rivero, 

1975: 402). Es habitual que en los avisos publicitarios de este período en todos los 

ámbitos estudiados se empleen en distintos segmentos del aviso, pero con 

preferencia en el segmento del CT y CE, perífrasis modales con el verbo poder. La 

perífrasis puede expresar capacidad, posibilidad o permiso (véase 5.1.3., p. 189). 

Por medio de la perífrasis modal, el emisor muestra al receptor la posibilidad de 

hacer algo (para obtener el producto o con el producto). A diferencia de los 

adverbios modales incluidos en los avisos que expresan un grado alto de certeza, la 

expresión de la posibilidad a través de la perífrasis se relaciona con el hecho de que 

el locutor no afirma con certeza sus enunciados. En tal sentido, se emplea para 

mitigar la imposición y el compromiso. De este modo, sitúan al destinatario en el 

lugar de quien tiene la posibilidad de optar entre realizar una acción o no. 

b) Modalidad deóntica. La modalidad deóntica se asocia con la obligación. En 

los avisos publicitarios la modalidad deóntica se expresa principalmente a través de 

perífrasis de obligación (deber + infinitivo, poder + infinitivo, tener que + infinitivo, 

                                                 
411 Sobre las perífrasis modales véase Gómez Torrego (2000: 3347).  
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haber que / haber de + infinitivo) (véase 5.1.3., p. 190)412. A través de ellas, el 

emisor del mensaje da cuenta de la necesidad de que el destinatario realice una 

determinada acción. 

Además de las perífrasis, se emplea en menor medida otra construcción 

gramatical mediante la que se expresa necesidad (García Negroni y Tordesillas de 

Colado, 2002: 107)413: es + adjetivo (es necesario)414. Esta construcción alterna 

con las perífrasis de obligación en anuncios de vestimenta y medicina. 

 

 
A través de estos enunciados se 

pretende instalar una necesidad y se 

explican las razones de ello. El emisor 

presenta los hechos como obligaciones que 

debe cumplir el potencial destinatario que se 

relacionan directa o indirectamente con la 

compra del producto.  

 
7.2. Pragmática 

 
7.2.2. Actos de habla 

 

                                                 
412 En los avisos publicitarios de este período deber significa siempre obligación, no se documenta su 
valor de posibilidad.  
413 Como indica Lyons: “La necesidad deóntica se ocupa de la necesidad o posibilidad de los actos 
ejecutados por agentes moralmente responsables. Cuando imponemos a alguien la obligación de realizar 
o abstenerse de realizar un determinado acto, evidentemente no estamos describiendo la realización 
presente o futura de aquel acto. En cierto sentido, puede decirse que la oración que enunciamos expresa 
una proposición, pero no una proposición que describe el acto mismo. Lo que, en cambio, describe es la 
circunstancia que se obtendrá si se realiza o ejecuta el acto en cuestión” y agrega: “Y hemos visto ya 
que las instrucciones pueden analizarse, siguiendo estas pautas, como enunciados que imponen a 
alguien la obligación de hacer verdadera una proposición (o de que se abstenga de hacerla verdadera) 
efectuando (o absteniéndose de efectuar) en un mundo futuro la circunstancia descrita por la 
proposición” (1980: 754).  
414 Sobre esta construcción, Girón Alconchel afirma: Con un verbo copulativo – ser, parecer– y un 
adjetivo modal, o un sintagma nominal del mismo valor, se forma una frase verbal modalizadora, cuyo 
valor es el del adjetivo. De este modo se crea un «montaje de la referencia» (para decirlo con frase de 
Jakobson), en el que un sujeto universal, objetivo, establece una valoración lógica de lo dicho, 
destacando los aspectos de claridad y conocimiento evidente, consecuencia, certeza, o incredibilidad 
(2004: 65). También sobre esta construcción, Gallardo (2005: 193) considera que el empleo de una 
construcción gramatical con un sujeto en primera persona se verifica un mayor compromiso del hablante 
y se percibe como más subjetiva, en cambio, en construcciones del tipo es necesario el compromiso del 
hablante es menor y la expresión se acerca más a la objetividad.  

 
Figura 176 

Caras y Caretas, 24-04-1912, n° 707 

MEDICINA “Para ser hermosa no basta el 
tocador, ni son suficientes las 
pomadas; es necesario tener salud y 
que la pureza de la sangre se refleje 
en las mejillas y en la finura del 
cutis” (fig. 176) 

VESTIMENTA “Es necesario hacer un pedido como 
ensayo para convencerse de la 
grandes ventajas que hoy ofrece 
esta casa á su numerosa clientela” 
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En estrecha relación con el estudio de los distintos elementos que ponen de 

manifiesto la modalidad de la enunciación y la modalidad del enunciado en los 

avisos publicitarios se encuentra el análisis de los actos de habla -unidades mínimas 

del habla que se presentan en una situación comunicativa (Searle, 1976 14)-. 

Ridruejo (2000b: 3213) considera que la teoría de los actos de habla es otro camino 

para analizar la modalidad. Aclara que, mientras la modalidad permite el análisis y 

descripción de determinados elementos de los enunciados, la teoría de los actos de 

habla explica su finalidad. Así, por medio del análisis de los actos de habla es 

posible establecer la intención o el propósito que guía al hablante al utilizar dichos 

elementos lingüísticos415.  

Al analizar los avisos publicitarios en relación con el estudio de los actos de 

habla, no debemos perder de vista la intención del avisador o anunciante: persuadir 

al receptor a efectuar una compra. Lineros Quintero (1998), Adam y Bonhomme 

(2000: 33) y Tănase (2003: 5) consideran que el discurso publicitario es un acto de 

habla complejo indirecto porque para persuadir al oyente se vale de una serie de 

actos de habla parciales (informar, prometer, rogar, aseverar). En última instancia, 

el avisador pretende que el destinatario realice el acto de compra y para ello 

emplea actos intermedios. Por su parte, y en clara relación con la finalidad del 

discurso publicitario, Del Saz Rubio, quien se ha dedicado al estudio de la publicidad 

desde una perspectiva pragmática, define el anuncio publicitario como “un 

macroacto de habla publicitario416 exhortativo no impositivo (Haverkate, 1994)” 

(2000: 11).   

Para el análisis específico de los actos de habla seguimos la tipología 

establecida por Searle (1976) quien postula la existencia de cinco categorías de 

actos de habla (asertivos, directivos, comisivos, expresivos y declarativos).  

 
- Función textual y actos de habla en avisos de fines del siglo XIX. En virtud 

de las características discursivas de los avisos publicitarios correspondientes a fines 

del siglo XIX y los primeros años del siglo XX resulta de interés señalar algunas 

características en relación con la teoría de los actos de habla y la función 

informativa de los discursos (Adam y Bonhomme, 2000: 33; Gieszinger, 2000: 

199).  

                                                 
415 Sobre la relación entre modalidad y actos de habla, Calsamiglia Blancafort y Tusón Vals señalan: “(…) 
la modalidad tiene como propiedad especificar las condiciones de receptividad y la naturaleza del acto de 
habla transmitido en una enunciación” (2002: 182). Sobre este tema también puede consultarse 
Maingueneau (1989: 126).  
416 Van Dijk define este concepto de la siguiente manera: “(…) ciertas secuencias de varios actos de 
habla pueden ser pensados y entendidos y, por tanto, funcionan socialmente, como un solo acto de 
habla. Tal acto de habla realizado por una secuencia de actos de habla se denominará acto global de 
habla o MACRO-ACTO DE HABLA” (1980a: 332).  
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Para su análisis de la publicidad británica del siglo XVIII, Gieszinger parte de 

las categorías expuestas por Brinker, quien realiza una modificación a la propuesta 

de Searle. Para este aspecto de nuestra investigación resulta relevante la primera 

categoría propuesta por Brinker -información- en virtud del tipo de avisos que se 

registran en el corpus de esta etapa.  

La función informativa se verifica a través de verbos performativos 

(informar, anunciar, participar, etc.), oraciones declarativas y verbos en modo 

indicativo (Gieszinger, 2001: 205) y es similar, de este modo, a los actos de habla 

asertivos propuestos por Searle. En síntesis, en el discurso publicitario la función 

informativa está al servicio de la función apelativa, aunque a fines del siglo XIX la 

función apelativa no se manifiesta completamente a nivel textual417 (véase 1.2.2.2., 

p. 31; 1.5.2., p. 73; 5, p. 170 y 171 y 6., p. 256). En tal sentido, en los avisos de 

fines del siglo XIX existen escasos elementos que den cuenta de su función 

apelativa, aunque esto no implica que no sean reconocidos como tales: “(…) 

recipients will recognise the advertising appeal even if an advertisement does not 

contain any textual indicators of an appeal” (Gieszinger, 2001: 203). 

La estructura sintagmática que caracteriza los avisos publicitarios de fines 

del siglo XIX hace complejo el análisis de los actos de habla (véase 5.1.7., p. 203). 

La ausencia de verbos que den cuenta de la fuerza ilocutiva impiden el 

reconocimiento del tipo de acto de habla presente en los enunciados418. Solo en 

algunos casos es posible reconocer el acto de habla implicado en virtud del contexto 

(Leech, 1966: 90).  

A fines del siglo XIX los verbos performativos que dan cuenta de la función 

informativa son muy escasos. Predominan las estructuras sintagmáticas, 

                                                 
417 Interesa la clasificación diacrónica del discurso publicitario de Everaert-Desmedt (1999: 170) (citada 
por Lugrin, 2006: 176) puesto que, a diferencia de otros autores, incluye la dimensión pragmática. 
Existen marcadas similitudes entre el réclame y el tipo de publicidad que describimos en este apartado. 
Lugrin, en referencia al trabajo de Everaert-Desmedt, señala: “La réclame (1850-), genre publicitaire 
dominan tau XIX siècle, donne explicitement à l’acheteur un conseil d’achat, valorisant le produit et son 
consommateur”. La finalidad que señala la autora para el réclame es informativa (1999: 171). Otros 
autores que se han dedicado al estudio de la publicidad dentro de la variedad del español peninsular y 
del portugués dan cuenta del mismo fenómeno. Entre los primeros, Martínez y Hernández Sánchez 
(2000: 282) ponen de manifiesto el carácter denotativo-informativo de los anuncios españoles del siglo 
XIX. Se suma a estas investigaciones, el estudio de López Martínez y Hernández Sánchez (2000: 285) 
quienes señalan que entre 1900 y 1940 los avisos españoles se encuentran en una etapa en transición 
entre la publicidad referencial y la publicidad valorativa, situación que coincide con la verificada en 
nuestro corpus. Por su parte, Brandão, quien estudia avisos publicitarios en portugués del siglo XIX 
consigna el mismo fenómeno: “Sintetizandos elementos apontados na análise dos anúncios acima, 
podemos dizer que, de um modo geral, neles predominam a linguagem denotativa, referencial, 
verificando-se, a partir da segunda metade do século e principalmente no último quartel, a presença de 
anúncios que vão  se deslocando dessa função meramente informativa para uma função mais 
argumentativa” (2006: 145).  
418 Uno de los puntos clave en el estudio de los actos de habla consiste en determinar qué unidades de 
análisis abarca y, en tal sentido, cuál es la unidad mínima. Flowerdiew (1990) considera que existe una 
tendencia a identificar la oración como la unidad de los actos de habla, aunque señala que el propio 
Searle es ambiguo en escritos sobre esta cuestión (citado por Ballesteros Martin, 2001:175).  Frente a 
esta problemática consideramos que es posible determinar la estructura de un acto de habla a partir de 
un sintagma nominal. Gieszinger (2000) y Lineros Quintero (2003) incluyen ejemplos de estructuras 
sintagmáticas que analizan en términos de actos de habla.  
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combinadas con oraciones declarativas que brindan información del producto y, en 

tal sentido, pertenecen a actos de habla asertivos (véase 5.1.7.1., p. 219).  

Gieszinger (2001: 207) afirma que la función informativa no implica la inexistencia 

de evaluación, aunque aclara que la preminencia de textos con las características 

señaladas sugiere objetividad (2001:216). A fines del siglo XIX la estructura 

sintagmática de los avisos da cuenta de una tendencia hacia la neutralidad y 

objetividad de los avisos publicitarios.  

 
ALIMENTOS “Precio de la botella ½ litro 0,30” 
MEDICINA “Dr. E. Cisneros / Especialista en afecciones de la piel / Extracción radical 

del vello de la cara por electrólisis / Montevideo 1159 / Consultas de 1 á 
4” 

VESTIMENTA “G. Franchini y Cía. / Fábrica de Tejidos y sombreros / Belgrano / 
Casimires, ponchos, franelas, frazadas / Teléfonos: Coop. 5539 – Unión 
telef. 6229 (…)” (fig. 177) 

CIGARRILLOS “Cigarrillos Reina Victoria / Piedad 1459 / Buenos Aires / B. Dirube y 
Cía.” 

 
Siguiendo la clasificación 

de Searle, podemos afirmar que 

otros actos de habla se observan 

en esta etapa en forma 

incipiente. Entre ellos, actos de 

habla directivos 

(recomendaciones) y comisivos 

(promesas y ofrecimientos). Los 

resultados en los distintos 

ámbitos son desiguales y debido 

a su baja frecuencia no es posible establecer tendencias en cuanto al empleo de los 

actos de habla en los avisos de los distintos productos bajo estudio. 

Dentro de los actos de habla directivos se encuentran las recomendaciones. 

En los avisos publicitarios de fines del siglo XIX las recomendaciones se realizan 

principalmente a través de estructuras sintagmáticas con y sin verbo explícito. 

 
ALIMENTOS “Inmejorable para las personas de estómago delicado” 
MEDICINA “Su uso se recomienda especialmente en los casos de debilidad física y 

nerviosa y á los convalecientes de las enfermedades infecciosas” 
VESTIMENTA “Por eso recomendamos y garantizamos todo lo que lleva la marca 

Uerel” 
CIGARRILLOS “Tres marcas recomendadas: Cervantes / Juncales / 10 centavos” 

 
Los actos de habla directivos que se realizan en modo imperativo se ubican 

–como lo hemos indicado en distintos apartado de esta investigación- en el CE, su 

número es escaso en avisos de fines del siglo XIX (véase 5.1.10.7.2., p. 241). 

 

Figura 177 

Caras y Caretas, 12-11-1898, n° 6 
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Debido a la relación que se establece entre emisor y destinatario son 

necesariamente actos no impositivos.   

 
ALIMENTOS “Pidan en todos los almacenes” 
MEDICINA “Tome Vd. durante 15 días una botella cada día y después mírese Vd. al 

espejo” 
VESTIMENTA “Vengan a ver el surtido y convénzanse de la elegancia en el corte y la 

economía en los precios” 
CIGARRILLOS “Cigarrillos importados de Montevideo / El Guerrillero 0,30 / Ferriolo 0,20 

/ Pruébenlos; son inmejorables / Depósito general: 98, Florida, 98” 
 
Por su parte, los actos de habla comisivos que se verifican en los avisos de 

esta época también aparecen en número escaso. Se registran promesas, 

principalmente a través de la garantía, realizada por medio de formas explícitas (1) 

y, en menor medida, ofrecimientos (2). 

 
MEDICINA 1 

 
 
2 
 

“En 24 hs. alivio de los dolores más agudos, en 4 días cura radical / 
Garantida, tomando el reputado Spécifique Béjean / Resultados 
maravillosos” 
“Almacén Maipú / Ofrece a su numerosa clientela un gran surtido de 
conservas y vinos (…)” (fig. 178) 

VESTIMENTA 1 “Por eso recomendamos y garantizamos todo lo que lleva la marca 
Uerel” 

CIGARRILLOS 1 Garantizo que estos cigarrillos son elaborados *EXCLUSIVAMENTE* 
con los tabacos que se indican en cada clase / Clodomiro Urtubey” 

 

- Función textual y actos 

de habla en los avisos 

publicitarios de los primeros años 

del siglo XX hasta 1916. Luego de 

los primeros años del siglo XX 

puede afirmarse que la función 

informativa de los avisos 

publicitarios comienza a alternar 

con la función apelativa, que se 

manifiesta a través de distintos 

recursos (Gieszinger, 2001: 220) 

(véase 1.2.2.2., p. 31; 1.5.2., p. 

72 y 73 y 5., p. 170).  

En este mismo sentido, el abandono gradual de las estructuras 

sintagmáticas por estructuras oracionales más complejas, asociadas con la 

producción de distintos actos de habla, muestra mayor especialización funcional del 

discurso en relación con la persuasión.  A continuación analizaremos los actos de 

habla asertivos, directivos y comisivos.  

 

Figura 178 
Caras y Caretas, 11-03-1899, n° 23 
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7.2.1.1. Actos de habla asertivos 

 
En los actos de habla asertivos el emisor se compromete con la verdad de 

sus enunciados. Según Escribano Hernández, “no hay diferenciación entre 

contenido proposicional y fuerza ilocucionaria” (2009: 31). Determinados verbos 

performativos –verbos de comunicación  (afirmar, informar, anunciar, participar, 

etc.)-, modalidades oracionales, modos y tiempos verbales son algunos de los 

elementos que dan cuenta de este acto de habla.  

El mensaje de los avisos publicitarios está construido principalmente por una 

secuencia de actos de habla asertivos en coincidencia con la preminencia de la 

modalidad de la enunciación declarativa en esta etapa. En los actos de habla 

asertivos el hablante tiene la intención de convencer al oyente de que sus 

enunciados corresponden a un estado real de cosas. Con respecto a los actos de 

habla directivos declarativos, Mulder afirma: “Las oraciones declarativas son las 

menos marcadas con respecto a la fuerza ilocucionaria del enunciado. 

Normalmente, el objetivo de una oración declarativa no es incitar al oyente a que 

efectúe una acción determinada” (1998: 257). Coincide esta afirmación con el 

fenómeno que se presenta a fines del siglo XIX y los primeros años del siglo XX en 

los avisos publicitarios. La información se encuentra al servicio de la persuasión. En 

tal sentido, aunque sean asertivos su finalidad es en muchos de ellos directiva419, 

es decir, que pueden ser reconocidos como actos de habla directivos indirectos 

(“compre X”) en virtud de la situación comunicativa en la que tienen lugar. 

En estos avisos publicitarios los actos de habla asertivos o representativos 

se emplean, como afirma Lineros Quintero: “para presentar el producto y sus 

cualidades, se intenta inicialmente representar del modo más fiel posible la realidad 

del mismo mediante la afirmación, la aseveración, la explicación o todos aquellos 

actos que muestren y definan con exactitud al producto o servicio publicitado” 

(1998: 156).  

Los actos de habla asertivos se registran en todos los ámbitos a lo largo de 

toda la etapa con o sin verbo performativo.  

 
ALIMENTOS “Participamos a los consumidores de esta gran novedad” 

“El queso Piccolo Grana elaborado con toda prolijidad, ES EL MEJOR 
PARA RALLAR” 

MEDICINA “El Dr. M. Henríquez tiene el agrado de participar á su distinguida 
clientela y al público en general que permanecerá durante todo el verano 
al frente de su Clínica Dental” 
“El Pectoral de Cereza del Dr. Ayer alivia la más aflictiva tos, palia la 

                                                 
419 A propósito de los avisos publicitarios Adam y Bonhomme, citando un trabajo conjunto con Nicole 
Everaert-Desmedt, expresan: “La publicidad hace una serie de constataciones a propósito del producto y 
del consumidor (constata que el producto existe, que es nuevo, que tiene tales cualidades, que el 
consumidor que lo utiliza lo echa de menos (…)” y agregan: “El acto ilocutorio dominante de la mayoría 
de las publicidades es explícitamente constatativo e implícitamente directivo” (2000: 34).  
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inflamación de la membrana, desprende la flema y produce un sueño 
reparador” (fig. 179) 

VESTIMENTA “Comunicamos a Vd. la venta más grandiosa de cuantas se han realizado 
hasta hoy en el ramo sastrería” 

CIGARRILLOS “Participo a los señores fumadores que acabo de poner en circulación los 
cigarrillos MONTEVIDEO XXX (…) Los señores fumadores encontrarán en 
ese cigarrillo un tabaco habano agradable y aromático y una elaboración 
esmeradísima, que los hace preferibles aún á muchos de 30 centavos” 

 
 

7.2.1.1. Actos de habla directivos 

 
Los actos de habla directivos son el 

eje sobre el que gira el discurso 

publicitario. Se definen como actos que se 

realizan con el fin de incitar al receptor del 

mensaje a que realice una acción (Searle, 

1976: 11) y están, por lo tanto, orientados 

al futuro. Coincidimos con Hardin (2001), 

quien afirma que son los actos de habla 

más comunes empleados en el discurso 

persuasivo en español ya sea como actos 

de habla directos o indirectos.  

Dentro de los enunciados directivos 

se cuentan las órdenes, los mandatos, las 

preguntas, las prohibiciones, los consejos y 

las recomendaciones, entre otros. Ferrer y 

Sánchez Lanza (2002: 129) distinguen 

mandato, pedido y ruego, por un lado, en tanto el beneficio es para el hablante y, 

por otro lado, el consejo y la recomendación en los que el beneficio está orientado 

hacia el oyente420. Por este motivo, se clasifican en impositivos –se realizan por 

medio de verbos como pedir, rogar, mandar, suplicar, etc.- y no impositivos -se 

efectúan por medio de verbos como aconsejar, recomendar, dar instrucciones, etc.  

Quienes han abordado el tema dentro del estudio del discurso publicitario 

coinciden en afirmar que los actos de habla directivos que allí se manifiestan entran 

dentro de la categoría de actos de habla directivos no impositivos en virtud de la 

relación que se establece entre emisor y destinatario (Gómez González-Jóver, 

2003; Escribano Hernández, 2006: 275). Esta relación se construye de tal manera 

que no da lugar a órdenes, sino más bien a pedidos421, consejos, recomendaciones 

                                                 
420 En los avisos publicitarios el beneficiario último resulta ser la empresa anunciante. En el contexto 
discursivo de los avisos, el beneficiado es para el potencial consumidor. 
421 Sobre la diferencia entre orden y petición, Lyons afirma: “La diferencia decisiva entre una orden y 
una petición parece hallarse más bien en que la petición deja al destinatario la opción de rehusar al 

Figura 179 
Caras y Caretas, 15-12-1900, n° 115 
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o sugerencias422 (Gómez González-Jóver, 2003: 459; Lugrin, 2006: 86; Escribano, 

2006: 284; Robles Ávila, 2011: 128). Un imperativo no se construye como un 

mandato en los avisos ya que el avisador no tiene la intención de ordenar algo, 

manifiesta sus intenciones de forma indirecta y, por lo tanto, acude a expresiones 

atenuadas, como preguntas, deseos, aseveraciones, que se pueden interpretar 

como verdaderas órdenes a partir del contexto. De todos modos, como es sabido y, 

tal como lo indica Searle, hay distintos grados de imposición en los actos directivos: 

“They may be very modest ‘attempts’ as when I invite you to do it or suggests that 

you do it, or they may be very fierce attempts as when I insist that you do it” 

(1976:11), fenómeno que también puede comprenderse a propósito del empleo que 

se realiza de los mismos en los avisos publicitarios. 

Sintácticamente, los actos de habla directivos están marcados por la forma 

del verbo en imperativo y léxicamente por verbos performativos o modales 

(prometer, advertir, etc.) (Gieszinger, 2001: 220).  

En función del análisis de la totalidad del corpus y en virtud de la relación 

que se establece entre emisor y destinatario, consideramos que los actos de habla 

directivos que se constatan en los avisos publicitarios son no impositivos y, en tal 

sentido, se reconocen como recomendaciones o consejos, además de otros actos de 

habla que se registran en este período, por ejemplo, las advertencias y las 

preguntas. A estos tres tipos de actos de habla, tal como se manifiestan en la 

publicidad del período bajo estudio, nos referiremos a continuación. 

 
- Recomendación. Gallardo define la recomendación de la siguiente manera: 

“(…) denominamos consejo o recomendación al acto de habla que consiste en 

proponer una acción para llevar a cabo, o para abstenerse de realizarla, en todos 

los casos para beneficio del destinatario” (2005: 199). La autora indica, además, 

que en el mandato o consejo siempre debe existir un agente humano que lo 

ejecute. Aclara que, cuando la obligación se refiere a una tercera persona, el 

hablante puede optar por “efectuar o eludir la referencia al destinatario” (Ibíd.,  

p.193). Señala que hay mayor responsabilidad o compromiso modal cuando el 

hablante realiza la recomendación por medio de una referencia explícita al 

destinatario.  

                                                                                                                                               
cumplimiento del mando, mientras que una orden no deja esta opción” y más adelante aclara: “La 
diferencia entre órdenes y peticiones reside principalmente, como cabía esperar, en el componente no 
verbal de los enunciados” (1980: 681). Maillat afirma que el acto de habla directivo prototípico en el 
aviso publicitario es pedir y señala que parecen ser los más apropiados para la publicidad. Agrega, 
además, que, en la mayoría de los avisos, hay un acto subyacente del tipo: “Te pido que compres el 
producto o compra el producto” (1998: 166).   
422 Sobre este tema Robles Ávila señala: “(…) desde hace ya varias décadas el arte de la publicidad se 
basa precisamente en camuflar la intención real impositiva y casi tiránica con un espejismo de invitación, 
de ofrecimiento y de sugerencia a través del desarrollo de estrategias orientadas a fomentar la cortesía 
negativa. Póngase por caso esos imperativos publicitarios que ya no ordenan ni imponen sino que 
invitan, sugieren, proponen (…)” (2011: 128). 
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Se incluye dentro de los actos de habla directivos orientados al beneficio del 

interlocutor y se caracteriza por ser no impositiva (Haverkate, 1994: 24). A 

diferencia de la orden, su nivel de obligación es menor y permite al destinatario la 

opción de efectuar o no la acción solicitada en su modo de expresión. La 

recomendación es un acto de habla directivo que aparece en forma indirecta a 

través de actos de habla asertivos. En relación con la clasificación de Mulder (1998) 

se incluye dentro de los actos de habla directivos declarativos.   

La recomendación es la forma de expresión más frecuente de los actos de 

habla en este período423.  

De acuerdo con lo 

señalado, la recomendación 

funciona en los avisos 

publicitarios como un recurso 

para orientar al potencial 

consumidor en la compra del 

producto sin imponerle una 

obligación. Es frecuente que a la 

recomendación se le sumen una 

serie de razones que justifican 

que el interlocutor debe realizar la 

propuesta indicada. Se emplea en 

todos los ámbitos bajo estudio y 

su principal ubicación es el 

segmento del CT.  

En este período, la 

recomendación se concreta por 

medio de verbos performativos, 

verbos modales, verbos en modo 

imperativo y períodos 

condicionales. 

1) Verbos performativos. En este período la mayoría de las recomendaciones 

aparece en tercera persona mediante verbos performativos que hacen explícita la 

fuerza ilocutiva (recomendar, aconsejar) (fig. 180), a través de expresiones en voz 

pasiva (desagentivadas) y por medio del plural de empresa. Los ejemplos en 

primera persona del singular son escasos y se registran únicamente en anuncios 

                                                 
423 Lugrin señala su importancia dentro del discurso publicitario moderno: “Le discours publicitaire est 
caractérisé par sa dimensión pragmatique, dont le macroacte de langage dominant, la recommandation 
d’achat, peut prendre différentes formes” (2006: 85). En el mismo sentido, Pop (2009: 99) considera 
que la recomendación es un acto de habla que se desarrolla en avisos médicos gráficos en inglés.  

Figura 180 
Caras y Caretas, 08-06-1912, n° 714 
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donde se insertan testimonios de usuarios o citas directas de profesionales, 

principalmente, profesionales de la salud. 

 
ALIMENTOS “Recomendamos este delicioso bizcocho para todas las ocasiones” 
MEDICINA “Médicos y enfermeras recomiendan MALTA DE LA PALERMO (…)” (fig. 

180) 
VESTIMENTA “Recomendamos especialmente nuestros guantes de cabritilla” 
CIGARRILLOS “Recomendamos muy especialmente este cigarrillo de PURO TABACO 

HABANO, el que ha obtenido la aceptación del público inteligente y que 
no ha sido superado hasta la fecha” 

 
Las formas desagentivadas se construyen con el verbo convenir o mediante 

construcciones de pasiva con se y los verbos recomendar o aconsejar. Gallardo 

considera que “(…) mientras que las formas en primera persona expresan alto 

grado de compromiso modal, las impersonales indican mayor fuerza, porque no 

imponen la obligación como opinión del hablante sino como una necesidad objetiva” 

(2005: 204). Se constatan en avisos de alimentos, medicina y vestimenta.  

 
ALIMENTOS “Conviene a los estómagos delicados” 

“El aceite Eusak Erria se recomienda por su pureza absoluta (…)” 
MEDICINA “El FERNET BRANCA se recomienda para la inapetencia, la fiebre y las 

malas digestiones” 
VESTIMENTA “Se recomienda elegir entre todos los modelos de corsés” 

 
2) Verbos modales. En las construcciones implícitas, la fuerza ilocutiva se 

reconoce en forma indirecta (Escandell Vidal, 1984: 31). Son frecuentes las 

perífrasis modales con los verbos deber, poder y tener que424. Como lo indicamos a 

propósito de la modalidad epistémica y deóntica, las perífrasis comienzan a ser 

frecuentes transcurridos los primeros años del siglo XX (véase 5.1.3., p. 189 y 

7.1.4., p. 342). 

 
ALIMENTOS “El alimento debe adaptarse a las exigencias de los cambios digestivos” 
MEDICINA “Estas acreditadas preparaciones no deben faltar en ninguna casa de 

familia. Con tenerlas á mano pronto pueden curarse las indisposiciones 
más usuales y evitar que vengan las enfermedades serias” 

VESTIMENTA “Las madres deben ocuparse del bien parecer de sus hijos inculcándoles 
el hábito de cuidar la elegancia en el vestir” 
“Puede usted pedir las Camisas y Cuellos (…)”, 

CIGARRILLOS “Los cigarrillos TELÉFONO tienen figuritas con las cuales, mediante un 
pequeño desembolso, pueden obtenerse NOVELAS de autores escogidos” 

 
Otra forma de presentar la recomendación es a través de la construcción 

formada por es + adjetivo (necesario) (véase 7.2.1., p. 343), sobre la que Gallardo 

                                                 
424 Con respecto a las órdenes impartidas por medio de verbos modales, Atorressi señala: “Cuando se 
usa el imperativo, la procedencia y el destino de la orden son claros (…) Pero cuando el enunciado es 
declarativo y la orden se modaliza a partir de verbos como tener o deber, la procedencia es más vaga, 
imprecisa y debe ser inferida por el lector a partir de su conocimiento del contexto. La orden, en estos 
casos, es más suave” (1996:107). En el mismo sentido, Mulder refiere que: “(…) las construcciones 
deónticas que se refieren a la obligación de llevar a cabo la acción, como deber y hay que, no se usan en 
primer lugar para expresar peticiones y otros impositivos, sino para expresar consejos y otros actos no 
impositivos” (1998:272). 
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afirma: “La recomendación aparece presentada como una regla general impuesta 

por alguna autoridad externa y superior” (2005: 204). Se ha relevado en avisos de 

medicina y vestimenta. 

 

3) Modo imperativo. Los enunciados 

en modo imperativo son la forma prototípica 

para expresar la modalidad directiva425. 

Presentan una frecuencia muy baja en el 

corpus de avisos publicitarios de fines del 

siglo XIX. Los escasos ejemplos que se 

registran se verifican, como ya lo hemos 

señalados en otros apartados (véase 

5.1.10.7.2.), en el CE. Luego de los primeros 

años del siglo XX el modo imperativo 

comienza a transformarse en uno de los 

rasgos que caracteriza a los avisos de este 

período, y que pone de manifiesto el proceso de progresiva personalización del 

mensaje y la focalización explícita en la figura del destinatario de la publicidad. 

 

                                                 
425 Como indica Mulder, la oración imperativa “sirve, por antonomasia, para expresar un acto de habla 
directivo”, fenómeno que la diferencia de la modalidad interrogativa y declarativa (1998: 255). 

MEDICINA “Para vivir es necesario 
alimentarse, porque los 
organismos que no se alimentan, 
desfallecen” (fig. 181) 

VESTIMENTA “Es necesario ver los géneros para 
apreciar la verdadera rebaja de 
valor que los precios representan” 

 
 

Figura 181 
Caras y Caretas, 24-04-1912, n° 707 

Figura 182 
Caras y Caretas, 14-05-1905, n° 345 

ALIMENTOS CE “Pidan en todos los 
almacenes” 

MEDICINA TT 
CE 

“Tomen siempre Trinchieri” 
“Soliciten prospectos 
gratis” 

VESTIMENTA CT 
CE 

“Comprad los Bordados 
Suizos” 
“Pidan catálogos 
ilustrados” 

CIGARRILLOS TT 
CT 
CE 

“Fume Vd. cigarrillos 
Ideales” (fig. 182) 
“Fumen Reina Victoria” 
“Soliciten bases del 
concurso a la fábrica” 
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Si bien los imperativos funcionan como actos de habla directos, en los avisos 

no tienen la finalidad de intimidar al receptor426. Los ejemplos dan cuenta de que el 

avisador recomienda al lector que realice una acción.   

4) Períodos condicionales. En el discurso publicitario de la época las 

recomendaciones se manifiestan también a través de períodos condicionales. 

Gallardo afirma que la recomendación que se codifica por medio de un período 

condicional es una forma atenuada de expresión y con baja responsabilidad por 

parte del emisor (2005: 209), fenómeno que coincide con el empleo de actos de 

habla no impositivos. La autora señala, además, que los períodos condicionales son 

una forma encubierta de expresar un consejo. 

Los períodos condicionales se relevan en los avisos del siglo XX (véase 

5.1.10.2., p. 230), aunque no todos expresan recomendaciones. 

 
ALIMENTOS “Si su niño no se encuentra bien, use los alimentos Allenburys” 
MEDICINA “Si usted ha tomado drogas sin conseguir alivio, pruebe esta famosa 

Faja. Suministra nueva vida, y eso es lo que usted necesita” 
VESTIMENTA “Si alguna dificultad se experimentara en obtenerlos, haga el favor de 

escribir” 
CIGARRILLOS “Si usted quiere fumar un buen cigarro de hoja, pida un Peninsular” 

 
 
- Advertencia. La advertencia se incluye también dentro de los actos de 

habla directivos. Gallardo afirma que, a diferencia de las recomendaciones, “no 

proponen acciones para llevar a cabo, sino que señalan la existencia de un peligro 

para el interlocutor” (2005: 194). En tal sentido, los actos de habla que constituyen 

advertencias aparecen asociados en los avisos publicitarios con las 

recomendaciones ya que, en primer lugar, se advierte acerca de un peligro o 

problema que puede motivar la compra de un artículo de la competencia y, en 

segundo lugar, se recomienda adquirir el producto promocionado en el aviso. 

La advertencia comienza a ser un acto de habla frecuente en los avisos 

publicitarios luego de los primeros años del siglo XX.  Su aparición coincide con el 

desarrollo incipiente de la competencia comercial entre artículos originales –muchos 

de ellos con marca- y productos falsificados o imitaciones (véase 6.2., p. 272). Es 

por este motivo que la mayoría de las advertencias se registran en el ámbito de los 

avisos de alimentos y medicina, rubros en los que la falsificación de productos era 

más frecuente. 

Las advertencias se realizan principalmente por medio de actos de habla 

asertivos, en tal sentido, son directivos indirectos. En este período, la advertencia 

se concreta por medio del modo imperativo y, en menor medida, en construcciones 

                                                 
426 Gómez González Jóver (2003: 461) considera que los imperativos expresan sugerencias y que 
también pueden expresar consejos. En la misma línea, Pop afirma: “Moreover, imperative forms are 
rarely used and count essentially as invitations or suggestions rather than  directives” (2005). 
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con verbos performativos. Las formas explícitas con el verbo advertir y expresiones 

similares son escasas, por el contrario, predominan los enunciados con verbo 

implícito.  

1) Modo imperativo. Los actos de habla directivos que se configuran como 

advertencias se ubican en el CE de los avisos. Los casos aumentan 

considerablemente transcurridos los primeros años del siglo XX. Es habitual que se 

recurra a la advertencia como una forma de avisar al potencial consumidor acerca 

de los peligros que puede provocar la compra de un artículo falsificado.   

Podría pensarse que las advertencias están al servicio de la cortesía 

negativa. No obstante, en los ejemplos no se deduce que afecten la imagen social 

del destinatario. Como indican Ferrer y Sánchez Lanza (2002: 33): “Con este acto 

de habla ilocutivo se induce a alguien a realizar una acción que le resulte grata o 

beneficiosa; está relacionado con la máxima de cortesía de ‘tacto’ y de 

‘generosidad’ y se distingue, sobre todo, por valorar la imagen positiva del oyente”.  

 

 
- Pregunta427. Cobra especial relevancia en el estudio de los actos de habla 

directivos en esta etapa el análisis de las preguntas. Como hemos indicado en otros 

apartados de esta investigación, la modalidad interrogativa no forma parte de las 

características de los avisos publicitarios de fines del siglo XIX, a excepción de los 

avisos de medicina (véase 5.1.10.7.3., p. 244 y 7.1.4., p. 339). En forma incipiente 

comienzan a emplearse las interrogaciones luego de los primeros años del siglo XX. 

                                                 
427 Como lo hemos indicado al inicio de este apartado, seguimos la teoría de Searle (1976) sobre los 
actos de habla, quien considera que la pregunta es un subtipo de los actos directivos. Escandell Vidal 
establece una importante distinción en cuanto a los términos utilizados para referirse a estos conceptos: 
“Reservaremos convencionalmente el término «interrogación» para referirnos a la modalidad gramatical, 
utilizando el de «pregunta» para el acto de petición de información por medio de una oración 
interrogativa directa” (1984: 9). Una explicación más amplia del tema puede consultarse en Escandell 
Vidal (2000: 3931 y 3932) y Borzi (1999: 12).   

 
Figura 183 

Caras y Caretas, 11-11-1911, n° 684 

ALIMENTOS “Téngase mucho cuidado con las 
imitaciones y falsificaciones” 
“El producto que no lleva la marca 
Holick’s no es leche malteada” (fig. 
183) 

MEDICINA “Póngase en guardia contra 
imitaciones baratas” 

VESTIMENTA “Corsés Vestal / Evite falsificaciones 
mirando la marca que lleva la 
prenda” 

CIGARRILLOS “Habiéndonos apercibido que 
muchas veces al pedir Cigarros 
SANTOS se entrega al consumidor, 
por comerciantes poco 
escrupulosos, un cigarro de forma 
similar pero de calidad muy 
inferior, rogamos al público quiera 
fijarse que la franja marrón lleve el 
nombre SANTOS” 
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Se verifican particularmente en el TT y con menor frecuencia en el CT. Tanto las 

órdenes como las preguntas están orientadas hacia el destinatario (Garrido Medina, 

2000: 3885).  

En los avisos publicitarios las preguntas no tienen como finalidad obtener 

información puesto que el avisador conoce la respuesta a su pregunta, en tal 

sentido, no actúan como pedidos de información, función prototípica del acto de 

habla interrogativo. Los actos de habla directivos interrogativos tienen por finalidad 

promover la acción del interlocutor y, a diferencia de los actos directivos 

imperativos, la acción se suscita de forma indirecta. Esta acción crea, además, una 

ilusión dialógica (Sánchez Corral, 1991: 197) y, por lo tanto, se suma a los recursos 

persuasivos que buscan una acercamiento entre emisor y destinatario. Méndez 

García de Paredes (2000: 14) considera, además, que las interrogaciones en el 

discurso publicitario son una forma de encubrir el estilo directivo impositivo, 

evitándose de este modo la descortesía del mencionado acto de habla.  

De los avisos que forman parte de nuestro corpus, se destaca un conjunto 

de publicidades que incorporan interrogaciones retóricas luego de los primeros años 

del siglo XX. Escandell Vidal (2000: 2985) define la interrogación retórica de la 

siguiente forma: “Por medio de estos enunciados el emisor comunica que no es 

totalmente neutral con respecto al contenido proposicional de su enunciado, sino 

que favorece explícitamente una determinada opción: la que presenta el signo 

contrario al que aparece en su enunciado”428. Indica que, a partir de estas 

construcciones y desde el punto de vista comunicativo, tratan de obtener del 

destinatario una confirmación al admitir la presuposición que contienen. Las 

interrogaciones retóricas invitan al destinatario a compartir la posición que se 

expresa en la proposición429. Por su parte, Mulder considera que las interrogaciones 

retóricas representan un tipo específico de actos de habla directivos interrogativos, 

con respecto a su finalidad el autor afirma: “La función de las preguntas retóricas 

por tanto no es pedir información, sino darla (1998: 256)430.  

                                                 
428 Con respecto a la polaridad, la autora aclara: “(…) muchas veces el emisor no es neutral en cuanto a 
los dos valores positivo/negativo de la oración. Su enunciado, entonces, favorece, en cierto modo, uno 
de los términos de la polaridad y se convierte en una interrogación orientada” (1984: 22). En otra de sus 
investigaciones, Escandell Vidal precisa la definición de interrogación retórica: “Son formalmente 
interrogativas ‘retóricas’ aquellas que contienen alguno de los marcadores relacionados con la negación: 
negación externa, términos de polaridad o partículas de inversión argumentativa. Por medio de estos 
enunciados el emisor comunica que no es totalmente neutral con respecto al contenido proposicional de 
su enunciado, sino que favorece explícitamente una determinada opción: la que presenta el signo 
contrario al que aparece en su enunciado” (2000: 3985 y 3963).  
429 De todos modos, y como indica Escandelll Vidal (2000: 3978), si bien existen criterios gramaticales 
para su identificación y clasificación, para el análisis de las interrogaciones retóricas es necesario 
abordar factores de naturaleza pragmática y analizar las intenciones del emisor y su actitud hacia el 
contenido proposicional que emite.  
430 Escandell Vidal (1984: 21) aclara que en las interrogaciones retóricas es siempre necesaria la 
presencia de un destinatario, aunque esto no implica su respuesta. 
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Seguidamente, damos cuenta de distintos tipos de interrogaciones que se 

registran en el período bajo estudio. 

1) A lo largo de toda la etapa bajo estudio podemos señalar la existencia de 

un grupo reducido de interrogaciones que se constituyen como actos de habla cuya 

finalidad no es pedir información, no se emplean para preguntar ya que contienen 

la respuesta en sí mismas. Por el contrario, su sentido es próximo al de la aserción 

(Escandell Vidal, 1984: 10; Martinell Gifre, 1992: 31; Dumitrescu, 1993: 66; 

Haverkate, 1998b: 178;  Alcaide Lara, 2011: 31)431, situación que los transforma en 

actos de habla indirectos. Son preguntas retóricas en las que un acto de habla 

directivo (pregunta) realmente equivale a un acto de habla asertivo (afirmación).  

Los ejemplos, que se ubican generalmente en el TT o CT, muestran que las 

interrogaciones no son neutrales. Por el contrario, se orientan en relación con la 

argumentación desarrollada en el mensaje (Escandell Vidal, 1984: 27). Además, su 

función es dar más énfasis a las afirmaciones (Escandel Vidal, 1984: 20; 

Athanasiadou, 1991: 108). 

 
ALIMENTOS “Mientras la Harina Lacteada de Nestlé está tan universalmente usada y 

es tan fácil obtenerla, ¿Por qué ensayar con otros alimentos?” 
MEDICINA “Por qué deja Vd. que la pena lo invada?” 
VESTIMENTA “Por qué hay que vestirse con modelos de temporadas pasadas?” 
CIGARRILLOS “Por qué fumar cigarrillos de papel?”   

 

2) A fines del siglo XIX y los primeros años del siglo XX se registra en el TT 

de avisos de medicina un tipo particular de pregunta retórica cuya respuesta se 

encuentra en el texto (Gieszinger, 

2001: 232). Luego, se describen 

ampliamente en el CT las 

características del producto ofrecido. 

En tal sentido, en forma incipiente, 

comienza a verse la dinámica que se 

establece entre los distintos 

componentes del anuncio. 

 

 

                                                 
431 Dumitrescu afirma: “Por lo común, se considera que, si bien interrogativas en forma, las preguntas 
retóricas tienen la fuerza ilocutiva de las aserciones, y es por ello por lo que no esperan respuesta 
alguna” (1993: 66). Sobre esto Haverkate señala: “En la literatura dedicada al tema, la interrogación 
asertiva se indica tradicionalmente con el término ‘pregunta retórica’, categoría estudiada sobre todo en 
su calidad de figura estilística” (1998b: 194). 

 
Figura 184 

Caras y Caretas, 15-09-1900, n° 102 

MEDICINA “¿Qué es el Extracto de Apio 
de Paine?” 
“¿Qué es la Cefalina?” (fig. 
184) 
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3) Otras preguntas retóricas funcionan como sugerencias (Escandell Vidal, 

1984: 26, 2000: 3977; Mulder, 1998: 270)432. Son construcciones del tipo ¿por qué 

no…? que interpelan al destinatario y pueden formularse también como una crítica 

(Escandell Vidal, 2000: 3977)433. En los avisos de esta etapa se relevan únicamente 

en el ámbito de los avisos de medicina y vestimenta.  

 
MEDICINA “Es muy notable el aspecto que tienen las malas dentaduras. ¿Por qué 

no arreglarlas viendo que hacen tan fea impresión? ¿Por miedo? Hoy se 
practican operaciones muy serias sin mucha incomodidad para el 
paciente” (fig. 185) 

VESTIMENTA “¿Por qué no hace Vd. una visita á nuestra gran casa? Es lo mejor para 
convencerse que por poca plata se vestirá HIGH LIFE” 

 

4) También en avisos de medicina y 

vestimenta se han relevado un conjunto de 

interrogaciones que adquieren un valor 

comisivo.   

Méndez García de Paredes (2000), 

quien se ha dedicado en profundidad al 

estudio de las interrogaciones en los avisos 

publicitarios actuales, señala que, como 

resultado de las estrategias para montar 

un acto directivo no impositivo, en un 

grupo numeroso de publicidades el 

enunciado interrogativo adquiere un valor 

comisivo (oferta, invitación) “(…) que lleva 

implicada la promesa de que será 

beneficioso para el destinatario” (2000: 

15). Funcionan como preguntas 

confirmativas (Alcaide Lara, 2010:236), 

ligadas a la apelación al destinatario, que 

buscan que adquiera el producto ofrecido. 

 
MEDICINA “¿Quiere usted ponerse al abrigo del embolio, el accidente más terrible 

de la flebitis? Si usted ha escapado á él, ¿quiere usted evitar las 
hinchazones persistentes, los entumecimientos, la debilidad, que 

                                                 
432 Mulder (1998: 270) las considera como una subclase de las preguntas retóricas. Afirma que se 
emplean para avisar y sugerir y que tienen, por tanto, una función no impositiva (1998: 256).  
433 Con respecto a la función de la negación en la interrogación retórica, Escandell Vidal afirma: “(…) es 
un indicador de la «toma de partido» del hablante y, por tanto, en nuestro caso, una manifestación de la 
insinceridad de su formulación. Es una marca formal que indica al oyente que debe ponerse en guardia y 
buscar una interpretación no literal, porque se halla ante una interrogativa fuertemente orientada” 
(1984: 24). Seguidamente, explica los alcances de estas estructuras: “(…) las interrogaciones con por 
qué referidas al pasado reciben habitualmente una interpretación de interrogación-crítica (el término de 
M. Crisari), por medio de la cual el hablante expresa su desaprobación con respecto a una acción del 
oyente, para la que encuentra explicación o sentido” (Ibíd., p. 25). 

 
Figura 185 

Caras y Caretas, 02-03-1902, n° 126 
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resultan tan a menudo de la flebitis antigua? Tome a cada comida una 
copita de Elixir de Virginia”  

VESTIMENTA “Cuánto paga Ud. por lavado y planchado de su cuello? ¿Cuántos 
disgustos no tiene Ud. con su lavandera y planchadora? ¿Quiere Ud. 
evitarse todo esto y gastar la mitad de lo que gasta? Compre cuellos, 
puños y pecheras de MEY” 

 

Por último, las fuentes de la 

época testimonian algunos ejemplos 

de empleo de estructuras 

interrogativas no oracionales en 

avisos de medicina y vestimenta. Si  

bien se verifican en número escaso, 

son indicadoras de cambios 

incipientes que se generalizan en el 

período 1916-1930. 

 Escandell Vidal (2000: 

3940) considera que existen 

construcciones de tipo interrogativo 

que no cumplen con todos los 

requisitos necesarios para ser 

definidos como una oración. En 

algunos casos, las interrogaciones 

pueden completar una secuencia 

previa, pero también pueden 

funcionar en forma independiente 

de cualquier otra estructura 

sintáctica. En los avisos publicitarios 

lo que aparece en la interrogación 

es el foco de lo que se quiere ponderar.   

 
MEDICINA “Padece Vd. del estómago?! Estreñimiento, sequedad de vientre? No 

tome purgantes! Porque no curan!” 
VESTIMENTA ¿Surtido? Incomparable, ¿corte? No hay quien lo supere, ¿hechura? 

Inmejorable” (fig. 186) 
 

7.2.1.3. Actos de habla comisivos 

 
 Como lo indicamos anteriormente, los actos de habla comisivos 

comprometen al hablante con una acción futura. Se expresan principalmente por 

medio de la modalidad asertiva (Garrido Medina, 2000: 3899) a través de verbos 

como ofrecer, prometer, amenazar, jurar, etc. De acuerdo con Haverkate (1994: 

77), se clasifican dentro de los actos de habla corteses porque redundan en un 

 
Figura 186 

Caras y Caretas, 02-06-1900, n° 87 
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beneficio para el interlocutor y, como tales, transmiten cortesía positiva (Del Saz 

Rubio, 2000).   

La promesa, el ofrecimiento y, en menor medida, la invitación son los actos 

de habla comisivos que se registran en los anuncios en este período y que 

contribuyen al cumplimiento del objetivo publicitario. La promesa se ubica en el 

segmento del CE, mientras que el ofrecimiento y la invitación aparecen 

generalmente en el CT.  

 
- Promesa. La promesa se refiere a un acto que el hablante va a desarrollar 

en un futuro y que es capaz de cumplir (Reyes et al., 2005: 90). El avisador 

promete una mejor vida si se compra el producto (Maillat, 1998: 163) y, es, en tal 

sentido, el acto de habla que subyace a todo el discurso publicitario. 

En los avisos publicitarios de este período, la promesa consiste, por un lado, 

en asegurar la calidad del artículo ofrecido a través de la garantía. En segundo 

lugar, está relacionada con la posibilidad de obtener premios y regalos con la 

compra. Las primeras se realizan con verbo explícito (garantizar) (Austin, 2006: 

205); las segundas, con verbo implícito.  

1) Verbo performativo. Los actos de habla comisivos que se realizan como 

una promesa consisten en garantizar el producto. El avisador se compromete con el 

potencial destinatario acerca de las ventajas o cualidades del artículo enunciadas en 

el resto de los segmentos del aviso434. Este acto de habla se constata en la 

totalidad de los campos estudiados en el segmento del CE. El verbo que define la 

fuerza ilocutiva -garantizar- aparece en forma explícita (Maillat, 1998: 164).  

 
ALIMENTOS “Garantizamos que estas tan justamente renombradas tortas (budín 

inglés), envasadas en latas herméticamente cerradas, se conservan por 
lago tiempo” 

MEDICINA “Garantimos a Vd. que / su peso aumentará muy notablemente en 
menos de 8 días” 

VESTIMENTA “Garantizamos de manera más absoluta nuestros calzados 
norteamericanos” 

CIGARRILLOS “Garantizo que estos cigarrillos son elaborados EXCLUSIVAMENTE con los 
tabacos que se indican para cada clase / Clodomiro Urtubey” 

 
2) Promesa implícita. A diferencia de los casos que analizamos previamente, 

en estas expresiones el verbo que contiene la fuerza ilocutiva está implícito. En los 

avisos de esta etapa el avisador promete enviar un obsequio o catálogo al potencial 

destinatario a cambio de completar un cupón, enviar una estampilla o cumplir con 

una determinada acción. Para indicar la promesa se emplean principalmente formas 

                                                 
434 Gieszinger (2000: 234) afirma que los verbo performativos warrant y guarantee son los más 
empleados para realizar promesas durante el siglo XVIII y XIX en avisos publicitarios británicos, 
fenómeno que coincide con lo verificado en nuestro corpus.  
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verbales en futuro (Gieszinger, 2000: 235). Ferrer y Sánchez Lanza (2002: 118) 

señalan que la promesa pone de manifiesto cortesía positiva. 

La promesa es un acto de habla característico de avisos de cigarrillos y 

vestimenta. En los primeros, a causa de los premios que se entregaban en los 

concursos habituales en la promoción de estos productos (véase 7.1.3., p. 333); en 

los segundos, en función de la posibilidad de comprar artículos por 

correspondencia.  

 
ALIMENTOS “Un libro de recetas completo y práctico será enviado gratis” 
MEDICINA “Gratis mando folletos” 
VESTIMENTA “Remítanos una estampilla de un centavo y le mandaremos un ejemplar 

gratis” 
CIGARRILLOS “A toda persona que nos indique la dirección de tres casas de negocio 

donde haya pedido cigarrillos TELÉFONO y contestan que no tienen, 
le enviaremos gratis a su domicilio un Bono que juega en todos los 
sorteos de la Lotería (…)” (fig. 187) 

 

- Ofrecimiento. En 

los avisos publictarios los 

ofrecimientos se realizan 

a través de distintas 

modalidades (asertiva, 

imperativa e 

interrogativa), aunque en 

este período son 

predominantes aquellos 

que se manifiestan por 

medio de la modalidad 

asertiva. Se registran en 

avisos de alimentos, 

medicina y vestimenta. 

Ferrer y Sánchez 

Lanza definen el ofrecimiento como: “(…) se presenta algo beneficioso a alguien con 

la intención de que éste lo acepte” (2002: 109). Indican, además, que el 

ofrecimiento está relacionado con la promesa en cuanto al cumplimiento por parte 

del hablante implicado en la realización de ambos actos de habla. Se formula a 

partir de verbos performativos como ofrecer, regalar, dar, etc. Es cercano a la 

invitación, aunque, como indican las autoras, se diferencia de esta porque 

“mientras la invitación está dirigida a modificar la conducta del interlocutor y es 

éste el que debe realizar algo, en el ofrecimiento es el que ofrece el que debe 

ejecutar la acción” (Ibíd., p. 109). El verbo que posee la fuerza ilocutiva se 

encuentra explícito.  

 
Figura 187 

Caras y Caretas, 06-01-1900, n° 66 
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ALIMENTOS “Ofrece a su numerosa clientela un gran surtido de conservas” (fig. 188) 
MEDICINA “Una señora ofrece indicar gratuitamente á todos aquellos que sufren de 

Debilidad general, neurastenia (…) un remedio sencillo” 
VESTIMENTA “Todos los martes ofreceremos ocasión excepcional y única de adquirir á 

menos del costo, toda clase de artículos (…)” 
 
- Invitación. Ferrer y Sánchez 

Lanza consideran que la invitación 

“propone estimular a otra persona a 

participar en algo, o dicho de otro 

modo, es inducir a alguien a que 

realice alguna acción que le resulte 

grata o beneficiosa” (2000: 39; 2002: 

89)435. Su orientación es hacia el futuro 

y comunica cortesía positiva (Ferrer y 

Sánchez Lanza, 2000: 40). Las autoras 

consideran que la invitación se 

configura como un par adyacente. La primera parte, que resulta ser un 

ofrecimiento, es el único segmento que se registra en los avisos publicitarios ya 

que, la segunda parte -la respuesta- está ausente. En tal sentido, pueden 

considerarse dentro de los actos de habla que se configuran como ofrecimientos. 

En el discurso publicitario del período 1880-1916 la invitación se constata 

únicamente en avisos de comercios o servicios, tales como tiendas de venta de 

ropa. Como acto de habla, la invitación se relaciona con la expresión de la cortesía 

(Ferrer y Sánchez Lanza, 2002; Barros García, 2010). En tal sentido, no es casual 

que su aparición se registre en avisos de vestimenta que presentan en este período 

una estructura diferenciada del resto de los avisos –organizada por catálogos- 

donde su principal objetivo es promover la visita al comercio.  

Las invitaciones puede formularse a través de verbos performativos, actos 

de habla asertivos, interrogativos y exhortativos (Ferrer y Sánchez Lanza, 2002: 

93; Barros García, 2010: 6). En este período las invitaciones se formulan en los 

avisos principalmente a través de verbos performativos (invitar). En menor medida, 

se registran invitaciones a través de actos de habla exhortativos436. 

 
VESTIMENTA “Invitamos á nuestra selecta clientela á visitar la exposición establecida 

en nuestros salones de Modas” 
“HARRODS invita a cuantos deseen honrar con su presencia este 

                                                 
435 Seguimos a Ferrer y Sánchez Lanza (2002: 87), quienes consideran que la invitación forma parte de 
los actos de habla comisivos. Desde otra perspectiva, la invitación puede ser analizada como un acto de 
habla directivo. 
436 Con respecto a los actos exhortativos, Ferrer y Sánchez Lanza aclaran: “A pesar de que el pedido, el 
ruego y el mandato son actos de habla de otro tipo, según los contextos en que se producen pueden 
perder su fuerza ilocutiva de exhortación o de orden para tomar la de los actos de habla comisivos, cuyo 
efecto redunda en beneficio del oyente” (2002: 94). En el mismo sentido, véase Barros García (2010: 
6).  

 
Figura 188 

Caras y Caretas, 11-03-1899, n° 23 
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acontecimiento social y comercial, a cerciorarse de la magnificencia de 
sus salones” 
“Vengan a aprovechar esta oportunidad. Las señoras de los gustos más 
refinados quedarán complacidas” 

 
A partir de los resultados expuestos, concluimos que en los avisos 

publicitarios de fines del siglo XIX predomina la función informativa por sobre la 

función apelativa. Esta función se configura a través de sintagmas nominales y 

construcciones declarativas. En algunos casos, pueden ser analizados como actos 

de habla asertivos. Se observa una tendencia hacia la incorporación de otros actos 

de habla como los directivos y comisivos. Transcurridos los primeros años del siglo 

XX, los actos de habla directivos estructuran el discurso publicitario y subyace a 

ellos, en tal sentido, la función apelativa. Son no impositivos y se construyen en 

este período como actos de habla indirectos que se manifiestan por medio de 

aserciones -como la recomendación y la advertencia-. 

Por su parte, los actos de habla directivos expresados por medio del 

imperativo presentan una baja frecuencia, en aumento hacia el final del período. 

Por medio de la modalidad interrogativa, que es incipiente en esta etapa, se 

registran una alto número de actos de habla indirectos (aserciones, ofrecimientos, 

sugerencias, etc.) ya que la función prototípica de pedido de información no es 

característica del uso que se hace de esta modalidad en los avisos publicitarios. 

Entre los actos de habla comisivos, se destacan la promesa, el ofrecimiento y la 

invitación. Se realizan mediante aserciones con verbo explícito.  

 
7.2.2. Cortesía437 

 
Los fenómenos relacionados con el estudio de la cortesía verbal tienen una 

gran importancia al momento de evaluar los cambios que se produjeron en los 

avisos publicitarios a lo largo de toda la etapa bajo estudio, en particular, porque 

dan cuenta del vínculo que se establece entre emisor y receptor. Es de suponer que 

en los avisos publicitarios el avisador busca, a través de distintos procedimientos, la 

afiliación comunicativa con su interlocutor con un fin persuasivo. Si bien en los 

avisos publicitarios el fin es transaccional –la venta del producto-, es fundamental 

el establecimiento de una relación en la que se manifiesten estrategias de cortesía 

para persuadir al receptor.  

                                                 
437 Partimos de la definición más general de cortesía, propuesta por Haverkate (1994: 15), como 
reguladora de las relaciones sociales cuyo fin es evitar el conflicto propuesta. El autor establece sus 
postulados sobre la cortesía basándose en la teoría de los actos de habla de Searle (1969), las máximas 
conversacionales y de cortesía de Grice (1975) y de Leech (1983), la perspectiva sobre cortesía verbal 
de Brown y Levinson (1987) y en la relevancia de Sperber y Wilson (1986, 1994). 
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Del Saz Rubio se refiere a la finalidad del empleo de estrategias de cortesía 

en los avisos: “de este modo se enfatizará su interés por el interlocutor y se mitiga 

cualquier posible amenaza a su libertad de acción” (2000: 12).  

El discurso publicitario se caracteriza por su interés en provocar la atención 

del receptor y promover en última instancia la adquisición de un producto o 

servicio. En este contexto el avisador puede recurrir a distintas estrategias de 

cortesía para alcanzar sus objetivos. Como indica Del Saz Rubio: “Si el discurso 

publicitario se orienta especialmente al O (…), el H pondrá en funcionamiento 

mecanismos al servicio de la expresión de la cortesía positiva para reforzar y 

enfatizar las relaciones sociales con su interlocutor” (2000: 12)438. Pero también, 

puede utilizar estrategias de cortesía negativa o estrategias de mitigación para 

compensar la posible agresión a la imagen negativa de su interlocutor (Brown y 

Levinson, 1978, 1987). El empleo de procedimientos de cortesía estratégica es 

visible en la publicidad moderna439. De acuerdo con Robles Ávila (2011: 128), el 

avisador tiene dos objetivos, relacionados con la cortesía positiva y negativa. Por 

un lado, amplifica las excelencias del producto para lo que desarrollará una serie de 

estrategias de cortesía positiva vinculadas con el destinatario. Por otro lado, 

reducirá los efectos de la cortesía negativa, que atenta contra la imagen del lector.  

En tal sentido, nos centraremos en el análisis de la cortesía estratégica440, 

principalmente los distintos recursos de intensificación y mitigación o atenuación 

que se emplean en los avisos publicitarios de este período en relación con los actos 

de habla señalados como predominantes en apartado previo. Para el abordaje del 

fenómeno de cortesía verbal seguimos las investigaciones de Haverkate y otras 

                                                 
438 Así lo refiere Haverkate para quien el empleo de estrategias de cortesía positiva se relaciona con 
“reforzar y proteger la imagen social del interlocutor, por una parte, y manifestarle, por otra, que el 
hablante le considera digno de formar parte del grupo o de la clase social a la que él mismo pertenece” 
(1994: 34).  
439 De este modo lo explica Robles Ávila: “El hablante publicitario invierte mucho esfuerzo verbal, mucha 
energía lingüística para minimizar la imposición del acto directivo y paliar las exhortaciones con fórmulas 
atenuadoras. Se  trata de un claro ejemplo de amenaza a la imagen del receptor porque, para lograr que 
se cumpla el objetivo comercial, el emisor tiene que manipular al oyente hasta imponerle su manera de 
ver el objeto publicitario. Son actos no corteses en esencia, pero recubiertos de un lustre cortés que 
permite al emisor acercarse a su interlocutor cortésmente como estrategia para lograr un fin distinto del 
ser cortés: ser estratégicamente cortés” (2011: 128). 
440 Escandell Vidal establece una distinción entre cortesía normativa y cortesía estratégica. Sobre la 
primera afirma: “La cortesía puede entenderse, por tanto, de dos maneras diferentes. Puede concebirse, 
en primer lugar, como un conjunto de normas sociales, establecidas por cada sociedad, que regulan el 
comportamiento adecuado de sus miembros, prohibiendo algunas formas de conducta y favoreciendo 
otras: lo que se ajusta a las normas se considera cortés, y lo que no se ajusta es sancionado como 
descortés” (1999: 136). Por otro lado, define la cortesía estratégica del siguiente modo: “Sabemos que 
el emisor debe tener en cuenta que su enunciado se adapte no sólo a sus intenciones y a sus objetivos, 
sino también a la categoría y al papel social del destinatario. Por ello, no es difícil imaginar la 
importancia de utilizar convenientemente todos los medios que posee e lenguaje para mantener una 
relación cordial especialmente cuando el hablante debe enfrentarse a un conflicto entre sus objetivos y 
los del destinatario, y quiere, a la vez, no romper sus buenas relaciones con él: en este sentido, la 
cortesía puede entenderse también como un conjunto de estrategias conversacionales destinadas a 
evitar o mitigar dichos conflictos (…)” (Ibíd., p. 139). También Calsamiglia Blancafort y Tusón Vals 
también se refieren a este último concepto: “[la cortesía] se concibe no como un conjunto de normas 
sino como un conjunto de estrategias que determinan la elección de unas determinadas formas 
lingüísticas para elaborar los enunciados de los que protagonizan una interacción” (2002: 162). 
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propuestas que se han ocupado de la cortesía en la publicidad moderna (Alarcón 

Castañer, 1998; Del Saz Rubio, 2000; Márquez Guerrero, 2007; Hernández Flores, 

2011; Robles Ávila, 2011)441.  

A fines del siglo XIX y los primeros años del siglo XX los avisos se 

caracterizan por poseer escasos elementos que den cuenta de la cortesía verbal442. 

Luego de los primeros años del siglo XX, las distintas estrategias de cortesía 

comienzan a adquirir mayor visibilidad, en particular, a través de la inclusión de 

distintos actos de habla que manifiestan cortesía positiva o negativa y que fueron 

analizados en el apartado previo. Los variados elementos de cortesía verbal se 

ubican generalmente en el TT y CT. Por el contrario, son poco frecuentes en el CE.  

La cortesía se materializa en el plano lingüístico a través de distintos 

recursos verbales443. En este contexto, es probable que se empleen estrategias que 

atenúen el carácter exhortativo e impositivo del aviso publicitario como macroacto 

de habla, que supone una amenaza para la imagen del destinatario (Márquez 

Guerrero, 2007, Robles Ávila, 2011: 126) y, paralelamente, estrategias de 

intensificación que pongan de relieve el valor y la utilidad del artículo ofrecido.  

Como lo indicamos en el apartado 7.2.1., los actos de habla que se ponen en 

funcionamiento en los avisos publicitarios luego de  los primeros años del siglo XX 

son los actos asertivos, exhortativos y comisivos. Haverkate considera que los actos 

de habla asertivos y exhortativos son actos de habla no corteses (a su vez se 

dividen en descorteses y no descorteses): “Los no corteses abarcan las principales 

clases de actos de habla, o sea, los asertivos y los exhortativos, que son neutros en 

                                                 
441 Distintos autores se han ocupado de señalar la importancia de atender a la cortesía verbal en los 
avisos publicitarios. Entre ellos, Escribano Hernández (2006: 273), Hernández Flores (2011: 67) y  
Robles Ávila  (2011: 26).  
442 Resulta controvertida la postura acerca de la presencia o ausencia de procedimientos de cortesía. Por 
un lado, un conjunto de autores, entre ellos Haverkate y Del Saz Rubio considera que no es posible ser 
indiferente a la cortesía o manifestarse en forma neutra. Según Haverkate: “ningún hablante, cualquiera 
que sea su lengua materna, es capaz de expresarse de forma neutra: sus locuciones son corteses o no lo 
son, lo cual equivale a afirmar que la cortesía está presente o está ausente; no hay término medio” 
(1994: 17). En el mismo sentido, Del Saz Rubio indica que aún en aquellos avisos que en apariencia son 
netamente informativos no se puede hablar de “no cortesía o cortesía 0” (2000:35) ya que se pueden 
identificar mecanismos de cortesía que se ponen en funcionamiento para que el potencial destinatario 
infiera que por detrás hay una sugerencia o recomendación para que adquiera un producto. Por otro 
lado, otros investigadores consideran que hay acciones que son indiferentes a la cortesía, entre ellos, 
Leech (1966) y Escribano Hernández. Leech (1966) señala que existen ciertas acciones que son 
indiferentes a la cortesía (no hay desequilibro entre coste y beneficio) como afirmar e informar. Por su 
parte, Escribano Hernández indica: “En los textos publicitarios, en pocas ocasiones se presentan 
acciones indiferentes a la cortesía puesto que, cuando es así y el anuncio se presenta como una 
información, es para modificar el conocimiento del comprador sobre los contenidos del producto 
anunciado. Detrás de esa información técnica, que suele asociarse a objetos o productos resultado de 
una investigación científica, está la intención de que el posible comprador conozca esos resultados y que 
asocie la marca con la innovación científica” (2006: 283). 
443 Robles Ávila afirma: “(…) la cortesía es un subacto de habla que se superpone a los mensajes 
modulando su tono y su intencionalidad para agradar al interlocutor, preservando –e incluso 
optimizando- su imagen positiva y atenuando los atentados con su imagen negativa, las estrategias de 
cortesía verbal han de rastrearse en las producciones lingüísticas (…)” (2011: 131). Haverkate 
(1994:68) indica que la cortesía se manifiesta a través de una variedad de categorías lingüísticas entre 
las que señala: selección de pronombres de tratamiento, uso del condicional o imperfecto de cortesía, 
realización indirecta del acto de habla, fenómenos que analizaremos en este apartado. 
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el sentido de que no sirven para comunicar cortesía intrínseca” (1994: 116). Por el 

contrario, el autor considera que los actos comisivos comunican cortesía: “(…) los 

actos comisivos se califican como actos prototípicos para comunicar cortesía 

positiva. Se realiza generalmente en forma explícita a diferencia de los 

exhortativos” (Ibíd., p. 115)444.  

En síntesis, en el discurso publicitario se ponen en funcionamiento 

estrategias de cortesía positiva para enfatizar la relación con el interlocutor y 

estrategias de cortesía negativa orientadas a la mitigación del acto exhortativo (Del 

Saz Rubio, 2000: 12). 

 
- Intensificación y atenuación. Tanto la intensificación como la atenuación 

son categorías pragmáticas y derivan de la orientación argumentativa del discurso 

(Briz Gómez, 2006: 234). En función de la finalidad persuasiva, se emplean en la 

publicidad mecanismos de atenuación e intensificación.  

 
a) Intensificación445. La intensificación cumple un rol de relevancia en los 

avisos publicitarios. En cuanto a su función, Briz Gómez (2001), Albelda Marco 

(2005) y Machuca Ayuso (2011: 209) consideran que consiste en hacer que algo 

tenga mayor intensidad para conseguir persuadir y convencer al interlocutor. Por su 

parte, Robles Ávila considera que uno de los objetivos del avisador es crear en el 

aviso una imagen positiva del artículo por lo que se ocupará de “amplificar las 

excelencias de todo aquello que pertenezca al ámbito del bien comercial” (2011: 

128).  

En líneas generales, y a excepción de algunas categorías, las estrategias que 

dan lugar a la intensificación son escasas a fines del siglo XIX. Un aumento 

progresivo se registra luego de los primeros años del siglo XX, hecho que está en 

consonancia con el desarrollo de distintas estrategias de persuasión.  

Sobre la base de las investigaciones de Briz Gómez (2001, 2003, 2006: 233) 

y Albelda Marco (2005: 75), consideraremos seguidamente los procedimientos de 

intensificación que se relevan en los avisos de nuestro corpus a la luz de los 

resultados obtenidos en el nivel gramatical y semántico.  

En el nivel gramatical, abordamos el estudio de los adjetivos, adverbios, 

cuantificadores, oraciones consecutivos y, por último, analizamos la construcción no 

+ verbo + ni.  

                                                 
444 Haverkate considera que la cortesía no representa una acción autónoma, por el contrario: “(…) 
siempre está integrada a una acción verbal total. Por eso, en cuanto acto, la cortesía es un subacto del 
acto de habla” (1994: 50). 
445 Según Briz, intensificar es “hacer que una cosa adquiera mayor intensidad, en sentido figurado, 
vehemencia, a través del énfasis o fuerza de la expresión, de la entonación o de los gestos” (2001: 
113). 
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1) Adjetivos. La finalidad encomiástica de la publicidad se logra 

principalmente a través de la adjetivación. En el período 1880-1916 no constituye 

un recurso explotado en toda su potencialidad, de todos modos se relevan una serie 

de formas que ponderan el producto promocionado (véase 5.1.1., p. 171). Su 

número aumenta luego de los primeros años del siglo XX. Como formas de 

intensificación se registran los adjetivos gran, único, especial, bueno, último, etc., 

que son generales a todos los ámbitos de estudio (fig. 189), como así también una 

serie de adjetivos característicos de cada grupo (véase 5.1.1.1., p. 175). 

 
ALIMENTOS “Gran surtido de conservas 

y vinos importados” 
“El único sustituto perfecto 
de la leche materna” 

MEDICINA “Gran depurativo de la 
sangre” 

VESTIMENTA “Departamento especial de 
modas y novedades para 
señoras” 

CIGARRILLOS “Los cigarrillos Teléfono 
son muy recomendables 
por su buena calidad” 

 
También señalamos la 

importancia creciente que comienzan 

a adquirir en la construcción de los 

avisos los superlativos (véase 

5.1.1.3., p. 180). En lo que respecta a 

la intensificación, se destaca el 

empleo de elativos léxicos, en 

particular, aquellos que se forman con 

el prefijo in- (Albelda Marco, 2005: 

77) y las distintas construcciones con 

adjetivos en grado comparativo y con 

superlativo relativo.  

 
ALIMENTOS  “Extrema finura Bau” 

“El mejor reconstituyente que se conoce” 
MEDICINA “Resultados maravillosos” 

“Incomparable para las madres que crían” 
VESTIMENTA “Inmensa colección de casimires”  
CIGARRILLOS “Los cigarrillos Vuelta Abajo han obtenido su gran popularidad debido a 

su calidad incomparable” 
 
2) Adverbios. En virtud de la escasa presencia de elementos de persuasión 

en avisos de fines del siglo XIX y los primeros años del siglo XX, los adverbios no 

son habituales como forma de realce del producto (véase 5.1.2., p. 182). Se 

encuentran principalmente al servicio de la intensificación el adverbio de grado muy 

 
Figura 189 

Caras y Caretas, 27-05-1905, n° 347 
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que funciona como un cuantificador preadjetival (muy + adjetivo) (1) (véase 

5.1.2., p. 185). Dentro de los adverbios cuantitativos de grado, se destacan los 

intensificadores que señalan el grado máximo positivo (2) (fig. 190), los operadores 

de preferencia y los adverbios evidenciales (3) (véase 5.1.2., p. 385 y ss.). Se le 

suman a estos,  los adverbios de foco –entre los que se destaca la forma hasta 

(Albelda Marco, 2005:100)- que también tienen una función intensificadora (4) 

(5.1.2., p. 368). 

 

3) Cuantificadores. Entre los cuantificadores 

propios, tienen principalmente una función 

intensificadora los numerales cardinales (1) (véase 

5.1.6., p. 198) y ordinales (2) (5.1.6., p. 200). Entre 

los primeros, sobresale el empleo de estadísticas; 

entre los segundos, la forma primero, ambos con una 

función intensificadora. Como forma de 

intensificación, se releva también en nuestro corpus 

el esquema todo + sintagma nominal (3) (véase 

5.1.6., p. 201) (Albelda Marco, 2005: 103) o sus 

variantes. A esto se les suma el adverbio indefinido 

mucho también con función intensificadora (4) (véase 

5.1.6., p. 200). 

 
 

ALIMENTOS 3 “Los recomienda todo el mundo” 
MEDICINA 2 “Primer tratamiento que cura radicalmente las hernias” 
VESTIMENTA 3 “La que confecciona mejor y vende más barato en todo el mundo” 
CIGARRILLOS 1 

4 
“63.000.000 / de paquetes de cigarrillos vendidos en 1911” 
“Tenemos mucho interés en que Vd. pruebe los cigarrillos” 

 
Del Saz Rubio (2000: 55) considera que el empleo de adverbios 

intensificadores, adjetivos en grado positivo, comparativo o superlativo que tienen 

como finalidad poner de relieve las cualidades del producto ofertado están al 

servicio de la cortesía positiva porque se exagera el interés por el interlocutor 

(Ibíd., p. 56)446. De acuerdo con sus investigaciones, las mencionadas categorías 

tienen una doble función, por un lado, enfatizan y, por otro lado, mitigan. La 

                                                 
446 Específicamente, Del Saz Rubio analiza una estrategia de cortesía positiva “C + 2: Exagere el interés, 
aprobación, simpatía con el O” que tiene una función enfatizadora (2000: 55). 

ALIMENTOS 3 
4 

“(…) efectos verdaderamente nutritivos” 
“Hasta en una isla de coral emergida en pleno océano 
pacífico se ha encontrado una lata de aceite «Bau»” 

MEDICINA 1 “Precios muy moderados” 
VESTIMENTA 1 “Surtido muy variado e inmejorable” 
CIGARRILLOS 2 “Absolutamente independientes del trust" (fig. 190) 

 
Figura 190 

Caras y Caretas, 05-04-1913, n° 757 
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mitigación se logra ya que al elogiar las cualidades del producto se mitiga la 

imposición del macroacto de habla exhortativo. En síntesis, se enfatiza para mitigar 

y de este modo se minimiza la imposición y el coste para el potencial consumidor 

de la compra del producto (Ibíd., p. 56).  

4) Oraciones consecutivas. Luego los primeros años del siglo XX y en función 

de la mayor complejidad que adquiere el discurso publicitario comienzan a 

incorporarse en los avisos construcciones consecutivas de intensidad en anuncios 

de medicina y vestimenta (Albelda Marco, 2005:104) (véase 5.1.10.3, p. 233). En 

las construcciones consecutivas el avisador promete beneficios, reduciendo la 

imposición y realzando el producto promocionado, como lo señala Robles Ávila: 

“Mención especial merecen las consecutivas intensivas que magnifican el producto 

gracias al empleo de intensificadores que ponderan el bien, con lo cual 

indirectamente palian la agresión de la exhortación de este macroacto de habla” 

(2011: 140). 

 
MEDICINA “Un purgante de Ricinol Gibson es tan agradable que los niños piden 

más” 
VESTIMENTA “La importancia de las ventas del mes pasado ha sido tal que hasta la 

fecha no se había podido medir los fines de piezas quedados cada día en 
sederías, muselinas y géneros de fantasías” 

 
5) no + verbo + ni. Otra estructura propia de la intensificación es la 

conformada por el esquema no + verbo + ni (Briz Gómez, 2001: 120; Albelda 

Marco, 2005: 86). Se registra en avisos de alimentos, vestimenta y principalmente 

publicidades de medicamentos luego de los primeros años del siglo XX.  

 
ALIMENTOS “Con mala uva no se puede hacer un buen vino, ni con mal aceite un 

plato delicado” 
MEDICINA “Cuando Vd. se haya cansado de tomar remedios y específicos que NO 

CURAN NI CURARÁN JAMÁS á su estómago enfermo, haga Vd. un ensayo 
con los Caramelos Digestivo-Tónicos del Dr. Bravo” (fig. 191) 

VESTIMENTA “No hay modelo alguno de ropa hecha que nosotros no tengamos 
confeccionado, ni existe calidad alguna de géneros que no poseamos 
para hacer sobre medida” 

 
De los distintos procedimientos de intensificación pertenecientes al plano 

léxico-semántico que señala Albelda Marco (2005: 90), se constatan en los avisos 

de esta etapa las voces propias de la oralidad, el eslogan y algunos tropos como la 

metáfora y la hipérbole. En el apartado 6.5. hemos señalado que en la publicidad se 

incorporan elementos provenientes de la oralidad, ya sea que se incluyan en 

diálogos presentes en los avisos o en el CT (fig. 192). En este período comienzan a 

aparecer una serie de construcciones que constituyen antecedentes de la presencia 

y generalización del uso del eslogan en distintos segmentos del aviso del período 

siguiente (véase 4.4., p. 148 y 5.1.7.1., p. 214).  
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Figura 191 

Caras y Caretas, 03-01-1904, n° 274 
 
Algunas figuras retóricas también se emplean como procedimiento de 

intensificación, entre ellas, la metáfora, la comparación y la hipérbole (Albelda 

Marco, 2005: 123). Luego de los primeros años 

del siglo XX, se observa en forma gradual la 

incorporación de tropos, situación que marca un 

cambio con respecto a los anuncios de fines del 

siglo XIX y coincide con un interés en provocar la 

atención del receptor. En el período 1880-1916 

las metáforas son recursos muy escasos en 

anuncios de alimentos, cigarrillos y vestimenta. 

Por el contrario, aparecen con mayor frecuencia 

en avisos de medicina (1) (véase 6.8, p. 306). 

También la comparación se considera un recurso 

de intensificación y se releva en esta etapa en 

todos los ámbitos bajo estudio (2) (6.8., p. 311). 

Por su parte, la hipérbole es una estrategia que 

se utiliza en los avisos de este período para 

magnificar el producto y tiene, en tal sentido, una finalidad intensificadora (3) 

(véase 6.8., p. 312). 

 
ALIMENTOS 3 “Lola, la reina de las galletitas” 
MEDICINA 3 

1 
“La reina de las aguas purgantes de mesa” (fig. 193) 
“Una luz se presenta en el camino de los que sufren de cualquier 

 
Figura 192 

        Caras y Caretas, 06-01-1900,  n° 66 
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enfermedad del estómago” 

VESTIMENTA 1 
2 

“Casa Harrods es el árbitro de la elegancia” 
“El sobretodo a medida es como el juego de la lotería porque 
difícilmente se puede hacer una idea acertada, en el momento de 
elegir el género, de cómo le ha de sentar una vez confeccionado” 
“Surtido por millares” 

CIGARRILLOS 1 
2 

“La mejor carnada” 
“Estos tabacos son tan apreciados por el «connaisseur» como lo son 
los legítimos vinos añejos” 

 

En síntesis, luego de los primeros años 

del siglo XX se observa una creciente 

tendencia a la incorporación de distintas 

estrategias con finalidad intensificadora.  

 
b) Atenuación447. El macroacto de 

habla publicitario es un acto que atenta 

contra la imagen del interlocutor, de ahí la 

necesidad de recurrir a distintas estrategias 

de cortesía lingüística en la publicidad que 

atenúen la posible amenaza (Robles Ávila, 

2011: 127). En tal sentido, la atenuación 

funciona en la publicidad como una estrategia 

de cortesía: se emplea para lograr un fin y 

está, en tal sentido, en estrecha relación con 

la persuasión (Briz Gómez, 2003: 22). La 

atenuación puede manifestarse a propósito de 

los actos de habla asertivos, directivos y comisivos (promesa e invitación) (Albelda 

Marco, 2010: 51)448.  

Las estrategias de atenuación no son características de los avisos 

publicitarios de fines del siglo XIX. Transcurridos los primeros años del siglo XX es 

posible observar que dichos recursos se ponen de manifiesto a través de distintas 

categorías lingüísticas. De este modo, se atenúan los actos de habla exhortativos y 

las aserciones categóricas. 

Para el análisis de los procedimientos de atenuación seguimos a Briz Gómez 

(2001, 2003) y Albelda Marco (2008). También consideramos los aportes de Robles 

                                                 
447 Briz Gómez define la atenuación como: “(…) una operación lingüística estratégica de minimización de 
lo dicho y del punto de vista, así pues, vinculada a la actividad argumentativa y de negociación del 
acuerdo (…)” y agrega: “Quitar relieve, mitigar, suavizar, restar fuerza ilocutiva, reparar, esconder la 
verdadera intención son valores más concretos unidos al empleo del atenuante” (2003: 19).  
448 Hemos señalado a propósito de los actos comisivos, que las invitaciones se caracterizan por ser actos 
corteses “están dirigidas hacia el oyente, pero repercuten en la imagen de afiliación de emisor y 
receptor, pues el primero será visto como una persona amable, educada y solidarizada con el otro, 
mientras que al receptor se le manifiesta afecto y se le reconoce su pertenencia al grupo” (Barros 
García, 2010). Se caracterizan por transmitir cortesía positiva. A diferencia del resto de los actos de 
habla y como indican Ferrer y Sánchez Lanza (2000: 49) la invitación no necesita ser atenuada.  

Figura 193 
El Hogar, 15-07-1908, n° 108 
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Ávila (2011), quien se dedica -entre otros aspectos- al estudio de la atenuación en 

los avisos publicitarios modernos. Seguidamente, abordaremos el estudio de las 

siguientes categorías de análisis: 1) plano discursivo: diálogos; 2) plano 

gramatical: empleo de diminutivos, perífrasis modales y construcciones 

interrogativas, exclamativas, causales y condicionales. 

- Plano discursivo: diálogos. Freixas Alás (2011: 171)449 considera que la 

inserción de diálogos en los 

avisos publicitarios tiene la 

función de mitigar el carácter 

exhortativo del mensaje.  

En  el período bajo 

estudio es habitual en los 

avisos que se incorporen 

interacciones que reproducen 

distintas situaciones de 

acuerdo con el producto 

promocionado (véase 4.5., p. 

152 y ss.) (fig. 194). En su 

mayoría, son dramatizaciones 

que recrean escenas familiares 

y, en menor medida, escenas 

de mayor formalidad donde los 

personajes asumen el rol de 

vendedor-cliente, médico-

paciente, empleador-empleado, 

entre otros. Freixas Alás 

considera que en aquellos 

avisos donde se representan 

escenas familiares la cortesía se manifiesta a través preguntas retóricas, 

exclamaciones, recursos léxicos propios de una situación distendida como nombres 

propios, apelativos cariñosos, diminutivos, formas de tuteo y voseo, etc. como una 

manera de acercarse a la conversación oral y de mostrar cercanía entre los 

interlocutores (2011: 182)450. Los diálogos se incluyen con preferencia en avisos de 

alimentos, medicina y cigarrillos en el CT.   

                                                 
449 Si bien sus investigaciones se refieren a las cuñas publicitarias radiofónicas, los resultados pueden 
aplicarse a los avisos publicitarios impresos. 
450 Sobre este punto, Freixas Alás señala: “Se trata de recrear conversaciones en las que puedan 
identificarse elementos propios de situaciones de habla cotidianas. La empatía del oyente con las 
escenas reproducidas depende en buena medida de que los recursos lingüísticos de la cortesía sean 
reconocibles en las intervenciones de los distintos interlocutores” (2011: 171).  

 
Figura 194 

Caras y Caretas, 01-11-1913, n° 787 
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- Plano gramatical 

1) Diminutivos. Briz Gómez (2006:233) se refiere a los diminutivos como un 

tipo de atenuación por modificación interna. Los diminutivos empleados en los 

anuncios publicitarios del período 1880-1916 son escasos. Subyace principalmente 

su significación como indicador de tamaño dentro de una escala y su valor como 

apreciativos en todos los ámbitos bajo estudio. No obstante, en un conjunto de 

avisos de medicina se han relevado algunos diminutivos cuya función consiste en 

minimizar los riesgos y, simultáneamente, destacar las ventajas de su uso, en caso 

de ser necesario.  

 
MEDICINA “Estas pildoritas entonan el estómago” 

“Nadie debe estar sin un pomito de  las Píldoras Purgantes del Dr. Ayer, 
para poder tomar una pequeña dosis á los primeros síntomas de la 
indigestión” 

 
2) Perífrasis con verbo poder. Es habitual que en los avisos publicitarios de 

este período en todos los ámbitos estudiados se emplean en distintos segmentos 

del aviso, pero con preferencia en el segmento del CT, perífrasis modales con el 

verbo poder (véase 5.1.3., p. 189 y 7.2., p. 342). La perífrasis puede expresar 

capacidad, posibilidad o permiso. En los avisos publicitarios de este período el valor 

más frecuente es el de posibilidad, considerado por Briz Gómez (2006: 233) como 

una forma de atenuación.  

 

ALIMENTOS “Con el fin de que el público en el interior pueda comprobar los méritos 
superiores de «Mother Oats» hemos hechos arreglos con uno de los 
negociantes principales de cada ciudad de importancia en la República 
Argentina” 

MEDICINA “Estas acreditadas preparaciones no deben faltar en ninguna casa de 
familia. Con tenerlas á mano pronto pueden curarse las indisposiciones 
más usuales y evitar que vengan las enfermedades serias” 

VESTIMENTA “Puede usted pedir las Camisas y Cuellos” 
CIGARRILLOS “Vd. puede obtener cualquier artículo que desee a cambio de marquillas 

vacías de los cigarrillos «Vuelta Abajo»” 
 

3) Estructuras interrogativas. Entre las distintas estrategias de atenuación se 

encuentran las interrogaciones (Briz Gómez, 2006: 234). Sobre su empleo como 

atenuantes, Alcaide Lara afirma: “El enunciado interrogativo se impone como un 

recurso que obliga a reflexionar sobre una verdad que el emisor presenta como 

evidente, aunque atenuadamente” (2010: 232). También Robles Ávila considera 

ALIMENTOS “Él.- ¡También la querés poner en el bául? / Ella.- Sí, ché, es lo primero 
que nos hará falta para comer bien al llegar a tus pagos” (fig. 194) 

MEDICINA “-Vea agente: Esta comadre ha perdido su puesto y me viene gritando 
«Negra» porque yo, como nodriza,  presto mejores servicios por sólo 
pesos 4.00, mientras que ella pretende ganar el doble” 

CIGARRILLOS “-Che, che, Ramoncito, ¿qué es aquel foco? / No te asustes, Pepe; es la 
luz que despide un Monterrey. Nosotros no podemos porque ya hemos 
llegado al pucho” 
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que es un recurso de cortesía para reforzar la imagen positiva del interlocutor ya 

que crea la ilusión de acuerdo con el interlocutor y refuerza así su imagen positiva: 

“para buscar su complicidad y hacerlo presente en la comunicación” y agrega que 

los  enunciados interrogativos característicos de los avisos tienen una determinada 

“orientación manipuladora” (2011: 133).  

A excepción de los avisos de 

medicina donde las interrogaciones se 

registran desde fines del siglo XIX, en 

el resto de los productos su número 

es escaso y comienza a aumentar 

luego de los primeros años del siglo 

XX (véase 5.1.10.7.3., p. 244), 

muchas de ellas con claro valor de 

atenuación. 

 
MEDICINA “Quereis digerir bien? / 

Quereis la salud? (fig. 
195)” 

VESTIMENTA “¿Quiere Vd. economizar 
tiempo, evitarse 
molestias y ahorrar 
dinero?” 

 
4) Estructuras exclamativos. Robles Ávila (2011: 136) considera que en los 

avisos publicitarios los enunciados exclamativos se relacionan con la cortesía. Para 

la autora, estos enunciados minimizan las exhortaciones y crean un clima de 

euforia y emoción que refleja los sentimientos del hablante, es decir, fortalecen la 

imagen del avisador. Los enunciados exclamativos comienzan a observarse 

transcurridos los primeros años del siglo XX. 

 
ALIMENTOS TT “¡Qué exquisito!” 
MEDICINA CT “Es tan fácil purgarse / con las deliciosas / Pildoras del Dr. DEHAUT 

/ Nada de dieta! Nada de régimen! Nada de pérdida de tiempo (…)” 
VESTIMENTA TT “¡¡Última gran rebaja!!” 
CIGARRILLOS CT “Fumar cigarrillos «Sublimes» podrá ser un vicio, si así se quiere 

llamar; pero ¡es tan agradable!” 
 

5) Construcciones causales y condicionales. Las construcciones causales se 

encuentran al servicio de la imagen positiva del avisador ya que lo presentan como 

un ser racional. Al respecto, Robles Ávila afirma: “Con estas construcciones se 

minimiza la imposición del macroacto de habla publicitario y se manifiesta 

deferencia hacia el interlocutor” y agrega: “(…) las construcciones causales son las 

que de manera más directa se emplean para portar contenidos de cortesía porque 

 
 

 
Figura 195 

Caras y Caretas, 29-01-1910, n° 591 
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justifican la exhortación del discurso comercial” (2011: 138)451. Es decir, que las 

construcciones causales justifican la exhortación452 (1).  

Con respecto a las construcciones condicionales, la autora señala que están 

vinculadas a la cortesía las estructuras si + presente de indicativo + futuro de 

indicativo y si + presente de indicativo + imperativo. La primera se emplea para 

expresar promesas sobre razones bien fundadas. Sobre ésta, Robles Ávila afirma: 

“(…) trabaja a favor de salvaguardar la imagen  positiva del hablante a la vez que 

deja en manos del oyente –minimizando la agresión sobre su imagen negativa- la 

decisión de realizar la acción y creer en la promesa” (Ibíd., p. 139). Por su parte, 

sobre la segunda estructura también Roblés Ávila indica que se utiliza en el discurso 

publicitario: “Para expresar recomendaciones y consejos con prótasis justificativas 

minimizadoras de la exhortación” (Ibíd., p. 139) (2). 

 
ALIMENTOS 1 

 
2 

“Los niños criados con Harina Lacteada Nestlé son fuertes y robustos 
porque están nutridos bien y racionalmente” 
“Si su niño no se encuentra bien, use los alimentos Allenburys” 

MEDICINA 1 
 
 
 
2 

“Los hombres de ciencia afirman que los ebrios transmiten a sus hijos 
enfermedades muy graves, porque el alcohol debilita el organismo, 
impide la digestión, destruye el poder de los nervios, envenena la 
sangre (…)” 
“Sus niños no serán nunca anémicos, ni débiles, si Vd., cuida de 
tonificarlos á tiempo con «Kina Cabezas»” 

VESTIMENTA 2 “Si Vd. usa una sola vez una blusa ó bata emballenada con 
Featherbone jamás volverá á usar la ballena común” 

CIGARRILLOS 2 “Si usted quiere fumar un buen cigarro de hoja, pida un peninsular” 
 
En síntesis, podemos observar que, a partir de los primeros años del siglo 

XX, comienzan a ponerse en funcionamiento una serie de estrategias de cortesía en 

función de evitar la posible imposición del acto directivo. Para ello, se emplean 

distintas estrategias de atenuación.  

Por último, uno de los aspectos que da cuenta de la cortesía positiva en la 

publicidad es el interés que demuestra el avisador en presuponer los intereses del 

potencial consumidor y atender a sus necesidades. Luego de los primeros años del 

siglo XX es posible observar en los avisos, especialmente en anuncios de medicina, 

referencias a aspectos personales del potencial consumidor, por ejemplo, 

sensaciones, sentimientos y emociones, lo que se traduce en una estrategia de 

cortesía a través de la que el avisador demuestra interés en solucionar los 

problemas de su interlocutor (véase, 1.2.1.3., p. 17; 1.2.2.1.1., p. 28 y 4.1. p. 

127). 

 
MEDICINA “Ría, alegre su casa; pero no se olvide de que su marido, sin pensarlo, 

                                                 
451 La autora considera dentro de las construcciones causales las subordinadas causales, los 
circunstanciales de causa y oraciones yuxtapuestas en las que se ha omitido el nexo causal (2011:138). 
452 En clara relación con la estrategia de cortesía positiva “dé razones” señalada por Brown y Levinson 
(1987). También Haverkate (1994: 68).  
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sin quererlo, exige, quiere salud, la salud de él, la salud para sus hijos, 
la salud para su amor. Haced jaulas de felicidad para vuestros esposos. 
En ellas caben los nidos (…)” (fig. 196) 

VESTIMENTA “Quiere Vd. hacerse feliz a sí mismo y á sus hijos? Use y hágalos usar 
renombrados CUELLOS MEY que también para niños se pueden 
recomendar especialmente. ¡Cuántos enojos habrá tenido la madre 
cuando los niños vuelven del colegio con los cuellos manchados de tinta 
y todos sucios! (…) La pérdida no sería grande si los niños hubieran 
llevado los cuellos MEY que no cuestan más de 8 centavos por cuello” 

 

7.2.3. Descortesía453 

 

Existen diversos 

estudios que se han ocupado 

de analizar la descortesía en 

los avisos publicitarios 

modernos (Escribano 

Hernández, 2006: 286; Alcaide 

Lara, 2010: 221; Hernández 

Flores, 2011: 73). En su 

conjunto, se ocupan de 

mostrar en qué casos se 

emplean estrategias de 

descortesía y con qué 

finalidad.  Hernández Flores 

afirma:  

 

 

 

 

 

 

 
La descortesía, en cuanto a efecto negativo en la imagen del destinatario, se 

daría en los casos en que el anunciante, en su empeño por vender, trata de 
llamar la atención recurriendo a valores, símbolos o cuestiones que puedan 
afectar, por motivos afectivos, ideológicos, éticos o religiosos, al destinatario: 
anuncios que hacen uso de personas enfermas o minusválidas, de animales 
maltratados, la ridiculización o tratamiento prejuicioso de grupos étnicos, 
religiosos o sexuales, etc. (2011: 73).  
 

                                                 
453 Culpeper et al. (2003: 1545) definen la descortesía como el uso de una serie de estrategias 
discursivas cuya finalidad es dañar la imagen del interlocutor. Un análisis del concepto de descortesía y 
de las distintas aproximaciones al concepto puede consultarse en Kaul de Marlangeon (2008).  

 
Figura 196 

Caras y Caretas, 25-02-1905, n° 334 
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Siguiendo la misma línea, Alcaide Lara (2010: 221) indica que la imagen 

social del destinatario se restaura cuando adquiere el producto o se convence de 

sus cualidades. En este caso, las estrategias de descortesía están al servicio de la 

captación de atención (Alcaide Lara, 2010: 241)454. 

En nuestro corpus identificamos en esta etapa un conjunto de avisos donde 

se pone de manifiesto el empleo de estrategias de descortesía. En primer lugar, en 

aquellas publicidades en las se menciona la competencia (a). En segundo lugar, en 

avisos de medicina se verifica un uso estratégico de la descortesía cuya finalidad es 

afectar la imagen del destinatario para provocar la compra del artículo ofrecido 

luego de los primeros años del siglo XX (b). 

a) La forma de descortesía más frecuente en este período está relacionada 

con la descalificación de la competencia. Alcaide Lara denomina esta estrategia 

descortesía “a terceros”: “(…) un modo de descortesía que se ejerce no sobre el 

destinatario de nuestro discurso, sino sobre un individuo o entidad en este caso, 

que no interviene directamente en nuestra situación comunicativa, aunque está 

implicado en esta y pudiera hacerlo en otro momento (la marca contraria)” (2010: 

236). Sobre su uso en la publicidad, Márquez Guerrero afirma: “El sentido último de 

la descortesía en la publicidad es «negativizar» los productos competidores, así 

como a los sujetos que no están en relación con el producto que se ofrece” (2013). 

En todos los casos, opera una descalificación hacia la competencia. 

Luego de los primeros años del siglo XX, y producto de los cambios en el 

mercado de consumo, la competencia comercial comienza a hacerse visible en la 

publicidad entre artículos que forman parte del mismo rubro (véase 7.1.3., p. 328). 

Este fenómeno da cuenta la complejidad que va adquiriendo el discurso publicitario 

y el modo en que incide en su construcción la realidad socioeconómica de la época, 

caracterizada por el aumento del consumo y la necesidad de los comerciantes de 

diferenciarse de sus competidos para promover la venta de sus artículos.  

 
ALIMENTOS “¡Señoras madres! Desconfíen  Vds. de los substitutos de la bien 

conocida Leche Malteada de Horlick, ofrecidos para venta en la República 
Argentina. Substitutos que han sido expulsados en Inglaterra, del 
Canadá y de otros países donde la venta de un alimento de fabricación y 
composición defectuosa y vendido bajo un nombre fingido es tratado en 
las cortes de justicia como un crimen contra la humanidad” 

MEDICINA “Las imitaciones de esta maravillosa medicina-alimento se cuentan por 

                                                 
454 Alcaide Lara aclara que no en todos los casos se puede hablar de descortesía: “Para que podamos 
hablar de descortesía debe cumplirse un requisito básico: que esa persona, cuya imagen queda 
afectada, tenga reconocida por parte de los interlocutores, su participación, de un modo u otro, en el 
esquema comunicativo en el que se está contribuyendo de forma descortés, bien como posible persona 
del discurso, bien como instrumento utilizado para cumplir el objetivo del discurso” y agrega 
“Simplificando, de forma física o de forma discursivamente implícita, el objeto de discurso objetivo de las 
estrategias, debe estar incluido en el esquema comunicativo en el que se están poniendo en práctica 
dichas estrategias, de tal manera que se prevea una posible reacción, factitiva o lingüística, de la 
persona (marca) cuya imagen se ha deteriorado, al margen de la reacción del destinatario último, que 
en publicidad es realmente el cliente al que hay que captar” (2010: 238). 
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millares pero en la larga lista de imitaciones espurias y de preparados a 
base de alcohol que se ofrecen como sustitutos, no existe uno solo que 
pueda siquiera comparársele en calidad, ni en elaboración, ni por los 
sorprendentes resultados que con ella obtienen los enfermos” 
“Los purgantes ordinarios, particularmente los de origen o compuesto 
mineral, son demasiado fuertes o drásticos (…)”  

VESTIMENTA “No tenemos, como en la generalidad de las casas, muchachos 
completamente inútiles y más o menos bien educados” 
“Es sabido que en Confecciones para hombres, jóvenes, niños y niñas, es 
esta casa tan superior á sus similares, que hablar de competencias es 
ridículo”  

CIGARRILLOS “¿Qué le ofrecen á Vd. las más  de las marcas de cigarrillos? Premios en 
dinero, relojes, rebenques, calzoncillos, muñecas, violines, específicos 
para callos, casas en la Avenida, caballitos de madera, conservas 
alimenticias y aceite para el pelo / ¿Qué le ofrecen las marcas de La Sin 
Bombo? Lo único que las demás les dejan: muy buen tabaco y 
esmeradísima elaboración. No debe buscar otra cosa los que compren 
Sublimes, Ideales, Caprichos” (fig. 197) 
“No hay marca en la República Argentina, marca de cigarrillos que, como 
la «Excelsior», pueda aseverar, con el testimonio del público en general, 
su éxito siempre creciente frente á todas las demás marcas nacidas por 
generación espontánea y desaparecidas casi siempre como por 
escotillón” 

 
 
b) Luego de los 

primeros años del siglo XX se 

observa paulatinamente el 

uso estratégico de otro tipo 

de descortesía, denominada 

descortesía indirecta (Alcaide 

Lara, 2010: 235)455: “(…) este 

tipo de enunciados siempre 

encierran una forma implícita 

de acusación o afirmación de 

contenidos negativos que 

afectan a la imagen social del 

destinatario cliente” y agrega: 

“No se trata de preguntar por un problema que debe solucionar, sino por las 

consecuencias de un problema cuya existencia se presupone, muy negativas cara a 

la sociedad: la vergüenza” (Ibíd., p. 236). En tal sentido, por un momento se afecta 

la imagen del interlocutor de modo que se interese por la lectura del aviso y 

posteriormente por la compra del artículo promocionado, aunque la referencia no 

sea directamente hacia él. Es un procedimiento propio de los avisos de medicina.  

 

                                                 
455 La autora explica por qué se refiere a este tipo de descortesía como descortesía indirecta: “Es un tipo 
de descortesía indirecta, pues realmente la imagen que queda afectada no es la nuestra, sino la de 
alguien que, sin embargo, representa a los clientes con este problema estético. Por tanto, la estrategia 
es indirecta” (2010:236). 

 
Figura 197 

Caras y Caretas, 27-05-1905, n° 347 
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MEDICINA  “La mujer de sociedad, generalmente exige de su organismo y 

especialmente de su sistema nervioso un desgaste de energías muy 
superior a lo que debiera. Las atenciones sociales y la falta de descanso 
nocturno, consumen, avejentan y adelgazan (…)” 
“Juanita llora! / ¡Claro! No se cuida los dientes, o emplea un dentífrico 
cualquiera. Por eso sufre tan cruelmente de las muelas” (fig. 198)  
“Señora: /Vd. no debe tener hijos / si no quiere desarrollarlos en hombres 
robustos o mujeres bellas, alimentándolos durante los primeros meses con 
una rica y sana leche materna, en cantidad abundante” 

 

 
Figura 198 

Caras y Caretas, 03-07-1915, n° 874 
 
Luego del análisis de los distintos aspectos que atañen al nivel pragmático 

podemos afirmar que a fines del siglo XIX los avisos publicitarios se caracterizan 

por presentar escasos elementos cuya finalidad sea acercarse al receptor. Luego de 

los primeros años del siglo XX el mensaje publicitario comienza a complejizarse. 

Este fenómeno se refleja en la presencia de elementos deícticos, términos que 

ponen de manifiesto la subjetividad del mensaje, expresiones propias de la oralidad 

y enunciados modalizados. También a través de la consolidación de los actos de 

habla propios de los avisos publicitarios como los actos de habla asertivos, 

comisivos y principalmente directivos. Por su parte, es manifiesto el interés del 

avisador en acercarse al potencial destinatario a partir de la inclusión de distintos 

elementos de cortesía verbal, tanto aquellos que ponen de relieve cortesía positiva 

como negativa y que están al servicio de la intensificación y de la mitigación. Se 

abandona gradualmente el estilo formal de los avisos en función de la búsqueda de 

un estilo que manifieste mayor cercanía entre el emisor y el potencial destinatario. 
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Capítulo 8. Contexto histórico. La Argentina entre 1916 y 1930: 
incidencia de factores políticos, económicos y sociales en el discurso 

publicitario 

 
 

8. PRESENTACIÓN 

 
El segundo período bajo análisis corresponde a la etapa comprendida entre 

los años 1916 y 1930. Falcón considera que es una etapa clave para la historia 

argentina contemporánea porque: “(…) revela un sistema complejo en materia de 

rupturas y continuidades, en lo político, en lo económico, en lo social y en el 

terreno de las ideas sobre la cultura” (2000a: 13). Principalmente, el cambio se 

produce a partir del arribo al poder de un gobierno democrático en 1916 y culmina 

el ciclo con el fin de dicho régimen en 1930.  

 
8.1. La Argentina desde 1916-1930: factores políticos, económicos y 

sociales 
 
8.1.1. Factores políticos 

 
Desde el punto de vista político, con el acceso de los gobiernos radicales al 

poder se produjo el paso del régimen oligárquico al régimen democrático. En este 

período presidieron el país Hipólito Irigoyen (1916-1922 y 1928-1930) y Marcelo 

Alvear (1922-1928).  

Con la sanción de la Ley Sáenz Peña en 1912, que promulgó el sufragio 

universal, se buscaron nuevas bases de legitimidad política. Según Campione y 

Mazzeo (1999: 108), esta ley estaba pensada como un “saneamiento” del sistema 

político. La consecuencia más significativa fue el triunfo de la Unión Cívica Radical 

(UCR) en las lecciones de 1916, un partido que se autodenominaba “popular” 

(Cerra y D’Aquino, 2005: 98). De este modo, ingresaron al juego político algunos 

de los sectores que habían cuestionado el sistema existente hasta el momento. 

Precisamente, uno de los aspectos más debatidos del esquema político instaurado a 

partir de 1880 había sido la falta de participación de distintos sectores de la 

población, en especial, de los sectores populares (Romero, 1965: 32).  

Hipólito Yrigoyen fue electo presidente en 1916 y su destitución se produjo 

en 1930, dos años antes de terminar su segundo mandato. Aunque algunos de los 

componentes de las viejas estructuras permanecieron (caudillismo, clientelismo, 

fraude electoral), el período 1916-1930 fue considerado como la primera 

experiencia democratizadora (Ansaldi, 2000: 24).  
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En lo que respecta al marco ideológico, Falcón indica que el cambio en la 

constitución de la dirigencia política no se dio al margen de una renovación de las 

ideas, opuestas al positivismo de la etapa precedente: “(…) en la segunda década 

del siglo se produce un vasto fenómeno de renovación de ideas en tres campos: 

filosófico, político y cultural (2000b: 325)456. Aparecen, además, las primeras 

manifestaciones de un nacionalismo moderno457.   

Pese a los cambios operados a nivel político, distintos autores acuerdan en 

afirmar que los dirigentes de la UCR no pudieron cumplir con sus propósitos, 

principalmente en lo que respecta a la estructura social del país, es decir, en lo 

referente a la integración de todos los sectores. Tampoco lograron la independencia 

de la economía del sistema agrario (Germani, 1966: 222).  

Hacia 1914 se abrió una nueva etapa producto de la Primera Guerra 

Mundial. La postura del gobierno fue de neutralidad y los efectos de la guerra se 

hicieron sentir principalmente, y como veremos a continuación, en el ámbito 

económico (Ortíz, 1999: 683; Floria y García Belsunce, 2001: 821; López Meyer, 

2005: 119).  

En 1922 accedió al gobierno Marcelo de Alvear. En esta etapa, el radicalismo 

presentó una sólida constitución (Rapoport, 2005: 119). Hipólito Irigoyen llegará al 

gobierno por segunda vez hacia 1928.  

Como consecuencia de la crisis provocada por los vaivenes de la economía 

mundial, se produjeron dos procesos convergentes (Germani, 1966: 224). Por un 

lado, una nueva etapa de industrialización y, por otro lado, un proceso de 

urbanización opuesto al ocurrido en 1880: el movimiento de la población ya no fue 

desde el exterior, sino dentro del país y hacia las grandes ciudades.  

Hacia 1930 se cerró un ciclo al quebrarse la sucesión del poder establecida 

en la Constitución de 1853 (Germani, 1966: 224; Persello, 2000: 61). Según 

Romero, la denominada “Revolución Conservadora” puso fin al período del gobierno 

radical y devolvió al poder a una oligarquía “caduca, profundamente 

antidemocrática (…)” (1975: 206).  

 
8.1.2. Factores económicos 

 
El contexto de la época muestra que algunos de los factores intervinientes 

en el desarrollo económico de la primera etapa habían cambiado. Palacio (2000: 

105) presenta un listado de aquellos elementos que permiten concluir que nos 

encontramos frente a un nuevo período: límite de la expansión territorial de la 

                                                 
456 Sobre este mismo tema puede consultarse Campione y Mazzeo (1999: 108).  
457 Rapoport considera que: “Los orígenes del nacionalismo pueden rastrearse en el período que se 
extiende entre 1912 y 1922” (2005: 201).   
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agricultura, incremento de la participación de la industria en el producto bruto 

nacional, estancamiento de las inversiones británicas y aumento de las 

norteamericanas, reorientación del comercio exterior, creciente importancia del 

petróleo con respecto al carbón y consecuente desarrollo de caminos y automotores 

en detrimento del ferrocarril. Pese a esto, Rapoport indica que los problemas 

económicos de los gobiernos radicales dieron cuenta, una vez más, de la 

dependencia de la economía argentina de la coyuntura internacional. Señala, 

además, que, a pesar de lo cambios en lo político, “las líneas esenciales del modelo 

agroexportador no se alteraron (…)” (2005: 136).  

Palacio (2000: 106) periodiza el campo económico de este período en tres 

etapas: 1) depresión (1913 y 1917), 2) breve recuperación (1918 y 1921) y nueva 

recesión (1921 y 1924) y renovada expansión (1925 y 1929).   

La Primera Guerra Mundial (1914-1918) produjo un cambio en el escenario 

económico argentino. En lo referente al comercio exterior, las exportaciones de 

productos agropecuarios se vieron beneficiadas por las circunstancias externas 

gracias a la demanda de la guerra (Palacio, 2000: 108). No obstante, algunos 

problemas en el seno de la explotación rural estaban marcando los límites de un 

modelo que se agotaba.  

En lo que respecta al desarrollo industrial, las restricciones a los productos 

importados impuestas por la acción bélica permitieron pensar en un momento clave 

para la recuperación de la industria nacional458.  

Las industrias europeas debían satisfacer la demanda de artículos que 

provocaba la guerra; en respuesta paralizaban el envío de mercaderías a otros 

países (Palacio, 2000: 108)459. Como consecuencia de su escasez y de las 

dificultades de reposición, el precio de los productos importados aumentó 

considerablemente. Palacio (2000: 109) indica que el aumento del valor de las 

importaciones tuvo un efecto positivo en la industria local ya que se dio una 

protección “natural”. Sin embargo, afirma que las circunstancias pudieron ser 

aprovechadas por países que ya gozaban de una industrialización previa y no por 

aquellos cuyo desarrollo era incipiente.  

Los efectos de la guerra sobre las importaciones repercutieron en el mercado 

interno. La publicidad se hizo eco de esta situación. Por un lado, en un conjunto de 

avisos publicitarios de productos provenientes del extranjero se puso de manifiesto 

la problemática de la importación. Resultó ser un argumento eficaz para demostrar 

                                                 
458 Se registra en esta etapa un marcado descenso de productos importados manufacturados (Dorfman, 
1983: 38). 
459 Así lo indica Rapoport: “El tráfico transoceánico se interrumpió, de forma tal que entre 1913 y 1915 el 
comercio de importación descendió un 40% (…)” (2005: 168). Sobre el mismo tema puede consultarse 
también Ortiz (1999: 563). 
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la grandeza y seriedad de empresas de reconocida trayectoria que, pese a la crisis, 

seguían enviando sus productos para no interrumpir los beneficios que les 

brindaban a los pobladores de la Argentina. Por medio de esta estrategia, se 

colocaba la empresa en un lugar de privilegio frente a sus competidoras (fig. 199).  

Por otro lado, en otro conjunto 

de avisos el conflicto bélico se utilizó 

como una estrategia de venta en avisos 

de distintos productos que no tenían 

relación con los sucesos (fig. 200). 

Si bien las condiciones surgidas 

a partir de la guerra contribuyeron a 

crear una política proteccionista para la 

producción local y se promovió el 

desarrollo de algunas industrias, al 

finalizar el conflicto bélico se reanudó el 

comercio exterior y no se protegieron 

las industrias ya instaladas o en pleno 

desarrollo (López Meyer, 2005: 119; 

Rapoport, 2005: 170). En tal sentido, 

la guerra no significó un gran cambio 

para el país, por el contrario, como 

indica Palacio fue una “momentánea 

alteración del sistema” y una pérdida 

de la confianza en el crecimiento 

ilimitado (2000: 104)460.  

Como consecuencia de la 

Primera Guerra Mundial se modificaron 

las relaciones comerciales entre Argentina e Inglaterra y Estados Unidos (López 

Meyer, 2005: 125). Estados Unidos desplazó a Inglaterra de su rol protagónico en 

la escena económica del país461.  

                                                 
460 En síntesis, y como afirma Rapoport (2005: 169): “(…) la guerra no generaba una situación propicia 
para el despegue industrial. De hecho, la producción del sector no sólo no creció, sino que mostró un 
pequeño descenso durante la conflagración, que solamente pudo revertirse cuando ésta concluyó”. Por el 
contrario, otros autores ven un haz de luz para el futuro de la industria a partir de este período ya que al 
restablecerse el comercio después de la guerra quedó una experiencia industrial (Ciafardini, 2002: 162). 
Entre ellas, la producción de alimentos y vestimenta.  
461 Rapoport se refiere a la influencia de Estados Unidos en la Argentina: “Antes de la guerra Estados 
Unidos se había convertido en el principal productor mundial gracias a sus inmensas riquezas naturales” 
y agrega: “La primera Guerra mundial potenció la participación norteamericana en el comercio mundial 
al tiempo que declinaba la inglesa” (2005: 111). Con respecto a la intervención de Estados Unidos en las 
importaciones, Palacio considera que: “Para 1923, la mayoría de los países latinoamericanos ya 
importaban más de los Estados Unidos que de Gran Bretaña y las inversiones de aquel país eran 
predominantes en sectores estratégicos” (2000: 112), pero, como el mismo autor lo indica, Estados 

 
Figura 199 

Caras y Caretas,  26-09-1914, n° 834 
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Gran Bretaña 

importaba materias 

primas y alimentos y 

exportaba 

manufacturas. En 

cambio, Estados Unidos 

se especializaba en la 

producción de 

alimentos y productos de clima templado con lo que, por un lado, se autoabastecía 

con su propia producción, y por otro lado, no representaba un mercado para 

aquellos países que producían esos mismos productos. Se destacaba, además, por 

el empleo de distintos avances tecnológicos aplicados a la producción (Palacio, 

2000: 112; Ciafardini, 2002: 160).  

Como indica Palacio (2000: 120), hacia 1925 Estados Unidos pasó a ser el 

primer proveedor de la Argentina en los rubros automotores y productos 

complementarios (neumáticos y derivados del petróleo). Se consideraba que los 

productos norteamericanos eran similares a los británicos, aunque superiores en 

calidad y tecnología.  

Distintos autores 

enumeran las empresas 

norteamericanas radicadas 

durante esta etapa en el 

país, cuyos productos eran 

promocionados a través de 

avisos publicitarios 

gráficos: rubro 

metalúrgico y maquinarias 

(Otis Elevador, Remington 

Rand), automotor 

(Chrysler, Ford, General Motors) (fig. 201), artículos eléctricos (General Electric, 

RCA Victor, Philco), artículos farmacéuticos (Parke Davis, Merck, Colgate Palmolive) 

(Rapoport, 1990b: 258; Schavrzer, 1996: 126; Palacio, 2000: 137). A los ámbitos 

ya mencionados, Villanueva (1972: 463) agrega: artículos de tocador, lapiceras 

fuente, equipos telefónicos, artículos de algodón, productos de maíz, jabón, equipos 

de radio, discos de fonógrafo, entre otros. También en esos años se radicaron 

compañías de seguros, bancos y firmas importadoras y comercializadoras. En su 

                                                                                                                                               
Unidos era un país con una estricta política proteccionista para sus productos, a diferencia de lo que 
ocurría con Inglaterra. 

 
Figura 200 

Caras y Caretas,  26-09-1914, n° 834 

 
Figura 201 

El Hogar, 08-01-1926, n° 847 
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mayoría eran empresas dedicadas a “artículos industriales, maquinarias, vehículos, 

artefactos eléctricos, textiles, refinación del petróleo, alimentos y bebidas y 

productos farmacéuticos” (Rapoport, 1990b: 258).  

El desembarco en el país de distintas empresas que producían variados 

artículos dio lugar a una marcada competencia que se desarrolló, entre otros 

planos, en el ámbito publicitario. Los tipos de productos promocionados en los 

avisos publicitarios se diversificaron, aumentó la pauta publicitaria462 y se 

produjeron cambios en la construcción del discurso con la finalidad de persuadir al 

potencial consumidor ante la variedad de la oferta. La importancia de la publicidad 

como promotora de ventas fue notoria en este período no solamente por su 

presencia en la prensa, sino también en espacios públicos (Rocchi, 2000b: 313). 

Aunque la Argentina seguía dependiendo de los vaivenes de la economía 

mundial, la década del 1920 tuvo un ritmo ascendente. La nueva bonanza se basó 

en la recuperación de los países europeos y nuevamente el envío de sus productos 

a la Argentina. En el año 1929 se produjo el colapso de la bolsa de Wall Street. El 

conflicto afectó principalmente a los países especializados en la producción de 

productos primarios. En la Argentina provocó una gran caída económica con alta 

desocupación, lo que llevó al derrocamiento del gobierno democrático y planteó la 

necesidad de un nuevo modelo económico. La crisis trajo consigo una retracción del 

consumo que se manifestó, por ejemplo, en una disminución en la demanda de 

artículos de consumo masivo (Rocchi, 2000b: 314).  

Una de las respuestas a la crisis fue la intensificación de la industrialización 

por sustitución de importaciones, que en algunos sectores se caracterizó por la 

aparición de grandes fábricas con sólido capital. Algunos autores consideran que 

esta situación fue el verdadero desarrollo de la industria, que tendrá un ritmo 

ascendente hasta la Segunda Guerra Mundial (Panettieri, 1969: 89; Dorfman, 

1983: 43), aunque naturalmente su despliegue estuvo sujeto a un proceso de 

evolución iniciado años antes, en la década de 1920 (Villanueva, 1972: 451).  

 
8.1.3. Factores sociales 

 
La Primera Guerra Mundial no solamente tuvo consecuencias a nivel 

económico, sino también a nivel social. A causa del conflicto bélico, las corrientes 

inmigratorias, que habían alcanzado su número máximo en el período 1900-1910, 

cesaron463. Con respecto a la conformación de la sociedad, los inmigrantes 

                                                 
462 Tan es así que Rocchi se refiere a una “explosión del número de anuncios” en las publicaciones de la 
época y al auge de las agencias de publicidad (2000b: 306). 
463 Como indica Rapoport: “En 1914 el número de inmigrantes experimentó un abrupto descenso, 
iniciándose un período con saldos inmigratorios negativos. Finalizada la guerra, el flujo inmigratorio 
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engrosaron, como lo indicamos a propósito del contexto histórico del período 1880-

1916, la clase media de la población. Hacia 1914 los sectores medios se 

encontraban consolidados (Rapoport, 2005: 129). Entre las causas que provocaron 

su crecimiento, Rigotti (2000: 288) señala: extensión de la escolaridad, reducción 

de la jornada laboral y redefinición de la estructura familiar464. En este contexto, 

comienza a producirse un proceso de integración de los inmigrantes a la 

sociedad465.  

Los efectos de la Ley 1420 de educación se vieron en el desarrollo del 

sistema educativo y en el reducido porcentaje de analfabetos en esta etapa. 

Asimismo, la ampliación de número de lectores, que había provocado un cambio en 

la prensa de principios del siglo XX, encontró en este período un mercado 

consolidado de diarios y revistas (Saítta, 1998). Como indican Altamirano y Sarlo: 

“La expansión de la prensa es correlativa a la expansión del mercado de 

consumidores letrados” (1983a: 94). Además, surgieron revistas especializadas 

(Bontempo, 2007) como Para Ti (1922) y Billiken (1919). Mendelevich (1981: 6) 

considera que esta tendencia se consolidó hacia la década de 1930. En este 

contexto surgieron una serie de revistas dedicadas al género femenino: Chabela, 

Rosalinda, Damas y Damitas.  

Los cambios que se produjeron en los medios de comunicación a partir de la 

década de 1920 marcaron el inicio de una nueva etapa del periodismo con una 

incidencia cada vez más notable en distintos temas. Se transformó en un centro de 

poder, pero también en un lugar obligado para el acceso a la información.  

 
8.2. Historia de los productos: alimentos, medicina, vestimenta y 

cigarrillos 
 

8.2.1. Alimentos 
 

- No es que no quiera comer, papito, es que no puedo; si 
tuviera SAVORA podría, porque es rica y me abre el 
apetito; pero no hay en casa, se han olvidado. 

- Bueno, hijito, come lo que puedas hoy y ya cuidaremos 
que en adelante nunca falte en la mesa el frasco de 
SAVORA. 

Aviso de mostaza Savora 
Caras y Caretas, 12-10-1929, n° 1619 

 

                                                                                                                                               
recibió nuevo impulso” (2005: 130). Una nueva oleada se produjo hacia 1920, pero sin la importancia de 
la anterior inmigración. Los movimientos de población culminarán definitivamente en la década de 1930.  
464 La autora se refiere a una serie de transformaciones ocurridas en el ámbito familiar: “(…) las familias 
se reducían en número: los hijos eran menos, los tíos, abuelos y allegados ya no vivían en la casa 
patriarcal” (Rigotti, 2000: 312).  
465 Así lo explica Saítta: “En los años veinte, comienza un lento proceso de integración, ya que las clases 
medias tradicionales y las nuevas clases medias se integran en la cultura de las clases altas, y los 
inmigrantes y los grupos criollos tradicionales lo hacen en el seno de las clases populares y de las 
pequeñas clases medias” (2000: 456).  
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A diferencia de otras ramas productivas, en la fabricación de alimentos se 

utilizaba un porcentaje mínimo de materias primas importadas (Schvarzer, 1996: 

93). En tal sentido, los efectos de la Primera Guerra Mundial se hicieron sentir 

únicamente en el cese de las importaciones de un conjunto de artículos que 

provenían del extranjero. Schvarzer (1996: 122) da cuenta de que a causa de la 

guerra la producción de aceite y quesos en el país cuadruplicó su oferta. Ya 

finalizado el conflicto bélico y restituidas las importaciones, volvieron a ingresar 

aceites, algunos enlatados y productos de la empresa Royal y Toddy466, entre otras.   

En esta etapa se registró un avance de la industria nacional dedicada a la 

producción de alimentos (Schvarzer, 1996: 121; Palacio 2000: 109; Ciafardini, 

2002: 162), fenómeno que quedó reflejado en el censo de 1914 (Rapoport, 1990: 

200). Según Rapoport (1990b: 190), esto se produjo, entre otras factores, debido a 

la consolidación de los frigoríficos y la fabricación de galletitas y lácteos.  

 En su mayoría, los frigoríficos estaban formados por capitales 

norteamericanos radicados en Argentina desde 1880 (Cortés Conde y Gallo, 1967: 

64). Ortiz (1999: 344) da cuenta de que, desde la instalación del primer frigorífico 

en 1902, la actividad continuó de manera constante467. Entre los establecimientos 

más conocidos se destacan La Blanca (1909) y Swift (1910) - Armour (1911)468. 

También Sansinena, una empresa de 

capitales nacionales que explotaba el 

frigorífico La Negra (Rapoport, 1990a: 

185). Fue registrado en 1891 y se 

asoció posteriormente con capitales 

británicos (Panettieri, 1986: 150).  

En lo que respecta a las formas 

de producción de los alimentos, se 

produjo en forma paulatina una 

reconversión: de la producción 

artesanal y hogareña de fines del siglo 

XIX se pasó a la producción fabril. Como indica Szir: “Los alimentos vendidos a 

                                                 
466 Royal se instala en la Argentina en 1926 y Toddy en 1930 (Panettieri, 1969: 82). 
467 Cfr. Panettieri (1986: 150) y Floria y García Belsunce (2001: 175), quienes señalan que el primer 
frigorífico se instaló en 1882.  
468 Si bien los frigoríficos comenzaron a instalarse a partir de 1880, es en este período cuando aparecen 
sus productos promocionados en las distintas publicaciones. Con respecto al surgimiento de los 
establecimientos frigoríficos, Rocchi afirma: “Las técnicas más modernas fueron empleadas en los 
frigoríficos argentinos cuando los norteamericanos desembarcaron con sus capitales, compraron algunas 
de las empresas en manos de los ingleses y abrieron otras nuevas como Swift y Armour (…)” (2000: 
29). Armour y Swift pertenecen a la misma compañía, tal como se indica en el sitio web de la empresa 
(www.swift.com.ar, último acceso: 23-01-2011): “En Argentina, la empresa nació en 1907, momento en 
que nuestro país empezaba a exportar a Europa, como La Plata Cold Storage, para ser después Cía. 
Swift de La Plata S.A. Frigorífica”. También pertenecían al frigorífico Armour las marcas “Escudo” y 
“Veribest”.  

 
Figura 202 

Caras y Caretas, 06-03-1920, n° 1118 
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granel daban paso (sin desaparecer del todo) a los nuevos alimentos envasados, de 

marca” (2007: 161). Esta situación se dio en forma paralela al aumento del 

consumo y la diversificación de los productos.  

 En las publicaciones de esta etapa son numerosos los avisos publicitarios 

que promocionan productos envasados, principalmente enlatados de carne469, de 

verduras y frutas y lácteos, entre otros (fig. 202).  

 
8.2.2. Medicina 

  
Y siempre dice, con su benévola sonrisa retozando 

bajo el mostacho gris: “A medianoche es cuando vienen 
las brujas y los dolores. Y a medianoche las boticas 
están cerradas. Por eso hay que tener siempre en casa, 
agua bendita para las brujas y un tubo de Cafiaspirina 
para los dolores”. 

Aviso de Cafiaspirina 
El Hogar, 20-01-1928, n° 953 

 
La organización de la ciudad y la consolidación del sistema de salud habían 

mejorado las condiciones de vida de los habitantes. El cólera y la fiebre amarilla, 

que habían azotado el país a fines del siglo XIX y los primeros años del siglo XX, ya 

no eran un problema.  

El higienismo, corriente médica y sociológica surgida a fines del siglo XIX, se 

prolongó hasta 1943 (Agüero, 2007: 19). A partir de una serie de modificaciones 

políticas, jurídicas y administrativas que impusieron una nueva reorganización del 

sistema de salud, surgió hacia 1920 el sanitarismo470, que se afianzó hacia 1940 

(Agüero, 2007: 27; Sánchez, 2007).  

Además de las políticas públicas de salud, se produjo en este período un 

importante desarrollo de la industria farmacéutica. Se instalaron en el país 

numerosas industrias productoras de artículos químicos y farmacéuticos de 

procedencia norteamericana. Algunas de ellas fueron: Dearborn Chemical (1918), 

William Chemical (1925), Parke Davis & Cía. (1926), Colgate-Palmolive (1927), 

Doroty Gray y Co. (1930), Johnson & Johnson (1931) (Rapoport, 1990b: 275; 

2005: 174 y ss.). El laboratorio Bayer comenzó a comercializar sus medicamentos a 

principios del siglo XX en Argentina y posteriormente instaló una de sus plantas en 

el país. En este período se hace visible la apuesta de la empresa a la publicidad 

como herramienta de ventas.  

                                                 
469 Panettieri (1986: 150) da cuenta de que, desde su instalación, los frigoríficos se diversificaron en una 
gran cantidad de subproductos, que, agregamos, se refleja en la publicidad de la época. 
470 Sobre este tema Agüero afirma: “En medio de estas circunstancias, la salud dejó de ser una dádiva 
para transformarse en un derecho y se desplazó hacia el interior, mientras la lucha contra las patologías 
regionales resultaba francamente apoyada. Se acentuó el dirigismo del Estado en la prevención y 
asistencia médica, se tuvo una concepción más antropológica de la medicina y se fomentaron estudios 
acerca de la administración hospitalaria y la organización de los servicios de salud” (2007: 27).  
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Con el avance de las investigaciones en el ámbito de la ciencia, los 

medicamentos que apelaban a soluciones mágicas y milagrosas o que ofrecían la 

cura de un gran número de enfermedades bajo denominaciones genéricas, 

característicos del período 1880-1916, se redujeron en esta etapa. En su lugar, los 

avisos focalizaron su estrategia en los adelantos de la industria química y 

promovieron el reconocimiento de la marca comercial como símbolo de garantía y 

calidad.  

Por último, resta señalar que los medicamentos ocupan la mayor parte de la 

pauta publicitaria en detrimento de los avisos de droguerías, farmacias y 

laboratorios como así también de clínicas médicas y profesionales de distintas 

especialidades.  

 
8.2.3. Vestimenta 

 
Desde algún tiempo se reprocha a los trajes 

femeninos encaminarse hacia la monotonía del 
uniforme masculino, pero hay que añadir que 
mientras haya un detalle personal, compuesto de 
gracia y buen gusto, el traje femenino estará 
preservado de la banalidad, enemiga de la mujer. 

 
“El correo de la moda” 

Caras y Caretas, 03-09-1927 
 

La reducción en la importación de materias primas producto de la Primera 

Guerra Mundial471 impactó positivamente en la industria textil nacional, que fue, 

según Schvarzer (1996: 121), una de los ámbitos que más se desarrolló472.  

El progreso de la industria textil se registró principalmente desde la Primera 

Guerra Mundial hasta la década de 1920, con posterioridad decae y nuevamente 

ingresan productos importados (Panettieri, 1969: 63; 1983: 130; Vázquez Presedo 

1976: 238; Ortiz, 1978: 568; Schvarzer, 1996: 121; Rapoport, 2000a: 201). De 

todos modos, Gran Bretaña no volvió a ocupar el lugar que tenía hacia 1914 (Ortiz, 

1978: 678)473. En su lugar, aumentaron los artículos provenientes de Estados 

Unidos y se mantuvieron los productos importados desde Francia. Alrededor de la 

década de 1930 se radicaron importantes establecimientos como Sudamtex (1934), 

Anderson Clayton (1936) y Ducilo (1937) (Rapoport, 1990b: 264). 

                                                 
471 De acuerdo con datos de Panettieri (1969: 61), las importaciones se redujeron en un 40%.   
472 Al respecto, Rapoport afirma: “Algunas industrias, como la textil, encontraron en este contexto una 
fuente de dinamismo que les permitió crecer de manera sostenida a lo largo del conflicto bélico” (2005: 
168). 
473 Pese a esto, Rapoport da cuenta de que las importaciones de textiles provenientes de Inglaterra eran 
importantes: “Por ejemplo, los ingleses siguieron manteniendo en la década de 1920 su predominio en el 
área de los textiles, que constituían, según los anuarios de comercio exterior argentino, en 1913, el 
49,6% de todas las importaciones argentinas de esos productos y en 1927 todavía representaban el 
43,7% de esas importaciones. En cambio, los norteamericanos participaban respectivamente con el 1,1 
y el 8,9% de los textiles para los mismos años” (2005: 153). 
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A pesar del desarrollo de la industria textil nacional, los productos fabricados 

en el país no gozaban de prestigio, tal como lo señalamos en la etapa previa. 

Continuaba la preferencia por los artículos provenientes del extranjero474.  

Además de los cambios producidos por las importaciones y el desarrollo de 

la industria textil nacional, en este período ocurren algunas transformaciones que 

tienen impacto en el consumo. La producción artesanal y hogareña propia de la 

primera etapa se abandona en pos de la existencia de un nuevo concepto de 

compra. Avanza el sistema de fabricación de ropa hecha en serie con marca 

comercial (Rocchi, 1998: 539). Saulquin denomina el período 1914-1949 “la gran 

transformación” en relación con el auge de la moda. La autora vincula estos 

sucesos con la movilidad social: “Las personas que se ven envueltas en la agitación 

que produce la movilidad social tienden a imitar constantemente a las demás para 

no quedar marginadas, movidas por su inseguridad” (1998: 72), fenómeno que ya 

habíamos señalado en la etapa 1880-1916475.  

Producto de la guerra y de otros factores, la moda femenina se simplificó. Se 

abandonaron los corsés y las fajas, los vestidos se acortaron, se simplificaron los 

diseños y los estilos, principalmente por la influencia del art-decó476. De este modo, 

la moda se volvió funcional y apta para los requerimientos de la nueva sociedad. La 

mujer reveló, además, audacia en el vestir: “los vestidos de tarde muestran cierta 

tendencia de «mujer fatal», las espaldas escotadas ponen en vigencia la teoría 

sobre la histórica repetición de la presencia conjunta de guerras con desnudez en 

las vestimenta” (Saulquin, 1998: 90)477.  

La vestimenta destinada a los hombres también se modificó. Los trajes se 

acortaron, se quitaron las hombreras, se ampliaron las solapas y las mangas se 

angostaron. Además, se abandonaron los cuellos postizos y separados (Ibíd., p. 

89). Muestras de ello es, por ejemplo, la disminución en este período de avisos 

                                                 
474 Panettieri analiza una serie de agravantes que impidieron el desarrollo de la industria nacional a gran 
escala, entre ellos se refiere a la: “(…) conducta observada por muchos industriales, sobre todo textiles, 
quienes en tejidos de lana o algodón por ellos fabricados colocaban inscripciones que los identificaban 
como procedentes del extranjero, comportamiento obligado ante la presión de comerciantes y cierto 
público consumidor que menospreciaba el artículo nacional. Tan arraigada estaba dicha costumbre, que 
en 1923 fue necesario dictar la ley 11.275 sobre identificación de productos nacionales” (1969: 63).  
475 Díaz Soloaga señala este mismo aspecto en la publicidad moderna en España: “Por otro lado, la 
publicidad de lujo hace aparecer como verosímil al comprador la pertenencia a un grupo social superior, 
creando distintos niveles aspiracionales. Este proceso permite a las clases medias adscribirse a grupos 
de referencia admirados en las clases altas” (2007: 44). 
476 Saulquin señala: “(…) el art-decó permite avanzar hacia un modernismo más geométrico y de 
influencia cubista, la nueva moda de faldas extremadamente cortas y simples no permitía los diseños 
decorativos tan elaborados de la primera mitad de la década, así que estos van desapareciendo 
lentamente” (1998: 91). 
477 Armata y Parra se refieren a un aviso publicado en Salta en 1926: “El texto tiene ilustraciones de 
jóvenes que lucen las prendas anunciadas,  en una actitud entre tímida y desenfadada. Una de ellas  
cruza ambas manos en el escote,  otra amenaza con desatar un cordón y todas muestran sus hombros 
descubiertos (La Provincia, 1926)” (2004).  
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publicitarios de cuellos y puños marca de Mey, tan frecuentes en la etapa analizada 

con anterioridad. 

El centro de la moda continuó siendo París, fenómeno claramente visible en 

los avisos publicitarios de la época. En efecto, las mujeres argentinas accedían a los 

últimos modelos parisinos en sus viajes al viejo continente. También, como indica 

Saulquin (1998:73), a través de amigas que vivían en Europa o por medio de 

enviadas de las casas de moda que traían los últimos adelantos. Para la autora, 

esta era una forma de importación478.  

Las posibilidades de acceso directo a las últimas novedades en materia de 

vestimenta de la clase alta se contraponía con la situación de la clase media que 

debía seguir la moda a través de las tiendas y los figurines. La clase media 

representaba el grueso de la población y era la principal consumidora de las casas 

de ropa de la época479. Los modelos que se ofrecían en las tiendas eran originales 

de París y luego se copiaban en los talleres de confección de los propios comercios 

(Saulquin, 1998: 89). 

Con respecto a la publicidad, la cantidad de avisos de vestimenta se 

mantiene en un número alto en este período, producto de la importancia de la 

moda en la sociedad y también en función de la relevancia de la publicidad como 

difusora de las distintas tendencias del rubro480. Entre otros aspectos, se observa 

un gradual y paulatino aumento de avisos que ofrecen artículos específicos con 

marca comercial y un descenso del número de anuncios que promocionan sastrerías 

y tiendas.  

 
8.2.4. Cigarrillos 

 

One of the 43 posters showed an elegant man to 
whom smoking added a touch of distinction, an image 
attractive to the actual rich as well as to those who 
wanted to copy him; another highlighted a badly 
dressed worker who found in the cigarette a pause from 
his long day, while yet another showed a linyera 
(homeless person) who smoked with unrestrained 
pleasure.  

                                                 
478 “Esta forma de importar la moda, primero a través de argentinas radicadas en Europa y después con 
comisionistas era casi necesaria porque aunque la importación estaba abierta y se mantuvo así hasta 
1947 era muy difícil la importación legal por las largas demoras (…) que provocaban que lo importado 
perdiera vigencia” (Saulquin, 1998: 73 y 74). Asimismo, Saulquin (1998: 89) señala que a pesar de los 
vaivenes de la guerra, en Buenos Aires se había acumulado una gran cantidad de géneros que anulaba 
de cierta forma el impacto del cese de las importaciones. 
479 Con referencia a la instalación de una casa de modas en Buenos Aires, Saulquin cita: “En el año 1930 
nos mudamos a Florida 688, donde se empezó a hacer haute-couture en medio de un ambiente art-
decó, como las convenciones de la época lo dictaban. Allí comenzó a desfilar todo Buenos Aires, pero en 
principio, sobre todo artistas y clase media, porque la clase alta traía todo directamente de Europa (…)” 
(1998: 79). 
480 Armata y Parra se refieren al tema: “Con la irrupción del mercado publicitario se acrecienta la compra 
de prendas de vestir o alimentos elaborados fuera de la esfera familiar y se produce «la fiebre del 
consumo», hecho que se considera un signo de distinción (…) Sin duda, donde más se nota la influencia 
de la moda es en el vestido;  en este rubro, los avisos remiten a las/los compradores, a exposiciones 
«de novedades» en Buenos Aires” (2006: 2). 
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Fernando Rocchi (2006: 80) 

La numerosa cantidad de pequeños establecimientos dedicados a la 

producción tabacalera registrados en el primer período se redujo notablemente en 

esta etapa. El tercer censo nacional de 1914 consigna la mitad del número de 

firmas existentes para 1895 como clara muestra de la concentración empresarial 

(Girbal-Blacha, 2009: 54)481. La industria tabacalera quedó representada por unas 

pocas empresas que monopolizaron el sector. Como consecuencia, disminuyó la 

cantidad de marcas que se publicitaban en los avisos de la época.  

Piccardo & Cía. se mantuvo como una de las compañías más importantes 

dentro de la rama de elaboración del tabaco. Como parte de su crecimiento, hacia 

1919 adquirió la empresa “Compañía Argentina de Tabacos Ltda.” para aumentar 

su capital.  

A partir de la década de 1920, la competencia en el rubro se desarrolló entre 

dos empresas. Por un lado, Piccardo & Cía. y, por otro, la Compañía Nacional de 

Tabacos482, filial de The Argentine 

Tobacco Company. En los avisos 

publicitarios de la empresa Piccardo & 

Cía. reitera como principal argumento que 

sus cigarrillos son “libres de todos los 

trust”, es decir, no pertenecen a una 

firma monopólica, en clara alusión a la  

Compañía Nacional de Tabacos483 (fig. 

203).  

Como indica Girbal-Blacha (2009: 

56), la estrategia empleada por Piccardo 

& Cía.: “fue un mecanismo de difusión para expresar su origen nacional y su 

oposición a la concentración empresaria promovida por las empresas extranjeras 

                                                 
481 Así lo indica Girbal-Blacha: “La concentración económica en la industria cigarrera, pasada la mitad del 
siglo XX, está lejos de las varias pequeñas fábricas que existían en años anteriores; se registran 
entonces, 5 grandes empresas: Compañía Nobleza de Tabacos S.A. (subsidiaria de la British American 
Tobacco Co.), Manufactura de Tabacos “Particular”, Massalin y Celasco, Manufactura de Tabacos Piccardo 
y Cía. Ltda. S.A. y Manufactura de Tabacos “Imparciales” SAIC. Varios establecimientos menores fueron 
absorbidos por los más poderosos, que pudieron adecuar su tecnología a las mayores exigencias 
impuestas por el mercado. “Nobleza” es durante gran parte del siglo XX, la empresa líder del ramo con 
alrededor del 40% de las ventas locales” (2008: 51). 
482 Girbal-Blacha aclara: “Compañía Nacional de Tabacos, por ejemplo, una empresa que desde el 31 de 
diciembre de 1935 debe cambiar su nombre por el de Compañía Nobleza de Tabacos S.A., cuando se 
prohíbe el uso de la palabra nacional para emprendimientos privados” (2009: 55).  En 1977, Compañía 
Nobleza de Tabacos S.A. (subsidiaria de la British American Tobacco Co.) y Piccardo y Cía se fusionan 
dando paso a Nobleza Piccardo S.A.I.C.y F.1977 
483 Rocchi se refiere a esta situación: “Even a cigarette producer who preferred to be a freelancer, 
Piccardo, launched a farreaching advertising campaign against EL TRUST that comprised most of the 
competing tobacco companies. In September 1919, the Commission presented the report, and only in 
1923 did the Congress finally pass an antitrust law, which did not have any important effect” (2006: 
113).  

 
Figura 203 

El Hogar, 31-01-1912, n° 196 
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del ramo, a quienes se asocia su competidora”. La misma autora indica, además, 

que la empresa extranjera aumentó considerablemente sus activos y acrecentó su 

concentración al absorber a pequeñas y medianas compañías existentes hasta la 

fecha.  
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Capítulo 9. Aspectos formales (1916-1930) 
 

 

9. PRESENTACIÓN 

 

Los distintos cambios que se produjeron en el discurso publicitario gráfico en 

español bonaerense a lo largo de la totalidad de la etapa bajo estudio se verifican 

en la función y distribución de sus segmentos constituyentes.  

Para el período 1916-1930, los componentes que conforman la estructura 

discursiva de un aviso (TT, CT, FM, CE, IM) adquieren en forma gradual la función y 

distribución propias de los avisos modernos. Se presentan como una estructura 

dinámica donde se establecen relaciones entre los segmentos, principalmente entre 

el TT y la IM. Del resultado del análisis surge que el TT, la FM y la IM se destacan 

del resto de los segmentos y cumplen un rol de fundamental relevancia en la 

persuasión del destinatario. Tiene particular importancia en este desarrollo la 

consolidación del mercado de diarios y revistas, el crecimiento de las agencias de 

publicidad y el aumento de la pauta publicitaria en la prensa que se produce hacia 

la década de 1920 (véase 8.1.3.).  

En este capítulo señalaremos, en primer lugar, y de acuerdo con la 

clasificación esbozada en el capítulo 4, qué tipos de avisos predominan. Luego, nos 

ocuparemos de revisar los cambios que se produjeron en esta etapa en 

comparación con el período 1880-1916 a propósito del diseño de los anuncios y de 

las características de los segmentos que los componen.  

 
9.1. Clasificación 

 
La revisión de los rasgos característicos de cada uno de los tipos de anuncios 

que forman parte de la clasificación realizada en el capítulo 4 nos permitió 

determinar que, en comparación con la etapa 1880-1916, en el período 1916-1930 

predominan los anuncios compuestos (fig. 204) y complejos (fig. 205), éstos 

últimos señalados como parte de una tendencia ya registrada a fines de la etapa 

previa en virtud de la incidencia de distintos factores sociohistóricos, entre ellos, 

sucesos ocurridos en el país -crecimiento económico, inversiones extranjeras, 

cambios en el perfil demográfico, modificación de las pautas de consumo de la 

población, etc.-  y en la prensa gráfica –mejoras en los mecanismos de 

reproducción, reducción de los costos, ampliación del público lector, surgimiento de 

las agencias de publicidad, entre otros factores- (véase capítulo 4). Cabe subrayar 

que, si bien se relevan avisos simples, éstos se ubican en lugares marginales de las 

publicaciones. 
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Por su parte, los avisos redactados en verso no forman parte de la pauta 

publicitaria de este período ya que se publican únicamente durante los dos 

primeros años de edición de la revista Caras y Caretas (véase 2.2.1., p. 92  y 4.1. 

p. 129).  

 

 
                Fig. 204 

               Para Ti, 09-07-1929, n° 144 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                     Fig. 205 

                    Para Ti, 22-04-1930, n° 537 
 
9.2. Diseño 

 
Los avisos publicitarios del período 1916-1930 presentan algunos rasgos que 

los diferencian de los avisos de la etapa previa en relación con el tamaño, cantidad 

de palabras, tipografías y estilos decorativos. 

 

- Tamaño. Se confirma en este período la tendencia ya señalada en la etapa 

1880-1916 al empleo de anuncios a página completa (15 x 24 cm.) y media página 

(media página 15 x 13 cm.), lo que da cuenta de la presencia y creciente 

El TT se construye a partir del nombre del producto y la 
marca. Además, se destaca otro segmento formado por 
una oración exclamativa. El TT se ubica en el sector 
superior del aviso. Como forma de construcción textual, se 
emplea el sintagma y la oración.  

En el CT se describe y pondera el producto. Se emplean 
oraciones y sintagmas como forma de construcción textual.  
EL CT se ubica en el lateral derecho del sector medio del 
aviso. Por su parte, en la IM, que funciona como soporte 
del texto, se reproduce la figura de una mujer que luce las 
medias promocionadas. Dicho segmento se ubica en el 
lateral izquierdo del sector medio del aviso.   

El CE se ubica en el sector inferior del anuncio. Se emplean 
sintagmas nominales como forma de construcción textual. 
En este segmento se incluye información sobre el lugar de 
venta del artículo promocionado. 

En los avisos complejos los constituyentes se 
presentan en el marco de una estructura 
dinámica. El TT se ubica en el sector superior del 
aviso. Se construye a partir de un sintagma 
nominal. Para la comprensión de la metáfora 
incluida en dicho segmento es necesario recurrir 
a la IM.   
 
La IM ocupa la mayor parte del anuncio.  El 
sentido metafórico del TT se vuelvo  literal en la 
IM. Por su parte, la marca comercial (Juvenil) 
se encuentra integrada con la IM y no se 
menciona el tipo de producto. 
 El CE se ubica en el sector inferior del aviso. Se 
emplean sintagmas nominales como forma de 
construcción textual y una oración imperativa, lo 
que da cuenta de la personalización del 
mensaje. Incluye información sobre el lugar de 
venta del artículo promocionado.  
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importancia de la publicidad en la prensa. En este sentido, se hace evidente el 

interés de las empresas más reconocidas de la época en ubicar sus avisos en el 

sector del retiro de tapa, el retiro de contratapa y la contratapa, donde aparecen 

atractivos recursos ícono-verbales. Por ejemplo, en la revista Caras y Caretas 

alternan en los mencionados sectores avisos de aceites  (Bau, Boccanegra, 

Cubillas), galletitas (Bagley, Terrabusi) y productos de la marca Swift por el rubro 

alimentos. En el caso de los avisos de medicamentos, se destacan los anuncios de 

las marcas Untisal, Geniol y productos de laboratorios Bayer y, en avisos de 

cigarrillos, las marcas Misterio, Imperio y Centenario.  

Por su parte, en las revistas El Hogar y Para Ti los sectores de mayor 

visibilidad son ocupados con predominancia por avisos pertenecientes al ámbito de 

la vestimenta femenina: tiendas Louvre de Paris & Anezin, Gath & Chaves y 

Harrods, artículos de lencería marca Romboide y guantes y medias Kayser, que 

permite observar, además, el grado de especialización de la publicidad según el 

destinatario prefigurado en las revistas (véase 2.2.2., p. 97 y 2.2.3., p. 101).  

Este conjunto de datos da cuenta de la competencia comercial que se 

desarrolla entre las empresas de distintos rubros como consecuencia de la 

diversificación de productos, el aumento del consumo y la necesidad de persuadir al 

potencial consumidor (véase 8.1.3., p. 386). 

 

 

                          Fig. 206    
      Caras y Caretas, 14-03-1925, n° 1380 

 

Como se observa en el ejemplo, los avisos de aceite 
Boccanegra aparecen con frecuencia en el sector de la 
contratapa. La imagen y la marca sobresalen en el 
conjunto de los elementos que forman parte del aviso.  
 

También dentro de la contratapa y al pie del aviso, se 
reiteran los datos de la publicación: año, número, fecha y 
lugar de impresión.  
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Por último, resta mencionar que los anuncios pequeños (6,5 x 11 cm. o 

menos) son menos frecuentes en esta etapa en las revistas utilizadas como 

fuentes.   

 
- Cantidad de palabras. Como consecuencia del aumento de las dimensiones 

del segmento de la IM, disminuye el espacio ocupado por el componente verbal, 

especialmente el CT y el CE. En tal sentido, la cantidad de palabras por aviso se 

reduce484. Incluso, se registra un numeroso conjunto de anuncios publicitarios 

conformados únicamente por el segmento de la IM y la FM.  

La reducción en el número de palabras se hace evidente en avisos de 

medicina y vestimenta, ámbitos caracterizados en la etapa 1880-1916 por su alta 

densidad de palabras. En avisos de medicina ya no se incluyen extensas 

explicaciones; en avisos de vestimenta, la densidad de palabras desciende en virtud 

del abandono progresivo de los catálogos descriptivos como forma de construcción 

del CT. No obstante, continúan siendo los ámbitos en los que el componente verbal 

tiene mayor presencia (véase nota 484). También se simplifican los avisos de 

alimentos. Por su parte, y al igual que en la etapa analizada previamente, los 

anuncios de cigarrillos se diferencian de los ámbitos ya mencionados por su escasa 

densidad de palabras y por la presencia predominante del elemento icónico sobre el 

verbal. 

En síntesis, podemos afirmar que el tipo de producto promocionado tiene 

menor incidencia en la configuración de los anuncios en relación con lo relevado en 

la etapa precedente. Así pues, en esta etapa se reconoce una tendencia que marca 

la similitud existente entre los avisos de distintos ámbitos, tal como se observa en 

las figuras 207, 208, 209 y 210. 

 
- Tipografía. La inclusión de distintos caracteres tipográficos es, como lo 

hemos indicado en el apartado 4.2., p. 133, uno de los rasgos característicos de los 

avisos publicitarios modernos. En el período 1916-1930 se recurre a distintas 

tipografías como forma de énfasis y de focalización de algún constituyente del 

aviso.  

A diferencia de la etapa analizada previamente, se reduce la cantidad de 

fuentes distintas utilizadas por aviso, como así también el empleo de tipografías en 

diferentes tamaños, principalmente en avisos de alimentos, medicina y vestimenta.  

 

                                                 
484 1) A continuación indicamos las cantidades mínimas y máximas de palabras que se registraron en los 
avisos de los grupos analizados: 1) Medicina. Mínimo: 10 palabras, máximo: 350. 2) Vestimenta. 
Mínimo: 19 palabras, máximo: 240. 3) Alimentos. Mínimo: 0 palabras, máximo de 190; 4) Cigarrillos. 
Mínimo: 0 palabras, máximo: 50.  
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Un factor determinante, en tal sentido, es el componente icónico, que 

adquiere mayor importancia en los avisos de este período, tal como lo hemos 

señalado en el apartado previo y la consecuente disminución de la cantidad de 

palabras. Producto de los avances de la industria gráfica y del diseño, en la etapa 

1916-1930 hay una mayor variedad de fuentes tipográficas. Estas se ensamblan 

con la IM y el resto de los componentes del aviso. Además, es posible identificar las 

marcas comerciales por su tipografía, como se observa en los avisos incluidos a 

continuación (fig. 211 y 212), lo que da cuenta del interés de las empresas de 

provocar en el destinatario una asociación inmediata entre la marca y los valores 

subjetivos asociados a ésta (calidad, seguridad, precio, etc.) en todos los ámbitos 

considerados. Este fenómeno es particularmente visible en avisos de vestimenta 

donde comienzan a publicitarse artículos con marca, como se observa en la figura 

210 incluida previamente, a diferencia de la etapa previa en la que se promocionan 

tiendas que ofrecían una gran variedad de productos. 

 
Fig. 207 

Caras y Caretas, 06-09-1919, n° 1092 

 
Fig. 208 

El Hogar, 21-05-1920, n° 554 

 
Fig. 209 

          Caras y Caretas, 23-08-1918, n° 1051 

 
Fig. 210 

                     Para Ti, 04-12-1923, n° 82 
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PERÍODO 1880-1916 PERÍODO 1916-1930 

  
 

 

Figura 211 
Caras y Caretas, 22-04-1899, nro.29 

 
Figura 212 

El Hogar, 21-05-1920, nro.554 
 
Las innovaciones en el ámbito de la prensa gráfica no fueron ajenas a las 

ideas vanguardistas en materia de arte (Falcón, 2000a: 13). En este período se 

nota la influencia en los avisos publicitarios del art-decó y de otros estilos 

decorativos propios del diseño gráfico de la época: “(…) se profundizará la 

influencia de los tipos hollywoodenses en la grafía publicitaria porteña, todo teñido 

del art-decó imperante, sucesor del modern style o art-nouveau de años anteriores” 

(Pujol, 1994: 77) (véase 2.2.1., p. 91; 8.2.3., p. 391). También se observa la 

influencia del estilo art-decó en algunas tipografías que se plasman en la geometría 

del cubo y la línea recta (fig. 213).  En la publicidad, los avances en el ámbito del 

arte publicitario se ponen de relieve, además, en la incorporación de elementos 

propios del diseño gráfico.   

 

     
                        Figura 213     
     Caras y Caretas, 12-10-1929, n° 1619 

Se destacan como rasgos propios del art-decó el 
empleo de formas geométricas y la utilización de la 
línea recta. 
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9.3. Titular 

 
En esta etapa el TT se transforma en uno de los componentes más 

importantes del aviso. Se destaca por sus características gráficas y temáticas, 

aspectos que permiten diferenciarlo del resto de los segmentos del anuncio.  

Al igual que lo señalamos en la etapa previa, el TT se identifica por ser el 

elemento verbal con mayor prominencia visual. Contribuye a esto, la elección de 

una tipografía distinta al resto de los resto de los componentes para su 

identificación. 

- Tipos de titulares. De acuerdo con las variantes indicadas por Gieszinger 

(2001: 53), en el período 1880-1916 aparecía en forma predominante el cuasi-

titular. Al final de la etapa indicamos una tendencia hacia otro tipo de TT con 

función pragmático-discursiva. Luego del análisis de los TT de los anuncios que 

corresponden a la etapa 1916-1930, podemos afirmar que coexisten distintas 

variantes: cuasi-titular, titular prototípico y titular con función pragmática. En 

menor medida se registran avisos donde el segmento está ausente. 

a) Cuasi-titular. En forma gradual, la configuración del cuasi-titular, 

conformado por elementos principalmente informativos, disminuirá como 

consecuencia de la aparición de otras variantes de TT. Los anuncios que conservan 

esta configuración mantienen los esquemas señalados en la etapa previa, 

principalmente tipo de producto + marca. El último constituyente aparece siempre 

destacado o en un carácter tipográfico distinto, producto de la importancia de la 

marca en esta etapa (fig. 214). Un claro ejemplo de la alternancia entre el cuasi 

titular y otros TT se observa en avisos de cigarrillos 43 (fig. 214 y 215).  Las 

variantes del TT asociadas con los avisos de comercios se reducen debido a que en 

este período predominan los anuncios de productos.  

 
Figura 214 

Caras y Caretas, 20-03-1926, n° 1433 

 
Figura 215 

Caras y Caretas, 04-03-1916, n° 909 
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b) TT prototípico. El titular prototípico, que, según Gieszinger (2001: 53), 

cumple con los criterios gráfico-formal y temático-funcional, es poco frecuente en el 

período 1880-1916. Se relevan algunos casos en avisos de medicina y vestimenta 

(fig. 216). Por el contrario, en avisos de alimentos y cigarrillos predomina el cuasi-

titular. 

 

 
                          Figura 216 
     Caras y Caretas, 14-10-1916, n° 941 

 
c) TT con función pragmática. Los TT con función pragmática se detectan en 

un porcentaje elevado de anuncios. En tal sentido, el cambio detectado en la etapa 

previa se generaliza en el período 1916-1930. Construcciones declarativas, 

imperativas, interrogativas, entre otras estructuras se emplean como TT de avisos 

de todos los ámbitos bajo estudio. Si bien en estos casos el TT se destaca del resto 

de los componentes verbales del aviso por sus características gráfico formales, 

desde el punto de vista temático requiere de la lectura conjunta del CT y la IM para 

su comprensión. 

 

En avisos de vestimenta se recurre a TT 
explicativos: “Modas para campo y sport”. En el 
CT se describen los modelos indicados en el TT.  
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                                 Figura 217 
             Caras y Caretas, 25-01-1930, n°1634 

 
También es habitual que los TT aparezcan destacados gráficamente e 

integrados sintácticamente al CT. Esto se verifica a través del empleo de una serie 

de recursos gramaticales que serán analizados en el próximo apartado. En dichos 

avisos se propone un recorrido de lectura que inicia su camino en el TT y continúa 

en el CT y la IM (fig. 218), de modo que el mensaje se leerá en su totalidad. En 

algunos avisos se colocan marcas gráficas (puntos suspensivos o dos puntos) para 

indicar que existe una relación entre el TT y el texto ubicado a continuación.  Así, 

los TT se transforman en elementos pragmático-discursivos cuya finalidad 

perlocutiva reside en lograr que el potencial consumidor lea el anuncio completo.  

 

 
                                                                              Figura 218 
                                                      Caras y Caretas, 09-07-1932, n° 1762 

 
En síntesis, mediante el empleo de esta variante, el TT pierde la función 

predominantemente informativa o descriptiva que tenía en la etapa previa para 

producir distintos efectos: captar la atención del lector y promover la lectura de 

otras constituyentes del anuncio, por ejemplo, del CT. Es probable que este cambio 

en los TT se deba al notable crecimiento del mercado y se produzca como 

consecuencia de la competencia entre las empresas fabricantes. Así, ante la 

El TT se diferencia del resto de los 
componentes del aviso por sus 
características gráficas (tipografía y 
tamaño). Se construye a partir de 
una estructura interrogativa. Para 
comprender el TT es necesaria la 
lectura del CT.  
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diversidad de productos dentro del mismo rubro se hace necesaria una publicidad 

atractiva que logre que el lector se detenga en su lectura y, posteriormente, 

adquiera el producto (véase 8.1.3., p. 386). 

En virtud de la configuración señalada, la incorporación de sobretitulares o 

subtitulares es limitada. Únicamente se han registrado algunos casos donde el 

segmento se emplea para brindar datos adicionales o realizar aclaraciones, por 

ejemplo, la traducción de la marca o nombre del producto: “Lavol / Para el cutis 

enfermo” (medicina), “Kayser / Medias de seda natural” (vestimenta). Por su parte, 

las expresiones valorativas registradas en la etapa previa se constatan debajo del 

segmento de la FM y no como parte del TT.   

La distribución del TT dentro del espacio del anuncio no presenta grandes 

variaciones con respecto a lo relevado en la etapa previa. En general, el TT se ubica 

en el sector superior o medio del aviso. Aun así encontramos que, con motivo del 

diseño de las publicidades, principalmente debido al lugar que ocupa la IM, esta 

disposición puede variar.  

En un número significativo de anuncios el 

TT se encuentra ausente. Las variables que 

inciden en este período para la existencia de 

avisos sin TT están ligadas a la aparición 

constante y destacada de los elementos que 

conforman la FM y la IM, que muchas veces 

ocupan el lugar del TT. En tal sentido, en algunos 

anuncios se torna difícil determinar si se está en 

presencia de un TT extenso o un CT breve, como 

se puede observar en la figura 219. Esta última 

posibilidad evidencia un cambio con respecto a 

los avisos estudiados en la etapa previa. 

 
9.4. Firma  

 
En lo que respecta al segmento de la FM, los cambios más importantes con 

respecto a la etapa previa se producen en relación con la marca y el eslogan. 

- Marca. La incorporación de la marca es un rasgo característico de los 

avisos del período 1916-1930. De acuerdo con la distribución de cada uno de los 

constituyentes, la marca es el elemento más destacado, incluso por encima del TT. 

En avisos de vestimenta es significativa la presencia de la marca, en relación con lo 

relevado en el período 1880-1916. En este período alternan los avisos donde se 

incluye el segmento, producto de los avances del sistema de fabricación de ropa 

                        Figura 219 
       El Hogar, 12-09-1930, n° 1091 
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hecha en serie con marca comercial (véase 8.2.3., p. 391) con anuncios de tiendas 

donde aparecen variados artículos en los que la marca está ausente.  

Si bien en esta etapa, como lo indicamos en el apartado previo, una gran 

cantidad de avisos mantiene la estructura tipo de producto + marca en el TT, la 

tendencia indica que la marca se destaca como un componente independiente 

desde el punto de vista gráfico (fig. 220). En tal sentido, tanto cuando está 

integrada al TT como cuando se integra al CT 

sobresalen los rasgos gráficos que la 

diferencian del resto de los constituyentes. 

Además, conserva la tipografía que identifica 

a la empresa, incluso cuando forma parte del 

CT. Si bien se registran algunos avisos donde 

permanecen las comillas o destcado en 

negrita, la tendencia indica que el empleo de 

la tipografía de la marca y la inserción de 

espacios en blanco se imponen en esta etapa 

(Fig. 220).  

Además, en cada aviso se reitera el 

mismo diseño tipográfico para la marca, lo 

que le otorga identidad frente a sus 

competidoras. Por ejemplo, las marcas Águila, Bagley, Godet, Nöel (fig. 221) en 

anuncios de alimentos; Cafiaspirina, Geniol (fig. 222), Lysoform en anuncios de 

medicina; Himalaya, Kayser (fig. 223), Viyella en avisos de vestimenta y Avanti 

(fig. 224), 43, Dólar en avisos de cigarrillos.  

 

Con respecto a la distribución de los componentes, señalamos en la etapa 

previa que la marca se ubicaba en el TT o en el CT. En este período, además de 

aparecer en el TT y CT, es significativa su presencia en el sector inferior del aviso, 

esto es, en el lugar del CE, lo que que da cuenta de las posibilidades de 

desplazamiento del constituyente de acuerdo con los intereses del avisador. Otro 

aspecto de fundamental relevancia que pone de manifiesto la importancia de la 

marca es que puede aparecer repetida en un mismo aviso, conservando los rasgos 

de estilo mencionados más arriba (fig. 225).    

 
Figura 220 

El Hogar, 06-09-1919, n° 1092 

  
 

 

Figura 221 
El Hogar, 13-03-1925, n° 

804 

Figura 222 
Para Ti, 17-09-1929, n° 

384 

Figura 223 
El Hogar, 11-07-1930, n° 

1082 

Figura 224 
Caras y Caretas, 28-09-

1929, n° 1617 
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                    Figura 225 
   El Hogar, 05-09-1930, n° 1090 

 

Por último, en este período se registra un alto 

número de avisos en los que la marca es su único 

constituyente, al que eventualmente se puede sumar 

una imagen. Este fenómeno demuestra el 

conocimiento que posee el destinatario sobre los 

productos que se promocionan bajo ese nombre. Un 

caso paradigmático del empleo de la marca como 

único constituyente se registra en anuncios de 

cigarrillos (fig. 226). Debido a la baja densidad de 

palabras, se destacan la imagen y la marca. El interés 

por imponer la marca puede deberse a la 

concentración de la producción tabacalera en pocas 

empresas que competían por atraer al potencial 

consumidor (véase 8.2.4., p. 392).  

Por otra parte, el número de avisos donde la marca está ausente es escaso y 

se reduce a casos concretos, por ejemplo, anuncios que se reiteran sin 

modificaciones en varios números de la revista y que responden a las 

características de los avisos del período analizado previamente. 

Los resultados obtenidos acerca de los nombres de producto en esta etapa 

no revelan cambios significativos con respecto a lo relevado en el período 1880-

1916. La tendencia hacia la incorporación de nombres de productos se reitera en la 

 

Figura 226 
Caras y Caretas, 03-02-1917, n° 957 

La marca se reitera en distintas partes del aviso: 
TT, CT y CE. 

Es habitual que la marca aparezca en el sector 
inferior del aviso, formando parte del segmento del 
CE. 
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marca Bagley, que continúa con la estrategia de colocar variadas denominaciones a 

los distintos tipos de galletitas (“Solvita”, “Visitas”). Un fenómeno similar ocurre en 

anuncios de medicina donde comienzan a reemplazarse lentamente por nombres de 

marca aquellos medicamentos que provienen de laboratorios de renombre en la 

época. Entre ellos, Bayer con sus productos “Adalina”, “Cafiaspirina” y “Cresival” y 

Schering con sus productos “Atophan”, “Urotropina” y “Veramon”.    
- Eslogan. La incorporación de la marca da lugar a un uso más frecuente de 

la frase de asiento en todos los ámbitos bajo estudio, lo que marca un cambio con 

respecto a la etapa previa. A continuación, presentamos ejemplos de eslóganes 

incluidos en avisos de los distintos ámbitos: “Nöel / La marca que tiene una fama 

de 78 años”485 (alimentos),  “Amilal / La untura del hogar” (fig. 227) (medicina), 

“Medias Iguazú / La media que le conviene” (vestimenta), “Ideales / El cigarrillo de 

calidad” (cigarrillos). Por medio del eslogan, se pondera la calidad, la trayectoria, la 

conveniencia, la eficacia del producto y en 

consecuencia, de la marca. 

- Imagen del producto. La imagen del 

envase del producto se mantiene en los avisos de 

este período, aunque, a diferencia de la etapa 

previa donde aparecía con frecuencia como único 

componente icónico, la opción más habitual es 

que envase e imagen aparezcan integrados. La 

insistencia en argumentos ligados al envasado en 

anuncios de alimentos y medicina se refleja en la 

inclusión principalmente de latas, frascos y 

paquetes diversos, fenómeno que coincide con la 

consolidación del higienismo (8.2.4., p. 389) (fig. 

228 y 229). En avisos de vestimenta, son los 

modelos los que se representan como la imagen 

del producto (fig. 230). 

Como consecuencia de la integración del envase con la imagen, los 

elementos co-orientados (flechas, manos) disminuyen. Algunos ejemplos se 

verifican en avisos de alimentos, medicina y cigarrillos.  

- Logotipo. No hemos verificado en nuestra muestra ejemplos de logotipos 

en el sentido estricto actual del término. Se mantiene el logotipo de la empresa 

tabacalera que produce cigarrillos marca 43, que ya había sido señalado en la etapa 

previa.  

                                                 
485 El eslogan de la marca Nöel se actualiza en referencia a los años de trayectoria de la empresa en el 
mercado. Por ejemplo, “La marca tiene una fama de 78 años” (El Hogar, 08-01-1926, n° 847) y “La 
marca tiene una fama de 79 años” (El Hogar, 12-02-1926, n° 852).  

Figura 227 
Caras y Caretas, 12-09-1931, n° 1719 



 

 

 
 
 
 

 

 
 
 
 

Figura 228 
Caras y Caretas, 29-07-1926, n° 216 

Figura 229 
Caras y Caretas, 12-09-1931, n° 1719 

Figura 230 
Caras y Caretas, 06-02-1925, n° 799 
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9.5. Cuerpo del texto  

 

El CT formado por bloques de texto de variable extensión es la pauta 

predominante en este período en avisos de alimentos, medicina y vestimenta. En 

anuncios de vestimenta la formación del CT a partir de catálogos se mantiene en 

avisos de tiendas. Hacia el final del período se verifican avisos que promocionan 

artículos con marca y configuran el CT como un bloque (fig. 231). Una excepción la 

constituyen los avisos de cigarrillos. El proceso de progresiva supresión del CT 

detectado en la etapa previa, se confirma en el análisis de los anuncios del período 

1916-1930. De ahí que la variante que más frecuente es que el segmento esté 

ausente (fig. 232). Esto marca la incidencia de la variable tipo de producto en la 

configuración de los avisos. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                                                                              Figura 231 
                                                                                                                      El Hogar, 17-02-1928, n° 957 

 

                    Figura 232 
Caras y Caretas, 20-03-1926, n° 1433 

 

Aparte de lo señalado para los anuncios de cigarrillos, el CT está ausente en 

aquellos avisos cuyos componentes se reducen al TT y la IM. De todos modos, en 

El CT se configura como un bloque de texto en avisos de 
vestimenta de artículos con marca comercial. 

La ausencia del CT es una de las características de los avisos 
de cigarrillos.   



CAPÍTULO 9. Aspectos formales (1916-1930)  
Ma. Soledad Pessi

409

 

algunos casos, y como lo hemos indicado previamente, la delimitación entre un TT 

extenso y un CT breve es difusa.  

Con respecto a la distribución, el CT se ubica en este período en el centro del 

aviso (fig. 231). La existencia de anuncios con CT dividido en partes es muy escasa.   

En lo que respecta a las secuencias textuales, la finalidad argumentativa de 

los textos se hace evidente en este período en todos los ámbitos bajo estudio. En 

avisos de alimentos, medicina y vestimenta la secuencia argumentativa alterna, 

además, con secuencias explicativas y descriptivas secundarias. Este fenómeno es 

particularmente visible en avisos de vestimenta donde la secuencia descriptiva, 

propia de los catálogos, aparece junto con la secuencia argumentativa que es 

predominante al final de la etapa bajo análisis. Por su parte, la secuencia dialogal 

no forma parte de los rasgos característicos de los anuncios de este período.  

Si bien en este período los argumentos dirigidos a singularizar el artículo por 

encima de la competencia continúan siendo el pilar sobre el que se apoya el 

anuncio, se observa una fuerte tendencia a sostener la argumentación con base en 

situaciones, emociones o experiencias vividas por el posible consumidor, lo que la 

acerca a la publicidad moderna (véase 2, p. 81). 

En síntesis, en relación con las secuencias textuales se observa una 

tendencia que marca la similitud a nivel textual entre los avisos de los distintos 

ámbitos estudiados, a excepción de los avisos de cigarrillos donde predomina el 

segmento de la IM y la FM (fig. 233. 234 y 235). 

 
9.6. Imagen 

 
En este período el componente icónico se impone por sobre el componente 

verbal en todos los campos bajo estudio (véase 1.2.1.4., p. 17)486. Es 

predominante en anuncios de cigarrillos, alimentos, medicina y vestimenta en ese 

orden. La imagen es un segmento constante en esta etapa. Si bien la función 

ilustrativa sigue imperando en un importante número de avisos, aumentan 

paulatinamente aquellos anuncios donde se establece una relación más estrecha 

entre el componente verbal e icónico.  

                                                 
486 López Martínez y Hernández Sánchez señalan una serie de cambios que detectan transcurridos los 
primeros años del siglo XX en anuncios españoles: “(…) la imagen ya no es tan rudimentaria y el texto 
disminuye sensiblemente. Ya no nos encontramos ante una publicidad tan de argumentos como la de la 
etapa anterior; ahora los valores del producto se nos introducen no sólo a través del texto, sino también 
a través de la imagen. Gracias a ella se va superando la estricta información, para ir adentrándonos en 
el mundo de la connotaciones: el estímulo es inmediato, no hay que hacer descripciones laudatorias de 
las cosas porque la imagen se encarga de transportarnos a un mundo de sensaciones y fantasías” 
(2000: 286) 



 

 

 

 
 

Figura 233 
El Hogar, 19-03-1926, n° 855 

 
Figura 234 

Caras y Caretas, 24-09-1927, n° 1512 

 
Figura 235 

El Hogar, 20-01-1928, n° 953 
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Si bien se emplea la fotografía con mayor frecuencia que en la etapa 

previa487, los dibujos constituyen la forma más habitual de representación de la 

imagen publicitaria.  Se utiliza tanto el color como la ilustración en blanco y negro. 

Los anuncios ubicados en sectores estratégicos de las publicaciones (retiro de tapa, 

retiro de contratapa, falsa portadilla, entre otros) aparecen siempre a color. 

La función testimonial de la imagen se mantiene en anuncios de alimentos y 

medicina. Es frecuente la inclusión de fotografías o ilustraciones de niños pequeños 

que denotan los efectos positivos del consumo del producto.  

De acuerdo con la función de la imagen, podemos clasificar los avisos de 

este período en dos grupos. En primer lugar, avisos donde la imagen cumple una 

función ilustrativa, por ejemplo, anuncios de vestimenta. En segundo lugar, 

anuncios donde la comprensión del mensaje depende de la interacción del 

componente verbal e icónico, por ejemplo, en avisos de alimentos, medicina y 

cigarrillos488. En síntesis, los avisos con imágenes prevalecen por encima de los 

avisos sin imágenes, fenómeno que marca un cambio con respecto a la etapa 

previa. 

En lo que respecta a los estilos decorativos, hemos señalado a propósito del 

estudio de la tipografía que, a diferencia del período 1880-1916, se impone el art-

decó en el diseño de los avisos (fig. 213) (véase 9.2., p. 399). 

- Imagen del producto. La ilustración de la figura del envase del producto 

como único elemento icónico se reemplaza, como lo señalamos con anterioridad 

(9.4., p. 406), por ilustraciones en las que la imagen del envase aparece en el 

contexto de una situación. En avisos de vestimenta permanece la figura de las 

prendas en un número importante de avisos comercios construidos a partir de 

catálogos. 

Las imágenes reproducen escenas de la vida cotidiana en las que aparecen 

distintos participantes que consumen o utilizan el artículo, que varían con el 

producto promocionado. No existen grandes variaciones en relación con los lugares 

reproducidos en los avisos considerados en la etapa previa.  

En anuncios de alimentos y medicina el hogar continúa siendo el espacio 

elegido como imagen de los avisos. Como novedad, un alto porcentaje de anuncios 

                                                 
487 Palma (2005), en su estudio sobre avisos publicitarios en portugués, afirma que la fotografía se 
incorporó gradualmente a partir de los primeros años del siglo XX. Indica, además, que fue con la 
llegada de las agencias de publicidad extranjeras cuando la fotografía tomó mayor importancia dentro de 
los avisos. En el mismo sentido, Bernárdez Rodal da cuenta de que fue durante siglo XIX cuando los 
avisos “adoptaron como característica el doble uso de lo visual y lingüístico como dos códigos 
indisociables (…)” (2005: 20).  
488 De la totalidad de los grupos de anuncios bajo estudio es en el ámbito de los avisos de cigarrillos 
donde la imagen adquiere mayor importancia. Incluso, un número alto de avisos se construye 
únicamente a partir de la imagen. En su estudio sobre los anuncios españoles de la publicidad actual, 
Durán Martínez se refiere a este rasgo de los avisos de cigarrillos: “Una de las características más 
destacadas de la publicidad de tabaco se refiere a la preminencia de la imagen sobre el componente 
lingüístico del anuncio” (2000: 99).  
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de alimentos incorpora imágenes de platos elaborados con el producto 

promocionado, lo que acerca el artículo ofrecido a sus posibilidades de consumo 

(fig. 236). Por su parte, un rasgo característico de las imágenes de anuncios de 

medicina es la reproducción del sufrimiento de los enfermos ante una dolencia. Es 

notable la intensificación de los rasgos en el rostro que denotan el dolor padecido 

(fig. 237). En menor medida, se registran imágenes de personas felices. 

 

 
Figura 236 

El Hogar, 25-07-1930, n° 1084 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 237 
El Hogar, 09-03-1928, n° 960 

 

En anuncios de vestimenta no se observan variaciones en cuanto a la 

incorporación de la imagen. Se advierte sí un aumento en la inclusión del contexto 

de situación en las distintas imágenes representadas489 (fig. 230 y 238). En 

anuncios de cigarrillos, se apela a personas pertenecientes a distintas clases 

sociales, sexos y edades. Las figuras se insertan en situaciones cotidianas que 

suceden en la calle, en el hogar, en la oficina o en eventos sociales donde 

intervienen distintos participantes (niños, mujeres, hombres, ancianos, etc.) (fig. 

239). Las publicidades de cigarrillos 43 reproducen, además, hombres jugando al 

gol, al pool, en carreras de caballos, mientras que las mujeres aparecen en el 

hogar, al aire libre, practicando tenis, etc. Estas imágenes transmiten los efectos 

positivos de la ambientación al producto (Herrero Cecilia, 1994: 130). 

                                                 
489 Díaz Soloaga se ha ocupado en distintas investigaciones de analizar los valores y estereotipos 
femeninos en la publicidad gráfica de marcas de moda. Entre los resultados señala que la publicidad “(…) 
se está alimentando de una serie de estereotipos sociales que, aun tratando de evocar elegancia, 
distinción o elitismo, continúa ensalzando valores asociados con una mujer entendida como un objeto 
perfecto que persigue belleza y juventud como valores esenciales”  y agrega: “Llamamos especialmente 
la atención sobre el estereotipo de la mujer hedonista, transgresora que refuerza y cristaliza el 
estereotipo social de mujer objeto valorada casi exclusivamente por su apariencia externa” (2007: 43). 
Algunos de estos aspectos son visibles en la publicidad de este período.  
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Figura 238 
Para Ti, 23-09-1924, n° 124 

 
Figura 239 

Caras y Caretas, 07-08-1920, n° 1140 
 
Los efectos visuales que dan idea de movimiento se mantienen a lo largo de 

toda la etapa490. En anuncios de alimentos, 

medicina y vestimenta se verifica en el 

movimiento de miembros superiores, 

principalmente la cabeza y las manos (fig. 

228, 237 y 238). En anuncios de cigarrillos el 

movimiento del humo del cigarrillo 

permanece (fig. 239)491. Este mismo efecto 

se incorpora en la imagen de los avisos de 

alimentos cuando se reproduce la figura de 

platos recién elaborados o en proceso de 

elaboración (fig. 240). En avisos de medicina 

el movimiento apunta, al igual que en la 

etapa previa, a mostrar el momento del 

consumo del producto o la parte del cuerpo 

                                                 
490 Palma señala este mismo fenómeno para los avisos publicitarios en portugués de la década de 1920: 
“Havia algumas tentativas de produzir retratos com mais movimento. O sabão Aristolino veiculou vários 
anúncios na revista A Cigarra entre, pelo menos, 1922 e 1924 usando fotos de coristas e moças em 
trajes de praia, com composições que fugiam do esquema tradicional dos retratos” (2005). 
491 Madrid Cánovas indica que en la publicidad española de cigarrillos: “(…) las imágenes muestran a 
sujetos humanos realizando la actividad para la que se requiere el objeto publicitario, esto es, es una 
imagen con movimiento, una imagen cinematográfica en la que se averigua un antes y después de la 
aproximación del cigarrillo a la boca. Son imágenes con mayor dinamismo que las de los anuncios de 
alcohol” (2005: 529). 

 
Figura 240 

El Hogar, 08-08-1930, n° 1086 
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afectada por la dolencia (fig. 229 y 237). Por su parte, en anuncios de vestimenta 

siguen predominando las imágenes rígidas, aunque se incorporan otras donde se 

verifican movimientos (fig. 238).  

- Retratos y vidrieras. Los retratos y la imagen de las vidrieras disminuyen 

considerablemente en esta etapa. Se han detectado retratos relacionados con el 

artículo promocionado en anuncios de alimentos y medicina. En el resto de los 

ámbitos su empleo es poco frecuente. Por su parte, la inclusión del frente de los 

comercios como parte de la imagen del aviso es un fenómeno que se registra en 

muy pocos casos en esta etapa. En tal sentido, se recurre a otros recursos de 

mayor persuasión o identificación de los destinatarios con la imagen que el ofrecido 

por las vidrieras, que ya no eran una novedad en el período 1916-1930.  

Como lo indicamos previamente, las relaciones entre el texto y la imagen se 

vuelven más complejas. El sentido global del aviso dependerá de la interacción de 

ambos componentes. La inclusión de figuras retóricas, estrategia ya detectada en 

avisos de la primera etapa, se incrementa notablemente en este período, 

principalmente en el ámbito de los anuncios de alimentos y medicina.  

En anuncios de alimentos se recurre a la hipérbole que permite mostrar el 

producto en grandes dimensiones o sus efectos (fig. 241). Por su parte, en 

anuncios de vestimenta es la elipsis la figura que aparece con mayor frecuencia. Se 

emplea en particular en avisos de lencería por sus posibilidades de focalización (fig. 

242).  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 241 
Caras y Caretas, 18-09-1926,  n° 1459 

 

 
 

Figura 242 
El Hogar, 17-02-1928, n° 957 
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En avisos de medicina se emplea 

mayor variedad de figuras retóricas. En 

particular, la elipsis, que permite, al igual que 

en avisos de vestimenta, focalizar en alguna 

parte específica del cuerpo (Fig.237) y la 

comparación, que se emplea para mostrar los 

efectos del producto luego de su consumo. No 

obstante, el recurso más utilizado es la 

metáfora. Las metáforas que se incorporan en 

el segmento verbal se hacen literales en la 

imagen (fig. 243). 

Además de las figuras retóricas, las 

imágenes remiten a otros textos y se destacan 

por su carácter intertextual (fig. 36). 

Paulatinamente, se incluyen también 

sinécdoques y metonimias (Ferraz Martínez, 

2000: 20). Si bien el número de casos es 

reducido, el empleo de estas figuras muestra la complejidad que va adquiriendo la 

imagen publicitaria en este período.  

 

 
                           Figura 244 
         El Hogar, 12-09-1930, n° 1091 

 
La iconización del elemento verbal (Adam y Bonhomme, 2000: 85) es otra 

de las estrategias que se mantiene en esta etapa en avisos de alimentos (fig. 245) 

   
Figura 243 

Caras y Caretas, 12-09-1931, n° 1719 

El uso que se hace de la intertextualidad –tanto 
icónica como verbal- en el discurso publicitario 
está relacionado con los efectos persuasivos 
(véase 7.1.3., p. 327). La inclusión de otros textos 
debe ser reconocida por los receptores y 
representar alguna ventaja para la venta del 
producto o servicio promocionado con el que 
establece una relación, de acuerdo con los 
distintos casos, más o menos directa. En el 
ejemplo, la imagen remite a una escena del 
cuento tradicional “Caperucita roja”.  
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y medicina.  No presenta variaciones con respecto a los relevado en los avisos de la 

etapa previa transcurridos los primeros años del siglo XX. 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                          Figura 245 
           El Hogar, 27-02-1925, n° 802 

 

En cuanto a su distribución dentro del diagrama del anuncio, el análisis de la 

muestra arroja resultados similares a los obtenidos en el estudio del período 1880-

1916. Las imágenes pueden ocupar distintos espacios, en tal sentido, continúan 

siendo uno de los segmentos con mayor movilidad dentro del aviso. No obstante, 

predomina la ubicación en el sector superior –por encima del resto de los 

componentes- y central del aviso -debajo del TT-. Otra posibilidad es que la imagen 

ocupe el lateral derecho del anuncio, y en menor medida, el lateral izquierdo.  

 
9.7. Cierre  

 
En el segmento del CE se producen dos cambios en relación con lo relevado 

en el período 1880-1916. Por un lado, la reducción del constituyente y, en 

consecuencia, la supresión de la información contenida en dicho componente. Por 

otro lado, y referido a su ubicación, los elementos que conforman el CE se ubican 

en forma predominante en el sector inferior del aviso, lugar prototípico ocupado en 

la publicidad moderna.  

Con respecto a los tipos de CE predominan el CE destacado gráficamente y 

el pseudo CE, cuyas características en este período señalaremos a continuación.  

- CE destacado gráficamente. De acuerdo con la caracterización de 

Gieszinger (2001: 78), podemos afirmar que la variante CE destacado gráficamente 

se mantiene en un porcentaje alto de anuncios. Las marcas gráficas que lo separan 

de otros segmentos están presentes, como así también el empleo de distintas 

tipografías y variados tamaños (fig. 246). Desde el punto de vista de su estructura, 

En el aviso de Olio Sasso el nombre de la marca 
forma parte del componente icónico, 
estableciendo con este una relación de 
interdependencia. 
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se observa un paulatino proceso de condensación del segmento que se verifica en 

anuncios de cigarrillos, alimentos, medicina y vestimenta en ese orden. El espacio 

destinado al CE se reduce y, en consecuencia, pierde visibilidad en la organización 

total del anuncio. En forma paralela, la cantidad de información disminuye, 

quedando únicamente aquellos datos que permiten identificar la empresa o el 

comercio que vende el producto (Importado por + nombre + provincia; 

introductores + nombre; únicos agentes + nombre; nombre empresa + dirección)- 

Por ejemplo: “Nöel y Cía. Ltda.” (alimentos), “Gets-it / Chicago E.U.A.” (fig. 247) 

(medicina). O simplemente se incorporan aquellas expresiones que aluden en forma 

general al lugar de venta (“En venta en todos los almacenes”, “En venta en todas 

las despensa y almacenes”, “En venta en todas partes”).  

Los avisadores apelan a un destinatario que posee un caudal de información 

previa de la que antes carecían. En tal sentido, en esta etapa se produce una 

modificación cuantitativa y cualitativa en relación con la información contenida en 

los anuncios. 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                    

                   Figura 246 
     Para Ti, 23-09-1924, n° 124 

 
                    Figura 247 
   El Hogar, 05-09-1930, n° 1090 

 

- Pseudo CE.  El precio se mantiene en avisos de alimentos y medicina y en 

algunos avisos de cigarrillos y de tiendas. Por su parte, la referencia a la calidad de 

los artículos es poco habitual. Por su parte, las apelaciones al destinatario son una 

rasgo característico del CE de este período en anuncios de alimentos, vestimenta y 

medicina: “Exija Bagley”, “Pídalo a su almacenero” (alimentos) y “Pídase en todas 

las buenas tiendas” (vestimenta), “Rechace toda imitación. Acepte sólo la legítima” 

(medicina), como así también las propuestas de interacción diferida a través de los 

cupones.   

La variante CE destacado 
gráficamente se mantiene 
en un alto porcentaje de 
aviso. 

El espacio 
destinado al 
CE se reduce.  



CAPÍTULO 9. Aspectos formales (1916-1930)  
Ma. Soledad Pessi

418

 

 
 

En virtud de la presencia de la 

marca, del desarrollo del aspecto 

estético de los anuncios y de los 

cambios que se producen en el mercado 

consumidor, los datos incluidos en el CE 

no resultan tan necesarios en avisos de 

determinados productos. De ahí, el 

aumento del número de anuncios que 

no poseen CE. Destacamos del análisis 

el caso del CE en publicidades de 

cigarrillos donde predomina a lo largo de toda esta etapa la ausencia del segmento 

(fig. 248). En un grupo muy pequeño de anuncios se mantiene el CE, aunque éste 

adquiere algunas características particulares. Únicamente se incluye el nombre del 

agente que los vende o el nombre de la empresa que los fabrica, sin la mención de 

la dirección.   

A diferencia del período analizado previamente donde la información del CE 

se presentaba junto con el TT o integrada al CT, en esta etapa se ubica con 

preferencia en el sector inferior del aviso. En tal sentido, es en este período cuando 

puede emplearse el término ‘cierre’ en su sentido estricto492. La excepción a esta 

configuración fue señalada en el apartado correspondiente a la FM donde indicamos 

que, en algunos avisos, la marca y el eslogan se reiteraban al final del anuncio, lo 

que provoca un corrimiento de la información del CE (fig. 249) o su supresión (fig. 

250) (véase 9.4., p. 404).   

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                                                                                                          Figura 249 

El Hogar, 17-02-1928, n° 957   

   

                                                                                        

                                                 
492 Los autores que se han ocupado de analizar los componentes de los avisos (Leech, 1966; Herrero 
Cecilia, 1994; Madrid Cánovas, 2006, entre otros) realizan sus consideraciones sobre la base del estudio 
de la publicidad moderna. Es por esto que existen algunos conceptos, como el de CE, que pueden 
aplicarse con ciertas restricciones al estudio histórico del discurso publicitario.   

 
Figura 248 

Caras y Caretas, 14-09-1929, n° 1615 

La marca se ubica en el sector inferior del aviso. 

La información correspondiente al CE se ubica 
entre el CT y la marca. 
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                      Figura 250 
     El Hogar, 22-08-1930, n° 1088 

 
De acuerdo con la distribución de la totalidad de los elementos analizados, 

podemos afirmar que el recorrido de lectura que proponen los avisos de este 

período responde a un esquema de lectura descendente. Los constituyentes más 

atractivos desde el punto de vista ícono-verbal –TT, FM, IM- se ubican de arriba 

hacia abajo y a la derecha.  

 

 

 

La marca se ubica como único componente en el 
sector inferior del aviso. 
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Capítulo 10. Nivel gramatical (1880-1916)

 
 
10. PRESENTACIÓN 

 
 Del análisis de los avisos considerados en nuestro corpus se desprende que 

en el período comprendido entre los años 1916-1930 se confirma gran parte de las 

tendencias señaladas como innovadoras en el nivel gramatical en el período 

precedente luego de los primeros años del siglo XX. El desarrollo de estos cambios 

se desenvuelve en tres grandes líneas.  

En primer lugar, el estilo nominal propio de los avisos de fines del siglo XIX y 

principios del siglo XX pierde predominancia en virtud de la incorporación de otras 

construcciones sintácticas. Los avisos conformados por sintagmas alternan con 

otras estructuras más complejas desde el punto de vista sintáctico493. 

En clara relación con este fenómeno, se encuentra el segundo cambio 

verificado en el discurso publicitario de este período. La explicitación de relaciones a 

través de distintos nexos y el aumento de la subordinación marcan un proceso de 

complejización de los textos, denominado por Leech, “discursive mode” (1966: 90). 

Este cambio incide directamente en el tipo de argumentación desarrollada en los 

avisos. Se observa una tendencia hacia una argumentación dirigida a realzar no 

solo las cualidades del producto a través de adjetivos, adverbios, cuantificadores, 

estructuras comparativas, etc., sino también se destacan aquellos argumentos que 

involucran emocionalmente al destinatario. El resultado más visible de este proceso 

es la escasa diferenciación entre los avisos de los ámbitos considerados en pos de 

estrategias comunes orientadas a la captación y persuasión del destinatario.  

En tercer lugar, aumenta en forma gradual la incorporación de estrategias 

de personalización e implicación de los destinatarios, que se refleja en elecciones 

gramaticales (distintas modalidades oracionales, fórmulas pronominales y 

nominales de tratamiento, etc.). El cambio más importante en este aspecto está 

representado por la inclusión de elementos que ponen de relieve la actitud del 

emisor. Asimismo, se insertan una serie de recursos gramaticales que dan cuenta 

de situaciones espacio-temporales (adverbios deícticos, demostrativos, etc.) que 

muestran la interacción que se produce entre los segmentos del aviso, 

principalmente entre el TT, el CT y la IM, antes solo verificado en forma aislada o 

como uso incipiente.  

                                                 
493 Como veremos en los siguientes apartados, esto no implica el abandono total del estilo sintagmático. 
Sobre el tema, Leech señala: “After de change-over to display methods in press advertising the 
abbreviated mode continued to be used both in headlines and in body copy, even though the motive for 
its use, economy of space, no longer counted in the same way” (1966: 173). 
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De acuerdo con las apreciaciones de Ferraz Martínez (2000: 34) sobre los 

objetivos de las distintas construcciones morfosintácticas en la publicidad moderna 

(a. “establecer una comunicación rápida y eficaz con los receptores”, b. “implicar y 

persuadir a sus receptores” y c. “exaltar con ese fin los productos anunciados”), 

podemos indicar que en el período 1916-1930 se constatan dichos objetivos. Este 

hecho nos permite afirmar que durante esta etapa el discurso publicitario adquiere 

gran parte de los recursos morfosintácticos característicos de los avisos modernos, 

que se encuentran en estrecha relación con los objetivos persuasivos de los 

anuncios de este período. En tal sentido, las mencionadas características se acercan 

a una publicidad de tipo connotativa o persuasiva, opuesta a la publicidad 

denotativa o informativa (véase 1.1.2.2., p. 30)494.  

A continuación, mencionamos únicamente los cambios que se producen en 

los anuncios publicitarios en relación con el análisis de la etapa 1880-1916. 

 

10.1. Clases de palabras y grupos sintácticos 

 

10.1.1. Adjetivos 

 

En función de su valor encomiástico, los adjetivos son un recurso al que se 

recurre como una forma de realzar el producto promocionado, el destinatario o la 

empresa. No obstante, en esta etapa, el cambio en la configuración en los distintos 

segmentos del anuncio tiene consecuencias en la inclusión de adjetivos. Por 

ejemplo, en avisos de vestimenta el abandono paulatino de los catálogos 

descriptivos propios del CT implica una disminución en el número de adjetivos que 

se incluyen, lo que los acerca por su configuración discursiva a los anuncios de 

alimentos y medicina. En avisos de cigarrillos ocurre un fenómeno particular. En 

virtud de la importancia de la IM y de la condensación del resto de los segmentos, a 

excepción del TT, el número de adjetivos se reduce considerablemente.  

 

10.1.1.1. Adjetivos calificativos 

 

                                                 
494 Los cambios indicados se dan en consonancia con el desarrollo del discurso publicitario a nivel 
mundial. Por ejemplo Leech, en su estudio sobre avisos en inglés británico afirma: “Large-scale 
consumer advertising as we know it today developed in the latter half of the nineteenth century” y más 
adelante señala: “The period of the rise of modern advertising was naturally a period of innovation and 
experiment in linguistics techniques (…)” (1966: 165).Por su parte, Brandão sobre avisos en portugués 
en el siglo XIX afirma que los anuncios informativos dan lugar a otros avisos donde se emplean distintas 
estrategias orientadas a la persuasión: “(…) presença de anúncios na primeira pessoa; presença cada 
vez maior de adjetivações de caráter mais afetivo e axiológico; presença de entradas chamativas, de 
caráter mais apelativo, inserção de estratégias argumentativas como narrativas” (2006: 146). 
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El empleo de adjetivos calificativos constituye una de las características 

sobresalientes de los avisos de esta etapa, y se consolida de este modo el proceso 

iniciado en la etapa previa luego de los primeros años del siglo XX. En virtud del 

mayor desarrollo del texto, de la explicitación de distintos relaciones entre las 

oraciones y del cambio en la argumentación, se incorporan adjetivos en la mayor 

parte de los avisos, aunque se produce menor variación en cuanto a los tipos de 

adjetivos por ámbito de estudio, lo que se traduce en una especialización de su 

función495. Así, los adjetivos alternan con otras estrategias tendientes a producir 

efectos connotativos para persuadir al potencial consumidor. 

En lo que respecta a los segmentos, los adjetivos aparecen principalmente 

en el CT y, en menor medida, en el TT. 

Las formas señaladas como comunes a todos los ámbitos en el período 

1880-1916  (gran, único, especial, bueno) se mantienen en esta etapa. Incluso, se 

generaliza el empleo del adjetivo nuevo, registrado con anterioridad únicamente en 

algunos ámbitos. Se aplica a productos nuevos o a artículos renovados, por 

ejemplo, un cambio de envase (Robles Ávila, 2004: 18)496. Por su parte, el adjetivo 

último sigue siendo propio de determinados ámbitos, principalmente de avisos de 

vestimenta. 

 

ALIMENTOS “(…) gran valor nutritivo” 
“El único substituto de la leche materna” 

MEDICINA “Gran alimento para sanos y enfermos. Especial para la sequedad de 
vientre (…) es el único preparado que sin hacer ningún daño al organismo 
previene y cura el terrible mal de la OBESIDAD” 

VESTIMENTA “última moda” 
“Su nuevo catálogo que además de ser el más lujoso y mejor editado 
reúne un conjunto de novedades (…)” 

 
Al igual que en la etapa analizada previamente, otros adjetivos se 

especializan de acuerdo con el artículo o comercio publicitado, lo que da cuenta de 

que el tipo de producto promocionado en el aviso es una variable que incide en la 

configuración de los anuncios.  

 
a) Alimentos 

 
En avisos de alimentos se registran los mismos adjetivos para calificar el 

producto que en el período 1880-1916. Considerando el contexto en el que 

                                                 
495 En su estudio sobre los avisos publicitarios de TV británicos, Leech se refiere a una investigación que 
demuestra que en los avisos modernos no hay gran variación en los distintos tipos de productos 
promocionados en torno al empleo de adjetivos: “(…) The study showed that copy for each product 
group had a remarkably homogeneous vocabulary, reflecting in part the general homogeneity of 
adjective vocabulary in advertising (…)” (1966: 57). 
496 Distintos autores que han estudiado los avisos publicitarios en distintas lenguas coinciden en afirmar 
que el adjetivo nuevo es empleado con alta frecuencia en anuncios de diversos productos (Leech, 1966: 
58; Goddard, 2006: 73). 
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aparecen insertos los productos, notamos que se 

reiteran los adjetivos que se refieren a 

sensaciones que produce su consumo, por 

ejemplo, delicioso (“(…) ocupará un lugar 

destacado el delicioso jamón cocido Swit’s”), 

exquisito (“Nada mejor…que acompañar su 

desayuno con un poco del exquisito DULCE 

CREMA DE LECHE «Granja Blanca»), rico (fig. 

251) y sabroso (“Coma arroz sabroso”), entre 

otros. Se emplean, además, otros adjetivos ya 

relevados en la etapa previa: agradable, delicado 

(“Dan sabor más delicado a los alimentos”), 

económico (“son más económicas”), fino, nutritivo (“caldo delicioso y nutritivo”), 

puro (“aceite extra puro de oliva”) y sano, entre los más frecuentes. 

 
b) Medicina 

 
En anuncios de medicina se produce un cambio en relación con el tipo de 

adjetivación empleada para valorar los medicamentos: se eliminan gradualmente 

los adjetivos que destacan sus efectos hiperbólicos, relacionados con curas 

milagrosas, característicos de la etapa previa. Permanecen sí aquellos adjetivos que 

valoran el artículo o hacen referencia a sus efectos: 

alegre (“conserva a los niños sanos y alegres”), 

agradable (“tiene gusto agradable”), delicioso 

(“delicioso Jarabe de Higos de California”), eficaz, 

instantáneo  (fig. 252), natural (“alimento natural”, 

poderoso (“poderoso tónico reconstituyente”), sano 

(“cuatro productos sanos e insuperables para niños y 

personas débiles”), suave, seguro, entre otros.  

 
c) Vestimenta 

 
En el ámbito de los avisos de vestimenta los 

adjetivos se reducen, como lo hemos indicado con 

anterioridad, debido a un cambio en la configuración 

del mensaje publicitario producto del abandono de 

los catálogos que da lugar a la presentación de pocos 

artículos en un mismo aviso. Esto implica menor 

cantidad de productos para ponderar y, en consecuencia, una disminución en el 

Figura 251 
El Hogar,  12-04-1929, n° 1017 

 
Figura 252 

Para Ti,  30-07-1929, n° 1017 
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número de adjetivos. Entre los adjetivos relevados, se destacan: bonito (“bonito 

modelo de vestido”), distinguido, económico, elegante (“Son elegantes, distinguidos 

y de extraordinaria duración”), esmerado, exclusivo, fino (“fino veloutine de 

algodón”), perfecto, puro (“pura seda natural”), rico, selecto, entre otros.  

 
d) Cigarrillos 

 
La condensación de los elementos que forman parte del segmento del CT y 

CE en avisos de cigarrillos redunda en una escasa adjetivación. Son aislados los 

ejemplos en los que se insertan adjetivos. Hemos registrado algunos términos 

como excelente, incomparable (“cigarro excelente / aroma incomparable y prolija 

elaboración”) entre los que más se destacan. 

En función de la complejidad que adquieren los textos -principalmente en el 

segmento del CT- y de la mayor elaboración del discurso, no es una pauta 

frecuente de uso la yuxtaposición de adjetivos. Tampoco resulta productivo en esta 

etapa el empleo de adjetivos con valor negativo. Es probable que esto se deba al 

interés de los avisadores en esta etapa por evitar la mención a la competencia y 

centrar la argumentación en aspectos relativos al artículo promocionado. En clara 

vinculación con esto último, la valoración hacia quien consume el producto también 

se reduce en virtud de que la orientación de la argumentación se dirige hacia 

producto y a las sensaciones que despierta en quien lo consume más que a las 

características de su destinatario. Una excepción la constituyen los avisos de 

medicina donde permanecen las alusiones a los médicos.  

 
10.1.1.2. Adjetivos relacionales 

 
Los adjetivos relacionales permanecen en todos los grupos bajo estudio. En 

el ámbito de los avisos de alimentos y vestimenta disminuyen aquellos adjetivos 

que hacen referencia a la procedencia de los artículos, situación vinculada 

estrechamente con la reducción de las importaciones en la época y su sustitución 

por productos nacionales (véase 8.1.2., p. 382). Se mantienen aquellos adjetivos 

que se utilizar para clasificar el producto dentro de un conjunto de diferentes tipos, 

por ejemplo, “cereales malteados”, “harina lacteada”, etc.  

 
10.1.1.3. Grados del adjetivo 

 
En lo que respecta a los distintos grados del adjetivo,  se consolidan en esta 

etapa las construcciones en grado comparativo de superioridad sin coda y de 

superlativo relativo en avisos de alimentos, medicina y vestimenta.  
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Las construcciones con superlativo 

relativo introducen una valoración del producto 

o comercio anunciado. Siguen siendo 

productivos los esquemas artículo definido + 

adjetivo mejor y artículo definido + adjetivo 

más.  

 
ALIMENTOS “El mejor queso de postre” 
MEDICINA “El más seguro y rápido alivio” (fig. 

253) 
VESTIMENTA “El mejor traje de primavera” 
CIGARRILLOS “Varios tipos de cigarrillos y varios 

precios, pero una sola calidad 
uniforme: la más alta dentro de la 
respectiva clase” 

 
Los elativos morfológicos y los elativos 

léxicos son poco frecuentes en todos los 

ámbitos bajo estudio. Se mantienen aquellos 

elativos léxicos formados a partir del prefijo in- en todos los grupos considerados. 

 
ALIMENTOS “El de mayor venta por su calidad inconfundible” 
MEDICINA “Es un medicamento inmejorable” 
VESTIMENTA “Los Guantes y Medias de Seda Kayser se fabrican con seda de 

inmejorable calidad” 
CIGARRILLOS “Su calidad es incomparable” 

 

10.1.2. Adverbios 

 
Los adverbios constituyen categorías gramaticales que forman parte de los 

rasgos propios de los avisos publicitarios en esta etapa. Se registran en todos los 

ámbitos considerados, a excepción de los anuncios de cigarrillos donde su número 

es considerablemente menor en función de las características formales de los avisos 

de dicho ámbito, ya consideradas.  

Podemos señalar, en primer lugar, que no se observan cambios en relación 

con la clase de adverbio que se selecciona para formar parte del mensaje 

publicitario luego de los primeros años del siglo XX. Persisten en los avisos los 

adverbios de tiempo (recientemente, inmediatamente, últimamente, actualmente), 

adverbios cuantitativos temporales (siempre, nunca y jamás), adverbios de grado 

(muy), adverbios cuantitativos de grado (absolutamente (fig. 254), completamente, 

enteramente, radicalmente, verdaderamente, radicalmente, definitivamente, 

especialmente) y adverbios de foco (también, hasta, solo, solamente (fig. 254), 

únicamente y exclusivamente). En coincidencia con lo indicado en el análisis de los 

adjetivos, la mayor complejidad que adquieren los textos, que se traduce en la 

Figura 253 
El Hogar, 09-03-1928, n° 960 
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explicitación de distintas relaciones, da 

lugar a que se incorpore más de un 

adverbio por aviso (fig. 254). 

 
ALIMENTOS “Siempre auténtico” 
MEDICINA “Producto alemán, absolutamente 

inofensivo. Contiene aparte de 
substancias vegetales, la 
mundialmente célebre SAL LITIO 
DE KISSINGA. ¡No se requiere 
dieta! Solamente 2-3 tabletas por 
día” (fig. 254) 

VESTIMENTA “Nadie: Ni grandes ni chicos 
ignoran lo que significa PALMA. 
Desde 1917 hemos dado siempre 
la misma calidad, habiendo 
afianzado por ello nuestro 
prestigio (1514)” 

 
Del material relevado en nuestro 

corpus, es posible determinar una clara 

predominancia en los avisos de adverbios 

deícticos en todos los grupos considerados, principalmente las formas hoy y ahora y 

del adverbio locativo aquí, que se ubican no solamente en el CT, sino también en el 

TT, rasgo que permite establecer una diferencia con el análisis del período 1880-

1916, donde la pauta predominante establecía que el CT era el segmento propio de 

los adverbios. Recordemos que los adverbios deícticos permiten actualizar el 

mensaje y colocan el producto en las mismas 

coordenadas temporales en las que se emite el 

mensaje. En tal sentido, su incorporación en la 

publicidad puede analizarse como una estrategia 

que busca un acercamiento con el lector.  

 
ALIMENTOS CT “Pruébelo hoy mismo” 

“Aquí dentro se encuentra el aceite 
puro de oliva de mejor calidad” 

MEDICINA TT 
CT 

“Ahora Ud. puede rebajar 1 ó 2 kilos 
en una noche” 
“(…) para extirpar esa tos, que poco a 
poco mina su organismo; atájela 
ahora que aún es tiempo” 
“Aquí hay alivio de todo dolor” 

VESTIMENTA TT 
 
CT 

“HOY tendremos en exposición / la 
más completa colección de modelos 
para invierno” (fig. 255) 
“Vea aquí algunos y tenga en cuenta 
de que se trata de mercaderías de 
gran utilidad y última moda” 

 

Por último, a las clases de adverbios ya 

Figura 254 
Para Ti, 06-05-1930, n° 417 

 
Figura 256 

El Hogar, 02-05-1919, n° 500 
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relevadas se suman, por un lado, los adverbios evaluativos (Kovacci, 2000: 746), 

registrados en forma aislada en la etapa 1880-1916 en avisos de vestimenta. Con 

ellos se introduce una valoración subjetiva, es decir, una apreciación del emisor 

(Fuentes Rodríguez, 2008: 1). Estos adverbios son externos al dictum (Kovacci, 

2000: 740, Torner Catells, 2005:59). Se registran en este período en avisos de 

alimentos y vestimenta. En el ámbito de los avisos de alimentos se destacan los 

adverbios admirablemente, exquisitamente, gustosamente, entre muchos otros; en 

anuncios de vestimenta registramos las formas amablemente, dulcemente, 

elegantemente, admirablemente, entre otras. Los adverbios evaluativos no son 

frecuentes en el ámbito de la publicidad de medicina. No obstante, hemos 

verificado la locución adverbial por suerte, que se incluye también dentro de los 

adverbios evaluativos (emotivos) (Kovacci, 2000: 746). Es probable que esto se 

deba al interés de reproducir en los avisos algunas de las características de los 

discurso de divulgación científica, principalmente, su carácter objetivo. 

 
Por otro lado, también detectamos adverbios del modus. Kovacci considera 

que estos adverbios son “indicadores de actitud” (2000: 755). Entre ellos, se 

detectan en los avisos algunos indicadores y reforzadores de actitud, que se ubican 

en un grado intermedio entre la negación y la certeza absoluta (probablemente, 

quizá) en avisos de medicina, y reforzadores del valor de verdad de la aserción, que 

son adverbios o locuciones relacionados, como lo indica su nombre, con el valor de 

verdad de la aserción (indudablemente, sin dudas) en avisos de alimentos y 

medicina. Son adverbios que dan cuenta de la actitud del enunciador del aviso.  

 
ALIMENTOS “Estos agradables bocados les procurarán real placer, y serán un encanto 

más de su grata hospitalidad, que avivará en sus visitas la simpatía que, 
indudablemente, ya les inspira” 

MEDICINA “Sin duda, uno de los mayores acontecimientos de estos últimos tiempos 
lo constituye el descubrimiento que ha dado origen a las píldoras BEIZ 
plateadas” 

 

ALIMENTOS “(…) usted se percata enseguida de que este dulce es sumamente sano 
y exquisitamente sabroso” 
“Bastará enviarnos una estampilla de cinco ctvs. Para que muy 
gustosamente remitamos un ejemplar” 

MEDICINA “Por suerte,  esas molestias se evitan con solo tomar todas las mañana 
una cucharadita de azufre termado” 

VESTIMENTA “Si Vd. no ha visitado nuestras casas, permítanos que se lo 
reprochemos, amablemente” 
“Un calzado defectuoso es un elemento de tortura. Se puede calzar 
elegantemente sin necesidad de llegar a ese heroísmo / Tonsa, en 
general, posee un tipo ideal de calzado. Abrevia el pie y lo contiene 
suavemente, casi podríamos decir dulcemente” 
“Sensacional / por su baratura es el precio de este fino ZAPATO, cuya 
confortable horma calza admirablemente (…)” 
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En síntesis, el cambio se observa en la inclusión de adverbios que dan 

cuenta de la actitud del anunciador del aviso en el uso de distintos tipos de 

adverbios que coadyuvan a la concreción de los fines persuasivos y de la búsqueda 

de connotación de la publicidad. 

 
10.1.3. Modos y tiempos verbales 

 
En el período 1916-1930 se registran los mismos modos verbales que los 

empleados en la publicidad moderna, es decir, el modo indicativo y el modo 

imperativo (véase 5.1.3., p. 188) (Robles Ávila, 2004: 39). En tal sentido, no hay 

cambios en lo que respecta a la configuración de los avisos en relación con lo 

señalado transcurridos los primeros años del siglo XX.  

El análisis de los tiempos verbales del período bajo estudio ha puesto de 

manifiesto que persiste el presente del modo indicativo, tiempo verbal característico 

de la publicidad en todos los segmentos y ámbitos considerados. Además del 

presente, también se utiliza con frecuencia el tiempo futuro. Por el contrario, el 

tiempo pasado, registrado en avisos de alimentos, medicina y vestimenta en el 

período 1880-1916, se detecta en un número escaso de avisos, lo que nos permite 

afirmar que no es rasgo definitorio de los recursos gramaticales de la publicidad del 

período 1916-1930.  

Como parte de los cambios operados en el discurso publicitario, se observan 

otros dos fenómenos en relación con el uso de los tiempos verbales. En primer 

lugar, las perífrasis verbales se incluyen en un alto número en esta etapa en todos 

los ámbitos bajo estudio tanto en el TT como en el CT. A diferencia de lo señalado 

en la etapa previa no se han registrado perífrasis en el CE, fenómeno que puede 

deberse a la condensación del segmento. Con preferencia se incorporan perífrasis 

con valor de obligación: deber + infinitivo y haber que + infinitivo en avisos de 

alimentos y medicina. Por su parte, en avisos de vestimenta persiste la perífrasis 

acabar de + infinitivo, asociada a la ponderación de los productos promocionados 

en relación con la moda. 

 
ALIMENTOS “En las grandes fiestas hay que tener mayor cuidado al elegir el aceite 

con que han de prepararse los platos finos (…)” 
MEDICINA “Las madres inteligentes saben que (…) para hacer desaparecer los 

cólicos y las diarreas así como para calmar las molestias de la dentición 
deben administrar a los infantes el Jarabe Calmante de la Sra. Winslow” 

VESTIMENTA “Acaba de llegar el mayor surtido en prendas de vestir” 
 
En segundo lugar, en los avisos se suceden formas verbales en futuro y en 

modo imperativo, principalmente en el segmento del CT y el CE.  En general, el 

futuro expresa, como indica Leech (1966: 125), una promesa. Velasco Sacristán, 

citando a Barros García (1977: 12) señala otro uso del futuro en la publicidad, que 
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verificamos también en avisos de alimentos, medicina y vestimenta de esta etapa: 

“marca el contraste entre los inconvenientes ocasionados por la ausencia o carencia 

de un producto determinado en el presente y las ventajas que reportará su 

adquisición en un futuro muy próximo” (2002: 128). 

 

 

10.1.4. Personas 

 
Las apelaciones al lector por 

medio de formas pronominales de 

tratamiento en segunda persona 

singular constituyen uno de los 

rasgos característicos del TT, el CT 

y el CE de avisos de alimentos, 

medicina y vestimenta y, en menor 

medida, de anuncios de cigarrillos. 

Este fenómeno se da en 

consonancia con  un marcado 

proceso de personalización del 

mensaje publicitario que implica el acortamiento de la distancia existente entre 

emisor y receptor en pos del objetivo persuasivo del primero. 

 
- Segunda persona del singular y plural. Existe una marcada preferencia por 

el empleo de la forma pronominal usted, frente a otros tratamientos en distintas 

modalidades oracionales. Tal como lo señalamos en el período analizado 

previamente, su uso se debe a un valor enfático ya que aparece en un contexto 

donde no es necesaria su explicitación497. A diferencia de la etapa previa, la grafía 

usted se impone en los anuncios, lo que indica un claro avance de la forma sin 

                                                 
497 Los resultados coinciden con los presentados por Hickey (1990: 79) para la publicidad actual. 

ALIMENTOS “Verá usted cómo con 
insignificante gasto / 
¡cuántos halagos recibirá 
así por las «Express»! / 
Pídalas hoy mismo a su 
proveedor” 

MEDICINA “Tómelo y notará en 
seguida sus benéficos 
resultados” (fig. 257) 

VESTIMENTA “Las encontrará Vd. en 
todos los colores y tonos 
de moda. Fíjese que 
tengan la palabra Kayser”
  

Figura 257 
Caras y Caretas, 05-09-1922, n° 1233 
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abreviar por sobre la forma abreviada Vd, que alterna en esta etapa con la variante 

Ud. 

 En cuanto a las modalidades oracionales, si bien predomina la incorporación 

de la forma pronominal usted en oraciones imperativas e interrogativas, también se 

registra en oraciones declarativas y exclamativas, aspecto que marca una diferencia 

con el período 1880-1916. Thronborrow y Wareing (1998: 152) consideran que el 

empleo de la segunda persona en la publicidad actual es un mecanismo para 

determinar el grupo de destinatarios al que se dirige el aviso y, junto con las 

interrogaciones y los imperativos, constituyen estrategias de implicación.  

 La importancia de la forma 

pronominal como recurso enfático y 

de apelación al lector del aviso se 

torna visible en la reiteración de usted 

es un mismo aviso, estrategia que se 

observa en avisos de alimentos, 

medicina y vestimenta. Nótese, 

además, que en un conjunto de 

avisos, coocurren la forma pronominal 

usted con el vocativo señora.  

 

La forma pronominal ustedes se ha registrado en un número muy escaso de 

avisos por lo que podemos afirmar que no representa la pauta de uso de este 

período. En coincidencia con esta afirmación, no se han relevado las formas 

abreviadas Uds.  o Vds.  

 
- Primera persona singular y plural. En el período 1916-1930 disminuye el 

empleo en los avisos de la primera persona singular y de la primera persona plural. 

Como lo señalamos previamente, en virtud del escaso número de interacciones 

Figura 258 
Caras y Caretas, 18-09-1926, n° 1459 

ALIMENTOS “Señora: preste atención / 
Cuando usted quiera servir 
en su mesa un postre 
gratísimo al paladar, muy 
sano y nutritivo / compre / 
Dulce de Membrillo (…) 
Pídaselo Vd. a su proveedor 
(…)” (fig. 258) 

MEDICINA “Use Ud. Laxol para 
conservar su salud” 

VESTIMENTA “En sombreros y carteras 
de estación rogamos a 
usted conozca nuestra 
gran selección, a precios 
populares” 
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entre personajes ficticios, como así también de intervenciones de consumidores o 

profesionales dirigidas directamente al lector, las formas pronominales de primera 

persona del singular no son características de los avisos de este período. 

Por su parte, en lo que se refiere a la primera persona del plural, si bien el 

uso del denominado plural de empresa era una estrategia recurrente transcurridos 

los primeros años del siglo XX, del análisis de los datos del corpus de esta etapa 

podemos afirmar que se produce una retracción en su empleo en avisos de 

alimentos, medicina y cigarrillos. Persiste en un conjunto de avisos de vestimenta, 

aunque no constituye la pauta predominante. Es probable que esto se deba a la 

disminución de publicidades de comercios y al aumento de avisos que promocionan 

productos individuales que se valen de otras estrategias de fidelización del cliente, 

distintas al respaldo otorgado por la empresa anunciante.  

 
10.1.5. Demostrativos y posesivos 

 
Una mirada de conjunto de los avisos del período 1916-1930 nos permite 

confirmar que tanto los demostrativos como los posesivos constituyen rasgos 

propios de los avisos, en clara coincidencia con su uso en la publicidad moderna. Su 

principal rol consiste en establecer relaciones entre los segmentos del anuncio  e 

implicar al destinatario. De este modo, contribuyen a lograr los objetivos 

persuasivos del discurso publicitario. 

No se observan diferencias en cuanto al empleo de los demostrativos en este 

período en relación con su uso relevado luego de los primeros años del siglo XX. 

Los demostrativos establecen relaciones entre los distintos segmentos del aviso. 

Como consecuencia de la importancia que cobra la imagen en esta etapa, los 

demostrativos que se ubican en el TT y en el CT refieren generalmente a la IM. 

Incluso, aparecen elementos co-orientados, como flechas o manos (fig. 259), que 

dirigen la mirada del lector hacia el segmento indicado. En menor medida, los 

demostrativos establecen relaciones entre el TT y el CT. Son frecuentes en avisos 

de alimentos, medicina y vestimenta. 

 
ALIMENTOS “Este contenido es falso / Este contenido es exacto” (fig. 259) 
MEDICINA “¡Esto da fuerzas!” 
VESTIMENTA “Ofrecemos este bonito modelo de vestido para niñas” 

 
 
A partir del análisis del corpus determinamos que disminuyen los posesivos 

referios a la empresa y aumentan aquellos referidos al destinatario en relación con 

lo detectado en la etapa 1880-1916.  
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Los mencionados elementos funcionan 

como elementos que tratan de establecer una 

relación entre el producto promocionado y el 

destinatario por medio de la implicación de 

este último en el discurso. Incluso, se reiteran 

en un mismo aviso (fig. 260). Se encuentran, 

en tal sentido, estrechamente vinculados con 

la progresiva personalización del lenguaje 

publicitario en relación con el destinatario498. 

Se verifican tanto en el TT como en el CT en 

avisos de alimentos, medicina y vestimenta 

principalmente.  

 
ALIMENTOS “Con pocos $ más de su presupuesto 

lleve a su hogar para los suyos y sus 
amistades un artículo noble GODET” 
(fig. 260) 

MEDICINA “No espere el último momento… para 
extirpar esa tos, que poco a poco 
mina su organismo (…)” 

VESTIMENTA “Su vestido lucirá mejor si lo 
completa con un par de medias de 
seda «Paris»” 

 

10.1.6. Cuantificadores  

 
Uno de los recursos que se emplea como 

estrategia persuasiva en este período es la 

cuantificación. Existen tres aspectos que nos 

permiten establecer diferencias con el análisis 

del período 1880-1916. 

En primer lugar, en lo que respecta a 

los cuantificadores numerales cardinales que 

expresan una cantidad exacta, se reducen 

aquellos que hacen referencia al precio de los 

productos. Este fenómeno coincide con un 

proceso de condensación del segmento del CE que implica, en este caso, la 

exclusión de la información referida al valor del producto en algunos tipos de 

productos (cfr. 9.7., p. 417). En segundo lugar, los cuantificadores numerales que 
                                                 
498 Díaz Pérez se refiere a la función de los posesivos en los avisos actuales: “Apart from personal 
pronouns, possessive determiners also serve to identify the persons involved in the communicative 
situation. Possessives are extremely frequent in advertising discourse too. Their function is to enhance 
identification between the illusory image of you and the image of the product. They are sometimes 
applied to the promoted objects before the addressee gains an actual possession of them in the act of 
purchase (…)” (1999a:  223). 

Figura 259 
Caras y Caretas, 05-09-1925, n° 1405 

 
Figura 260 

Para Ti, 21-08-1923, n°67 
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denotan cifras hiperbólicas persisten en todos los ámbitos considerados, aunque 

alternan en esta etapa con porcentajes como forma de cuantificación, estrategia 

característica de la publicidad actual que se presenta como un recurso de mayor 

objetividad499.  

El empleo de porcentajes es habitual en avisos de medicina. En muchos 

casos, se relaciona con la validación científica del producto a partir de 

investigaciones realizadas. Por su parte, la mención a los años de trayectoria de las 

empresas se mantiene en anuncios de alimentos que promocionan artículos de 

marca reconocida en el mercado. 

 

 
En lo que se refiere a los 

cuantificadores indefinidos, 

podemos afirmar que no se 

observan cambios significativos 

con respecto a los usos 

señalados luego de los primeros 

años del siglo XX. Dentro de los 

cuantificadores universales, se 

destaca la presencia del 

cuantificador todo. 

 

 

 

 

ALIMENTOS “(…) garantizan la bondad y el alto valor alimenticio de todos sus 
productos” 

MEDICINA “Es un hábito que deberían adquirir todas las mujeres” 
VESTIMENTA “Todo el mundo reconoce la medias «Paris» por su brillo lujoso” 
CIGARRILLOS “(…) Prueba de ello es que muchos fumadores de cigarros de alto 

precio han adoptado el SANTOS CORONA, pues éste reúne todas 

                                                 
499 Con respecto a los porcentajes, Robles Ávila indica que “hay que distinguir entre el superlativo 100% 
y otros porcentajes que pretenden mostrar objetividad y que reflejan su carácter comparativo de 
superioridad (…)” (2004:17). 

ALIMENTOS “48 años de experiencia en la elaboración de productos alimenticios” 
MEDICINA “Venta anual: 120.000 frascos” (fig. 261) 

“En el noventa por ciento de los casos, cuando usted está doblado con 
los dolores de la dispepsia y la indigestión, la causa de todo ellos es 
simplemente el ácido que quema e inflama los delicados tejidos del 
estómago” 

VESTIMENTA “10.000 trajes y sobretodos a precios «ante-guerra»” 
CIGARRILLOS “El «43» ventas del primer trimestre de 1916 / Enero… 11.865.590 

paquetes / Febrero (…) / Marzo (…) / Total … 37.119.126 paquetes” 

 
Figura 261 

Caras y Caretas, 01-04-1916, n° 913 
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las ventajas de un cigarro excelente” 
 
Por último, podemos señalar que se emplea con menor frecuencia el 

cuantificador universal cualquier y el cuantificador no universal ningún, analizados 

en la etapa previa como cuantificadores que permitían establecer relaciones con 

productos de la competencia. Coincide este fenómeno con el interés de los 

avisadores de este período de elaborar un discurso centrado en el producto más 

que en sus competidores (véase 1.2.1.3., p. 17). 

 
10.1.7. Sintagmas 

 
10.1.7.1. Sintagmas nominales 

 
En el análisis de los aspectos gramaticales del período 1880-1916 señalamos 

que los SN eran la construcción gramatical predominante en todos los segmentos 

del aviso a fines del siglo XIX y los primeros años del siglo XX. En la etapa 1916-

1930 se producen algunos cambios con respecto a dicha estructura. Por un lado, los 

SN siguen siendo parte fundamental de los TT, aunque alternan con TT verbales, es 

decir, con otras estructuras gramaticales como, por ejemplo, las oraciones simples. 

Por su parte, en el CT el empleo predominante de una gran variedad de SN como 

elemento constitutivo y caracterizador del aviso publicitario propio del período 

1880-1916 disminuye en todos los ámbitos bajo estudio. En tal sentido, la 

tendencia innovadora observada en la etapa previa hacia la construcción del CT 

mediante textos cohesivos –en terminología de Leech “discursive mode” (1966: 

90)- se confirma en este período a través de la coocurrencia de SN con otras 

construcciones sintácticas más complejas, tales como la oración simple, las 

oraciones subordinadas y la explicitación de distintos elementos de conexión en el 

CT.  

Por último, en el CE se produce un proceso de progresiva condensación de 

sus elementos constitutivos, de ahí la disminución de SN y otras construcciones en 

su configuración.  

Del análisis de los resultados del corpus surge que, en el período 1916-1930, 

se consolidan tres fenómenos significativos relevados en la etapa previa como usos 

incipientes, que se manifiestan principalmente a partir del desarrollo de tres 

esquemas de SN considerados en el período 1880-1916. 

En primer lugar, la generalización de la marca comercial en el discurso de la 

publicidad en todos los segmentos y en todos los ámbitos, lo que implica un mayor 

desarrollo de los siguientes esquemas: sintagma nominal: nombre propio y 

sintagma nominal: nombre común + modificadores (aposición restrictiva). En 

segundo lugar, y relacionado con el fenómeno recién señalado, el refuerzo de la 



CAPÍTULO 10. Nivel gramatical (1916-1930)  
Ma. Soledad Pessi

435

 

marca comercial con eslóganes, que se configuran gramaticalmente como 

aposiciones no restrictivas. Por último, la inclusión en el TT, y en menor medida en 

el CT y CE, de SN cuya referencia debe recuperarse en otros segmentos del 

anuncio, por ejemplo, a través de los esquemas sintagma nominal: nombre común 

+ modificadores y sintagma nominal especificador + nombre común (+ 

modificador). 

Los puntos señalados constituyen elementos que marcan cambios con 

respecto al análisis de la etapa previa y se observan en forma predominante en el 

período 1916-1930. Por tal motivo, nos centraremos específicamente en su estudio. 

Existe, además, una compleja coexistencia entre construcciones que no 

presentan cambios significativos en relación con el análisis realizado en la etapa 

previa, aunque no constituyen la pauta dominante. Nos referimos específicamente a 

los siguientes esquemas de SN: sintagma nominal: nombre común + modificadores 

(aposición no restrictiva), sintagma nominal: nombre común + modificadores 

(adjetivo, sintagma preposicional, subordinada adjetiva restrictiva), sintagma 

nominal: nombre común + modificadores (incisos adjetivales y participiales). Otras 

construcciones se detectan en forma aislada, por ejemplo, sintagma nominal: 

nombre deverbal + modificadores. Haremos referencia a ellas cuando sea 

pertinente.  

 
 - Sintagma nominal: nombre propio. El cambio más visible que se produce 

en este período es la generalización transversal en los distintos constituyentes del 

aviso de la marca comercial, que integra el segmento de la FM. Se transforma así 

en uno de los componentes más estables del anuncio. En todos los casos, sobresale 

por su impronta visual y por sus rasgos gráficos que la diferencian del resto de los 

constituyentes. Puede 

reiterarse en más de un 

segmento, incluso puede 

ser el único constituyente 

del aviso publicitario, 

junto con el eslogan (fig. 

262).  

Desde el punto de 

vista gramatical, la marca 

se configura como un NP (Calvo Pérez, 2007: 33) y, en tal sentido, funciona, como 

indica Di Tullio (2010: 147), como un SN. En el contexto de los avisos, la marca 

comercial es un rasgo distintivo del producto que permite diferenciarlo de sus 

competidores (San Nicolás Romera, 2002). En anuncios de alimentos, cigarrillos y 

medicina, la presencia de la marca es, como ya lo indicamos, constante a lo largo 

Figura 262 
Caras y Caretas, 27-02-1925, n° 802 
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de todo el período y se apela a ella como un símbolo de garantía En el ámbito de 

los avisos de vestimenta asistimos a un fenómeno particular ya que la aparición de 

la marca se da con posterioridad al resto de los anuncios de otros ámbitos. En el 

período 1880-1916 los avisos de vestimenta se configuran, como ya lo hemos  

 indicado, a partir de catálogos 

descriptivos. En esta nueva etapa, se 

observa una tendencia a la 

promoción de un solo artículo por 

aviso (fig. 263). Esta nueva 

estructura da lugar a avisos donde se 

publicitan productos con marca 

comercial.  

a) Titular. El TT formado por 

un NP que refiere a los dueños del 

comercio promocionado o fabricantes 

del producto, característico de los avisos de la etapa previa, pierde vigencia en el 

período 1916-1930. La marca, como parte de la FM, es uno de las formas posibles 

de construcción del TT en todos los 

ámbitos bajo estudio.  

 
b) Cuerpo del texto. En el CT de 

los avisos de esta etapa no se 

registran NP que funcionen como SN 

independientes de cualquier otra 

construcción gramatical. Los premios y 

las certificaciones, rasgos singulares 

de los avisos del período 1880-1916, 

no forman parte de las características de los avisos de la etapa bajo análisis. Por su 

parte, la marca aparece, como se ve en los ejemplos, en el contexto de otras 

estructuras gramaticales en avisos de alimentos, medicina y vestimenta.  

 

ALIMENTOS “Su hijito debe ser alimentado con / Germinase / para que se críe sano, 
robusto (…)” 

MEDICINA “Son las partes más atacadas por el reuma. Aplíquese sobre ellas un 
pañito mojado con / Untisal” 

VESTIMENTA “Las medias de pura seda natural HIMALAYA son las más indicadas por 

Figura 263 
Caras y Caretas, 19-09-1931, n° 1720 

Figura 264 
Caras y Caretas, 01-04-1916, n° 913 

ALIMENTOS “Nacco / Mostaza americana” 
MEDICINA “Ricinol” (fig. 264) 
VESTIMENTA “Kayser / Guantes y medias 

de seda” 
CIGARRILLOS “Avanti” 
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su duración, firmeza, resistencia (...)” 
 

c) Cierre. La configuración del CE a partir de NP correspondientes al nombre 

del comercio, nombre del dueño, nombre del cosechero, fabricante, importador, 

depositario, etc., propia de los avisos del período 1880-1916, se detecta en casos 

aislados, que se forman a partir de un número reducido de constituyentes (nombre 

calle, número, número de teléfono, provincia, país, etc.) en avisos de alimentos, 

medicina y cigarrillos. A diferencia del resto de los ámbitos considerados,  se 

mantiene el esquema en un conjunto de avisos de vestimenta. Es probable que 

esto se deba al hecho de que la mayor cantidad de avisos pertenecen a comercios 

que continúan publicitando prioritariamente artículos y la aparición de la marca es 

un recurso incipiente, como lo indicamos con anterioridad.  

 
ALIMENTOS  “PINASCO y Cía. / Rosario / MIGNAQUY y Cía. / Buenos Aires” 
MEDICINA  “Get’s It / Chicago E.U.A” 
CIGARRILLOS  “Schelps & Schelps / Importadores / Victoria, 1327” 
 

Así, en el segmento del CE se observa un proceso de condensación y 

desaparición de datos informativos en pos de la inclusión de la marca comercial 

que, en ocasiones, constituye una reiteración de su presencia en los segmentos del 

TT y CT. En el ámbito de los avisos de medicina, además de la marca comercial, es 

frecuente que se inserte el nombre del laboratorio (Bayer, Schering). La marca se 

destaca por su impronta visual del resto de los segmentos del aviso.   

 
- Sintagma nominal: nombre común + modificadores. Este esquema está 

constituido por construcciones sin especificadores. A diferencia de la etapa previa, 

abordamos, en primer lugar, el estudio de la aposición restrictiva y no restrictiva y 

su vinculación con la importancia de la marca comercial. A continuación, nos 

centramos en otros modificadores del núcleo nominal: nombre común + 

modificadores (adjetivo, sintagma preposicional, subordinada adjetiva restrictiva) 

donde pueden observarse las relaciones que se establecen en esta etapa entre los 

distintos segmentos que componen el aviso.  

1) nombre común + modificadores (aposición). La importancia que adquiere 

la marca en esta etapa determina la existencia de aposiciones restrictivas y no 

restrictivas que actúan como modificadores.   

- Aposición restrictiva. La aposición restrictiva, formada por un nombre 

común seguido de un nombre propio, se mantiene en el período 1916-1930 con 

algunos cambios en los segmentos en los que aparece. Al igual que en la etapa 

previa, el NC es el nombre del tipo de producto y el NP es la marca y, en menor 

medida, el nombre del comercio.  
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a) Titular. El esquema NC + NP, que forma la aposición restrictiva, sigue 

siendo parte fundamental del TT, aunque alterna con otras estructuras, por 

ejemplo, oraciones simples, subordinadas, etc. En su mayoría, los ejemplos de 

aposición restrictiva se detectan en anuncios de alimentos y cigarrillos. También en 

avisos de vestimenta en virtud de la importancia que comienza a tomar la marca en 

esta etapa en detrimento del nombre del comercio. Por su parte, si bien hemos 

constatado la incorporación de la mencionada estructura en avisos de medicina, se 

opta por el empleo de otras construcciones para el TT.   

 
ALIMENTOS  “Galletitas Surtido fino” 
VESTIMENTA  “Medias Himalaya” 
CIGARRILLOS  “Cigarros Santos Corona” 
 
b) Cuerpo del texto. No se registran cambios con respecto a la etapa previa. 

Los ejemplos que se recogen dentro de este segmento pertenecen a construcciones 

más amplias en las que se incluye la mencionada estructura de SN. 

c) Cierre. En virtud del proceso de condensación que se verifica en el segmento 

del CE, el empleo de NC que refieran a distintos 

tipos de intermediarios junto con el NP de los 

mismos se reduce en esta etapa. En su lugar, y 

analizado en el período previo como un cambio 

incipiente, se generaliza el empleo de la aposición 

restrictiva que refiere al nombre del producto y la 

marca en avisos de alimentos, cigarrillos, 

vestimenta y, en menor medida, en avisos de 

medicina, fenómeno que pone de relieve la 

incidencia de la marca en dicho segmento. 

 

 

 

- Aposición no restrictiva. En el período 1880-1916 señalamos la existencia 

de dos tipos de complementos apositivos no restrictivos: informativo y valorativo. 

En esta etapa predominan las construcciones valorativas. Los complementos 

apositivos se ubican debajo de la marca, ya sea en el segmento del TT, en el CT o 

en el CE. Muchos de ellos pueden ser considerados eslóganes de las marcas.  

Figura 265 
Caras y Caretas, 25-01-1930, n° 1634 

ALIMENTOS “Sardinas Massó y Kayrel” (fig. 
265) 

MEDICINA “Píldoras De Witt” 
VESTIMENTA “Medias Himalaya” 
CIGARRILLOS “Cigarrillos 43” 
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El eslogan se caracteriza por su carácter condensado, preciso, por la 

posibilidad de ser recordado y por su capacidad de atracción (López Eire, 1998: 43; 

Peña Pérez, 2001: 88; Cubillo Ferreira, 2003: 361; Garrido y Ramos, 2006: 184, 

entre otros). No existe una única construcción sintáctica para el eslogan, puede 

estar formado por un sintagma, una oración, etc.,  con distintos efecto pragmático 

en cada caso (Peña Pérez, 2001: 87; Pop, 2005). En ocasiones, el eslogan se 

asemeja al verso poético y se construye a partir de composiciones octosílabas que 

producen un efecto recordatorio (Montes de Oca, 1991: 15).  

En los avisos de nuestro corpus se opta por la construcción sintagmática. 

Pop (2005) señala que es precisamente su construcción en grupos nominales o 

cláusulas menores lo que produce su posibilidad 

de ser recordado. En síntesis, la marca se ocupa 

de la denominación y el eslogan, de la 

predicación. El eslogan cumple una función 

primordial en la fijación de los valores asociados 

a la marca (Montes de Oca, 1991: 6)500. 

La aposición no restrictiva se registra 

tanto en el TT como en el CT y en el CE de todos 

los ámbitos considerados. No se observan 

diferencias en cuanto a los ejemplos registrados. 

El segmento del CE constituye en esta etapa el 

lugar más frecuente de aparición de la aposición 

no restrictiva, en coincidencia con la ubicación 

preferencial del eslogan en la publicidad 

moderna, tal como lo indican Garrido y Ramos: 

“parte inferior derecha del anuncio” (2006: 

192).  

 
2) Sintagma nominal: nombre común + modificadores (adjetivo, sintagma 

preposicional, subordinada adjetiva restrictiva). La presencia de SN sin 

especificadores, modificados por adjetivos y SP fue detectada en el período 1880-

1916 como propia del segmento del CT de todos los ámbitos y en el TT de avisos de 

medicina y vestimenta (véase 5.1.7.1., p. 207). También habíamos señalado que 

                                                 
500 Existe una abundante bibliografía que aborda el estudio del eslogan publicitario. Entre ellos Reboul 
(1975), Gruning (1990), Peña Pérez (2001), Cubillo Ferreira (2003), Glowicka (2003), Fernández Gómez 
(2005), Lapšanská (2006), Garrido y Ramos (2006), Carrillo Navarro (2007) y Martínez Camino (2008).  

Figura 266 
Caras y Caretas, 11-01-1919, n° 1058 

ALIMENTOS TT “Cubillas / el aceite de primera presión” 
MEDICINA CE “Lysoform / El antiséptico moderno” 
VESTIMENTA CE “Tonsa / El calzado perfecto” 
CIGARRILLOS CE “Ideales / El cigarrillo de calidad” 
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eran frecuentes en el TT de avisos de vestimenta y medicina. En el período 1916-

1930 no serán constitutivos del CT, sino del TT de anuncios de alimentos, medicina 

y vestimenta. 

A diferencia de lo relevado como uso predominante en el período 1880-

1916, en esta segunda etapa los SN sin 

especificadores contienen elementos para 

cuya comprensión es necesario recurrir a 

otros segmentos del aviso, ya sea el CT o la 

IM. Dichos sintagmas se habían registrado en 

forma incipiente en el período 1880-1916 y se 

vinculan en esta etapa  con un recurso de tipo 

persuasivo que tiene la finalidad de motivar la 

lectura de los distintos constituyentes. Son, 

así, menos explícitos y más elaborados desde 

el punto de vista de la constitución total del 

mensaje, apuntando al desarrollo de los 

aspectos connotativos-persuasivos del aviso. 

 

 

La diferencia entre los SN sin especificador del primer período y del segundo 

radica en las posibilidades de interpretación. En esta segunda etapa, los SN sin 

especificador se interpretan a la luz de otros segmentos del aviso, principalmente el 

CT y la IM. Como indica Brucart este tipo de construcciones es típica de títulos y 

“pueden aparecer en contextos de mostración deíctica” (2000b: 2797)501.  En otros 

casos, estas construcciones alternan con las registradas en la etapa previa: 

“Enfermedades de la piel” (medicina) y “Trajes cómodos, elegantes y finos” 

(vestimenta).  

  

- Sintagma nominal: especificador + nombre común (+ modificador). La 

inclusión de especificadores y/o modificadores que incidan sobre el núcleo del SN es 

una forma de construcción frecuente del TT en este período, fenómeno que marca 

una diferencia con su empleo en la etapa 1880-1916. Principalmente se registra en 
                                                 
501 Brucart señala, además, que este tipo de enunciados “puede recibir distintas interpretaciones según 
el contexto discursivo o situacional en que se haya emitido. De ahí la dificultad de cualquier intento de 
reponer la información en caso de que se conciba como una oración elíptica”. Indica también que en 
estas construcciones “no hay rastro alguno de predicación gramatical ni de esquema oracional de 
ninguna clase” (2000b: 2798).  

Figura 267 
Caras y Caretas, 07-07-1917, n° 979 

ALIMENTOS “Secreto de laboratorio” 
MEDICINA “Contemplación inefable” 
VESTIMENTA “Ocasión muy excepcional” (fig. 267) 
CIGARRILLOS “Fauna argentina” 
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avisos de alimentos, medicina y vestimenta. Son muy escasos los ejemplos 

encontrados en avisos de cigarrillos. La importancia de esta estructura en el TT 

radica en que, al igual que la considerada con anterioridad, para recuperar su 

referencia y sentido completo es necesario recurrir, en la mayor parte de los casos, 

a la lectura de otros componentes del aviso (IM y CT).  

Dentro del conjunto de especificadores, las estructuras más habituales son 

(1) artículo definido + nombre común (+ modificadores) y (2) artículo indefinido + 

nombre común. También se relevan otros 

especificadores como los posesivos y 

demostrativos (3) principalmente en avisos 

de medicina.   

 
10.1.7.2. Sintagmas preposicionales 

 
Como parte del proceso de reducción de formas sintagmáticas para la 

construcción de los distintos segmentos del aviso, los SP que no dependen de una 

estructura mayor disminuyen notablemente en este período en todos los segmentos 

del aviso. En la etapa 1880-1916 señalamos que los SP se empleaban en forma 

predominante en el TT y en el CE. Indicaremos a continuación algunos cambios que 

se producen en relación con su empleo en esta etapa que se vinculan con procesos 

ya mencionados que se desarrollan también en el contexto de otras construcciones 

gramaticales.   

a) Titular. En la etapa previa señalamos que los SP eran característicos del 

ámbito de los anuncios de medicina y vestimenta y que se empleaban para hacer 

referencia a los destinatarios del producto. Si bien el uso de dicha construcción 

disminuye, en aquellos avisos en que se incorporan SP en el TT su función cambia. 

Los SP se registran en avisos de alimentos, medicina y vestimenta y, a diferencia 

de la etapa previa, requieren de la lectura de otros segmentos -CT, IM- para su 

interpretación. En general, refieren a situaciones o eventos vinculados con el 

producto. 

Figura 268 
Para Ti, 04-11-1924, n° 130 

ALIMENTOS 1 
2 
3 

“El puchero criollo” 
“Un tesoro de delicias” 
“Su tesoro” (fig. 268) 

MEDICINA 1 
2 
3 

“El camino de la salud” 
“Un ligero saludo”  
“Ese desgano de siempre” 

VESTIMENTA 1 
 
2 
3 

“El complemento de la belleza 
femenina” 
“Una delicia para los ojos”  
“Su traje de baño” 

CIGARRILLOS 1 “El cigarro de calidad” 
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En avisos de medicina es escasa la 

construcción del TT con SP que aluden a los 

destinatarios del producto. En cambio, sí se 

registra con mayor frecuencia 

construcciones con la preposición contra –

ya detectadas en el período previo- que 

focalizan la atención en la solución que 

ofrece el medicamento. En tal sentido, es 

posible asociar su uso a una estrategia de 

énfasis y realce. 

 
ALIMENTOS “A la hora de la merienda” 
MEDICINA “De raíz” (fig. 269) 

“Contra la obesidad”502 
VESTIMENTA Para entretiempo 

 
b) Cuerpo del texto. Los SP que 

funcionan en forma independiente de 

cualquier otra estructura no son habituales 

en este período en el segmento del CT en 

función del desarrollo del mensaje a partir 

de otro tipo de construcciones. En el caso particular de los avisos de vestimenta, el 

cambio se manifiesta a través de la progresiva simplificación de los catálogos, que 

se traduce en la promoción de artículos individuales que hacen innecesaria la 

mención de los potenciales destinatarios.  

c) Cierre. En la etapa 1880-1916, los SP incorporados al CE referían a los 

lugares de venta de los productos. En los avisos del período bajo análisis, si bien es 

posible relevar ejemplos de esta construcción, su presencia en todos los ámbitos es 

muy escasa. En lo referente a los esquemas detectados, alternan las construcciones 

con preposición de y en, con una clara predominancia de esta última. 

 
ALIMENTOS  “De venta en toda la república” 

“En venta en todos los buenos almacenes” 
MEDICINA  “De venta en toda buena farmacia” 

“En venta en todas las farmacias” 
VESTIMENTA  “De venta en toda buena casa” 

“En venta en las mejores casas del ramo” 
 

10.1.7.3. Sintagmas adjetivales y sintagmas adverbiales 

 

                                                 
502 Robles Ávila señala que “(…) en publicidad se aplica a productos que previenen hechos o estados 
indeseables” (2004: 37).  

 
Figura 269 

Caras y Caretas, 17-10-1931, n° 1724 
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La presencia de SADJ en construcciones que funcionan en forma 

independiente de cualquier otra estructura sintáctica se detectan en algunos avisos 

de anuncios de alimentos y medicina y, en menor medida, en anuncios de 

vestimenta en el segmento del TT. Al igual que lo señalamos en el período 1880-

1916, para recuperar el sentido de los sintagmas es necesario recurrir a otros 

constituyentes del aviso, ya sea el CT o la IM. Al analizar los ejemplos de este 

período, notamos que, por medio de los SADJ, se pondera el producto 

promocionado. 

 
ALIMENTOS  “Inconfundible por su calidad” 
MEDICINA  “Ágiles y robustos” 
 

Por último, debemos señalar que no hemos podido verificar la existencia de 

SADV que funcionen en forma independiente de cualquier estructura sintáctica 

mayor en ninguno de los ámbitos considerados. 

 
10.1.7.4. Construcciones sintácticas 

 
10.1.7.4.1. Oraciones simples 

 
La oración simple es en este período una de las formas de construcción que 

se privilegia en el discurso publicitario. Además de registrase en el CT, también se 

verifica su empleo en el TT y en el CE, lo que confirma un cambio ya señalado en la 

etapa previa. 

a) Titular. A partir del análisis del corpus podemos afirmar que en esta etapa 

se observa que la tendencia sintáctica predominante en el TT está dada no 

solamente por la inclusión de SN, sino también por la incorporación de oraciones 

simples. Este fenómeno se da en todos los ámbitos, a excepción de los avisos de 

cigarrillos. En algunos casos es necesario recurrir a otros elementos del contexto 

discursivo como el CT o la IM para interpretar su significado.   

 
ALIMENTOS  “Una buena grasa mejora las comidas” 
MEDICINA  “La debilidad es una penosa esclavitud” 
VESTIMENTA  “Lucir medias «Himalaya» es signo de distinción y elegancia” 

 
Una estrategia empleada en este período para lograr que el lector continúe su 

lectura en el CT consiste en presentar el TT bajo el formato de un SN, 

generalmente formado por un especificador -artículo definido- + nombre común + 

modificadores, que, en apariencia, funciona en forma independiente de cualquier 

otra construcción, incluso, se encuentra separada gráfica y espacialmente del resto 

de los segmentos. En tal sentido, sería similar a los SN analizados con anterioridad 
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(véase 10.1.7.1., p. 441). Sin embargo, desde el punto de vista sintáctico, el SN 

que se ubica en el TT es el sujeto de una oración simple cuyo predicado se 

encuentra en el CT. En consecuencia, sujeto y predicado están separados espacial y 

gráficamente, pero integrados desde el punto de vista sintáctico y semántico.  

 
ALIMENTOS “LAS GALLETITAS / para 

CRIATURAS / deben ser 
de una absoluta pureza y 
de / una calidad 
verdaderamente superior” 

MEDICINA “LA FALSA VERGÜENZA / 
impide a muchos 
enfermos de blenorragia 
tratarse 
convenientemente (…)” 

VESTIMENTA “LOS TIRANTES / CH 
GUYOT / son los más 
apreciados en el Mundo 
entero (fig. 270)” 

 

b) Cuerpo del texto. El 

segmento del CT adquiere en este 

período mayor complejidad sintáctica, fenómeno que se observa en la inclusión de 

oraciones simples y subordinadas, entre otros recursos gramaticales. Si bien los SN 

siguen siendo parte constitutiva de los avisos, se reduce su número en el CT en 

función del aumento de oraciones simples en su construcción. En tal sentido, el 

abandono predominante del estilo sintagmático da lugar a una mayor presencia de 

oraciones simples. Así, el CT puede configurarse a partir de una sucesión de SN y 

oraciones simples (1) o por medio de una sucesión de oraciones simples, que 

pueden estar acompañadas de oraciones subordinadas (2).  

El CT presenta características similares en anuncios de alimentos, medicina y 

vestimenta. Por su parte, como ya lo hemos indicado en otros apartados, en avisos 

de cigarrillos y producto de la importancia que adquiere la IM, el CT se reduce 

notablemente y, en ocasiones, está ausente. 

 
ALIMENTOS 2 “Las Galletitas OPERA de Bágley, constituyen el más satisfactorio 

bocado para servir con helados o refrescos. Con sus dos obleas 
doradas y quebradizas y su delicioso  relleno de crema o fruta, ellas 
merecen la reputación que tienen. Su rico sabor subyuga a los 
paladares” 

MEDICINA 1 “Dolores de cabeza / muelas y oído / neuralgias / reumatismo / 
efectos de la bebida, trasnochadas ,etc..etc.  / No afecta el corazón 
ni lo riñones” 

VESTIMENTA 2 “Nuestros tapados ingleses en fantasía y lisos han de ser para usted 
una verdadera prenda de estación, por cierto  muy simpática. No 
está bien olvidar que cada silueta necesita su corte especial para 
que sea elegante” 

 

Figura 270 
Caras y Caretas, 19-09-1931, n° 1720 
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En avisos más breves y de tamaño reducido o en anuncios donde la IM 

ocupa un lugar destacado, el CT puede estar formado por una única oración simple. 

Organizar la totalidad del anuncio a partir de una única oración es un fenómeno que 

se ha registrado en avisos de cigarrillos. 

En menor medida se elige la 

configuración del CT por una única 

oración en anuncios de alimentos, 

vestimenta y medicina, donde hay un 

mayor desarrollo de la argumentación y 

de exposición de las utilidades del 

producto. 

 

Esta construcción se da en 

consonancia con la importancia de la marca y la imagen. A diferencia de la etapa 

previa donde el contenido de las oraciones simples era predominantemente 

informativo, en este período poseen un tono de afirmación absoluta que, en 

muchos casos, refleja un estilo sentencioso. 

Incluso, es posible considerar que algunas de las 

expresiones señaladas pueden ser analizadas como 

eslóganes. Como lo indicamos previamente, el 

eslogan puede formarse a partir de distintas 

construcciones sintácticas. En estos casos, se opta 

por la oración simple, que, como característica 

sobresaliente, se reitera en la mayoría de los 

avisos de una misma marca: “La gente chic fuma 

cigarrillos Reina Victoria”503 (cigarrillos).  

Existe una marcada preferencia por la 

inclusión de oraciones copulativas en el CT y en el 

TT, fenómeno ya señalado en el período 1880-

1916. A través de este tipo de predicado, se 

brindan las características o utilidades del artículo 

promocionado mediante una afirmación categórica.  

 

 

                                                 
503 Borrini (2006: 63) considera que este es el slogan de la empresa. 

Figura 271 
El Hogar, 10-05-1929, n° 1021 

ALIMENTOS “Merece su fama” 
CIGARRILLOS “Todos los jugadores de 

bridge fuman el rubio más 
exquisito” (fig. 271) 

 

 

Figura 272 

Caras y Caretas, 05-10-1918, n° 1044 
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ALIMENTOS “El gran consumo de aceite es una prueba evidente de su calidad 
insuperable” 

MEDICINA “La belleza es una consecuencia de la salud” 
VESTIMENTA “Sostener el vientre es imprescindible en las personas obesas” 
CIGARRILLOS “43 es la gran marca argentina libre de todos los trusts” 

 
c) Cierre. En esta etapa se registra en el CE un uso particular de las 

oraciones simples. Como lo hemos señalado en otros aprtados, el CE sufre un 

progresivo proceso de condensación y, en ocasiones, ese espacio es ocupado por la 

FM, que incluye la marca y el eslogan. En tal 

sentido, en lugar de oraciones simples que 

den cuenta del precio y la calidad del 

producto, se incluyen oraciones de tono 

sentencioso debajo de la marca comercial. En 

algunos casos, pueden ser considerados 

eslóganes. Se detectan principalmente en 

avisos de alimentos y medicina.  

 

 
10.1.7.4.2. Oraciones subordinadas 

 
La complejidad que adquiere el mensaje publicitario en este período se pone 

de manifiesto a través de la inclusión de distintas estructuras gramaticales. Entre 

ellas, se destacan las oraciones subordinadas, principalmente las subordinadas 

adjetivas y adverbiales, fenómeno ya señalado como una innovación en la etapa 

previa transcurridos los primeros años del siglo XX. 

Las subordinadas adjetivas restrictivas y las subordinadas adverbiales 

temporales, condicionales, causales y consecutivas continúan siendo las 

construcciones gramaticales más empleadas, principalmente en el CT.  

Del análisis del corpus de los avisos publicados entre 1916 y 1930 y su 

comparación con los avisos publicados entre 1880-1916 se desprenden tres líneas 

que marcan cambios en el discurso publicitario en relación con el empleo de 

oraciones subordinadas. En primer lugar, y debido a la complejidad progresiva que 

adquieren los textos, aumenta la frecuencia de aparición de las mencionadas 

estructuras gramaticales. En segundo lugar, y a diferencia de la etapa previa, las 

oraciones subordinadas se registran en todos los ámbitos considerados, a excepción 

Figura 273 
Para Ti, 08-04-1930, n° 413 

ALIMENTOS “Olio Sasso / Es el aceite preferido 
en todo el mundo” 

MEDICINA “Geniol / quita el dolor / da buen 
humor” (fig. 273) 

CIGARRILLOS “Cigarrillos 43 / es la gran marca 
argentina libre de todos los trusts” 
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de algunas estructuras que no aparecen en anuncios de cigarrillos en virtud de la 

condensación de sus elementos constituyentes y de la importancia que adquiere la 

IM en dicho ámbito.  

Por último, y atendiendo a los segmentos del aviso, las subordinadas no sólo 

se incorporan en el CT -segmento prototípico en el empleo de dichas estructuras en 

la totalidad de la etapa-, sino también en el TT y en el CE. En tal sentido, la 

elección de estructuras sintagmáticas para la construcción del TT y el CE, 

característica del período 1880-1916, alterna con otras estructuras gramaticales 

que se vinculan directamente con la finalidad persuasiva del aviso, que implica 

entre otros aspectos, la progresiva personalización del mensaje.  

a) Titular. La tendencia a incorporar subordinadas en el TT aparece en avisos 

de alimentos, medicina y, en menor medida, vestimenta. Son muy escasas en 

avisos de cigarrillos. Se emplean con preferencia subordinadas adjetivas 

restrictivas, temporales y condicionales.  

- Subordinadas adjetivas restrictivas. Roblés Ávila da cuenta de la función de 

las oraciones de relativo en la publicidad actual. Los resultados a los que arriba en 

su estudio nos permiten comprender su uso en los TT de esta etapa: “Son 

empleadas como fórmula de realce del producto y de apelación al interlocutor, ya 

que generalmente se trata de oraciones de relativo especificativas que expresan 

restricción o delimitación del contenido significativo de su antecedente” (2004: 68). 

En nuestro corpus constatamos oraciones subordinadas adjetivas en el TT de 

avisos de alimentos y medicina principalmente, que poseen distinto 

comportamiento sintáctico: 1) oraciones subordinadas adjetivas restrictivas que 

modifican al núcleo de un SN, 2) oraciones subordinadas adjetivas que funcionan 

en forma independiente de otros segmentos del aviso y 3) oraciones subordinadas 

adjetivas que se encuentran separadas gráficamente por medio de un salto espacial 

y de un cambio de tipografía del CT, pero conectadas sintáctica y semánticamente 

con el mencionado segmento (fig. 274). Esta última estructura marca un recorrido 

de lectura que se inicia en el TT y continúa en el segmento del CT, fenómeno 

señalado a propósito del estudio de la oración simple. 

 
ALIMENTOS 1 

2 
 
3 
 

“El bizcochuelo que contiene mayor porcentaje de huevo” 
“Es una golosina especial que se sirve de preferencia en los hogares 
porteños” 
“La alegría que experimentan los niños / ante la presencia  de un 
tarro de  / Dulce crema de leche «GRANJA BLANCA»  / es muy 
grande” 

MEDICINA 1 
2 
 
3 
 

“La única ciencia que cura” 
“La rápida descongestión que un GENIOL produce es su mejor 
elogio” 
“Los microbios que causan los males femeninos / parecen 
inofensivos porque pueden existir durante cierto tiempo (…)” (fig. 
274) 
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VESTIMENTA 1 “Una encantadora franela inglesa que hace que valga la pena la 
costura en casa” 

 
- Temporales. Las subordinadas 

temporales se emplean, como lo señalamos a 

propósito del CT en la etapa previa, para hacer 

referencia a circunstancias o momentos 

relacionados con el producto.  

Cuando se emplean en el TT de los 

avisos, focalizan la atención del potencial 

consumidor en una circunstancia vinculada con 

el artículo promocionado. Las subordinadas 

temporales que se incorporan al TT encuentran 

explicación en el segmento del CT y, de este 

modo, despiertan una expectativa sobre el 

contenido del mensaje publicitario. En 

ocasiones, se incluyen puntos suspensivos que 

son indicadores, en tal sentido, de la 

continuidad de la lectura en otro segmento del 

aviso. Las oraciones subordinadas temporales 

se registran en anuncios de alimentos y medicina.  

 

ALIMENTOS “Cuando la comida es buena / resulta más rica aún y cuando está / 
desabrida se torna en apetitosa / comiéndola con SAVORA” 

MEDICINA “Cuando sus energías se agotan…” 
 
- Condicionales. No hay variación con respecto a las estructuras 

condicionales relevadas luego de los primeros años del siglo XX. Prevalecen las 

oraciones condicionales reales, en especial, las estructuras si + presente + 

presente y si + presente + imperativo. Además de aparecer en el CT, son 

habituales en el TT, fenómeno que marca la importancia de dicha construcción 

como forma de captación de la atención del lector. Al igual que lo señalamos para 

las oraciones subordinadas temporales, para comprender el mensaje del aviso es 

necesario recurrir a la lectura del CT. Observamos, además, un proceso de 

paulatina personalización ya que se incluyen formas pronominales de segunda 

persona del singular. 

 
Figura 274 

Caras y Caretas, 12-01-1929, n° 1580 
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b) Cuerpo del texto. Es evidente que en 

virtud de la complejidad que va adquiriendo el 

mensaje de los anuncios en esta etapa con la 

incorporación de distintas estructuras gramaticales, 

el CT continúe siendo en este período el segmento 

en el que se incorporan mayor cantidad de oraciones 

subordinadas. Como explicamos previamente, no 

hay variación con respecto al tipo de subordinadas 

empleadas transcurridos los primeros años del siglo 

XX. Tampoco registramos cambios en relación con 

su finalidad dentro del discurso publicitario.  

La diferencia que se verifica en esta etapa 

con respecto al período 1880-1916 radica en la 

cantidad de subordinadas que pueden aparecer en 

un mismo aviso. Vale señalar que en este período se 

produce un aumento en el número de subordinadas 

por aviso, es decir, que en un mismo mensaje puede 

aparecer más de una subordinada, especialmente 

condicional y causal. En definitiva, el análisis 

muestra una mayor elaboración del discurso en 

función del desarrollo de una argumentación 

orientada a la persuasión del destinatario. Este fenómeno se detecta en avisos de 

alimentos, medicina y vestimenta.  

 
ALIMENTOS “Cuando la falta de apetito comienza a preocupar / Cuando los viejos 

manjares empiezan a perder preferencia en el paladar…, cuando Vd. 
busca vanamente algo nuevo en alimentos apetitosos, pruebe un 
sándwich preparado con galletitas Sandwich Bágley (…)” 

MEDICINA “Cuando viaja a Caballo, en Vapor, Automóvil o Ferrocarril, al hacer 
largos paseos a pie, cuando se dé una soleada o una mojada siempre 
que se le mojen los pies, o que tome baños demasiado largos, todas las 
veces que tenga grandes sustos o contrariedades repentinas, la Mujer 
debe tomar una cucharadita de Regulador Gesteira y en seguida Medio 
Vaso de Agua!” 

VESTIMENTA “(…) Si vendemos cada día más es porque vendemos calzado de lujo a 
un precio bajo. Si Vd. no ha visitado nuestra casa, permítanos que se lo 
reprochemos, amablemente. Visítenos aunque sólo sea como mero 

Figura 275 
Caras y Caretas,  05-10-1929, n° 1618 

 

ALIMENTOS “Si es alimento es fresco, puede ser bueno; 
si es viejo, no conviene de ningún modo” 

MEDICINA “Si Usted Se Corta Un Dedo / tiene que 
curarse / en seguida / con el / 
HIPOCLORITO DE SOCIO (…)” 

VESTIMENTA “Si Vd. necesita una faja…” (fig. 275) 
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observador; vea con sus propios ojos si decimos la verdad (…)” 
 
c) Cierre. Como se ha adelantado, el segmento del CE atraviesa por un 

proceso de condensación de sus elementos constitutivos. No es llamativo, entonces, 

que los resultados demuestren que no es un constituyente propicio para el análisis 

de construcciones subordinadas. Una excepción lo constituyen los eslóganes, que, 

además de las estructuras que ya hemos señalado, se construyen en esta etapa a 

partir de oraciones subordinadas, principalmente condicionales. El desplazamiento 

del segmento de la FM hacia el sector inferior del aviso da lugar a la aparición de 

este tipo de eslóganes en el espacio del CE. Los ejemplos pertenecen únicamente a 

avisos de alimentos y medicina, ámbitos donde se vislumbran en forma más 

temprana los procesos de cambio.   

 
ALIMENTOS  “Si es de Bagley es mejor” 
MEDICINA   “Unitsal / Donde lo pongan, calma” 

 
 

10.1.7.5. Construcciones coordinadas y yuxtapuestas 

 
La coordinación es un procedimiento que permite unir oraciones y sintagmas  

y da como resultado construcciones de considerable extensión. Los avisadores 

recurren a dicha estrategia en los avisos de esta etapa. Se constata principalmente 

el empleo de la conjunción copulativa y, que se usa como una forma de agilizar la 

lectura del CT. A excepción de avisos de cigarrillos, donde el CT es reducido,  

aparece en todos los ámbitos bajo estudio. Se emplea en anuncios de alimentos y 

medicina con la finalidad de enumerar los distintos beneficios que produce un 

alimento o un medicamento y constituye, en tal sentido, una forma de ponderación 

del producto. 

 
ALIMENTOS “Es siempre fresco, porque es «criollo» y se elabora de acuerdo al 

consumo; y es eficaz y apropiado a sus fines (…)” 
MEDICINA “Untisal / Limpia, desinfecta y refresca la piel, destruye los parásitos y 

microbios que la enferman y evita los contagios” 
VESTIMENTA “Cuídese de las imitaciones que son deficientes y le perjudican. Exija y 

adquiera la legítima y única Faja Leonard, confeccionada sobre medida 
ex profeso para usted y obtendrá siempre un resultado satisfactorio “ 

 

Además de la coordinación copulativa, es habitual la coordinación 

adversativa en todos los ámbitos considerados, señalado ya en la etapa previa 

como un uso incipiente transcurridos los primeros años del siglo XX. Este fenómeno 

da cuenta, entre otros recursos, de la complejidad que comienza a tomar el 

discurso publicitario en este período. Robles Ávila (2004: 50) considera que pero es 

la partícula adversativa que predomina en la publicidad actual y es la forma que  
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detectamos en nuestro corpus. La 

inclusión de la coordinación adversativa se 

justifica en función del desarrollo argumentativo 

de los textos, permite poner de relieve el 

producto promocionado.   

 

Por su parte, las oraciones yuxtapuestas 

disminuyen en función de la importancia que 

adquiere la coordinación, ya sea copulativa o 

adversativa. En el CT de avisos de alimentos y medicina se emplean para mostrar 

las distintas utilidades del producto o los efectos que produce el medicamento. Su 

incorporación en anuncios de vestimenta y cigarrillos es reducida.  

 
ALIMENTOS “Quaker Oats satisface esa necesidad por ser un alimento natural que 

contiene todos los elementos nutritivos esenciales. Proporciona fuerza y 
vigor; nutre y robustece como pocos alimentos” 

MEDICINA “Fibrol / Tonifica y nutre / Cria músculos / combate la anemia / da fuerzas 
al débil” 

 
10.1.7.6. Construcciones con gerundio 

 

En el período 1880-1916 señalamos que el gerundio se empleaba en el CT 

para coordinar elementos o con un valor causal o condicional. En esta etapa, las 

mencionadas construcciones se reducen en función del empleo de otros recursos, 

por ejemplo, oraciones coordinadas y condicionales. Por su parte, la tendencia 

hacia la personalización del aviso publicitario se hace evidente en la exclusión de 
                                                 
504 En anuncios de medicina, el conector adversativo se inserta en explicaciones que se brindan dentro 
del CT: “Los microbios que causan los males femeninos parecen inofensivos porque pueden existir 
durante cierto tiempo sin provocar fiebre o enfermedad, pero en un caso dado, acentúase su virulencia y 
disminuyen  la resistencia del organismo, predisponiéndolo a serias afecciones. Lysoform es para esos 
microbios el enemigo más poderosos” (fig. 274). De este modo, se realzan los efectos del producto, que 
se presenta como respuesta y solución.   

 

 
Figura 276 

Caras y Caretas,  28-07-1928, n° 1556 
 

ALIMENTOS “Un pocillo de chocolate siempre es 
bueno, pero cuando es chocolate Godet 
es mucho mejor” (fig. 276) 

MEDICINA “Hay muchos tratamientos para hacer 
adelgazar, pero los Polvos para Baños 
Sarowal son los más efectivos”504 

VESTIMENTA “Imitadores han copiado la apariencia 
exterior de la verdadera «B.D.V.» pero 
nunca han podido reproducir la calidad 
de la ropa interior  «B.D.V.»” 

CIGARRILLOS “Varios tipos de cigarrillos y varios 
precios, pero una sola calidad uniforme: 
la más alta dentro de la respectiva 
clase” 
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oraciones de infinitivo independientes en el segmento del CE y su reemplazo por 

oraciones imperativas. En efecto, se ha detectado un número escaso de oraciones 

de infinitivo en el CE de anuncios de alimentos, medicina y cigarrillos, lo que 

muestra que su uso no es característico de este período. 

 
10.1.7.7. Oraciones pasivas e impersonales 

 
Respecto de la incorporación de oraciones pasivas en este período, podemos 

afirmar que en los avisos publicitarios se reduce su empleo a excepción de los 

anuncios de medicina. Por su parte, las oraciones impersonales son poco habituales 

en todos los ámbitos.  

a) Cuerpo del texto. En virtud de los cambios en la configuración del CT en 

esta etapa, que implica un mensaje con mayor grado de elaboración y de 

personalización, las oraciones pasivas se reducen en todos los ámbitos, a excepción 

de los avisos de medicina y de algunos avisos de alimentos en los que se incluyen 

oraciones pasivas en segmentos del CT donde se brindan explicaciones científicas 

(1). En el CT de avisos de medicina también se ha detectado el uso frecuente de 

oraciones pasivas perifrásticas (2). En síntesis, tanto la pasiva refleja como la 

pasiva perifrástica en avisos de medicina reproducen una de las características 

gramaticales del discurso científico: la omisión del agente, lo que produce la idea de 

objetividad en el discurso. 

 
ALIMENTOS 1 “Los productos Swift son de primera calidad… Se preparan con 

carnes seleccionadas, siguiendo un método científico que les permite 
conservar (…)” 

MEDICINA 1 
 
2 

“Por suerte, estas molestias se evitan con sólo tomar todas las 
mañanas una cucharadita de azufre termado (….)” 
“La Santeína es asimilada rápidamente por el organismo. Incita a 
mover el vientre todos los días a la misma hora” 

 

b) Cierre. En coincidencia con el proceso de condensación que se verifica en 

el segmento del CE, las oraciones pasivas son menos frecuentes en esta etapa en 

avisos de alimentos, vestimenta y cigarrillos y aparecen en mayor número en 

avisos de medicina. La información sobre el lugar de venta del producto o sobre los 

servicios ofrecidos por la empresa o bien se reemplaza por otra construcción con un 

grado mayor de personalización –oración en imperativo, etc.- o bien se elimina 

porque el destinatario ya la conoce. Este último fenómeno puede atribuirse también 

a la incidencia de la marca, que implica, entre otras cosas, la identificación por 

parte del potencial consumidor del lugar de venta. Aporta también a esta hipótesis 

el hecho de que la marca, como ya lo indicamos, ocupa en esta etapa el segmento 

del CE.  
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MEDICINA  “Se venden en todas las farmacias a $3” 
 

 
10.1.7.8. Oraciones declarativas, imperativas, interrogativas, y construcciones 

exclamativas 
 
 
La finalidad persuasiva del discurso publicitario se pone de manifiesto en el 

período 1916-1930 a partir de la presencia creciente de oraciones imperativas, 

interrogativas y exclamativas, además de la modalidad declarativa, ya señalada 

como característica del período 1880-1916.  

Las estructuras sintácticas predominantes en este período dan cuenta del 

empleo de una serie de estrategias que revelan el interés del avisador por 

acercarse al potencial destinatario a través de su implicación en el mensaje del 

aviso que se logra mediante el uso reiterado o combinado de las modalidades 

oracionales mencionadas con anterioridad. 

En esta etapa consideramos dos fenómenos que nos permiten reconocer 

cambios con respecto a la etapa previa y que son transversales a todas las 

modalidades oracionales. En primer lugar, y como lo indicamos anteriormente, 

producto de la complejidad que adquieren en forma paulatina los avisos aumenta el 

número de oraciones declarativas, imperativas, interrogativas y exclamativas en los 

anuncios. En segundo lugar, dicho aumento implica, entre otros aspectos, que en 

un mismo aviso pueden aparecer las modalidades oracionales combinadas o puede 

reiterase la misma modalidad en un solo aviso, lo que da cuenta de su importancia 

como estrategia de construcción del mensaje publicitario.   

En lo que refiere a los segmentos, es notable la presencia de las distintas 

construcciones oracionales en el TT y también en el CT. Al igual que en la etapa 

previa, son aislados los casos registrados en el CE. Por último, y en relación con los 

ámbitos bajo estudio, hay escasas diferencias entre los usos verificados en avisos 

de alimentos, medicina y vestimenta. Por el contrario, y tal como lo venimos 

señalando a lo largo de este capítulo, las distintas modalidades oracionales no 

forman parte de los rasgos definitorios de los avisos de cigarrillos debido 

principalmente a sus características formales –escaso desarrollo del segmento del 

CT y el CE, importancia de la IM, etc.-.  

 
10.1.7.8.1. Oraciones declarativas 

 
La modalidad de la enunciación declarativa sigue predominando a lo largo de 

toda la etapa. Los sucesos que se sustancian en los avisos permanecen como 

hechos que efectivamente ocurren en la realidad. De este modo, se mantiene el 

compromiso del emisor en cuanto a la verdad de su enunciado. Como indica Lyons: 
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“La aserción, en el sentido técnico del término, implica un total compromiso 

epistémico” (1997: 355). En los avisos se opta por insertar aserciones categóricas, 

absolutas, que coinciden con la orientación argumentativa. Perelman y Olbrechts-

Tyteca afirman: “La modalidad asertiva conviene a toda argumentación, no hay por 

qué añadir más” (1989: 254). En los avisos publicitarios, la intención de estos 

enunciados no es solamente transmitir información, por el contrario, las aserciones 

están ligadas a una finalidad persuasiva505. 

a) Titular. La tendencia 

sintáctica predominante en el TT 

está dada no solamente por la 

inclusión de SN, sino también por la 

incorporación de oraciones 

declarativas. Este fenómeno se da 

en todos los ámbitos, a excepción de 

los avisos de cigarrillos. En muchos 

casos es necesario recurrir a otros 

elementos del contexto discursivo, 

como el CT o la IM, para interpretar 

su significado.   

 
ALIMENTOS “La vista engaña” (fig. 277) 
MEDICINA “La debilidad es una 

penosa esclavitud” 
VESTIMENTA “Lucir medias «Himalaya» 

es signo de distinción y 
elegancia” 

 
b) Cuerpo del texto. En el CT se observa un aumento de oraciones 

declarativas junto con oraciones de otras modalidades, producto del abandono de 

las formas sintagmáticas. El CT presenta características similares en anuncios de 

alimentos, medicina y vestimenta.  

 
ALIMENTOS “Los fabricantes tienen el honor de suministrar Sal de Mesa Cerebos a las 

autoridades navales de la Argentina. Este hecho confirma la alta calidad 
de su producto (…)” 

MEDICINA “La tos, es la consecuencia de un resfrío mal cuidado y puede traer 
complicaciones graves, como la bronquitis crónica y la bronconeumonía” 

VESTIMENTA “Los Guantes y Medias de seda Kayser se fabrican con seda de 
inmejorable calidad. Son elegantes, distinguidos y de extraordinaria 
duración” 

 

                                                 
505 Así lo indica Carbonero Cano (1992: 118).  

 
Figura 277 

El Hogar,  12-02-1926, n° 852 
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c) Cierre. Las oraciones declarativas que 

se incluyen en el CE se ubican debajo de la 

marca y poseen un tono sentencioso. En 

algunos casos, pueden ser considerados 

eslóganes. Se detectan principalmente en 

avisos de alimentos y medicina.  

 

10.1.7.8.2. Oraciones imperativas 

 

Las construcciones imperativas forman 

parte de los rasgos definitorios de los avisos 

publicitarios de esta etapa, fenómeno que 

coincide con la incorporación de distintas estrategias persuasivas. Es, como señala 

Robles Ávila en su estudio sobre la publicidad moderna, “la seña de identidad de los 

mensajes comerciales” (2004: 53). A diferencia de la etapa previa donde eran 

predominantes en el CE, en este período se detectan en todos los ámbitos bajo 

estudio y en todos los segmentos del anuncio. En todos los casos relevados se trata 

de la segunda persona del singular. Este aspecto da cuenta de la mayor 

personalización del mensaje publicitario cuya finalidad es la implicación del 

destinatario506. 

a) Titular. Para lograr un mayor impacto, el avisador recurre a las formas en 

imperativo en el TT, que apelan al lector del aviso en forma directa y lo incitan a 

realizar una acción, ya sea leer otro segmento del anuncio, estar atento ante un 

posible problema o solucionarlo. Incluso, se aprecia en algunos ejemplos que las 

construcciones con imperativo están acompañadas de vocativos o interjecciones por 

medio de las que se enfatiza aún más su función apelativa. Son formas propias de 

todos los ámbitos bajo estudio. 

 

                                                 
506 Así lo señalan Thornborrow y Wareing: “The use of this kind of utterance, which are called 
directives, is another way in which advertisements draw on the interpersonal dimension of language. 
Directives are a category of speech acts (see Austin 1962, Grice 1975) which involve the speaker 
requesting, instructing or ordering a designated hearer or group of hearers to do something. In 
advertising discourse, directives again create that interpersonal link between the text and the reader” 
(1998: 154). 

Figura 278 
Para Ti, 08-04-1930, n° 413 

ALIMENTOS “El aceite es el todo” 
MEDICINA “Geniol / quita el dolor / da buen 

humor” (fig. 278) 
CIGARRILLOS “Cigarrillos 43 / es la gran marca 

argentina libre de todos los trusts” 

ALIMENTOS “Coma arroz sabroso” (fig. 279) 
“Señora: / Preste atención” 

MEDICINA “Fibrolicese” 
VESTIMENTA “Observe el encanto” 

“Señora! / fíjese Vd. en estos precios” 
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b) Cuerpo del texto. La tendencia a incorporar oraciones imperativas en el 

TT se verifica también en el CT, que se conforma en el período 1916-1930 a partir 

de oraciones pertenecientes a distintas modalidades. Incluso, puede configurarse, 

como lo indicamos al inicio de este apartado, a partir de una sucesión de oraciones 

imperativas en pos de mover al receptor a realizar una determinada acción: 

proveerse, probar, pedir, participar, tomar, usar, exigir, etc. Otro aspecto de 

interés de la dinámica de las oraciones imperativas en el discurso publicitario  de la 

época lo constituye su coocurrencia en el CT. 

 

 
c) Cierre. El CE constituye el segmento privilegiado para la apelación última 

al lector del aviso. Las formas en segunda persona singular predominan en los 

ejemplos de nuestro corpus, hecho que marca, como lo señalamos con 

anterioridad, un mayor grado de personalización del mensaje. Por otra parte, no 

hay variación con respecto a los usos. Las formas en imperativo sirven para indicar 

el lugar de venta y funcionan como recomendaciones. Por último, debemos señalar 

que, si bien las formas en imperativo se imponen en este período por sobre los 

sintagmas preposicionales en todos los anuncios, estos últimos persisten en 

algunos avisos de alimentos, vestimenta y medicina, tal como ya lo indicamos 

(véase 10.1.7.2., p. 442).  

 
ALIMENTOS  “¡Rechace las imitaciones!” 
MEDICINA  “Pida RICINOL y no acepte imitaciones” 
VESTIMENTA  “Pida catálogo ilustrado con precios, que remitimos gratis” 

CIGARRILLOS “Fume uno y pedirá otro” 

ALIMENTOS “¿Le agrada a Vd. comer un arroz 
desabrido? Seguramente, no. En 
tal caso, provéase del arroz más 
sabroso y fino que se importa al 
país y coma solamente / Arroz / 
«El Gallo»” (fig. 279) 

MEDICINA “Tome Ud. LAXOL. Cultive su 
hermosura atendiendo a la 
higiene y practicando la limpieza 
interna de su organismo, LAXOL 
da color al semblante, remedia la 
indigestión y laxa 
satisfactoriamente, sin causar 
náusea ni retorcijones y sin 
repetir / Use Ud. Laxol para 
conservar su salud (…)” 

VESTIMENTA “Exija en las mejores casas el 
sello «HIMALAYA», garantía de su 
pureza” 

CIGARRILLOS “Compre uno, donde y cuando lo 
desee, y tendrá la seguridad de 
que fuma lo mejor de su clase” 

Figura 279 
El Hogar, 26-02-1916, n° 853 
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Por último, en el ámbito de los anuncios de medicina se detecta, además, un 

uso del imperativo con clítico no registrado en la etapa previa. Se trata de casos de 

se reflexivo. Como indica Di Tullio, los pronombres reflexivos “(…) se hallan en 

oraciones que denotan una acción realizada por un agente animado” (2010: 173).  

Las construcciones reflexivas detectadas en los avisos responden al esquema 

de reflexivas propias donde se 

supone la existencia de un agente y 

un paciente. En estos casos, el 

agente se categoriza como sujeto 

(Portilla, 2007: 133). En avisos de 

medicina, el clítico se refiere al 

potencial consumidor. En tal 

sentido, es también una forma de 

personalización que alude a la 

esfera del cuidado del cuerpo y se 

diferencia de las construcciones con 

clítico consideradas en la etapa 

previa507.  

 

 

 

10.1.7.8.3. Oraciones interrogativas  

 
En función del carácter personalizado de los avisos de este período, las 

oraciones interrogativas se trasforman en estrategias para lograr la implicación del 

destinatario. Con respecto a la estructura global del aviso, podemos afirmar que se 

incorporan, al igual que en la etapa previa, en el TT y en el CT. Se registran 

principalmente en avisos de medicina y, con menor frecuencia, en anuncios de 

avisos de alimentos y vestimenta. 

a) Titular. La aparición frecuente de oraciones interrogativas en el TT se 

relaciona con su función persuasiva: buscan captar la atención de lector e 

                                                 
507 Ferraz Martínez (2000: 40) considera que la reflexividad es una forma de implicación de los 
receptores en la acción verbal. 

Figura 280 
Caras y Caretas, 12-09-19131, n° 1719 

MEDICINA “Como medida preventiva, 
cepíllese vigorosamente las 
encías”  
“Muñecas y rodillas son las 
partes más atacadas por el 
reuma. Aplíquese sobre ellas 
un pañito mojado con 
Untisal”  (fig. 280) 
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introducen el tema del anuncio. Como indica Philips: “Cuando los anunciantes 

quieren intrigar a una persona, utilizan con frecuencia una interrogación como 

titular. De esta manera la interrogación introduce el mensaje y el cuerpo del texto 

permite el desarrollo de los elementos que dan la respuesta” (2009: 45)508. En su 

mayor parte, los ejemplos de nuestro corpus responden al esquema de 

interrogaciones totales, que resultan por su direccionalidad apelativa más efectivas 

a los fines persuasivos del discurso publicitario509.  

Resulta importante destacar en este análisis que en un importante conjunto 

de avisos la interrogación se vincula directamente con la IM, de ahí que para la 

comprensión del TT sea necesario 

recurrir al segmento icónico, 

aspecto que permite determinar 

diferencias con el análisis 

desarrollado en la etapa previa. 

También se registra en esta etapa 

en avisos de medicina un conjunto 

de avisos en los se incluye dentro 

del TT la respuesta a la 

interrogación planteada. En este 

caso, la respuesta es la marca 

comercial del producto (Robles 

Ávila, 2004: 57).  

 
ALIMENTOS  “¿Llegará al suelo sin romperse?” 
MEDICINA  “¿Tiene alguna vez la sensación de poseer tales pies?” 
VESTIMENTA  “¿Tengo orgullo?” (fig. 281) 

 
b) Cuerpo del texto. Del análisis del corpus se desprende que en el período 

1916-1930 en el CT, al igual que lo señalamos en la etapa previa, se responde, por 

un lado, el interrogante planteado en el TT. Por otro lado, se incluyen 

interrogaciones cuya respuesta se encuentra dentro del mismo fragmento. Las 

interrogaciones que se emplean en el segmento del CT pertenecen tanto al 

esquema de interrogaciones totales y parciales. Se han detectado en avisos de 

alimentos, medicina y vestimenta y algunos casos aislados en avisos de cigarrillos. 

                                                 
508 Thornborrow y Wareing señalan que las interrogaciones en los avisos publicitarios están, al igual que 
la segunda persona del singular, dirigidas a interpelar al lector y a lograr su implicación: “The use of 
questions in advertising discourse is also a powerful way of addressing readers, since questions do not 
usually occur without a potential answerer. In other words, the occurrence of a question usually 
presupposes that (a) someone is being addressed by that question and that (b) an answer will be 
forthcoming” (1998: 152). 
509 Robles Ávila señala que, a diferencia del modo declarativo en el que el receptor está avocado “(…) a 
realizar una acción comercial de manera casi automática”, en los enunciados interrogativos se exige la 
participación del interlocutor (2004: 56). 

 
Figura 281 

Caras y Caretas, 25-01-1930, n°1634 
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A diferencia de la etapa previa, y tal como lo venimos señalando en el 

estudio de las distintas modalidades, es frecuente que se incluya más de una 

interrogación en el CT y que, dichas interrogaciones sean el punto de partida para 

el desarrollo de una serie de argumentos que buscan convencer al lector de las 

cualidades del producto o un cierre del mensaje dirigido al lector para que razone 

sobre sus conductas de compra en relación a los argumentos expuestos. Para ello, 

el avisador también se vale de oraciones declarativas, imperativas y exclamativas.  

 
ALIMENTOS “¡Sin falta! / ¿Quiere Ud. Que sus niños crezcan sanos y fuertes? Todos 

los días, sin falta, deles / QUAKER OATS (…)” 
MEDICINA “Pinchaduras, algo insignificante, que no merece atención? / Esto es lo 

que cree la generalidad de las personas, pues ignoran que por la herida 
más insignificante pueden penetrar millones de bacterias que 
produciendo una infección / ¿Por qué no evitar estas desgracias? / ¿Por 
qué no evitar esas desgracias? / Enseguida de pincharse, desinféctese 
esa pequeña herida (…)” 

VESTIMENTA “¿Qué espera usted de su calzado? / Que ofrezca buen aspecto, 
realzando su elegancia; que le dure un promedio de seis a ocho meses, 
que no le molesta al caminar y, sobre todo, que dé la impresión de un 
calzado fino, de lujo. Todo eso lo garantiza PALMA, con la ventaja del 
precio único, bajo, debido a la cada vez mayor venta / ¿Compra Vd. 
acaso fuera de PALMA, en esas condiciones? / ¿Por qué, pues, ese 
desprendimiento de 6, 8, 10 ó 15 pesos que paga Vd. de más, por un 
calzado igual o tal vez inferior?” 

 
Basta considerar dentro de este 

apartado la relación que se establece entre 

el CT y la IM en algunos avisos. Hasta 

ahora hemos señalado en reiteradas 

ocasiones que uno de las estrategias que 

caracteriza la publicidad de este período es 

la interacción que comienza a establecerse 

entre los distintos segmentos del aviso, 

principalmente entre el TT y el CT o entre 

el TT y la IM. A propósito del estudio de las 

interrogaciones, hemos recuperado algunos 

avisos en los que la relación se establece 

entre el CT y la IM. 

 

10.1.7.8.4. Construcciones exclamativas  

 

Figura 282 
Caras y Caretas, 03-02-1917, n° 957 

ALIMENTOS “Bizcochos Canale / Ante estas 
vidrieras se detienen los niños 
y, extasiados, piensan: « ¿Por 
qué habrán puesto el vidrio»?” 
(fig. 282) 
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Al igual que lo señalado para las oraciones imperativas e interrogativas, en 

este período las oraciones exclamativas forman parte de los rasgos característicos 

del discurso publicitario. Las estructuras exclamativas aparecen en el segmento del 

TT y CT, junto con otras formas de persuasión. Se detectan en avisos de alimentos, 

medicina y vestimenta. Son aislados los ejemplos registrados en anuncios de 

cigarrillos. 

a) Titular. Del mismo modo que lo señalamos para el período 1880-1916, el 

TT es el segmento del aviso donde los enunciados exclamativos son más 

productivos. En los avisos de distintos productos hemos podido comprobar que las 

oraciones exclamativas presentan en la gran mayoría de los casos una estrecha 

relación con el texto. Los enunciados se construyen con variadas estructuras. En 

coincidencia con los fenómenos que venimos 

analizando como de mayor predominancia en 

los avisos de este período, las formas 

exclamativas son SN y oraciones, en muchos 

casos, en imperativo. Las construcciones con 

palabra Q- pertenecen generalmente al 

parlamente de un personaje ficticio que 

expresa una sensación (fig. 283), en tal 

sentido, se trata de reproducir una situación de 

la vida cotidiana con la que se puede identificar 

el lector del aviso. 

 

b) Cuerpo del texto. Al contrario de lo señalado para el período 1880-1916, 

las construcciones exclamativas forman parte de los recursos gramaticales 

empleados en el CT en avisos de alimentos, medicina y vestimenta. En un 

importante conjunto de anuncios aparecen en el TT y en el CT, junto con otras 

modalidades oracionales, lo que muestra una mayor elaboración del discurso y un 

destacado interés del avisador por captar la atención del lector y promover la 

compra del producto promocionado. Nótese, por ejemplo, en la figura 284 la 

reflexión metalingüística en el CT: “es una exclamación invariable (…)”, que refiere 

a una construcción que se coloca en el TT para ponderar el producto. 

 
ALIMENTOS “¡…con aceite Cubillas! / ¡Qué rica comida! / Es una exclamación 

Figura 283 
El Hogar, 09-03-1928, n° 960 

ALIMENTOS “¡Su tesoro!”  
“¡Déjelos!” 

MEDICINA “¡Qué dolor!” (fig. 283) 
“¡Recupere su línea perfecta!” 

VESTIMENTA “¡No descuide su atavío!” 
“¡Apresúrese!” 
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invariable cada vez que se está frente a un plato preparado con el 
insuperable Aceite Cubillas… Pruébelo hoy mismo Pida a su proveedor 
una lata de Aceite Cuvillas” (fig. 284) 

MEDICINA “Picaduras: se infectan! / eczemas: ¡arden!; acnés: ¡repugnan!; 
manchas: ¡afean!; sarpullidos: ¡irritan!; pecas: ¡desfiguran! Pero todo 
hace desaparecer LAVOL. Para hombres niños y mujeres” 

VESTIMENTA “¡Qué ideales serían estos vestidos de «Viyella» / Los modelos de 
vestidos que deleitan nuestra vista en las elegantes publicaciones 
dedicadas a la Moda… las creaciones evocadoras de ensueños… ¡ con 
cuánta facilidad se podría representar ese chic y esa gracia, escogiendo 
las finas franelas de «Viyella» como medio de expresión! (…) ¡Exigirla y 
rechazar los substitutos” 

 

10.1.7.8.4.1. Vocativo 

 

Las formas en 

modo vocativo se 

registran en esta etapa 

principalmente en el TT y 

en menor medida en el CT 

en avisos de alimentos, 

medicina y vestimenta. Al 

igual que en la etapa 

previa, las voces 

detectadas nos permiten 

afirmar que el vocativo, 

además de su función 

apelativa, delimita los 

destinatarios de los 

anuncios 

- Términos de 

parentesco  y términos de 

tratamiento general.  En 

avisos de alimentos, 

vestimenta y medicina 

predominan los nombres 

de tratamiento general 

por sobre los nombres de 

parentesco. Entre ellos, prevalece el tratamiento señora, en detrimento de la forma 

madre, a excepción de los anuncios de medicina. El empleo del término señora 

 
Figura 284 

Caras y Caretas, 17-10-1931, n° 1724 
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pone de manifiesto el destinatario del aviso510. En anuncios de medicina también se 

registra la forma señoritas. Por su parte, la voz madre es poco frecuente en avisos 

de alimentos, aunque permanece en un conjunto de avisos de medicina. En algunos 

avisos aparece junto con el tratamiento padre. 

 
ALIMENTOS TT “A sus visitas, señora, sírvales Galletitas AMOR” 
MEDICINA TT 

TT 
CT 

“Señora: su bebé le impone deberes” 
“Madre, ¿qué hace usted por su niño?” 
“Barriga caliente / Sueño sonriente / Señora: Los «dolorcitos de 
barriga» se van friccionando el vientre con unas gotas de / Untisal” 
“Dice el médico / Padres y madres: yo sé que este excelente 
remedio ha hecho un gran bien a las generaciones de niños (…)” 

VESTIMENTA TT “Tenga presente, Señora, lo que representa una economía de 
centavos (…)” (fig. 285) 
“Padres, si anheláis para vuestras hijas un porvenir de dicha y 
juventud, cuidad su educación corporal” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Si bien constituyen casos aislados, en un pequeño conjunto de avisos de 

alimentos se ha detectado el tratamiento mamá511. Otros términos de parentesco 

que se observan en este período son mamita, papito y papacito, aunque se han 

registrado únicamente como parte del parlamento de niños por lo que no 

constituyen apelaciones al lector del aviso.  

 
ALIMENTOS  “Señora mamá: Lea esto: (…)” 

“Yo no quiero dinero, papito, quiero Savora para la comida. tengo 
poco apetito, y sin Savora no puedo comer” 

MEDICINA  “¡Dame, dame, mamita!” 

                                                 
510 Bhatia (1987: 36), en su estudio sobre el inglés en avisos actuales de lenguas asiáticas, indica que el 
imperativo, el vocativo y las estructuras interrogativas son recurrentes en avisos dirigidos a la mujer. 
511 Aunque la forma mamá está registrada como habitual ya en el período 1830-1880 (Rigatuso, 1992: 
37), en los avisos publicitarios se ha constatado en esta etapa.  

 

Figura 285 
Para Ti, 18-01-1927, n° 245 
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“¡Mi mamá me regañó, papacito!” 
  

10.2. Cohesión textual: marcadores discursivos 

 

La inclusión de nexos que dan cuenta de las relaciones entre las partes del 

discurso es un rasgo característico de la construcción del CT en este período y, en 

menor medida, del TT. Los marcadores discursivos se verifican principalmente en 

anuncios de alimentos, medicina y vestimenta.  

a) Titular. En el período 1880-1916 los 

marcadores discursivos se detectaron 

únicamente en el CT. Si bien en esta etapa el 

CT continúa siendo el segmento donde 

predominan los marcadores discursivos, del 

análisis de los avisos del corpus se desprende 

que en un conjunto de anuncios de alimentos 

y medicina se incorporan distintos 

marcadores discursivos en el segmento del 

TT. A pesar de su escasa cantidad, 

representan un fenómeno que permite 

determinar diferencias con respecto a la 

etapa previa. En la mayor parte de los 

ejemplos, existe una interrelación entre el 

segmento del TT y el CT y la IM.  Nótese, 

además, el empleo de los puntos suspensivos 

que conectan el TT con el CT en los siguientes 

ejemplos.  

 

b) Cuerpo del texto. Del análisis de los resultados podemos señalar la 

existencia de distintos procesos de cambio en relación con la inclusión de 

marcadores discursivos en el CT en comparación con la etapa previa.  

En primer lugar, los conectores se consolidan como parte de los rasgos 

característicos del CT, fenómeno ya señalado como uso incipiente luego de los 

primeros años del siglo XX. Entre los conectores aditivos, sigue predominando la 

forma además. Por su parte, entre los conectores contraargumentativos, las formas 

más recurrentes son: en cambio, por el contrario y sin embargo. Sumamos a los 

Figura 286 
El Hogar, 08-08-1930, n° 1086 

ALIMENTOS “Y ahora…ésta! “ 
“Deje que retocen y jueguen…pero” 

MEDICINA “Y siguen… y siguen…” 
“¡Comer bien!... / es el ideal humano 
/ Pero…” 
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mencionados, el marcador no obstante no registrado en la etapa 1880-1916, que, 

según Martín Zorraquino y Portolés Lázaro, “refleja que el miembro discursivo que 

lo incluye elimina una conclusión que se pudiera inferir de un primer miembro” 

(2000: 4115).  

 
ALIMENTOS “Todas las dueñas de casa están convencidas de que el dulce de leche es 

uno de los postres más sanos, nutritivos y agradables al paladar; pero se 
abstienen de hacerlo ellas mismas porque su confección casera es larga, 
difícil y propensa a fracasos, no obstante la aparente sencillez de la 
fórmula. Por eso la mayoría de las señoras compra / Dulce de Leche 
Noel”   

VESTIMENTA “Vendemos nuestras mercaderías con la garantía de ser la mejor que 
puede fabricarse en calzados, es decir, que se confeccionan con pieles 
finísimas, plantillas, contrafuertes y punteras de suela, etc. No obstante 
ello, si después de examinar un calzado en la propia casa del comprador, 
no resulta de su agrado, inmediatamente le devolvemos el importe” 

 
Los conectores consecutivos por consiguiente, en consecuencia y entonces 

son muy productivos en el CT de los avisos de este período. También registramos la 

forma pues como conector consecutivo, además de su empleo como marcador 

causal. Dentro de los conectores consecutivos, se agrega el conector así. Martín 

Zorraquino y Portolés Lázaro (2000: 4105) señalan distintos usos del conector. En 

los avisos publicitarios se emplea para ilustrar el miembro anterior y también 

cuando se interpreta como una circunstancia que da lugar a un consecuencia 

determinada.  

 
ALIMENTOS “El gran consumo de aceite Cubillas es una prueba evidente de su calidad 

insuperable (…) Pídala a su proveedor. Comprobará, así, que el Aceite 
Cubillas convierte los platos más simples en delicados manjares” (fig. 287) 

MEDICINA “El hombre (…) ha ido poco a poco, aprendiendo a defenderse. Así, por 
ejemplo, tratándose de los dolores físicos, la ciencia humana ha luchado 
hasta llegar al descubrimiento de la CAFIASPIRINA” 

 

El segundo proceso de cambio que se verifica en este período en relación 

con los marcadores discursivos se fundamenta en el aumento de la cantidad de 

marcadores que se incluyen en un mismo aviso. En los ejemplos considerados con 

anterioridad es posible observar que en el CT se incluye más de un marcador, lo 

que da lugar al establecimiento de distintas relaciones discursivas. Por ejemplo, en 

el siguiente aviso de alimentos se emplean en el CT los marcadores pero, por otra 

parte y en consecuencia:  

 
ALIMENTOS “(…) La ciencia ha descubierto que las frutas, al ser hervidas, agregan 

fuertes ácidos que se combinan con el metal del recipiente  (de ahí que 
sea imposible hacer dulce de frutilla en pailas de hierro); pero la plata 
permanece inalterable a la acción de tales ácidos. Por otra parte, la plata 
evita el peligro de que se forme verdín, óxido éste que tan fácilmente se 
produce en las vasijas de cobre. / En consecuencia, y como un importante 
adelanto en la elaboración de dulces, Bágley obtuvo la patente argentina 
para  su procedimiento especial de hervir el dulce en Pailas de Plata” 
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En tercer lugar, constatamos 

mayor variación en cuanto a los tipos 

de marcadores discursivos que se 

insertan en el anuncio. Además de 

los conectores, se destacan en este 

período los reformuladores, que 

introducen una nueva formulación de 

un miembro anterior. Como indican 

Martín Zorraquino y Portolés Lázaro: 

“El hablante considera que lo ya 

dicho no transmite satisfactoriamente 

su intención comunicativa y utiliza un 

reformulador para presentar el 

miembro del discurso que lo sigue 

como una mejor expresión de lo que 

pretendió decir con el miembro 

precedente” (2000: 4121).  

Dentro de este grupo, se 

destaca el empleo del reformulador 

explicativo es decir en todos los 

ámbitos bajo estudio, a excepción del grupo de avisos de cigarrillos. Con este 

marcador se comenta el mismo tópico del miembro que lo precede. También 

detectamos la forma en fin como un reformulador recapitulativo. Los ejemplos 

muestran el interés del emisor por hacer comprensible el discurso a través de 

reformuladores explicativos que aclaran o amplían la información de aquello que se 

creía poco manifiesto.  

 
ALIMENTOS “Esta vitamina de poderosa influencia es la que está contenida en las 

deliciosas Galletitas Digestiva de Bágley, elaboradas con trigo entero, es 
decir, con la cáscara o la película plena de vitaminas” 
“También se presta más que nunca para hacer más espesas, alimenticias 
y sabrosas las sopas y salsas. En fin, cualquier plato de Quaker Oats 
puede preparase ahora en mucho menos tiempo (…)” 

MEDICINA “(…) antes de ir al teatro o cine, a molestar a sus vecinos y estropearles 
el placer de la representación, debiera curarse pronto, con el remedio 
que tiene a su alcance, es decir con / CRESIVAL” (fig. 288) 
“Siente usted tristeza y falta de voluntad para el trabajo. ¿En fin, 
experimenta usted los síntomas inequívocos de que la neurastenia ha 
hecho presa en su organismo?” 

VESTIMENTA “Vendemos nuestra mercaderías con la garantía de ser  lo mejor que 
puede fabricarse en calzados, es decir, que se confeccionan con pieles 
finísimas, plantillas (etc.)” 

 

 
Figura 287 

Caras y Caretas, 12-09-1931, n° 1719 
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Otros conectores que aparecen en menor medida, y no se habían registrado 

en la etapa previa, son los ordenadores por una parte y por otra parte, que se 

incluyen en los estructuradores de la 

información. Dentro de los operadores 

argumentativos, se registró el operador de 

concreción por ejemplo (Martín Zorraquino y 

Portolés Lázaro, 2000: 4080). 

 

Resta considerar el empleo de las formas y y pero en posición absoluta, esto 

es, cuando funcionan como un marcador discursivo y no como nexo coordinante 

(Camacho, 2000: 2643 y 2644; Domínguez García, 2007: 98). Dichos marcadores 

constituyen un rasgo característico de este período. Se han registrado en todos los 

ámbitos considerados.  

 
ALIMENTOS “No son galletitas que pertenecen a la categoría de «nuevos ricos», sino 

galletitas de pura raza que están adentro de la aristocracia de las 
galletitas (…) Y usted, como amante de las cosas finas, no tardará en 
probar este surtido tan selecto” 
“El primer impulso del muchacho que ve una BU-BU, la conocida galletita 
de BAGLEY, es deshacerla entre sus dientes y saborear un delicioso 
gusto especial. Pero la bondad de las galletitas BU-BU no termina en su 
exquisito gusto (…)” 

MEDICINA “(…) Esa cabecita llena de alegrías y travesuras, son otras tantas 
pruebas que evidencian un rebosante estado de salud. Y, colmados sus 
ansiados anhelos maternos, ella se recordará gratamente de la Malta 
Palermo (…)” 

VESTIMENTA “No hay ningún motivo que le obligue a usar una faja deficiente, cuando 
la faja  Leonard asegura un resultado satisfactorio. Y esta superioridad, 
jamás igualada por Marca alguna, no es un secreto (…)” 
“Usted se sorprenderá de lo mucho que duran las medias Paris. Sabe 
usted por qué? Porque son de la seda más rica, elaborada con las 
máquinas más perfectas. Pero también, porque donde quiera que usted 
las compre, acaban de salir de fábrica o poco menos” 

CIGARRILLOS “No hay mejores cigarrillos. Y si es Vd. exigente, difícil de satisfacer y 
amante del tabaco habano, rico y fragante, debe también apreciar Reina 
Victoria” 

Figura 288 
El Hogar, 06-09-1919, n° 1092 

ALIMENTOS “Si un aceite comestible no es 
absolutamente límpido, no es un 
buen aceite. / De todos los aceites 
que Vd. puede comprar ninguno 
será más límpido que el Sasso. 
Haga la prueba, échelo en un vaso 
bien limpio y obsérvelo al trasluz / 
Por otra parte el Olio Sasso es de 
pura oliva, finísimo en su perfume y 
en su sabor” 

MEDICINA “El hombre (…) ha ido poco a poco, 
aprendiendo a defenderse. Así, por 
ejemplo, tratándose de los dolores 
físicos, la ciencia humana ha 
luchado hasta llegar al 
descubrimiento de la 
CAFIASPIRINA” 
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En síntesis, una serie de recursos de clara orientación persuasiva se 

configura como prototípicos de los anuncios publicitarios de distintos artículos. El 

más relevante de todos es la aparición de la marca, que modifica la estructura 

discursiva de los avisos, y del eslogan.  Los resultados apuntan a demostrar 

también que las diferencias entre los avisos de distintos productos se reducen en 

esta etapa en el nivel gramatical. 

En función de la incorporación de distintas construcciones gramaticales, se 

observa una clara alternancia entre titulares nominales y titulares verbales, lo que 

pone de manifesto el abandono del estilo nominal como configuración 

predominante512. Por su parte, en el CT se relevan dos fenómenos. Por un lado, una 

reducción de la cantidad de texto en función de la importancia que adquieren otros 

componentes del aviso y, por otro lado, la explicitación de las relaciones textuales 

que da lugar a una mayor cohesión textual. En el segmento del CE se detecta un 

proceso de paulatina reducción de sus elementos constituyentes. En su lugar, es 

frecuente que aparezca la FM. En vinculación con lo expresado anteriormente, se 

constata una relación dinámica entre los distintos componentes del aviso, por 

ejemplo, entre el TT y el CT.   

Es visible en este período una tendecia hacia la personalización del mensaje 

e implicación del destinatario (Peña Pérez, 2001: 93) en el discurso, que se logra a 

través de la incorporación de fórmulas pronominales de tratamiento de segunda 

persona singular, de pronombres posesivos como así también de construcciones en 

modo imperativo y formas vocativas. También se observa en los textos la inclusión 

de distintos elementos gramaticales que reflejan la presencia del enunciador a 

través de formas adverbiales y marcadores discursivos.  

 

                                                 
512 Teramón y Vernino, en su estudio sobre los TT periodísticos, se refieren a las ventajas que ofrece el 
estilo verbal por sobre el nominal: “Cabría oponer lo activo vinculado a la predicación verbal a lo 
estático, vinculado a la conceptualización nominal. El estilo lexicalizado es menos gramatical y más 
redundante. Aunque sean relativas las ventajas del estilo verbal sobre el nominal para la construcción 
del discurso informativo, se pueden enumerar algunas: el verbal ofrece más matices temporales y 
personales que están ausentes en el nominal por lo que éste se vuelve más monótono y aquel más 
diverso; la elocución verbal está más próxima a la coloquial, mientras que la lexicalización nominal es 
más frecuente en los escritos especializados y un registro escriturario. Como se señaló líneas arriba, 
Clarín, al optar por un estilo verbal, emplea más adverbios que adjetivos modales y dinamiza su 
discurso. La Nación tiende a categorizar y conceptualizar los hechos” (2003). 
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Capítulo 11. Nivel léxico-semántico (1916-1930)
 

 
11. PRESENTACIÓN 

 
El análisis de los aspectos léxico-semántico del período 1916-1930 da cuenta 

del carácter persuasivo que va adquiriendo progresivamente el discurso publicitario 

de la época que lo acerca a la publicidad moderna (Velasco Sacristán, 2002: 163). 

Coincide esta afirmación con los postulados señalados por Ferraz Martínez para la 

publicidad moderna, que fueron indicados a propósito del análisis de los rasgos 

léxico-semánticos de los avisos de la etapa previa: “1) la publicidad se apoya en 

gran medida en los valores connotativos; 2) el carácter innovador del lenguaje 

publicitario se manifiesta de forma especial en el léxico y 3) los mensajes 

publicitarios se mueven entre los polos de la información y la redundancia” (2000: 

44).  

 Durante el período 1916-1930 se abandona gradualmente el estilo formal de 

los avisos en función de la búsqueda de un estilo que manifieste cercanía entre el 

emisor y el potencial destinatario, lo que se observa en la incorporación, entre otros 

recursos, de fórmulas de tratamiento que reflejan mayor afectividad y, en el CT, de 

elementos provenientes del registro coloquial.  

Al igual que en la etapa 1880-1916, en primer lugar, serán analizadas las 

formas léxicas predominantes en la época para la referencia al producto o servicio, 

la empresa e intermediarios y los destinatarios. En segundo lugar, y siguiendo la 

propuesta de Ferraz Martínez (2000: 44), nos centraremos en el estudio de los 

aspectos connotativos del lenguaje publicitario, principalmente en el análisis de la 

marca y el vocabulario específico de cada ámbito. En tercer lugar, daremos cuenta 

de uno de los aspectos clave en la caracterización del lenguaje publicitario: 

incorporación de términos y frases de lenguas extranjeras, frases hechas y frases 

de la oralidad, repetición y eufemismos. Por último, abordaremos el estudio de 

algunas figuras retóricas. 

A efectos de sistematizar las distintas características léxico-semánticas y 

ofrecer una visión precisa de los cambios operados en el discurso publicitario 

durante el período bajo estudio, hemos optado por organizar este capítulo a partir 

de los fenómenos más significativos que caracterizan los avisos publicitarios del 

período 1916-1930. En cada uno de los apartados se mencionan las diferencias 

entre los avisos de los distintos ámbitos estudiados a efectos de verificar 
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variaciones de acuerdo con el tipo de producto promocionado, como así también del 

destinatario prefigurado en los anuncios. Cuando es pertinente, se mencionan, 

además, variaciones en cuanto a los usos léxicos de acuerdo con los distintos 

constituyentes de los anuncios.  

 
11.1. Formas léxicas predominantes en la etapa 1916-1930 

 

A continuación señalamos las formas que predominan en esta etapa para 

hacer referencia al producto, al destinatario y a la empresa a efectos de poder 

realizar una comparación con los resultados obtenidos en el análisis del período 

1880-1916. 

 
- Formas léxicas para referirse al producto promocionado. Como lo 

indicamos a propósito del análisis de período 1880-1916, la mención del producto o 

servicio ofrecido es un rasgo que caracteriza la publicidad de todas las épocas. En 

líneas generales, el TT y el CT siguen siendo los segmentos donde se menciona el 

producto. En esta etapa el cambio fundamental reside en la consolidación del 

proceso de semantización de las marcas (Ferraz Martínez, 2000: 45). De este 

modo, en un alto índice de avisos publicitarios se elide la mención al tipo de 

producto, que se reemplaza por el nombre de la marca. 

En este apartado nos centraremos en listar los principales términos 

empleados para referirse a los distintos productos promocionados en los ámbitos 

considerados en esta investigación. Buscamos establecer cambios en los campos 

léxicos propios de cada ámbito de avisos. También indicaremos las voces 

empleadas para referirse a la forma de presentación de los artículos y al comercio 

que los expende. Las variantes de cada voz se colocan entre paréntesis.  

a) Voces empleadas en los avisos para referirse al producto. En cada ámbito 

de estudio se utilizan distintas formas léxicas para hacer referencia al producto en 

clara vinculación con aspectos socioculturales y económicos del período 1916-1930. 

Como lo hemos indicado a propósito del estudio del contexto histórico 

(véase 8.1.2., p. 382), en esta etapa se registra un avance de la industria nacional 

dedicada a la producción de alimentos, especialmente por la consolidación de los 

frigoríficos y la fabricación de galletitas y lácteos. Este fenómeno da lugar a un 

aumento de productos enlatados y envasados, de ahí que en la publicidad se 

registren distintas voces que hacen referencia a nuevos artículos en el mercado. Se 

advierte, además, una disminución de los anuncios de comercios y servicios.  

En lo que respecta a los anuncios de medicina, los cambios ocurridos en el 

ámbito de la industria farmacéutica tienen consecuencias a nivel del léxico. En 

función de los avances de la ciencia, los medicamentos se especializan en una 



CAPÍTULO 11. Nivel léxico-semántico (1916-1930)  
Ma. Soledad Pessi

470

 

determinada patología, lo que da lugar a nuevas voces en relación con nuevos 

medicamentos publicitados, por ejemplo, los analgésicos, antisépticos y 

desinfectantes, pero también a una disminución de aquellos términos de referencia 

general.  

Por su parte, los cambios en la configuración discursiva de los avisos de 

vestimenta –principalmente por el abandono de los extensos catálogos descriptivos 

en pos de un CT en bloque- tienen como consecuencia una reducción en la cantidad 

de voces empleadas para la descripción de los modelos. Por último, en anuncios de 

cigarrillos la voz cigarrillo se impone en este período sobre el vocablo cigarro y 

otras formas registradas en la etapa 1880-1916. 

A continuación presentamos en un cuadro las voces relevadas en los 

distintos ámbitos. En nota indicamos otros términos empleados para la referencia a 

aspectos específicos dentro de un grupo de productos, por ejemplo, voces referidas 

a patologías en avisos de medicina y términos para referirse a telas y colores en 

avisos de vestimenta. 

 
ALIMENTOS MEDICINA VESTIMENTA CIGARRILLOS 

LÁCTEOS, HARINAS, CEREALES Y 
DERIVADOS  MUJER  

cereales malteados, 
chocolate, dulce crema de 
leche, leche malteada, 
queso, queso crema de 

callicida, laxante, 
purgante, 
tónico513 

  
 

a) PRENDAS514: blusa, 
breeches, bombachas, 
camisa, chaleco, saco, 
sweater, paletot, pollera, 
pullover, tapado, traje, traje 

cigarrillo  

                                                 
513 En avisos de medicina existe un importante número de términos referidos a diversas patologías. En 
relación con la etapa previa, el número de voces en cada campo se reduce. Es probable que esto se 
deba a la especialización de los artículos y a la posibilidad de circunscribir su acción a una patología 
específica. A continuación listamos los más frecuentes: a) léxico referido a enfermedades de la sangre y 
enfermedades nerviosas: anemia; b) léxico referido a trastornos neurológicos: dolor de cabeza 
(jaqueca), epilepsia, neuralgia, trastornos del sueño; c) léxico referido a enfermedades digestivas: 
dispepsia, bilis, dilatación, estreñimiento, flatulencia, gastralgia, indigestión; d) léxico referido a 
enfermedades respiratorias: asma, catarros bronquiales, influenza, pulmonía, resfríos, ronquera, tos; e) 
léxico referido a enfermedades articulatorias: dolores de espalda y cintura, reumatismo, gota, f) léxico 
referido a enfermedades urinarias: cistitis, incontinencia; g) léxico referido a enfermedades de la piel: 
eczemas, erupciones, picazón, quemaduras, callos; h) léxico referido a enfermedades del sexo 
femenino: atraso y falta del período, desarreglos, metritis; i) léxico referido a enfermedades del sexo 
masculino: falta de vigor; j) léxico referido a enfermedades venéreas: blenorragia, gonorrea, gota 
militar, sífilis.  
514 Las voces referidas a los géneros textiles fueron consideradas como uno de los rasgos característicos 
de los avisos de la etapa previa. En este período se produce una notable disminución en función del 
abandono de los catálogos descriptivos. A continuación listamos los términos más frecuentes: batista, 
bramante, brin, casimir, crêpe, espumilla, gabardina, homespún, kasha, lamé, liberty, madapolán, 
marocain, mongol, opal, organdí, ottoman, pongé, popelina satin, poplin, terciopelo, satin de seda, 
sarga, seda, tafeta, tweed, toile de soie, tricot, tul , velours, veloutine, voie, zephir. El campo léxico de 
los colores presenta algunas variaciones con respecto a la etapa 1880-1916. Por ejemplo, en el ámbito 
de los avisos de vestimenta masculina, especialmente camisas y corbatas, aumentan las voces para 
referidas a los colores: crudo, beige avellana, lila, plomo, violeta, además de blanco, negro, gris, marrón 
y azul.  En el caso de la vestimenta femenina se registran: azul marino, beige (beige claro, beige 
oscuro), blanco, bleu, celeste, champagne, gris, marrón, negro, nilo, patito, rosa, rubí, salmón, 
tramonte, verde. Además, a diferencia de la etapa previa, donde se indicaban los colores en existencia 
para cada modelo, en este período se emplean sintagmas generales como “colores de gran moda”, 
“tonos de moda”, “grandioso surtido de gustos y colores”, “colores que encantan a la vista”, que 
funcionan como hiperónimos.  
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gruyere, avena, harina de 
maíz, harina lacteada, 
polvo de hornear, 
maicena, arroz 

de baño, vestido 
b) LENCERÍA: faja, calzón, 
camisón, cartera, corpiño, 
corsé, enagua, medias, 
portaseno 
c) ACCESORIOS: boa, guantes, 
sombrero, toca, velo. 

CONSERVAS, ENLATADOS O 
ENVASADOS  HOMBRE  

arvejas, espárragos, 
aceite, vinagre, grasa de 
cerdo/vaca, margarina, 
pechuga de vaca, paté y 
picadillo de carne, carne 
de ternera en pasta, 
jamón del diablo, pasta de 
jamón, jamón cocido, 
panceta, salchichas, 
morcilla, chorizo, queso de 
cerdo, extracto de carne, 
sardinas, salmón, extracto 
de tomates, puré de 
tomates y salsa de 
tomates, sopa, picantes, 
sal, salsa inglesa, 
mostaza, mayonesa 

 a) PRENDAS: ambo, 
bombachas, camisa, chanday, 
pantalón, pull-over, ropa de 
trabajo (guardapolvo, 
mameluco, sacos para mozos, 
saco para oficina, traje de 
mecánico, traje enterizo), 
saco (saco smoking), 
sobretodo, traje (traje a 
medida, traje de saco). 
b) LENCERÍA: calzoncillo, 
camiseta, faja, medias, 
pijama. 
c) ACCESORIOS: canotier, 
corbata, cuellos, pañuelo, 
pechera, puños, tirantes. 

 

DULCES  BEBÉS Y NIÑOS  
bizcochos, frutas en 
almíbar, duraznos al 
natural, dulce de 
membrillo, dulce de fruta, 
galletitas, torta, 
bizcochuelo, bombones, 
caramelos, chiclets 

 babero, batita, abrigo, 
chambergo, mameluco, traje 
(traje cazadora, traje de saco 

naval, traje marinero), 
vestido 

 

  CALZADO  
  botín, zapatos, zapatillas  

 

ALIMENTOS “Se sirve en las mesas más aristocráticas del mundo entero. Sal 
Cerebos” 

MEDICINA “IPERBIOTINA MALESCI / el tónico de los nervios y de la sangre” 
VESTIMENTA “Moderno tapado” 
CIGARRILLOS “Reina Victoria / son los cigarrillos reconocidos por la mayoría de los 

fumadores (…)” 
 

En avisos de alimentos es notable el interés de los avisadores por acercar el 

producto al destinatario por medio de la evocación de rituales cotidianos, lo que se 

observa a través de tres estrategias. En primer lugar, a partir de la inclusión de 

nombres de comidas que acompañan la mención del producto y su marca (1); en 

segundo lugar, la indicación de los momentos en los que puede ser consumido el 

artículo (2) y, por último, los lugares o eventos ideales para utilizar el producto (3).  

 
ALIMENTOS 1 

 
 
2 

“El más sencillo puchero resulta rico y sabroso comiéndolo con 
SAVORA y lo mismo sucede con los fiambres, bifes, asados y casi 
todos los platos” (fig. 289) 
 “A la hora del desayuno y a la del té basta sentar a los niños 
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3 

alrededor de una mesa en la que haya un plato de «Bay Biscuit»” 
“Para la preparación de un almuerzo, comida o cena encuentro 
inestimable la salsa Lea & Perrins”  
“La torta ideal para las fiestas” 
“Para el veraneo en la quinta, la chacra o la estancia, un cajón surtido 
La Blanca es impagable para variar el menú o para llevar en las 
excursiones o picnics” 

 
Junto con los vocablos que se emplean 

para hacer referencia a artículos específicos, 

se utilizan otros términos que co-ocurren con 

los anteriores y constituyen formas de 

referencia general o hiperónimos, que 

coinciden, en su mayor parte, con los 

relevados en el período 1880-1916.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ALIMENTOS “Los productos preferidos por las personas de gusto delicado”  
MEDICINA “Anusol / remedio reconocido desde 20 años” 
VESTIMENTA “Ruby Ring / Artículos selectos para compradores inteligentes” (fig. 290) 

 

                                                 
515 Se mantienen los sintagmas ropa sobre medida, ropa hecha, y ropa lista para vestir.  
 

 
Figura 289 

Caras y Caretas, 10-09-1927, n° 1510 

ALIMENTOS 

alimento, artículo, 
comestible, mercadería, 

producto  
MEDICINA 

remedio, medicamento 

VESTIMENTA 

artículo (fig. 290), 
confecciones, ropa, 
prenda515 

Figura 290 
El Hogar, 03-02-1928, n° 955
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b) Voces empleadas en los avisos para referirse a la forma de presentación 

del producto. La referencia al envase adquiere en esta etapa una importancia 

singular. Además de la calidad del producto, la argumentación gira en torno de la 

funcionalidad y ventajas del envase, aspecto que le da valor agregado al producto. 

El envase se asocia con la funcionalidad, seguridad, higiene y conservación del 

artículo en avisos de alimentos y medicina, como se observa en el siguiente 

ejemplo de un aviso de sal: “Sal Cerebos / en el nuevo envoltorio vertedor 

privilegiado” (véase 8.2.1. y 8.2.2.). También en avisos de productos marca Bayer 

se insiste en la necesidad de que los consumidores reclamen el “tubo”, en clara 

alusión a la importancia del correcto envasado, adecuado para conservar el 

producto. En avisos de cigarrillos, se continúan empleando los términos atado y 

paquete. 

 
ALIMENTOS MEDICINA CIGARRILLOS 

caja, frasco (fig. 
289), lata, paquete, 

tarro   

caja, frasco, tableta (fig. 291), tubo, librito 
jarabe, loción, pastillas, píldoras, pomada 

atado 
paquete  

 

 

c) Voces empleadas en los avisos para 

referirse al comercio que expende el 

producto. Con respecto a los comercios que 

expenden los productos, en avisos de 

alimentos se impone la voz almacén por 

encima del resto de los vocablos señalados en 

la etapa previa y en avisos de medicina, la 

voz farmacia. En anuncios de vestimenta se 

emplean en forma predominante los términos tienda y casa. Por su parte, y en 

función del cambio en la configuración de los avisos de vestimenta, no se hace 

referencia a los departamentos o secciones que forman parte del comercio.  

No se han constatado en el corpus voces que hagan referencia a los 

comercios que venden el producto en avisos de cigarrillos. Su disminución se halla 

en estrecha relación con el cambio en la configuración de los avisos de cigarrillos –

anuncios donde predomina la ilustración- y el conocimiento por parte del 

consumidor de los lugares de venta.  

 

ALIMENTOS  “Carnes preparadas Veribest / En un 
momento están listas para servirse. 
Como salen de la lata, ya son 
comestibles” 

MEDICINA “Geniol / el librito de 4 dosis / 30 cts.” 
CIGARRILLOS “Ventas del primer trimestre de 1916. 

Enero: 11.865.590 paquetes” 

 

 
 

Figura 291 
El Hogar, 25-07-1930, n° 1084 
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ALIMENTOS MEDICINA VESTIMENTA 

almacén droguería, farmacia tienda, casas de 
modas 

 

ALIMENTOS  “En los almacenes de toda la república” 
MEDICINA  “Se vende en todas las farmacias” 
VESTIMENTA  “Se consigue en todas las casas de moda” 

 
- Formas léxicas para referirse al destinatario. El destinatario está presente 

en esta etapa principalmente a través de formas pronominales, fenómeno que 

hemos analizado a propósito del nivel gramatical (véase 10.1.4., p. 429), lo que da 

cuenta de la mayor personalización del mensaje.  Por su parte, las formas 

nominales de tratamiento en modo referencial son menos numerosas.  

 
Términos que aluden a transacciones comerciales 

ALIMENTOS MEDICINA VESTIMENTA 
consumidor   

público  público 
  cliente 

clientela 
favorecedor  favorecedor 

 

ALIMENTOS “Calidad! Esto es lo primero que exige un consumidor” 
MEDICINA “A nuestra clientela particular y hospitalaria” 
VESTIMENTA “Continuamos regalando valijas de fibra americana a nuestros clientes” 

 
Un fenómeno similar al señalado con anterioridad, se constata en los 

términos de designación general en coincidencia con el abandono del estilo 

impersonal de los avisos. Las formas que abarcan a un destinatario general son 

poco frecuentes.  

 
Términos de designación general 

ALIMENTOS MEDICINA VESTIMENTA CIGARRILLOS 
persona 

a quien (CE) a quien (CE) a quien (CE)  
 

ALIMENTOS “Los productos preferidos por las personas de gusto refinado” “Muestra 
gratis a quien lo solicite” 

MEDICINA “Son recomendadas por todas las personas que las han usado en todo el 
mundo” 
“Se envía muestra gratis a quien la solicite” 

VESTIMENTA “Catálogo gratis a quien lo solicite” 
  

Además de los ya mencionados, se han verificado otros términos de 

tratamiento sociales generales (Rigatuso, 1992) tanto en modo vocativo como en 

forma referencial. Funcionan como elementos que dan cuenta también de los 

destinatarios del producto. De la totalidad de las voces relevadas, se observa la 

incorporación de formas coloquiales, algunas de ellas que denotan un alto grado de 
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afectividad como chico, chiquillo, pequeñín, pibe, etc. en avisos de alimentos, 

medicina y vestimenta. 

 

 

 

 
ALIMENTOS “Predilectas de las señoras de buen gusto” 

“Las personas mayores las encuentran gratísimas. Son las aristocráticas 
Galletitas Opera” 
“Ideal para los niños” 
“Galletitas para criaturas” 
“Las riquísimas galletitas Bagley hacen la felicidad de los chicos y el 
deleite de los grandes, a cualquier hora y en toda ocasión” 
“Denle a su pequeñín Alimento Mellin” 

MEDICINA “Afecciones propias de las señoras” 
“No debe usted afligirse por eso, señorita. Es evidente que la gran 
mayoría de las enfermedades de la piel tiene su origen en el mal 
funcionamiento del aparato digestivo” 
“Laxante ideal para niños, señoras y ancianos” 
“La madre que da  Levadura a su nene no necesita recurrir a purgantes” 
“Criaturas flacas y pálidas y faltas de apetito están de continuo 
expuestos a enfermedades pulmonares” 
“¡Dame, mamita…! Exclaman los chicos con júbilo, cada vez que la 
mamá resuelve purgarlos” 
“Fácil de tomar. Por eso les gusta a los chiquillos” 
“No tema las indigestiones de sus pebetes, si siempre tiene a mano la 
dosis de RICINOL” (fig. 292) 
“Regalamos a todos los pibes que se purgan con Sacarol 5 libritos de 
cuentos” 

VESTIMENTA “Señora: / no sufra Vd. de los pies” (fig. 293)  
“Esta es la marca que tanta aceptación ha hallado entre señoras y 
señoritas” 
“Los hombres de buen criterio saben apreciar las altas calidades de los 
pañuelos Pyramid” 
“Confecciones para niños y niñas” 
“Hermoso conjunto de modelos de rigurosa moda para señoras, 

Figura 292 
Caras y Caretas, 27-03-1926, n° 1434 

Otros términos de designación general 
ALIMENTOS MEDICINA VESTIMENTA CIGARRILLOS 
señora señora señora 

(fig. 293) 
 

 señorita señorita  
mujer mujer Mujer  

hombre hombre hombre hombre 
    
 dama dama  

anciano anciano   
personas 
mayores 

   

niño, 
niña 

niño, niña niño, niña  

 nene nena  
criatura criatura   
Chico chico   

 chiquillo   
pequeñín    

 pebete 
(fig. 292) 

  

 pibe   
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señoritas y nenas Maison Fortuño” 
CIGARRILLOS “Cigarrillos Abdulla, el complemento del hombre chic” 

 

Por su parte, y al igual que en el 

período 1880-1916, los términos de 

parentesco se registran únicamente en 

anuncios de alimentos y medicina en modo 

referencial o en modo vocativo. Los 

nombres de parentesco empleados para 

referirse a la figura paterna no son 

habituales en esta etapa en coincidencia con 

la distribución de roles dentro del hogar. A 

diferencia de lo señalado en el período 

1880-1916, se observa la presencia del 

tratamiento mama, al igual que las voces el 

nene-nena. Por su parte, los términos de 

parentesco referidos a relaciones maritales 

–esposo, esposa, novio, novia- se registraron en este período únicamente en avisos 

de medicina y en avisos de vestimenta.  

 

 

 

 

 

 

 

ALIMENTOS “Para las madres que crían es un reconstituyente ideal” 
“Señora mamá: lea esto” 
“Si usted, señora, quiere resolver este problema, dé a su hijito Chocolate 
Nöel” 

MEDICINA “Es de gran eficacia a las madres” 
“La mamá cuidadosa de la salud de sus nenes les procura perfectas 
digestiones dándoles de beber, en pequeñas dosis todas las mañanas, 
jugo puro de las frutas frescas de la estación que encuentran  
seleccionado en la Levadura de Frutas Gibson” 
“Su hija, señora, está expuesta a mil molestias y sufrimientos propios de 
su delicado organismo. Enséñela a precaverse de ellos con Lysoform” 
“El esposo que se cruza de brazos sin procurar saber el 90% de las 
enfermedades femeninas, es más culpable todavía que su propia esposa 
que, por negligente, atenta contra su salud al descuidar algo tan 
fundamental como la higiene íntima” 

VESTIMENTA “Un regalo que agradará a su novio o esposo” 
 
De notable interés para determinar los cambios que se producen en el 

discurso publicitario es el análisis de los términos de tratamiento de amistad, 

cordialidad y afecto. Su importancia deriva de su función como indicadores del 

 
Figura 293 

Para Ti, 01-02-1927, n° 247 

Términos de parentesco 
ALIMENTOS MEDICINA VESTIMENTA 

madre  madre  
mamá mamá  
padre padre  
Hijo hijo, hija  
hijito   

 esposo, esposa esposo 
 novio novio 
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proceso de vinculación entre emisor y destinatario y su función apelativa. En 

nuestro corpus registramos las voces amigo y amiga en avisos de alimentos, 

medicina y vestimenta. 

 
ALIMENTOS “Opera es uno de los productos selectos de Bágley. Vea que no falten en 

su despensa. Sus amigas la felicitarán” 
MEDICINA “No desespere, amigo” 

“Consejo de amiga” 
VESTIMENTA “Ofrecemos a nuestros amigos de la América Latina esta hermosa boa de 

piel” 
 

- Formas léxicas para referirse al comercio/empresa. No se observan 

cambios relevantes con respecto a las voces que permiten identificar a la empresa 

anunciante. Como lo indicamos a propósito de la estructura discursiva, el segmento 

del CE sufre en esta etapa un proceso de condensación. Por este motivo, los 

términos referidos a los intermediarios se reducen. No obstante, se registran las 

formas: agentes, concesionarios, 

importadores (fig. 294), 

introductores, representantes, en el 

CE de en algunos avisos.  

 

 

 
11.1. La connotación publicitaria: la marca  

 
Un aspecto que reviste fundamental importancia para el estudio de los 

cambios operados en el discurso publicitario lo constituye el segmento de la FM, 

principalmente por la importancia que comienza a cobrar la marca luego de los 

primeros años del siglo XX. Estos cambios se dan en forma paralela a las etapas de 

los estudios sobre psicología y publicidad en los que se pone especial énfasis en la 

conexión entre el producto y la marca (véase 1.2.1.3., p. 16 y 2, p. 80 y ss.).  

Sobre los cambios ocurridos en la configuración de las marcas comerciales, 

Montes de Oca, citando a Jimena Castillo (1994), afirma: “Ya han pasado los días 

felices cuando bastaban nombres simples para identificar antiguos productos y 

empresas, tales como Casa García, Donde Golpea el Monito, Panimávida, Píldoras 

del Dr. Ross” (1998: 7). Posteriormente, señala una serie de recomendaciones a la 

 
Figura 294 

Caras y Caretas, 11-03-1916, n° 910 

ALIMENTOS “Importadores: / Azevedo 
& Cía.” (fig. 294) 

MEDICINA “Importadores / 721, 
Tucumán, Buenos Aires” 

VESTIMENTA “J. L. Conde y Cía. / 
Concesionarios 
exclusivos” 

CIGARRILLOS “Único agente / Gonzalo 
Saenz & Co.” 
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hora de crear nombres de marca que dan cuenta de cuestiones vinculadas 

precisamente con la historia de las marcas comerciales: “(…) evitar los nombres 

geográficos, los nombres propios, los nombres genéricos, las definiciones o 

descripciones, las iniciales, los nombres parecidos a otras marcas y las traducciones 

inapropiadas”. En el mismo sentido, González et al., a propósito de tendencias y 

tipologías de nombres de marca, señalan: “(…) a comienzos de la era industrial, los 

nombres más frecuentes eran los de los fundadores; más tarde las siglas para las 

grandes corporaciones y los nombres evocadores y figurativos para los productos 

de consumo); y en los noventa se recurre a nombres basados en el latín o el griego 

clásico” (2011: 184).  

Del estudio de la totalidad de los ámbitos podemos concluir que en esta 

etapa las marcas poseen algunas características propias de las marcas comerciales 

modernas: fácil pronunciación (fonético/fonológico), brevedad y simpleza de su 

nombre (morfológico) y fácil memorización y connotaciones positivas (semántico). 

La facilidad de pronunciación se verifica en anuncios de alimentos y cigarrillos 

donde aumenta el número de nombres comunes y disminuyen los nombres 

extranjeros, la brevedad y simpleza se registra en anuncios de alimentos, cigarrillos 

y algunas marcas de avisos de medicina. Por último, las connotaciones positivas de 

la marca se registran con mayor frecuencia en anuncios de alimentos y cigarrillos.  

a) Nombres comunes. En primer lugar, podemos señalar que en avisos de 

alimentos y cigarrillos se observa una tendencia hacia la elección de marcas 

constituidas por nombres comunes, fenómeno ya relevado en el período 1880-1916 

en avisos de cigarrillos. Como se aprecia en los ejemplos, subyace en la 

denominación valores connotativos asociados con el producto, por ejemplo, 

“Ciagrrillos Sublimes”. Este fenómeno también se detecta en avisos de vestimenta 

en forma incipiente.  

 
ALIMENTOS  “Aceite El Mérito” 

“Arroz El Gallo” 
VESTIMENTA  “La Reina” 

“La Imperial” 
“Plegados La Perfección” 

CIGARRILLOS  “Cigarrillos Dólar” 
“Cigarrillos Sublimes” 

 
b) Nombres propios y nombres geográficos. Si bien en avisos de alimentos, 

medicina y, en menor medida, cigarrillos, se constatan marcas comerciales 

conformadas por nombres propios y nombres geográficos, no es la pauta 

predominante. Por el contrario, sí es el rasgo que identifica a las marcas de avisos 

de vestimenta. Es probable que este fenómeno se deba al interés por los productos 

importados, aún cuando los artículos que ingresaban de las capitales extranjeras se 

habían reducido. 
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ALIMENTOS  “Swift” 
MEDICINA  “Pastillas del Dr. Richard’s” 
VESTIMENTA  “A. Carrillo” 

“Le Gran Chapeaux” 
 
c) Creación de marcas por medio de procedimientos morfológicos. En 

anuncios de medicina predominan las marcas sobre las que operan procesos 

morfológicos, lo que las acerca a la constitución de las marcas comerciales de la 

publicidad moderna (Chan y Huang, 1997: 229; Alonso de Rúffolo, 1999b)516. Este 

fenómeno se registra también en anuncios de alimentos, aunque no llega a 

constituir una característica de la formación de marcas de dicho ámbito. A 

continuación brindamos ejemplos de marcas creadas por composición (1) y por 

derivación (2). 

 
ALIMENTOS 1 

2 
Lactocuajol 
Avenol 
Duplex 

MEDICINA 1 
 

Digestónico 
Sanatoalla 
Ferroglobina 

 
La derivación es el procedimiento más productivo en este período para la 

creación de marcas en productos destinados a la salud. De ahí que en los avisos se 

registren nuevos sufijos nominales que se suman a los ya mencionados en la etapa 

previa. Muchas de las marcas creadas por derivación tienen significados asociados 

con el producto. Así lo explica Aranda Gutiérrez:  

 
La creación de neologismos equivale a buscar un modelo –una palabra, un grupo 

de palabras o, incluso, un patrón en algunos casos privilegiados- y cambiar el valor 
de la base. El significado del derivado no depende del sumatorio semántico de los 
constituyentes (base más afijo) sino que se obtiene desde el significado léxico de la 
palabra o del grupo “líder” (2007: 162). 

 

Este fenómeno ocurre con un alto número de marcas en este período. Entre 

ellas: Amenorrol, para la cura de la amenorrea; Bronquiol, Resfriol, para la cura de 

las afecciones respiratorias y Urodonal, para la cura de cura de afecciones urinarias. 

El lector del aviso parte para su comprensión del término base, que es el segmento 

conocido. La alta frecuencia de los términos formados por derivación puede 

obedecer a una intención de facilitar la comprensión del potencial consumidor  

(Burdach, 2000: 199). Mediante la incorporación de la sufijación se crea la marca 

que guarda, de este modo, relación con la patología que cubre la medicina (Aranda 

Gutiérrez, 2007: 163). 
                                                 
516 San Nicolás Romera da cuenta de la gran variedad de procesos que pueden operar en la construcción 
de una marca: “Es indudable que los mecanismos gramaticales para la formación de palabras, tales 
como la composición, la derivación, la acronimia, el uso de siglas, las creaciones ex nihilo, la importación 
y adaptación de extranjerismos, las derivaciones y las composiciones a partir de esos préstamos, etc., 
son recursos frecuentemente empleados por el lenguaje publicitario” (2002).  
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SUFIJO EJEMPLOS 

-ol Amenorrol, Anusol, Bronquiol, Chrismol, 
Corizol, Cultol, Depurol, Eczematol, Esculeol, 
Ferrol, Fibrol, Helmitol, Iodurol, Lavol, Laxol, 
Lysol, Nervo-Genol, Resfriol, Ricinol, Sabañol, 
Sacarol, Vasenol, Virol 

- ina Adalina, Agomensina, Analgina, Asmalina Nava, 
Aspirina, Bronquialina, Euzymina, Evandrina, 
Fitina, Herculina, Lipoiodina, Ovomaltina, 
Papaína, Pepto Maltina, Santeína, Seneguina, 
Sistomensina, Urotropina 

-al Amilal, Bromural, Cresival, Noridal, Togal, 
Untisal, Urodonal 

-ine Antiphlogistine, Cascarine Leprince, 
Estomatine, Eumictine, Lactopeptine, 
Morubiline, Normalarine, Piperazine Midy, 
Rhodine, Thermosine, Tricalcine 

-on Vigorón, Veramón 
-ix Stomalix 
-ex Herculex, Iodex (fig. 295) 
-el Reudel 
-il Omagil, Resotil 
-en Regloden 

 
Un aspecto importante para 

destacar en esta etapa es la 

ampliación del inventario léxico que se 

emplea en un anuncio a partir de la 

creación analógica (Aranda Gutiérrez, 

2007: 163). Por ejemplo, en la figura 

296, correspondiente un aviso de 

tónico marca Fibrol, se emplean los 

términos “Fibrolicese” en el TT y en el 

CT. En ambos casos, el nombre de 

marca –Fibrol- se recategoriza en una 

forma verbal –“Fibrolícese”, “fibroliza”-
517. El término utilizado como marca se 

utiliza, entonces, como base para 

crear otra forma dentro del campo 

léxico relacionado con ella. De ahí que 

se transforme en un recurso para 

imponer la marca del producto. Como 

indica Aranda Gutiérrez: “(…) el 

significado del nuevo ítem es 

interpretado a partir de la comparación 

                                                 
517 Sobre los procesos de constitución de las marcas véase Alonso de Rúffolo (1999: 39). 

 
 

Figura 295 
Caras y Caretas, 19-01-1929, n° 1581 

 

Figura 296 
Caras y Caretas, 04-08-1923, n° 1296 
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formal y semántica con otro existente, manteniéndose la denotación de la palabra 

existente” (2007: 164).  

Como parte del proceso de desarrollo de las marcas, se consigna en los 

avisos de este período una serie de referencias de carácter metalingüístico. En tal 

sentido, se establece, al igual que en la etapa 1880-1916, una vinculación entre la 

marca y la calidad del producto (1), que implica, además, la legitimidad del artículo 

promocionado (2). La importancia de la marca se registra también en el énfasis que 

se pone de manifiesto para instruir al lector, y potencial consumidor en la elección 

del producto adecuado a efectos de evitar la adquisición de un artículo que no se 

corresponde con el publicitado. Este fenómeno se observa en todos los ámbitos 

bajo estudio, incluso en avisos de vestimenta, grupo de avisos caracterizado en el 

período 1880-1916 por  la presencia de catálogos descriptivos y la ausencia de 

marcas comerciales. 

 
 

ALIMENTOS 1 
 
2 

“La marca Bau representa siempre la garantía positiva del mejor 
aceite Puro de Oliva” 
“Al comprar pida usted siempre ROYAL BAKING POWDER, que 
significa «Polvo ROYAL para Hornear». No use la palabra ROYAL 
solamente, pues esto da lugar a entregarle algo que no es legítimo. 
Fíjese siempre si la lata que obtiene lleva reproducida en la 
etiqueta la misma lata con la palabra «ROYAL»” 

MEDICINA 1 
 
2 

“Esta es la marca que le garantizará en su faja un resultado 
positivo” 
“Para identificarlas y evitarse un peligroso engaño, fíjese en la Cruz 
Bayer y en que la cajita de cartón que contiene el tubo lleve la 
Estampilla Sanitaria Oficial de Color Anaranjado” 

VESTIMENTA 1 
 
2 

“Ofrecemos a nuestra distinguida clientela un variadísimo surtido 
de fajas y corsés de la famada marca Vestal” 
“Señora: ¿Por qué arriesgar su dinero comprando medias de 
marcas poco o nada conocidas, si al adquirir la Media Kayser tiene 
Vd. todas las seguridades” 
“Exigir el nombre «Viyella» en el orillo y comprar la genuina 
«Viyella»” (fig. 297) 

CIGARRILLOS 1 “Esta es la gran marca argentina libre de todos los trust” 
 

Como consecuencia de la consolidación de la marca en esta etapa, el empleo 

de la voz marca en los avisos es menos frecuente. En su lugar, aumentan las 

designaciones metonímicas que se producen a partir de la elisión, precisamente, del 

término marca y del elemento clasificador (Block de Behar, 1973: 77518; Montes de 

Oca, 1998: 11). Bajo Pérez (2008: 69), al referirse a los usos metonímicos del 

nombre propio, considera la posibilidad de que el nombre de marca (“ecónimo”) sea 

empleado como nombre del producto.  

 

 
                                                 
518 Block de Behar denomina este proceso “imposición metonímica de la marca” (1973: 77). Incluye la 
metonimia dentro de la antonomasia. Sobre este último punto puede consultarse Herrero Ingelmo 
(2007: 62).   
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Figura 297 
Para Ti,  23-07-1929, n° 376 

 

Aclara que, incluso, llegan a confundirse totalmente con los nombres del 

producto al ser ingresados a los diccionarios519. En tal sentido, uno de los procesos 

semánticos más significativos que puede ocurrir con una marca es que llegue a 

asumir el significado de un nombre común y se transforme en denominador del 

producto y, en tal sentido, en una unidad léxica de la lengua (Montes de Oca, 1998: 

20; San Nicolás Romera, 2002; González del Río et al., 2011:181).  En dicho 

proceso la publicidad asume un rol fundamental. 

En la etapa bajo estudio el mencionado fenómeno, que se consolidará 

posteriormente, se observa en forma incipiente en productos marca Savora, Geniol 

y Bayer (véase 8.2.2., p. 389). En el primer y segundo caso, se utiliza la marca –

Savora, Geniol- como sustituto metonímico del nombre del producto –mostaza, 

aspirina-. La marca comercial pasó a designar el producto, situación que se inicia 

en esta etapa y se hace visible a través de la comparación de avisos de artículos del 

mismo rubro de otras marcas donde no se utiliza el mencionado recurso, como se 

observa en las figuras 298 y 299.  

 

                                                 
519 Sobre este tema, Montes de Oca (1998: 20) señala que, cuando las marcas pasan a formar parte de 
las unidades léxicas de la lengua, pierden su valor como referentes de un producto. En tal sentido, se 
torna necesario imponer nuevamente la marca como tal en el mercado. A continuación copiamos un 
aviso que cita Montes de Oca: “Planchas de pizarreño pero que sean PIZARREÑO”. Sobre este fenómeno 
San Nicolás Romera (2002) indica: “La marca en tanto elemento lingüístico se ve sometida a procesos 
de lexicalización –de pérdida de su capacidad nominadora específica e inequívoca- tal y como ocurre con 
los elementos verbales de uso lingüístico común”. Como ejemplos, cita marcas como Kleenex, Danone, 
Aspirina. Sobre la lexicalización de marcas comerciales pueden consultarse Solari (1962), Block de Behar 
(1973: 72, 76 y 80), Calvo Pérez (2007), De Miguel (2009) y González del Río et al. (2010: 79).  
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Figura 298 
Caras y Caretas, 06-09-1919, n° 1092 

 

 
Figura 299 

Caras y Caretas, 10-09-1927, n° 1510 
 
 

En el segundo caso, se emplean el compuesto “Bayaspirina”, formado por la 

marca del producto (“Bayer”) y el nombre del fármaco (“aspirina”) para hacer 

referencia al nombre del medicamento. En las siguientes figuras se puede observar 

de qué modo se produce un cambio en la forma de promocionar el producto dentro 

de la etapa bajo estudio. La figura 300 corresponde a un aviso publicitario del 

laboratorio Bayer de 1916. El medicamento se denomina “Tabletas Bayer de 

Aspirina”. La figura 301 corresponde a una publicidad también del laboratorio Bayer 

de 1926. En esta última, para hacer referencia a las “Las preparaciones Bayer más 

famosas” se utiliza la voz Bayaspirina, entre otros compuestos que no están 

formados por el nombre del laboratorio.  
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Figura 300 

Caras y Caretas, 30-09-1916, n° 939 
 

Figura 301 
El Hogar, 08-01-1926, n° 847 

 

Por último, consideramos dentro de esta apartado otro procedimiento 

publicitario referido a la marca comercial, que representa una innovación en el 

período bajo estudio. La estrategia consiste en incluir, en primer lugar, un aviso 

publicitario de una marca comercial sin mencionar el tipo de producto 

promocionado (fig. 302). Luego, en un número posterior de la misma publicación, 

se incluye otro aviso que revela la incógnita planteada (fig. 303).  

 

 
Figura 302 

Para Ti, 28-02-1928, n° 303 

Figura 303 
Para Ti, 08-04-1930, n° 413 
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11.2. Vocabulario tópico 

 
A continuación, consignamos los principales cambios que se registran en 

esta etapa en torno al empleo de vocabulario tópico en relación con el período 

1880-1916 a partir de la clasificación de Ferraz Martínez (2000: 46)  

- Lo científico-técnico y artificial / lo natural, auténtico y vivo. La importancia 

de la ciencia y la tecnificación en la elaboración de los alimentos y medicina es un 

argumento constante en los anuncios de este período. No obstante, y a diferencia 

de los términos detectados en los avisos de la etapa analizada con anterioridad, se 

observa que los tecnicismos disminuyen en virtud de la construcción de un discurso 

que permita establecer mayor cercanía con el destinatario. Como lo indican Díaz 

Rojo y Morant Marco: “Los anuncios de marcas con sólida implantación comercial se 

caracterizan por la escasez o ausencia de terminología científico-técnica. Los 

potenciales consumidores conocen y dan por supuesta la calidad técnica de la 

marca (…)” (2010: 104). En tal sentido, si bien se registran, principalmente en el 

CT, términos provenientes de la ciencia, no es una estrategia que caracterice el 

discurso publicitario del período 1916-1930.  

Por su parte, continúan, principalmente en el CT de avisos de medicinas, las 

expresiones referidas a la ciencia como garante de la calidad del fármaco 

promocionado. 

 
MEDICINA “Único remedio rigurosamente científico” 

“La ciencia ha puesto al alcance de todas las que sufren el remedio ideal 
y definitivo” 

 
 
Por su parte, el tópico de lo natural y auténtico es frecuente en anuncios de 

alimentos.  Los avances en las técnicas de conservación de alimentos se traducen 

en la incorporación de productos enlatados que, de acuerdo con los argumentos 

esbozados en los avisos, resultan más seguros ya que permiten preservar el estado 

natural y fresco de los alimentos. En tal sentido, la incorporación de recursos 

técnicos en la elaboración de alimentos se asocia con la posibilidad de que el 

producto se conserve en su estado natural (véase 8.2.1., p. 388). 

 

ALIMENTOS “Las conservas La Marplatense rivalizan en calidad con las mejores 
extranjeras; en precio porque no pagan derechos aduaneros; en sabor 
porque llegan a sus manos ricas y apetitosas, frescas y sanas. Son 
productos de confianza que se extraen, clasifican, elaboran y envasan en 
Mar del Plata, con todos los recursos técnicos de la fabricación moderna” 
(fig. 304) 
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En el período 1880-1916, el 

tópico de lo natural y auténtico 

estaba asociado en avisos de 

medicamentos a fármacos de origen 

natural o a curaciones maravillosas 

e instantáneas. En coincidencia con 

los progresos de la ciencia en la 

etapa bajo estudio se reduce 

notablemente el empleo de términos 

que aludan a tópico mencionado 

(véase 8.2.2., p. 389).  

- Lo nuevo y moderno, el 

futuro hecho presente / lo antiguo y 

tradicional. En esta período son 

numerosas las formas léxicas que se 

emplean para referirse a artículos 

nuevos en el mercado, al igual que 

en la etapa previa. En todos los 

ámbitos se verifica la voz nuevo (1). 

Por ejemplo, en avisos de alimentos 

y medicina es frecuente que la 

novedad resida en el envase (2).   

También son frecuentes los términos a la moda, de moda, moderno, entre 

otros, que provienen del mismo campo léxico. Se verifican en un grupo muy 

numeroso en avisos de medicamentos marca Bayer y en anuncios de vestimenta 

(3).   

 
ALIMENTOS 1 

2 
“Nuevo extracto de tomates” 
“Nuevo envoltorio” 

MEDICINA 2 
 
 
 
3 
 

 “¡La razón de este nuevo empaque! ¡Es muy sencilla! Se trata de 
corresponder con una nueva medida de protección a la confianza 
cada día más grande y cada día más cariñosa con que el público 
argentino honra a la CAFIASPIRINA” 
“¡Tenga Ud. ahora más cuidado que nunca al comprar la excelente 
CAFIASPIRINA, porque su fama enorme como el mejor analgésico 
moderno, ha dado origen a imitaciones y productos similares” 

VESTIMENTA 1 
3 

“Nuevo catálogo” 
“Indumentaria para la mujer moderna” 
“Para estar a la moda” 

CIGARRILLOS 1 “Tres nuevas marcas” 
 

La dicotomía entre lo moderno y lo antiguo se observa con preferencia en 

anuncios de medicina. En un conjunto de anuncios se valora positivamente la 

Figura 304 
Caras y Caretas, 24-10-1931, n° 1725 
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novedad y el abandono de prácticas antiguas (1); en otros, se estima lo antiguo, 

tradicional o legítimo por sobre lo nuevo (2). 

 
MEDICINA 1 

 
2 
 
 
 

“La Higiene lo aconseja porque ANTIPHLOGISTINE substituye el uso de 
las anticuadas cataplasmas que ensucian y no curan” 
“Este simple remedio puede quizá parecer anticuado; pero aquellos que 
lo han usado aseguran que, además de su baratura, supera a todos los 
remedios costosos” 
“Las substitutos e imitaciones anunciados ruidosamente como 
«novedades» nunca serán iguales al producto legítimo que siempre sale 
de la única fuente original y cuya pureza y calidad garantiza la cruz 
«Bayer»” 

 

- Lo extranjero o internacional / lo típicamente nacional. Las referencias al 

carácter extranjero de los artículos o de la materia prima siguen siendo un recurso 

al que apelan los avisos publicitarios en la construcción del mensaje, como una 

forma de cita de autoridad.  

Tal como lo señalamos en la etapa 1880-1916, una serie de regiones o 

países se eligen para connotar positivamente cada tipo de artículo. En avisos de 

alimentos la referencia continúa siendo a países europeos. Además de Francia e 

Inglaterra, se incorpora Italia en avisos de aceite. Por su parte, en publicidades de 

medicamentos se eligen los grandes centros europeos o Estados Unidos, en 

coincidencia con los cambios en las importaciones (véase 8.1.2., p. 382).  

Un rasgo característico de los avisos de vestimenta tanto de esta etapa 

como del período 1880-1916 es la mención de la procedencia extranjera de los 

artículos. Si bien las importaciones habían disminuido considerablemente, en la 

publicidad se insiste en señalar el carácter foráneo –principalmente, Francia e 

Inglaterra- de los productos que se promocionan (véase 8.2.3., p. 390). Es 

probable que, en muchos casos, únicamente sea un recurso de persuasión.  

Por último, en avisos de cigarrillos no es frecuente el empleo del tópico 

referido a lo extranjero. Únicamente, y al igual que lo detectado en la etapa previa, 

se hace referencia a La Habana, lugar de procedencia del tabaco. 

 

ALIMENTOS “Galletitas inglesas Jacob” 
“Aceite Raggio / Puro de Olivas / De la ribera de Génova (Italia), región 
que goza de fama mundial por su producción de olivas insuperables” 

MEDICINA “Los Laboratorios MIDY, 9, Commandant Riviére, París, son 
ventajosamente conocidos por el mundo medical por sus valiosas 
preparaciones” 
“Producto de la casa Bayer de Alemania” 
“Este remedio proviene de Estados Unidos donde ha curado miles de 
casos de eczema, herpes” 

VESTIMENTA “(…) Presentamos lo mejor y más nuevo que produce Francia: las 
afamadas medias Gyp Avra” 
“Liberty / Este año somos únicos agentes de la casa Liberty de Londres, 
habiendo recibido una gran selección de gustos en sedas, brines y 
batistas de gran actualidad” 

CIGARRILLOS “El tabaco es especialmente elegido entre el más fino y aromático de La 
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Habana” 
 

Si bien hemos indicado que en los avisos se menciona con frecuencia el 

carácter extranjero de los artículos ofrecidos, se detecta en la etapa bajo estudio un 

cambio con respecto a la valoración de los productos de origen nacional y la 

inclusión de voces en tal sentido en coincidencia con las primeras manifestaciones 

del nacionalismo moderno (véase 8.1.2., p. 382). Del análisis de nuestro corpus se 

desprende que en los avisos publicados entre 1916 y 1930 se pondera 

positivamente el carácter nacional de los productos por sobre sus competidos de 

origen importado. La incorporación de voces que ponen de relieve la pertenencia 

nacional del producto se registra en avisos de alimentos, medicina y en avisos de 

cigarrillos marca 43 (véase 8.2.4., p. 393). En anuncios de vestimenta, ámbito 

caracterizado por la inclusión de referencias al origen extranjero de los artículos, 

también comienza a utilizarse como argumento persuasivo la procedencia nacional 

de producto de la industria textil nacional (fig. 305). 

 

ALIMENTOS “Pida y exija siempre Conservas Argentina La Marplatense –orgullo de la 
industria pesquera nacional” 
“Galletitas Bagley Visitas / Además de obtener un producto fresco y 
delicioso, adquirirá usted galletitas tan excelentes como las importadas” 

MEDICINA “Muchos distinguidos médicos atestiguan que la malta Palermo, producto 
genuino de la Industrias Nacional, es más eficaz que sus similares 
importados” 

VESTIMENTA “Paños y casimires / Los éxitos de la Industria Nacional” 
“Exposición de Tejidos Nacionales. Con telas de las principales fábricas 
del país” 

CIGARRILLOS “43 / La primera marca argentina” 
 

 
 

Figura 305 
El Hogar, 10-08-1917, n° 410 
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- Lo singular, diferente y distinguido / lo general y común. En esta etapa se 

sigue apelando a los valores ligados a la unicidad del producto frente a sus 

competidores, como se observa en los siguientes ejemplos.  

 
ALIMENTOS  “Único producto natural y nutritivo” 
MEDICINA  “El único producto que lo curará del estreñimiento” 
VESTIMENTA  “Casa exclusiva en este artículo” 
CIGARRILLOS  “Único con tabaco habano especial” 

 

- Lo estético, formal y conceptual, el diseño. A diferencia de la etapa previa, 

se observa en este período un interés creciente por explotar los valores del 

producto ligados a su imagen, preferentemente por el tipo de envasado. Este 

fenómeno se detecta en avisos de 

alimentos y medicina. En dichos ámbitos 

la argumentación se refiere a las 

ventajas del envasado, como ya lo 

hemos verificado en otros apartados de 

esta investigación.  

 
ALIMENTOS “Preparado a base de pura 

crema d eleche y azúcar 
refinada; esterilizado y 
presentado en envases 
herméticos” (fig. 306) 

MEDICINA “Aquí tiene usted un nuevo y 
excelente amigo: el «Sobre 
Bayer»” 

 

- Lo feliz, placentero, sensual y 

erótico. No se observan cambios con 

respecto al análisis desarrollado en la 

etapa previa sobre este tópico. En los avisos de este período se sigue apelando al 

placer. En avisos de alimentos se emplean voces como agradable, delicioso, suave, 

cómodo, etc.  

- Lo “light”, el justo medio, la seguridad. Al igual que en la etapa 1880-

1916, no se apela al mencionado tópico para persuadir al receptor del aviso. Por 

otro parte, la seguridad, vinculada con la higiene, se verifica en anuncios de 

alimentos y medicina en relación con el envasado y los distintos procedimientos 

asépticos destinados a preservar el producto, como ya lo hemos mencionado. Este 

fenómeno da cuenta de los cambios en el contexto sociocultural de la época, donde, 

una vez consolidado el higienismo y el surgimiento posterior del sanitarismo (véase 

8.2.2., p. 389).  

 

11.3. Lenguas extranjeras 

Figura 306 
Para Ti,  29-07-1926, n° 216 
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En virtud de los cambios operados en la configuración de los avisos de los 

distintos ámbitos bajo estudio, que implica, entre otros aspectos, una construcción 

discursiva que tiende a destacar las semejanzas entre los avisos a partir 

principalmente de un estilo discursivo con mayor conectividad y donde el segmento 

de la IM juega un rol de fundamental, y de los cambios en la escena 

socioeconómica, que se concretan en modificaciones que tienen lugar en las 

relaciones comerciales entre Argentina y países de Europa y Estados Unidos y en la 

valoración positiva de la industria nacional, la incorporación de elementos 

provenientes de distintas lenguas extranjeras se reduce. Este fenómeno se observa 

principalmente en avisos de vestimenta, ámbito caracterizado en la etapa 1880-

1916 por la alta frecuencia de elementos provenientes de otras lenguas.  No 

obstante esta afirmación, se constatan en un conjunto de avisos términos y 

expresiones provenientes de lenguas extranjeras que se ubican principalmente en 

el segmento del TT y el CT.   

Por otra parte, la incorporación de envases cuyo rótulo publicitario se 

encuentra en la lengua de origen no resulta una pauta habitual en este período en 

virtud de los cambios que se registran en la elección de las imágenes que ilustran 

los avisos, que implica el abandono precisamente de figuras de envases como único 

lemento icónico (véase 9.6., p. 411).  

 
11.3.1. Francés 

 
a) Titular y cuerpo del texto. A diferencia de la etapa previa, en el período 

1916-1930 es posible determinar, por un lado, que los préstamos se ubican, como 

lo indicamos con anterioridad, en forma preferencial en el TT y CT. Algunos 

términos aparecen en forma recurrente, por ejemplo, chic, en avisos de alimentos, 

vestimenta y cigarrillos, y bouquet en avisos de alimentos y cigarrillos. Por su 

parte, la voz toilette se registra en avisos de medicina. 

 
ALIMENTOS “Más de una vez se usted se habrá preguntado ¿por qué es tan rico el 

Chocolate Nöel que se sirve en los sitios donde se reúne lo más «chic» 
de la sociedad porteña?” 
“Un delicioso bouquet formado por los cacaos más finos” 

MEDICINA “Señora, usted está expuesta a molestias a sufrimientos que debe evitar 
y puede prevenir, usando diariamente Lysoform en soluciones tibias para 
su «toilette» íntima” 

VESTIMENTA “Muy CHIC / GUANTES de gamuza natural” 
CIGARRILLOS “Ciagrrillos Abdulla / El complemento del hombre chic” 

“Por su delicado bouquet se impone en las fiestas y días de recibo” 
 

En el análisis de la etapa previa señalamos que una forma productiva era 

reclame. Este término se mantiene en esta etapa, aunque observamos que 

comienza a alternar con la voz oferta. 



CAPÍTULO 11. Nivel léxico-semántico (1916-1930)  
Ma. Soledad Pessi

491

 

 

VESTIMENTA “Saldos de nuestra gran venta reclame” 
“Sorprendente oferta nunca vista”. 

 

Si bien hemos señalado que en avisos de vestimenta es notable la 

disminución de elementos provenientes de lenguas extranjeras en relación con el 

resto de los ámbitos, continúa siendo el grupo donde se registra mayor cantidad de 

elementos del francés, principalmente en un conjunto de anuncios que conserva el 

CT con el formato del catálogo descriptivo. A continuación indicamos los préstamos 

más recurrentes empleados para la referencia a géneros textiles y prendas de 

vestir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
VESTIMENTA “El elegante paletó que hoy ofrecemos está confeccionado en crêpe 

marocain de pura seda, forro completo de pongé” 
“Cosés Venus” 

 

b) Firma. En el segmento de la FM, y principalmente en lo que respecta a las 

marcas y formas de denominación de los comercios, se produce un fenómeno 

similar al señalado con respecto al resto de las voces en francés. Únicamente se 

han registrado denominaciones en francés para marcas comerciales en avisos de 

alimentos y vestimenta. En avisos de 

alimentos se detectan especialmente 

en publicidades de tortas y galletitas. 

  

 

TÉRMINOS TÉCNICOS PARA LA DESIGNACIÓN 
DE LOS GÉNEROS TEXTILES 

chenille 
cheviot 
cibeline 

crêpe  (crêpe 
marocain) 
homespún 

 lamé  
 moaré 
nansouk 
organdí 
piqué 

plumetí  
pongé 

 satin / saten 
 serge 

siberienne 
silesienne velours 

taffetas 
tissú 
tricot 

veloutine 
voie 

TÉRMINOS TÉCNICOS PARA LA DESIGNACIÓN DE 
PRENDAS DE VESTIR 

ABRIGOS Y TRAJES: 
jacquette 
manteaux 

paletot / paletó / 
paletós 
voile 

LENCERÍA: 
corsé / 
corsés 

matinée   

ACCESORIOS: 
canotier  

colifichets 
jabot 

echarpe 

 
Figura 307 

Caras y Caretas, 06-03-1920, n° 1118 

ALIMENTOS “Petit-Pois en cualquier 
época del año” 
“Galletitas Petit Beurre” 
“Las sabrosas galletitas 
Maitre d’ Hotel y María” 

VESTIMENTA “Petit Paris” 
“Gran Peletería La 
Parisienne” 
“Maison Santo” 
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11.3.2. Inglés 

 
a) Titular y cuerpo del texto. A partir del análisis del corpus es posible 

determinar que los préstamos del inglés se constatan preferentemente en el TT y 

CT de anuncios de alimentos, en particular, galletitas y tortas y en avisos de 

vestimenta, fenómeno que coincide con el señalado para el caso del francés520. No 

se reistra gran variedad de términos, por el contrario, unas pocas voces se reiteran 

en distintos avisos. Por ejemplo, en avisos de alimentos se relevan las voces pic-

nic, lunch, sandwichs (sándwiches) y stock. Una expresión muy frecuente en avisos 

de alimentos también es five o’clock tea, referida a la clásica costumbre británica 

de tomar el té a las cinco de la tarde. Por su parte, en anuncios de medicina se 

constató la forma sport ya registrada en la etapa previa.  

 
ALIMENTOS “Carnes preparadas 

Veribest / En un momento 
están listas para servirse / 
Para pic-nics, excursiones 
y lunchs son realmente 
especiales” 
“Sardinas ahumadas, en 
aceite puro de oliva, 
especialmente para el 
desayuno, sandwichs y 
cuando se necesita un 
sabroso y alimenticio 
bocado” 
“La bombonería de «Los 
Dos Chinos» renueva 
permanentemente su 
«stock», pues cada vapor 
que llega trae las últimas y 
más hermosas creaciones 
europeas” 
“A las 17 horas (five o’ 
clock, como dicen los 
ingleses) en lugar de 
ingerir una infusión de las 
acostumbradas que, casi 
siempre, perjudica el 
sistema nervioso, tome 
usted una taza de 
chocolate Nöel” (fig. 308) 

 

A continuación indicamos los 

préstamos más recurrentes 

empleados para la referencia a 

prendas de vestir. 

 

                                                 
520 A diferencia de lo señalado en este período, en los avisos publicitarios de la actualidad se recurre a 
numerosos términos en inglés. Distintos estudios señalan este fenómeno (Durán Martínez, 2000; Esteba 
Ramos, 2010: 52). 

 
Figura 308 

Caras y Caretas, 28-07-1928, n° 1556 
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b) Firma. Como lo señalamos a propósito del contexto histórico, es durante 

esta etapa cuando las relaciones con Estados Unidos se vuelven más estrechas y 

aumentan las importaciones desde ese país (véase 8.1.2., p. 382). Además, 

numerosos empresas norteamericanas se instalan en Argentina, principalmente del 

ámbito de la alimentación. Por este motivo, muchas de las marcas promocionadas 

en este período son de origen norteamericano. Como se observa en los ejemplos, 

se recurre en esta etapa, particularmente en anuncios de alimentos y vestimenta, 

a la traducción del nombre del producto al español o a su lengua original. Incluso, 

como es dable observar, en algunos de los ejemplos se indica la forma de 

pronunciación de la marca en forma oral (fig. 309). Indicar la forma de 

pronunciación es un recurso orientado a la repetición de la marca, fenómeno que 

da cuenta de la importancia de este elemento en el período bajo análisis.  

 

ALIMENTOS “Jamon del diablo / Underwood – EEUU” 
“Adams Chewing Gum” 

MEDICINA “Viva «Gets it» para los callos” 
“Callos, sabañones verrugas desaparecen rápidamente con el bálsamo 
oriental «Just Out» 

VESTIMENTA “Palm Beach / registered U.S. Ptent Office / Pida género «Palm Beach» a 
su sastrería habitual” 
“Featherweight / (Peso pluma) / El único impermeable de verano” 
“Medias Holeproof / Pronúnciese Jolpruf” (fig. 309) 

 

Como puede observarse en la mayoría de los ejemplos citados, los términos 

no están adaptados a las pautas estructurales de la lengua receptora y mantienen 

las características de la lengua fuente. A diferencia de la etapa previa, el número de 

variantes gráficas disminuye, como así también los destacados tipográficos. 

 
11.3.3. Italiano 

 
Los préstamos del italiano no se registran en avisos de cigarrillos, medicina 

y vestimenta. Únicamente constatamos su empleo en anuncios de alimentos 

(enlatados de tomate y aceite), como se puede ver en el siguiente ejemplo. 

 

ALIMENTOS “Pida siempre Cirio / (Vero frutto di pomidori) / El mejor extracto de 
tomate” 

TÉRMINOS TÉCNICOS PARA LA DESIGNACIÓN 
DE PRENDAS DE VESTIR 

Breeches 
cover coat / over coat  

jaquet / jacquet 
pullover (pull-over) 

sweater 
 smoking 

VESTIMENTA “Pullovers, chalecos de lanas finas. 
Sweaters de calidad y de gusto 
perfecto. Iguales a los de Europa” 
“Pull-over en pura lana” 
“Breeches amazona” 
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Figura 309 

Para Ti, 04-11-1924, n° 130 
 

Resulta interesante para detectar los cambios producidos en el discurso 

publicitario gráfico en el período total considerado,  el análisis de las imágenes de 

los envases, en particular, en función de confirmar nuestras afirmaciones acerca de 

la disminución de elementos de lenguas extranjeras que se emplean en los avisos 

publicitarios de esta etapa, este caso, del italiano. A continuación, incluimos, a 
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modo de ejemplo, dos avisos de aceite marca Boccanegra. En el primero, 

correspondiente al período 1880-1916, es posible observar que se reproduce la 

imagen del envase escrita en italiano (fig. 310). Por el contrario, en el segundo 

aviso, correspondiente al período 1916-1930, se ilustra con la imagen del envase 

escrita en su mayor parte en español (fig. 311).     

 
11.4. Frases de la oralidad y frases hechas   

 
11.4.1. Frases de la oralidad 

 
A lo largo de este capítulo hemos señalado la existencia de una serie de 

recursos cuya función consiste en establecer una relación más cercana con el 

destinatario del anuncio. La incorporación de elementos provenientes del discurso 

oral en la publicidad se suma a las estrategias que promueven la cercanía con el 

potencial consumidor. Sobre su función en el discurso publicitario moderno, Alonso 

de Rúffolo afirma: “En todos los casos el recurso es válido para mover al 

destinatario, que se siente identificado a través de un discurso que le es propio y 

familiar” (1999a: 54)521.  

Del análisis del corpus, se desprende que las frases de la oralidad se 

registran en esta etapa en el TT y el CT de avisos de alimentos, vestimenta y 

principalmente en avisos de medicina y, aunque se relevan también en este 

período, no forman parte necesariamente de interacciones entre personajes 

ficticios, como lo hemos señalado en el período 1880-1916.  

 
ALIMENTOS “Para «hacer agua la boca»” 
MEDICINA “Los desnudos brazos que la moda imponen, exigen el empleo de Untisal 

para hacer desaparecer los moretones y machucones que tanto los 
afean” 
“Cafiaspirina / dolores de cabeza (…) efectos de la bebida / 
trasnochadas” 

VESTIMENTA “Ganga $3,48 / Una boa de piel legítima (…) Ordene una hoy mismo y 
convénzase de que esta es una verdadera ganga” 

 

Un conjunto de avisos de fármacos marca Bayer se caracteriza por el empleo 

recurrente de expresiones propias del registro oral informal. Dichas expresiones se 

destacan entre comillas, lo que da cuenta de su utilización intencional y estratégica 

cuya finalidad es establecer un vínculo de mayor cercanía con el destinatario del 

anuncio. Se presentan en series protagonizadas por una niña llamada Pepita (fig. 

312). 

                                                 
521 Sobre la inclusión de elementos de la oralidad en el discurso publicitario puede consultarse Leech 
(1966: 76) y Hernández Toribio (2006). 



 

 

1880-1916 1916-1930 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 310 
Caras y Caretas, 04-04-1914, n° 809 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 311 
Caras y Caretas, 18-09-1926, n° 1459 
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MEDICINA “Para ella la vida se reduce hoy a tres cosas: «chochear» con los nietos, oír 
misa y hacer calceta (…) Por eso ella, que antes no creía en esos 
«descubrimientos modernos» tiene ahora fe tan ciega en la Cafiaspirina y la 
llama «mi remedio milagroso»” 

 

11.4.2. Frases hechas 

 
El empleo de refranes y frases 

hechas se constata únicamente en avisos 

de medicina y cigarrillos, generalmente en 

el segmento del TT. En avisos de medicina 

las frases o dichos permanecen 

inalterados, tal como se han reproducido 

en el habla oral o, en otros casos, se los 

transforma en función de los intereses 

publicitarios, fenómeno que da cuenta de 

su intención de atraer al lector. 

Por su parte, los refranes y frases 

hechas se relevan solamente en un 

conjunto de avisos de cigarrillos marca 

43, denominados “series”, que comienzan 

a publicarse luego de los primeros años 

del siglo XX. En esta etapa, bajo el 

nombre de “Los refranes en acción”522, se construyen avisos a partir de un refrán, 

una imagen, donde se observa algún personaje consumiendo el producto, y la FM. 

En la mayoría de las publicidades el refrán carece de relación con el producto 

ofrecido.  

 
MEDICINA “Tanto va el cántaro a la fuente que al final se rompe / Lo mismo pasará 

con su salud, si no cura esa tos” 
“El hombre se muere por la boca / caída del cabello, dientes cariados y 
enfermos”. 

CIGARRILLOS “A caballo regalado no se le mira el diente” (fig. 313) 
 

Tanto los avisos de fármacos marca Bayer (fig. 312) como las publicidades 

de cigarrillos marca 43 (fig. 313) muestran un proceso incipiente en esta etapa que 

consiste en el empleo de una misma estrategia persuasiva –frases de la oralidad, 

refranes- para un grupo de anuncios de una determinada marca comercial. Así, en 

distintos números de una publicación se reitera un formato de aviso, por ejemplo, 

                                                 
522 Otra serie de avisos de cigarrillos marca 43 se denomina “Los cantares”. En dichas publicidades se 
incluyen breves composiciones que se asemejan al discurso de los payadores. 

 
Figura 312 

El Hogar, 01-06-1927, n° 856 
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una imagen, un refrán y una marca 

comercial, con características similares y 

leves modificaciones. Por un lado, dan 

cuenta de la complejidad que va 

adquiriendo el discurso publicitario como 

tal en lo que respecta a la utilización de 

recursos de persuasión y, por otro lado, 

del marcado interés en provocar la 

atención del lector, y potencial 

consumidor del producto ofrecido, a 

través de una estrategia novedosa que 

se presenta como un texto por entregas.  

 

11.5. Información y redundancia 

 
 La repetición como mecanismo 

de focalización de términos, sintagmas u 

otras construcciones adquiere en este 

período características singulares en 

virtud de la importancia que cobra la marca y del interés de los avisadores por 

lograr su imposición en el mercado523. La marca se reitera en distintos segmentos 

del aviso. Es común que aparezca en el TT, se reitere en el CT y también se ubique 

en el sector del CE como único constituyente.  

 
ALIMENTOS “Chocolate GODET extra / Un delicioso bouquet formado por los cacos 

más finos y la más perfumada y delicada vainilla, tal es el chocolate 
GODET” 

MEDICINA “Esas niñas de madres que descuidan su higiene íntima, heredan la 
debilidad y palidez de éstas, que Lysoform evita siempre con positiva 
eficacia. Por eso debe imitarse a la madre de Pulcritud, que usó siempre 
Lysoform, para su higiene íntima. Lysoform, ni huele, no irrita (…)” 

VESTIMENTA “Las medias de pura seda natural HIMALAYA son las más indicadas por 
su duración, fineza, resistencia y conveniencia de precios. Exijan las 
medias HIMALAYA en las mejores casas”  

CIGARRILLOS “Puede haber personas que fuman cigarrillos Reina Victoria, porque les 
agrade la marquilla. Otros los fumarán a causa del nombre. Pero la 
mayoría de las personas fuman Reina Victoria (…)” 

 

11.6. Eufemismos 

 

Los avisos publicitarios que promocionan fármacos destinados a curar 

patologías propias del sexo femenino y masculino aparecen con mayor frecuencia 

en esta etapa. El dato más significativo que puede extraerse de su análisis es que, 
                                                 
523 Sobre este tema véase Péninou (1976: 95) 

 
Figura 313 

Caras y Caretas, 07-07-1917, n° 979 
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a excepción de algunos cambios en su estructura formal y construcción del 

mensaje, no presentan diferencias de relevancia con respecto a los anuncios 

estudiados en la etapa previa. Incluso, un grupo de publicidades posee 

características similares en los dos períodos bajo estudio, como puede observarse 

en las figuras 314 y 315. Es dable pensar que la existencia del tabú sobre el sexo y, 

en consecuencia, sobre las patologías asociadas, incida en la construcción 

discursiva de los avisos también de este período. 

 

 

Por último, también debemos considerar que el tabú sobre las funciones del 

cuerpo es claramente visible en el CE, al igual que en los avisos de la etapa 1880-

1916, donde se ofrece al potencial consumidor la posibilidad de recibir información 

adicional sin membrete. 

 
MEDICINA “Todas las señoras y niñas deberían leer el folleto «Tratado Científico de las 

Afecciones Intimas de la Mujer» que remitimos gratis en sobre cerrado y 
sin membrete, a quien lo solicite” 

 

A continuación, señalamos algunos rasgos propios de los mencionados 

anuncios. En primer lugar, nos referimos a las fuentes en las que aparecen; en 

segundo lugar, revisamos los eufemismos empleados a efectos de contrastarlos con 

los utilizados en la etapa 1880-1916 y, por último, nos centraremos en el estudio 

de avisos de toallas femeninas, un nuevo producto que se promociona en este 

1880-1916 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

Figura 314 
Caras y Caretas, 06-09-1913, n° 779 

 
1916-1930 

 
Figura 315 

Para Ti, 04-12-1923, n° 82 
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período. Aunque no es un artículo destinado a solucionar una problemática de la 

salud femenina, su empleo está estrechamente vinculado con el ciclo sexual 

reproductivo de la mujer y, en virtud del empleo de estrategias discursivas 

similares a las utilizadas en avisos de productos que actúan sobre patologías 

propias del sexo femenino, hemos incluido su análisis en este apartado. 

Resulta de gran importancia para nuestra investigación el análisis de las 

diferencias que se verifican en este período en relación con las fuentes donde se 

publican los avisos destinados a curar patologías propias del sexo femenino y 

masculino y publicidades de toallas higiénicas.  

Del análisis del corpus se desprende que los anuncios de fármacos para 

curar dolencias propias de la mujer aparecen en la revista Caras y Caretas, en la 

revista El Hogar y en Para Ti. Por su parte, las publicidades destinadas a 

promocionar medicamentos para combatir enfermedades propias del hombre y 

enfermedades venéreas se encuentran únicamente en la revista Caras y Caretas, 

fenómeno que pone de manifiesto que las publicaciones funcionan como una 

variable que incide en el tipo de anuncios que se promocionan. En tal sentido, el 

destinatario previsto en la publicación –público general en Caras y Caretas, publico 

principalmente femenino en El Hogar y Para Ti- determina el tipo de producto 

promocionado. 

  
- Eufemismos en avisos de patologías propias del sexo femenino 

 
a) Titular. Como lo indicamos a propósito de la etapa previa, en los avisos 

bajo análisis el TT no funciona como un segmento informativo. Salvo alguna 

excepción, no se refieren directamente a la patología sobre la que actúa el 

medicamento. Es habitual que esta referencia se realice en el CT ya sea por medio 

de otros eufemismos o de la mención explícita a la enfermedad, aunque también 

puede estar ausente.  

Para la construcción del TT detectamos las mismas estrategias que las 

utilizadas en el período 1880-1916: 1) el empleo de determinadas fórmulas de 

tratamiento como único componente del segmento que delimitan los destinatarios 

de los anuncios y, simultáneamente logran su implicación; 2) perífrasis de valor 

eufemístico. La intención de evitar la mención a la utilidad o funcionamiento del 

producto permanece. La exclusión del tópico central del tema en el TT pone de 

relieve el tabú sexual existente en la época. No obstante, y producto de los cambios 

operados en el discurso publicitario señalados a propósito del nivel gramatical, el TT 

se construye a partir de interrogaciones, exclamaciones, construcciones 

condicionales, etc.  
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MEDICINA  “Señoras – Señoritas” 

“Señoritas” 
“¿Por qué sufrir las molestias de los desarreglos?” 
“Qué infierno! Enfermedades de las mujeres” 
“Cuando la niña se vuelve señorita”, “La salud de la mujer” 
“Todos los desarreglos en los períodos” 
“Su dolor” 
“En la falta” (fig. 316) 

 
b) Cuerpo del texto. En el CT de un 

conjunto de anuncios se emplean 

eufemismos para referirse a las patologías 

vinculadas con el período menstrual, 

muchos de ellos ya registrados en el 

período 1880-1916.  

 
En otro grupo de publicidades, se 

indica en forma explícita en el CT la 

dolencia sobre la que actúa el 

medicamento.  

 
MEDICINA  “Específico Scheid’s de resultado sorprendente contra la metritis, 

dolores en el período, hemorragias y flujo”  
 
- Eufemismos en avisos de patologías propias del sexo masculino 

 
a) Titular. No se observan cambios de relevancia con respecto a los avisos 

que promocionan artículos destinados a la disfunción eréctil en relación con la 

etapa 1880-1916, a excepción del empleo de distintas construcciones 

gramaticales, tal como lo hemos señalado en el apartado previo para los avisos 

destinados a curar patologías femeninas. 

 
MEDICINA “Hombres tímidos y faltos de vigor” 

“¿Qué me pasa?” 
“Vigor varonil” 

 
b) Cuerpo del texto. Al igual que en la etapa previa, en el CT se alude al 

vigor varonil, pero no se menciona en ningún caso la problemática de la disfunción 

 

Figura 316 
Caras y Caretas, 24-10-1925, n° 1412 

enfermedades de la mujer 
enfermedades de las señoras 

enfermedades propias de su sexo 
 dolores en el período y desarreglos en el 

período 
días de indisposición 

atraso o falta del período 
 irregularidades periódicas de las señoras 

trastornos periódicos 
tratamiento de las afecciones íntimas de la 

mujer  
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eréctil, que se deduce a partir de la lectura de un conjunto de avisos donde no se 

indica en forma explícita la dolencia específica sobre la que actúa el medicamento. 

 

 

 

 
  - Eufemismos en avisos que 
promocionan medicamentos para 
combatir enfermedades de transmisión 
sexual  

 
Al igual que en el resto de los 

aparatos ya analizados, no se observan 

diferencias significativas en relación con el 

período 1880-1916 con respecto a la 

construcción de avisos que promocionan 

medicamentos para combatir enfermedades de transmisión sexual.  

a) Titular. En el TT de los avisos de esta etapa se emplea en forma 

recurrente las voces enfermedades secretas, secretas -con elisión del término 

“enfermedades”- y urinarias.  

 
MEDICINA  “Enfermedades secretas” 

“Secretas” (fig. 318) 
“Urinarias” 
“Venéreas y urinarias” 

 

b) Cuerpo del texto. En avisos sobre enfermedades venéreas es frecuente 

que se indiquen en el CT las dolencias que cubre el remedio (1), aunque también se 

registra un conjunto de avisos en los que no se hace referencia a la patología sobre 

la que actúa el medicamento (2) (fig. 318). En tal sentido, el empleo de distintos 

recursos lingüísticos, como la metáfora –por ejemplo, “Rompa la cadena que sujeta 

su martirio”-, junto con la IM permite determinar cuál es la utilidad del fármaco 

ofrecido. En tal sentido, y diferencia del período 1880-1916, en un grupo de avisos 

de medicinas para combatir enfermedades de transmisión sexual se coloca la 

 
Figura 317 

Caras y Caretas, 05-01-1929, n° 1579 

poder varonil 
 vigor, falta de vifor, virilidad  

(fig. 317) / vigor varonil 

MEDICINA “Abatidos, desanimados, 
aburridos, desconfiados en sí 
mismos, que carecen de las 
condiciones físicas necesarias 
para luchar con éxito por la vida. 
Cómo ser convertidos en 
hombres enérgicos, vigorosos, 
fuertes, os interesa vitalmente” 
 “Vigor varonil / La causa de su 
pérdida y el modo de recuperarla 
/ Un tema que interesa a todo 
hombre sea joven o anciano” 
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imagen de hombres en la imagen (fig. 318), lo que da cuenta del posible 

destinatario de la publicidad. Las distintas fuentes gráficas y los destacados 

tipográficos disminuyen considerablemente, este fenómeno podría deberse al 

empleo de otros recursos de diagramación.  

 
MEDICINA 1 

 
 
 
 
2 

“Enfermedades secretas / Vd. sufre porque quiere… o porque ignora que 
existe la curación positiva con el nuevísimo específico (…) Es infalible 
para LA GONORREA – BLENORREA – URETRITIS – CISTITIS – 
PROSTATITIS – PIURIAS – PIELITIS – ORQUITIS y demás” “Estos 
comprimidos son ideales para el tratamiento de la SÍFILIS” 
“Secretas / Vd. está agobiado!... Es verdad; su enfermedad ha causado 
un gran desgaste en su sistema nervioso” 
“Secretas / Rompa la cadena que sujeta su martirio / No haga pruebas 
con medicamentos, use los ya consagrados por la ciencia médica, 
«Uroblena» será su salvación” (fig. 318) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
- Avisos de toallas femeninas 

 
Las toallas femeninas son un nuevo producto que se promociona en este 

período en las revistas El Hogar y Para Ti, empleadas como fuentes para nuestra 

investigación. En la publicidad de la época se insiste en la necesidad de abandonar 

las compresas de algodón y reemplazarlas por las modernas toallas higiénicas 

descartables de tipo industrial. 

Desde los avisos se apela a la mujer madre y ama de casa,  pero también a 

la mujer moderna (fig. 320), destinataria de las publicaciones en donde aparecen 

los anuncios (véase 2.2.3., p. 101), cuyos intereses no se limitan a la función 

maternal y el ámbito del hogar. Pese al énfasis que se pone en las publicidades en 

los cambios que se están produciendo en relación con la figura de la mujer en la 

sociedad de la  época, la publicidad de toallas higiénicas presenta, en líneas 

generales, las mismas características que los avisos de medicinas destinados a 

combatir las patologías propias de la mujer, del hombre y a solucionar dolencias 

provenientes de enfermedades de transmisión sexual. En tal sentido, se elide en el 

 
Figura 318 

Caras y Caretas, 06-03-1920, n° 1118 
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TT la mención al tipo de producto y en 

el CT no se indica la utilidad del artículo 

ofrecido.  

Las figuras 319 y 320 

corresponden a avisos de toallas 

higiénicas marca Sanataolla. La 

metonimia constituye uno de los 

recursos que se utiliza con claro valor 

eufemístico. La operación se produce 

cuando se nombra la marca comercial en el TT –Sanatoalla- por el nombre del 

artículo promocionado (fig. 319). A diferencia de usos metonímicos registrados en 

otros productos, no se 

emplea en este aviso solo 

como una forma de fijar la 

marca, sino, además, para 

evitar el nombre del 

producto (Pessi, 2010a)524.  

En la figura 320 se 

emplean estrategias 

similares. No se menciona 

la utilidad del producto en 

el TT y tampoco en el CT. 

Se reitera la marca 

comercial, estrategia 

propia de la publicidad de 

la época que, como 

señalamos previamente, 

permite, además, evitar el 

nombre del producto. 

 

 

11.7. Figuras retóricas 

 

El desarrollo de distintas estrategias persuasivas cuya finalidad consiste en 

provocar la atención del lector es una característica propia del discurso publicitario 

de la etapa 1916-1930. Si se tiene en cuenta que ningún elemento de la 
                                                 
524 El empleo de la metonimia tiene un valor comercial ya que se trata de imponer el nombre de la marca 
como sustituto del producto, el resultado extremo de esta estrategia puede ser la lexicalización (Madrid 
Cánovas, 2006: 85). 

Figura 319 
El Hogar, 01-01-1926, n° 846 

 
Figura 320 

El Hogar, 06-01-19128, n° 951 
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configuración textual de un anuncio está librado al azar, esto es, que ningún 

elemento funciona simplemente como un ornato, puede comprenderse el cambio 

que experimentan los avisos en torno a la inclusión de figuras retóricas, 

principalmente por su valor pragmático (Velasco Sacristán, 2002: 163).  

Con respecto a la etapa 1880-1916, podemos señalar, en primer lugar, que 

las figuras retóricas son un recurso habitual en la construcción de los avisos 

publicitarios, fenómeno que se observa en el número de ocurrencias detectadas. 

Las figuras que implican un desplazamiento de significado, especialmente la 

metáfora, son predominantes525. En segundo lugar, las figuras se ubican en el TT, 

segmento de mayor importancia persuasiva del aviso, al igual que en la publicidad 

moderna (Leigh, 1994; Toncar y Munch, 2001). Las figuras retóricas se constatan 

en avisos de alimentos, vestimenta y, principalmente, en publicidades de medicina, 

lo que da cuenta de que determinadas metáforas se instauran como características 

y dinamizantes del discurso publicitario de la época.  

 
- Metáfora. Como lo indicamos anteriormente, los procedimientos 

metafóricos son muy fecundos en el discurso de la publicidad en esta etapa, al igual 

que en el discurso publicitario moderno (Vellón Lahoz (2007: 163)). Si bien 

aparecen en casi todos los productos o servicios promocionados, su presencia es 

mayor en avisos de artículos de medicina, por lo que le dedicaremos un apartado a 

su análisis. Al respecto, es lícito vincular las causas de su frecuente aparición con 

los efectos retóricos y cognitivos que produce este procedimiento.   

El funcionamiento de la metáfora, como así también de otras figuras, no 

debe analizarse fuera de las necesidades de argumentación de la publicidad. La 

metáfora es un recurso altamente efectivo debido a que no solamente atrae la 

atención del destinatario y lo coloca en una posición activa, sino que por, medio de 

la apertura de significaciones y de la creación de una situación particular, permite 

que se generen asociaciones positivas hacia el producto.   

En este período es frecuente que las metáforas se ubiquen no sólo en el CT 

del aviso, sino también en el TT -el segmento más importante por su prominencia 

visual-. Este aspecto marca una notable diferencia con la etapa previa –señalamos 

anteriormente que se encontraban en su mayoría en el CT- y da cuenta del carácter 

persuasivo de las metáforas en tanto ocupan un espacio de gran impacto visual526.  

                                                 
525 Spang (1991: 115) indica que en los anuncios actuales se emplean con frecuencia ciertos tropos 
como la metáfora, la metonimia y la sinécdoque, entre otros. También Tanaka (1994: 83) afirma  que 
las metáforas abundan en avisos británicos y japoneses. Relaciona su empleo en los avisos con el juego 
que proponen al destinatario: “(…) the audience takes part of the responsability in deriving further 
assumptions about the object which it associates with the products or service” (1994: 90).  
526 Díaz Pérez, en su estudio sobre las metáforas en la publicidad gráfica británica y española, señala: 
“(…) un titular de un anuncio publicitario que contenga una metáfora (…) resultará más atractivo y 
tendrá más posibilidades de captar la atención del lector que un titular equivalente que no tuviera 
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Otro aspecto a considerar es la 

relación que se establece entre la 

metáfora que aparece el TT (fig. 321) y, 

en menor emdida, en el CT, y la IM. En el 

período 1880-1916 son escasos los avisos 

donde se verifica una interacción entre 

ambos componentes. Por el contrario, en 

la etapa comprendida entre los años 1916 

y 1930 el sentido metafórico del TT o CT 

se vuelve literal en la IM, aspecto que 

demuestra la dinámica interactiva entre 

ambos componentes (Alonso de Rúffolo, 

1996: 111). Se logra así una imagen 

ampliada y magnificada de los dominios 

presentes en la metáfora. El impacto se 

produce a través de la relación que se 

establece entre la metáfora y el segmento 

icónico. En estos avisos la interpretación 

del receptor juega un rol fundamental ya 

que debe comprender el sentido metafórico presente en el componente verbal y 

paralelamente debe vincularlo con el componente icónico. 

Siguiendo con la clasificación de Lakoff y Johnson (1998), se verifican 

metáforas estructurales, orientacionales y ontológicas. Las metáforas estructurales 

son las que se relevan en un número mayor de casos. Incluso, detectamos la 

existencia de una red de metáforas que refieren a dominios semejantes que se 

reiteran en avisos de distintos productos.  De la totalidad de dichos dominios 

seleccionamos por su representatividad en nuestro corpus las siguientes metáforas 

conceptuales: los productos son caminos, que presenta el producto como la 

solución de un problema; los productos son amigos, que pone énfasis en el carácter 

afectivo, cercano y colaborador del producto y da cuenta del interés del avisador en 

generar un vínculo entre el producto y el potencial consumidor y, por último, los 

                                                                                                                                               
ninguna metáfora. Por otro lado, cuanto más creativa sea la metáfora, mayor será su capacidad de 
atraer la atención del receptor, puesto que será mayor el efecto sorpresa producido en el receptor”. Más 
adelante, agrega: “Sin embargo, a pesar de la ventaja que supone el empleo de la metáfora para atraer 
la atención del receptor, el emisor tiene que pagar un precio, ya que el esfuerzo de procesamiento de un 
enunciado metafórico es mayor que el de un enunciado literal. Por otra parte, este esfuerzo adicional, no 
obstante puede ayudar a mantener la atención del receptor, lo que a su vez contribuirá a que el anuncio 
se recuerde con mayor facilidad. Puesto que una metáfora requiere más tiempo para ser procesada, 
mantiene la atención del consumidor potencial durante ese período de tiempo y una vez procesada, se 
fijará en la memoria con mayor facilidad” (1999b: 53). Sobre la importancia de las figuras retóricas en la 
publicidad también pueden consultarse Tom y Eves (1999). 

 
Figura 321 

Caras y Caretas, 12-09-1931, n° 1719 
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productos son un tesoro, que pone de relieve el valor simbólico del artículo ofrecido 

y se emplea como una forma de realzar el producto. 

 
 LOS PRODUCTOS SON CAMINOS 
ALIMENTOS “El único camino para salvar los obstáculos que ofrece la preparación de 

una rica comida, el único camino a seguir es el de adoptar el Olio Sasso” 
MEDICINA “El camino de la salud” 
VESTIMENTA “El camino hacia la belleza” (fig. 322) 

 
 LOS PRODUCTOS SON AMIGOS 
ALIMENTOS “El viejo amigo de la buena mesa / aceite extra puro de oliva Bau” 
MEDICINA “Aquí tiene usted un nuevo y excelente amigo: el «sobre Bayer»” 

 
 LOS PRODUCTOS SON UN TESORO 
ALIMENTOS “Un tesoro de delicias” 
VESTIMENTA “El calzado elegante también es una joya” 

 

 
Figura 322 

Para Ti, 22-04-1930, n° 415 
 

- La metáfora en los avisos de medicina. Uno de los rasgos característicos a los 

avisos de medicina de este período es el empleo de metáforas tanto verbales como 

visuales. Por un lado, y como lo señalamos a propósito del análisis realizado en la 

etapa previa, las metáforas permiten hacer concretos fenómenos que se consideran 

abstractos. En el caso de los anuncios de medicina se explica, en parte, por la 

posibilidad de materializar el dolor, el sufrimiento o la felicidad asociada a la salud. En 

segundo lugar, son un recurso que se pone al servicio de la divulgación científica y, en 

tal sentido, cumplen una función didáctica (Alcibar, 1999:461)527.  Del análisis del 

                                                 
527 Alcibar (1999: 455) menciona, además de la metáfora, una serie de recursos que se emplean en el 
ámbito de la divulgación científica: eludir tecnicismos, emplear lenguaje figurado, usar ejemplos, 
paráfrasis y analogías, entre otros. Indica que durante el período positivista se consideraba que la 
metáfora obstaculizaba  la comprensión de los argumentos científicos 
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corpus se desprende que en avisos de medicina predominan las metáforas 

estructurales por sobre las metáforas orientacionales y ontológicas.  

a) Metáforas estructurales. La metáfora que predomina en avisos de medicina –

y que forma parte de un proceso señalado ya en la epata previa- es la metáfora 

bélica, que se estructura a partir de la metáfora conceptual la enfermedad es una 

guerra528. Esta metáfora estructural se manifiesta a través de distintas categorías 

gramaticales. Las metáforas bélicas procuran deslindar al individuo de su enfermedad: 

por un lado, la persona -el enfermo-, por otro lado, la enfermedad –el enemigo- y, en 

tercer lugar, el medicamento –la salvación-. De este modo, la metáfora bélica se 

transforma en un recurso de realce del producto promocionado.  

 
LA ENFERMEDAD ES UNA GUERRA 

acechar 
“Proteja su cuerpo de las enfermedades que lo acechan. Los 
débiles son los más expuestos a sufrir esas consecuencias. 
A ellos, precisamente, va dirigida nuestra voz de alarma” 

Aliado 

“Luche! Es un mandato que todos tenemos que obedecer 
porque la vida es un perpetuo combate. En esa diaria lucha 
las fuerzas se desgastan, los nervios se debilitan (…) En 
tales casos hay que luchar, también, contra los enemigos, 
pero entonces tenemos como aliada nuestra a la ciencia” 

amenaza 

“Llegó el invierno y con él, las amenaza de las 
enfermedades propias de la estación; grippe, resfríos, 
bronquitis, etc. defiéndase tomando un purgante que sea al 
mismo tiempo un desinfectante intestinal” 

Arma “No hay nada que  asuste teniendo una buena arma de 
defensa” 

ataque “Sangre, hígado, riñones constituyen los 3 puntos de 
ataque” 

atentar “Quien diga lo contrario está atentando contra su salud y 
contra su bolsillo” 

combate “Pectoral Fucus, para combatir la tos” 
Contra “Contra la tos y catarro” (fig. 323) 

defender 
“La muerte lenta y traidora es la tuberculosis. Por todas 
partes está al acecho. Hay que defenderse. Los delicados 
órganos de las vías respiratorias necesitan protección” 

destruir 
“El producto de fama mundial que sin un régimen especial 
de vida purifica la sangre, consiguiendo destruir las 
materias grasas” 

disputar “Los callos nunca disputan con Gets It” 

enemigo 
“El enemigo con que más frecuentemente tiene que luchar 
allí es el dolor físico. Pero siempre sale vencedor, porque 
tiene una preciosa aliada, la Cafiaspirina” 

esclavitud “No sea usted esclavo de los laxantes” 

liberar “Muchas damas deben al Lavol su tranquilidad y liberación 
de dolorosas enfermedades” 

librar “Raros son los que se libran de dolores de cabeza, 
indigestiones, barros” 

luchar 
“En la lucha para vencer el dolor, primero los bálsamos 
fueron lo mejor, luego los analgésicos y anestésicos 
comunes y, por último, el Veramón” 

matar “Gets it mata los callos” 
minar “No espere el último momento para extirpar esa tos, que 

                                                 
528 Máquez Guerrero (2007) y Díez Arroyo (2009: 52) detectan el empleo de esta misma metáfora en 
avisos de belleza y folletos de cosmética. 
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poco a poco mina su organismo; atájela ahora que aún es 
tiempo” 

resistencia “Tomad Guayacose. Fortifica el organismo y aumenta sus 
resistencia contra los resfriados” 

salvación “Este frasco es su salvación” 

subyugar 

“Deje que «Gets It» subyugue sus callos. Los callos más 
beligerantes pierden inmediatamente todos sus sentidos al 
recibir dos o tres gotas de Gets It (…) Al día siguiente lo 
encontrará usted bien muerto y listo para descascararse de 
raíz” 

peligro “Ante el peligro más inminente, no se desanime: Nirgalt lo 
salvará” 

vencer 
“Para vencer el estreñimiento y hacer funcionar 
normalmente el intestino no son necesarios purgantes 
violentos” 

 

Muchos de los textos que conforman los 

avisos se construyen con más de un término 

vinculado al léxico punitivo, como se observa en 

el siguiente ejemplo. 

 

b) Metáforas ontológicas. La personificación 

continúa siendo en este período la metáfora ontológica más empleada en avisos de 

medicina. La metáfora conceptual que se registra es los medicamentos son 

personas. Los medicamentos son percibidos como una entidad humana. Esta 

construcción aporta una forma específica de pensar su funcionamiento sobre el 

cuerpo enfermo. 

 
LOS MEDICAMENTOS SON PERSONAS 

Auxiliar “En plena fiesta… un dolor de cabeza repentino hace desear 
el auxilio de Cachets Fucus” 

Obligar “Pildoritas Reuter / obligarán al intestino a cumplir sus 
funciones con toda regularidad” 

Salvar “Por eso, durante la influenza y la grippe fue el remedio que 
salvó más vidas” 

 

c) Metáforas orientacionales. Entre las metáforas conceptuales que forman 

parte de este campo en anuncios de medicamentos, se destacan salud y vida son 

arriba y la enfermedad y la muerte son abajo. Las metáforas orientacionales tienen 

 
Figura 323 

Caras y Caretas, 23-08-1919, n° 1090 

MEDICINA “Su campo de acción no está en las 
clínicas lujosas, ni en las solemnes salas 
de cirugía; su campo son los hogares. Por 
ellos pasa a diario distribuyendo alivio y 
consuelo con el esmero y cuidado de un 
padre. El enemigo con que más 
frecuentemente tiene que luchar allí es el 
dolor físico. Pero siempre sale vencedor, 
porque tiene una preciosa aliada, la 
Cafiaspirina” 
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la finalidad de focalizar el fenómeno, vinculando lo positivo –arriba- al empleo de la 

medicina y lo negativo –abajo- la enfermedad. 

 
MEDICINA “Levante sus fuerzas decaídas por los calores de la estación” 

“Para alimentar el cerebro cansado o debilitado por el exceso de trabajo, 
para evitar la pérdida de la memoria, para levantar el espíritu” 
“El estreñimiento es el origen ordinario de la pérdida del apetito, del mal 
aliento” 
“La falta de apetito, el desgano, la neurastenia, la pérdida de la memoria 
son manifestaciones de un cerebro débil”. 

 

En síntesis, las metáforas seleccionadas por los avisadores logran, por un 

lado, ponderar las cualidades del producto a través de fenómenos antagónicos. Por 

otro lado, implican al receptor en la interpretación del aviso. En esta implicación 

quedan incluidos los efectos contextuales que despierta cada metáfora. Todos estos 

recursos tienen la finalidad de crear, como indica Alcibar, una novela ya que 

generan en el lector “(…) la sensación de que está leyendo una novela de 

aventuras, con sus traiciones, alianzas, derrotas y victorias” (1999: 466). En este 

marco la metáfora “(…) es uno de los recursos más importantes de los que dispone 

el escritor de divulgación científica para explicar, comunicar y persuadir” (Ibíd., p. 

468). 

En síntesis, la inserción de recursos retóricos, entre los que se cuenta la 

metáfora, es un proceso que comienza a percibirse transcurridos los primeros años 

del siglo XX y se afianza luego de la primera década del siglo XX. La ausencia de 

metáforas en la primera etapa coincide con el estilo discursivo formal de los avisos. 

Por el contrario, el aumento de la cantidad de metáforas en la segunda etapa se 

vincula con una tendencia a incorporar elementos provenientes del registro oral 

coloquial. Esto no representa un hecho aislado, sino que forma parte de un 

fenómeno más amplio de incorporación de recursos provenientes de la oralidad 

cuyo objetivo final es establecer un estilo personalizado de comunicación. 

 
- Metonimia y sinécdoque. En virtud de la consolidación de la marca como 

elemento simbólico del mercado, la metonimia la marca por el producto se extiende 

a todos los avisos de todos los ámbitos bajo estudio, principalmente en el TT y CT.  

 
ALIMENTOS  “Es que Savora realza todas las comidas” 
MEDICINA  “Cualquier dolor de cabeza lo quita con un Geniol” 
VESTIMENTA  “Los famosos Monza” 
CIGARRILLOS  “Página humorística del 43” 

 
Por su parte, la sinécdoque la parte por el todo se registra en avisos de 

alimentos en el segmento del CT. No obstante, no es un recurso productivo en esta 

etapa. 
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ALIMENTOS “Es una especialidad digna de los paladares refinados” 

“Torta Valencia / Elaborada por Bágley para honrar las mesas más 
exigentes”. 

 
- Símil o comparación. En la construcción de los avisos publicitarios de 

alimentos, medicina y vestimenta del período 1916-1930 en el segmento del TT y 

CT se recurre a la comparación en función de la posibilidad que ofrece la de realzar 

el producto promocionado a partir de la presentación de dos dominios. Se le suma a 

esto que, de modo semejante como lo hemos registrado en otros apartados, se 

establece en los anuncios una vinculación entre el componente icónico y el 

componente verbal, como se observa en la figura 324. 

 
ALIMENTOS “Aceite Urgel / Rubio como el oro” 
MEDICINA “Los callos se desprenden tan fácilmente como se desprende la cáscara 

del plátano” 
“El frío, como una certera puñalada, acecha sus pulmones” (fig. 324) 

VESTIMENTA “Una faja es una prenda tan necesaria como un par de botines, como un 
sombrero… ó quizá más” 

 

 
Figura 324 

Para Ti, 22-06-1926, n° 215 
 
- Hipérbole. En este período aumenta considerablemente el número de 

hipérboles que se insertan en los avisos. Es un figura habitual en anuncios de 

alimentos y medicina, y aparece, en menor medida, en anuncios de cigarrillos y 

vestimenta. Se registra una leve disminución de referencias a cifras exactas. En 

cambio, se mantienen aquellas expresiones que expresan menor delimitación como 

“millares”, “millones” (1). Por su parte, las referencias destinadas a ponderar el 

alcance geográfico del producto se mantienen sin cambios (2). 

 
ALIMENTOS 1 

 
2 

“Millares de personas que han padecido siempre del estómago y del 
hígado se ven felices ahora” 
“En todas partes del mundo hay madres que dan Quaker Oats a sus 
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hijos” 

MEDICINA 1 
2 

“Ha devuelto la salud y vitalidad a millones de seres humanos” 
“Los mejores médicos del mundo lo prescriben”, 

VESTIMENTA 1 
 
2 

“La colección completa consta de miles de modelos diariamente 
renovados parcialmente” 
“El mundo entero reconoce la superioridad de las medias de hilo de 
este afamado fabricante francés” 

 

- Paralelismo y anáfora. En virtud del desarrollo de otras estrategias 

persuasivas vinculadas con la reiteración, el paralelismo y la anáfora se registran en 

un número menor de avisos, lo que marca una diferencia con el período 1880-

1916. Se han constatado casos de paralelismos en avisos de alimentos y medicina 

en el CT.  

 
ALIMENTOS “Para usted / para sus niños / para sus invitados” 
MEDICINA “Las madres lo adoptan, los hijos lo aprovechan” 

 

En síntesis, los cambios más importantes que se producen en el nivel léxico-

semántico se relacionan con el empleo de distintos recursos que explotan los 

valores connotativos del lenguaje en el discurso publicitario de la época y apuntan a 

la personalización del mensaje en función del destinatario. La mayor cercanía entre 

avisador y lector del aviso se contempla a partir del abandono gradual del estilo 

formal de los avisos y la incorporación de fórmulas de tratamiento que reflejan 

mayor afectividad, elementos provenientes de la oralidad, a la vez que reducción de 

términos técnicos. La marca, como lo hemos indicado en otros apartados, adquiere 

algunas de las características propias de las marcas comerciales modernas en la 

mayoría de los ámbitos estudiados. Por su parte, los préstamos se asocian a los 

aspectos persuasivos del mensaje, fenómeno que se constata en su ubicación en el 

TT y no solamente a la descripción de los artículos. Se mantienen los eufemismos y 

hay un aumento de los procedimientos retóricos en coincidencia con el interés por 

persuadir al receptor. Estos procesos de cambio, verificados varios de ellos como 

usos incipientes en la etapa previa, articulan fenómenos morfosintácticos y se 

proyectan en aspectos pragmáticos, que consideraremos a continuación.  
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CAPÍTULO 12 

Nivel pragmático (1916-1930)
 

 
12. PRESENTACIÓN 

 
Del análisis de los avisos considerados en nuestro corpus se desprende que 

en el período comprendido entre los años 1916-1930 se confirma en el nivel 

pragmático gran parte de las tendencias que señalamos para los avisos publicados 

luego de los primeros años del siglo XX, fenómeno que los acerca a las 

características de la publicidad moderna.  

El discurso publicitario tiende en este período a la incorporación de 

elementos que permiten vincular al enunciador con el momento de la enunciación. 

Aumenta el número de deícticos, subjetivemos y se modaliza el discurso. Con 

respecto a los recursos pragmáticos, se nota un interés del avisador por 

personalizar e implicar al destinatario en el mensaje.  

En este capítulo nos ocuparemos, en primer lugar, de analizar los avisos 

publicitarios a la luz de algunos de los postulados de la teoría de la enunciación: 

deixis, subjetividad, polifonía y modalidad. En segundo lugar, nos abocaremos al 

estudio de la dinámica de los actos de habla y de la cortesía verbal en el marco de 

la pragmática. 

 
12.1. Enunciación  

 

12.1.1. Deixis 

 

Los avisos publicitarios de este período se caracterizan por explicitar 

distintos elementos del acto comunicativo: la presencia del emisor y destinatario en 

el discurso y las coordenadas espacio-temporales en las que se desarrolla el evento 

comunicativo. Los deícticos tienen como principal finalidad implicar al destinatario, 

provocar su atención y situar el evento en su marco espacial y temporal, lo que da 

como resultado un mensaje actualizado y crea, como indica Hidalgo Downing 

(2003), una situación más vívida. En tal sentido, consideramos los deícticos como 

fromas de apelación y de persuasión (Campos Pardillos, 1994: 303; 1995)529.

                                                 
529 Con respecto a su función, Campos Pardillos afirma: “En nuestra opinión, las propiedades 
individualizadoras de la deixis, que reconoce en su estudio Greven (1988: 267), se deben a que 
establecen un marco espacio-temporal único, común al receptor y al emisor, en el que todas las 
referencias coinciden, con lo cual el papel de las formas deícticas es el de contextualizar y situar el 
enunciado en un entorno determinado, el del receptor. Por consiguiente, si la publicidad, un aparente 
monólogo a distancia, se sirve de ellos (como siempre que se produce una aparente anomalía 
pragmática), podemos deducir que subyace una intención específica, que en este caso es la de crear un 
espacio hipotético, (falso, por supuesto) que agrupe a publicista y consumidor” (1994: 303).  
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- Deixis de persona. En la etapa 

bajo estudio se observa que el estilo 

discursivo publicitario tiende a la 

personalización del mensaje, es decir, a 

la presencia de marcas que registren la 

inclusión de emisor y destinatario en el 

discurso, fenómeno que se constata a 

partir de la incorporación de formas 

pronominales de tratamiento en 

segunda persona singular y formas 

nominales en modo vocativo530. 

Además, la importancia de la forma 

pronominal como recurso enfático y de 

apelación al lector del aviso se torna 

visible en la reiteración de usted es un 

mismo aviso (véase 10.1.4., p. 430) 

(fig. 325). En clara correlación con este 

fenómeno se observa que las voces 

utilizadas en modo referencial para 

referirse al destinatario se encuentran 

en clara retracción (véase 11.1., p. 

474). 

 Son formas que se emplean en avisos de alimentos, medicina y vestimenta 

y, con menor frecuencia en función de su configuración formal y discursiva, en 

aviso de cigarrillos, en el segmento del TT, CT y también en el CE.  

 
ALIMENTOS “Continúe usted ensayando / Vierta usted el aceite en un sartén, y si al 

hervir despide un humo desigual y espeso, y da un olor desagradable, 
esté usted seguro que no es el Boccanegra” (fig. 325) 

MEDICINA “Tome Ud. LAXOL. Cultive su hermosura atendiendo a la higiene y 
practicando la limpieza interna de su organismo, LAXOL da color al 
semblante, remedia la indigestión y laxa satisfactoriamente, sin causar 
náusea ni retorcijones y sin repetir / Use Ud. Laxol para conservar su 
salud (…)” 

VESTIMENTA “Señora! / fíjese Vd. en estos precios” 
CIGARRILLOS “Cuando Vd. considere que de cada cuatro fumadores de cigarrillos de 30 

ctvs. Que Vd. encuentra, generalmente, tres fuman REINA VICTORIA” 
 
- Deixis espacial. Los deícticos espaciales señalan la ubicación del emisor en 

el espacio y posicionan igualmente al interlocutor (García Negroni y Tordesillas de 

                                                 
530 Al respecto, Hinojosa Mellado afirma: “Gracias a estos recursos de inclusión –muy frecuentes en los 
textos publicitarios- se mitiga la sensación de distanciamiento que provoca la comunicación diferida y en 
ausencia del texto escrito” (2008: 145). 

 
Figura 325 

Caras y Caretas, 11-03-1916, n° 910 
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Colado (2001: 89). La incorporación de elementos de deixis espacial permite 

establecer relaciones entre los distintos componentes del aviso, en particular, con el 

segmento icónico531.  

La tendencia señalada en la etapa previa con respecto a la inclusión de una 

mayor cantidad de adverbios deícticos y demostrativos se verifica en el corpus de 

este período. En lo que respecta a los elementos adverbiales, es posible notar un 

predominio de la forma aquí –o su variante he aquí-. El empleo del adverbio aquí 

da cuenta de la cercanía con el emisor (Martínez Ruiz, 2000: 248) (véase 10.1.2., 

p. 426). No es fortuito, entonces, este uso si se tiene en cuenta el interés del 

avisador en acortar la distancia con el destinatario532. De este modo, se desarrolla 

una estrategia basada en la integración del destinatario en el discurso y también de 

interacción entre los distintos segmentos del aviso. 

 
ALIMENTOS “Aquí dentro se encuentra el aceite puro de oliva de mejor calidad” 
MEDICINA “Aquí está la receta” (fig. 326) 
VESTIMENTA “Vea aquí algunos y tenga en cuenta de que se trata de mercaderías de 

gran utilidad y última moda” 
 

- Deixis temporal. Las formas hoy y 

ahora aparecen con una alta frecuencia en 

esta etapa, tendencia ya relevada luego 

de los primeros años del siglo XX. A 

excepción del ámbito de los cigarrillos, 

donde -como hemos indicado la cantidad 

de texto es escasa y no se emplean estos 

elementos-, las formas hoy y ahora se 

registran en todos los ámbitos bajo 

estudio en el TT, CT y CE.  

Al igual que lo señalamos para el 

caso de la deixis de persona, en algunos 

avisos se reiteran los deícticos 

temporales, lo que enfatiza aún más la 

necesidad del emisor de establecer una 

vinculación con la situación del 

destinatario. 

                                                 
531 Es esta una característica de la deixis señalada por Thornborrow y Wareing para la publicidad 
moderna: “Deictic reference to a contextual element often occurs in advertising discourse where some 
part of the text takes its meaning form the visual structure of the advert” (1998: 158). 
532 Con respecto al empleo de esta forma en avisos publicitarios modernos, Campos Pardillos señala: “No 
cabe, por tanto, mayor aproximación al espacio del individuo, tanto si el publicista atrae hacia sí al 
oyente (…) como si el creativo se traslada al espacio del receptor (…). En cualquier caso, lo que no varía 
es la unión espacial de los dos participantes del mensaje” (1994: 309).  

 

Figura 326 
Caras y Caretas, 10-09-1927, n° 1510 
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Los adverbios temporales adquieren en esta etapa una importancia singular 

no sólo por su frecuencia, sino además por su ubicación –en su gran mayoría se 

verifican en el segmento del TT- y por el empleo de destacados tipográficos –

subrayado, negrita, empleo de mayúsculas- que realzan y enfatizan su significado. 

Asimismo, en este período los deícticos temporales 

coocurren con formas verbales en modo 

imperativo, fenómeno que da cuenta del carácter 

exhortativo de los enunciados y, en consecuencia, 

de la intención del avisador en provocar una 

acción. La inclusión de estos elementos se utiliza 

como una estrategia para situar el aviso en las 

coordenadas temporales del destinatario y 

promover la toma de una decisión inmediata.  

Asimismo, en virtud de las marcas espacio-

temporales establecen una relación directa con el 

aquí-ahora del destinatario, como lo indica Campos 

Pardillos: “(…) proponemos el caso de today y 

otras forma deícticas que transportan al receptor 

hacia el mismo marco temporal que el emisor, o, si 

así lo deseamos, que crean la impresión de que el 

emisor entra en el espacio del receptor” (1994: 307) (fig. 327).  

Del análisis de los distintos tipos de deixis, podemos afirmar que, a 

diferencia de la etapa previa, en este período, principalmente luego de los primeros 

años del siglo XX, el avisador da cuenta en su mensaje de distintos elementos del 

acto comunicativo. Los elementos que conforman la deixis de persona, espacial y 

temporal tienen como finalidad implicar al destinatario en el mensaje y provocar su 

atención, así como crear una instancia comunicativa que se actualiza en cada acto 

de lectura. En tal sentido, en el proceso de cambio del discurso publicitario es 

posible observar un desplazamiento del discurso hacia la conexión con el 

destinatario y los distintos segmentos entre sí, es decir, una implicación transversal 

de los segmentos que, al mismo tiempo, incluye y acerca al destinatario. 

 
12.2. Subjetividad 

MEDICINA “AHORA QUE ESTÁ ENFERMO / Ahora que padece los dolores de una 
enfermedad, ahora que está apenado por los sufrimientos, es cuando 
debe usted recurrir a un regenerador que le renueve la sangre, que se 
la enriquezca y fortalezca; ahora es cuando debe usted tomar 
PHAGOZYT” 

Figura 327 
El Hogar, 02-05-1919, n° 500 



CAPÍTULO 12. Nivel pragmático (1916-1930)  
Ma. Soledad Pessi

517

 

 
 

Como lo indicamos a propósito del estudio del nivel gramatical (10.1.1., p. 

421), el cambio en la configuración discursiva de los avisos, especialmente de 

vestimenta y cigarrillos, tiene consecuencias en la inclusión de adjetivos. En virtud 

de la explicitación de distintos relaciones entre las oraciones y del cambio en la 

argumentación, se incorporan adjetivos en la parte mayor parte de los avisos, 

aunque se produce menor variación en cuanto a los tipos de adjetivos por ámbito 

de estudio, lo que se traduce en una especialización de su función.  

A continuación, presentamos una síntesis del análisis de los adjetivos dentro 

de la clasificación propuesta por Kerbrat- Orecchioni (1986): adjetivos subjetivos 

evaluativos axiológicos y adjetivos subjetivos afectivos, categorías donde se 

observan cambios en relación con los datos obtenidos sobre el mismo tema en el 

análisis del período 1880-1916. 

 

- Adjetivos subjetivos evaluativos axiológicos. En este período los adjetivos 

evaluativos axiológicos son predominantes y se refieren al producto promocionado. 

Esto indica que la evaluación del artículo se mantiene como un recurso de 

persuasión donde se deja traslucir la subjetividad del emisor con respecto al objeto 

denotado.  

Como veremos y analizaremos en profundidad en los siguientes  apartados, 

en esta etapa no sólo interesa persuadir al receptor a partir de las cualidades del 

producto, sino que se intenta su implicación a través de una argumentación que se 

dirige a su implicación desde lo emocional o afectivo, al igual que en la publicidad 

moderna (López Eire, 1998; Martínez Camino, 2008; Martínez Camino y Pérez Sáiz, 

2010) (véase 1.2.2.2., p. 31). Así, los adjetivos que se registran en los avisos en 

este período no presentan gran variación con respecto a los estudiados en la etapa 

previa pero, al entrar en relación con otros recursos, la evaluación que hacen del 

artículo promocionado adquiere mayor relieve.  

La evaluación se produce en un contexto donde se hace explícita una 

necesidad o problemática que el destinatario debe o debería resolver o una 

situación ante la que debe o debería tomar una decisión. De este modo, su valor 

como forma encomiástica se ve incrementado por la inclusión de una situación que 

se resuelve a partir del consumo/uso del producto.  

 
ALIMENTOS “Las señoras del interior de la República, que saben lo que significa una 

despensa bien provista para los casos de apuro, huéspedes imprevistos, 
etc., deben proveerse del incomparable surtido ARMOUR Veribest, lo 
mejor que se produce en comestibles” 

MEDICINA “Vd. necesita nuevas energías. El trabajo mental, la lucha diaria, las 
numerosas preocupaciones, consumen sus fuerzas. Es necesario 
reponerlas pronto. Recurra al excelente tónico nervioso nutritivo y 
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reconstituyente DINAMOFERRIN FLINDT” (fig. 328) 

VESTIMENTA “El buen aspecto de una persona es factor de importancia primordial 
para el éxito en la vida. La primera impresión de una persona es casi 
siempre de efecto decisivo en nuestras relaciones sociales. Usted no 
debe arriesgar su personalidad vistiendo ropa de cualquier sastrería. 
Encargue sus trajes en la CASA M. ALVAREZ y podrá estar siempre 
seguro de VESTIR ELEGANTE E IRREPROCHABLEMENTE” 

 
- Adjetivos subjetivos afectivos. 

Los adjetivos subjetivos afectivos no 

forman parte de los rasgos característicos 

de los avisos publicitarios de alimentos, 

medicina y vestimenta, al igual que en la 

etapa 1880-1916. No obstante, se relevan 

en avisos de medicina. 

De acuerdo con los postulados de 

Kerbrat-Orecchioni (1986: 111), los 

adjetivos afectivos enuncian una 

propiedad del objeto y, al mismo tiempo, 

una reacción emocional del sujeto frente 

a ese objeto533. Estos adjetivos dan 

cuenta de la subjetividad involucrada en 

el enunciado.  En avisos de medicina los 

adjetivos afectivos tienen la función de 

proporcionar una evaluación ante un 

hecho con connotaciones negativas. Se han relevado las voces: atroz, terrible, 

triste, entre otros. 

 

MEDICINA “La Yodosalina Pisani es el único preparado que sin ningún daño al 
organismo previene y cura el terrible mal de la obesidad (…)” (fig. 329) 
“Esos atroces dolores producidos por el REUMATISMO y la GOTA tienen su 
origen en la acumulación de ácido úrico” 
“La niña gorda / Tener niñas fuertes y bien desarrolladas es algo hermoso; 
pero niñas exageradamente gordas, es fuera de toda duda triste, porque es 
condenarlas a ser obesas toda su vida, y la obesa, dígase lo que se diga, 
sufre de su estado” 

 

Del análisis se desprende que los avisos publicitarios de este período 

mantienen el interés en explotar la subjetividad del lenguaje. La inclusión de 

formas que dejan traslucir la opinión o evaluación del emisor crea una atmósfera de 

mayor cercanía con el destinatario que se suma a un giro de la argumentación en el 

mismo sentido. De este modo, la elección de formas subjetivas junto con la 
                                                 
533 Al respecto, Escribano afirma: “Otro de los recursos eficaces para conseguir que el lector se 
identifique con la marca, sintiéndose libre en la elección, es el uso por parte del publicitario de adjetivos 
referidos al ámbito sentimental” (2006: 278). 

 
Figura 328 

Caras y Caretas, 06-05-1922, n° 1231 
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inclusión de situaciones que buscan penetrar en aspectos emocionales y afectivos 

del destinatario se suma a los recursos que permiten acortar la distancia entre 

emisor y destinatario y funcionan como estrategias de persuasión.  

 

 
Figura 329 

Para Ti, 22-04-1930, n° 415 
 

12.3. Polifonía  

 
El mensaje publicitario mantiene su carácter de texto polifónico. A 

continuación, señalamos las diferencias más significativas que se relevan de la 

comparación de los avisos del período 1880-1916 y 1916-1930.  

 
- Citas abiertas. Las citas abiertas permanecen como un procedimiento al 

que se recurre en esta etapa en anuncios de alimentos y medicinas. Por su parte, 

son escasas en avisos de vestimenta y cigarrillos, al igual que en la etapa previa. 

Su principal función es sostener la argumentación y promover la confianza en la 

calidad o beneficios del artículo ofrecido. No se observan cambios con respecto a la 

etapa previa en torno a la presencia o ausencia de los verbos introductores del 

habla. Sí puede notarse un predominio de la forma decir –considerado un verbo de 

comunicación neutro por Charolles (1976: 93)- por sobre otras expresiones 

verbales. 

a) Estilo directo. Las citas en estilo directo registradas en este período 

conforman testimonios de consumidores o de profesionales que certifican las 

virtudes positivas del producto promocionado. 
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b) Estilo indirecto. Al igual que 

lo señalamos en el período analizado 

anteriormente, las citas en estilo 

indirecto también se registran en 

avisos de alimentos y medicina. Son, 

en líneas generales, el testimonio de 

profesionales o personalidades de la 

época y no de consumidores.  

 

 

ALIMENTOS “Todos los médicos del mundo proclaman su superioridad” 
MEDICINA “Los médicos opinan que este es el único laxante y antiácido que debe 

usarse durante el embarazo, debido a su extrema suavidad” 
 

- Citas encubiertas. En virtud de la existencia de variadas estrategias 

persuasivas que se consolidan en este período, no se recurre con frecuencia al 

empleo de citas encubiertas, ya sea de textos provenientes del acervo cultural534 o 

referencias a otros avisos. Esto último puede deberse a un cambio en la 

argumentación de la publicidad de la época que implica la intención de destacar las 

cualidades del producto, sus ventajas y apelar emotivamente al destinatario en 

lugar de hacer referencia dentro de los avisos a la competencia (véase 1.2.1.3., p. 

17)535. 

                                                 
534 Una excepción la constituyen un conjunto de avisos de cigarrillos que se construyen con refranes a 
los que nos hemos referido en el apartado 11.4.2., p. 497. 
535 Coincide esta afirmación con los señalado por Goddard a propósito de los avisos modernos: 
“Advertisers tend not to make specific comparisons between their product and others by naming and 
referring to their rivals” (2006: 71). 

 
Figura 330 

Caras y Caretas, 05-02-1921, n° 1166 

ALIMENTOS “Son muchos vendedores de 
aceite los que dicen «Lleve 
esta marca que es tan buena 
como el Bau». Pero todos los 
compradores de buena fe han 
creído en dicha afirmación, 
protestan del engaño porque 
no han encontrado en ninguno 
de esos otros aceites ni las 
excelencias ni las bondades 
que encierra el aceite marca 
«Bau»” (fig. 330) 

MEDICINA “Dice el médico: «Padres y 
madres: Yo sé que este 
excelente remedio a hecho un 
gran bien a las generaciones 
de niños y que, en cincuenta 
años no se ha descubierto 
nada mejor para facilitar su 
buen desarrollo»” 
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- Otros formatos textuales. La conformación de un aviso a partir de formas 

textuales tomadas de ámbitos discursivos diversos (Adam y Bonhomme, 2000: 

182) no es un recurso característico de los avisos de esta etapa. En función del 

empleo de otros procedimientos persuasivos se abandonan en forma progresiva las 

cartas, certificaciones, etc., rasgos propios de los anuncios del período 1880-1916.  

Una excepción la constituyen las recetas en avisos de alimentos (fig. 331). 

Dentro de los géneros discursivos que se organizan a partir de instrucciones, las 

recetas son las que poseen mayor frecuencia de aparición. Presentan una 

estructura organizada en dos partes claramente identificables: la lista de elementos 

necesarios para su realización y las instrucciones propiamente dichas. Las 

publicidades que incluyen recetas se dirigen a la mujer como su destinatario 

preferencial, en coincidencia con el rol de esta en la época  (Albornoz, 1994).  

La intención de colocar una receta dentro de una publicidad puede obedecer 

a diversas causas. Cuando se introduce un nuevo producto en el mercado, las  

recetas orientan en el uso del producto; en otros casos, puede incluirse como una 

estrategia de venta y de innovación ya que se le otorga a un producto tradicional 

una cualidad, beneficio o utilidad novedosa. 

 
12.4. Modalidad 

 
Las formas que permiten 

identificar la modalidad de la 

enunciación y la modalidad del 

enunciado se configuran en este 

período como el principal 

instrumento para evaluar los 

cambios en torno al estudio de 

la actitud del locutor frente a su 

mensaje. Si para el período 

1880-1916 indicamos que los 

avisos se caracterizaban por 

estar escasamente modalizados, 

en la etapa 1916-1930 esta 

tendencia se revierte. Los avisos 

publicitarios tienen un alto grado 

de modalización y, como 

veremos a continuación, los 

elementos gramaticales que dan 

 
Figura 331 

El Hogar,  05-09-1930, n° 1090 
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cuenta de este proceso están directamente vinculados con los objetivos persuasivos 

del discurso publicitario.  

 

- Modalidad de la enunciación 

 
a) Modalidad declarativa. La modalidad de la enunciación asertiva sigue 

predominando a lo largo de toda la etapa. Los sucesos que se sustancian en los 

avisos permanecen como hechos que efectivamente ocurren en la realidad. De este 

modo, se mantiene el compromiso del emisor en cuanto a la verdad de su 

enunciado. En los avisos se opta por insertar aserciones categóricas, absolutas, que 

coinciden con la orientación argumentativa. Perelman y Olbrechts-Tyteca afirman: 

“La modalidad asertiva conviene a toda argumentación, no hay por qué añadir más” 

(1989: 254).  

 
ALIMENTOS “Un alimento fresco es el ideal para la crianza de un niño” 
MEDICINA “La salud es felicidad” 
VESTIMENTA “Los tirantes Ch. Guyot son los más apreciados en el mundo entero” 
CIGARRILLOS “Los fumadores entendidos juzgan un cigarro por su calidad y no por su 

precio” 
 

A propósito del análisis del período 1880-1916 señalamos que por medio de 

la modalidad asertiva se intentan borrar las huellas del emisor y crear de este modo 

una situación de mayor objetividad. En el período 1916-1930, si bien la modalidad 

asertiva sigue siendo predominante, alterna con las modalidades interrogativa e 

imperativa que plantean una interacción con el destinatario del aviso.   

b) Modalidad imperativa. La modalidad imperativa tiene –como lo indicamos 

en el apartado referido al estudio del nivel gramatical- una importancia notable en 

esta etapa. En particular, se imponen los enunciados en segundo persona singular, 

situación que indica un grado mayor de personalización del mensaje. Perelman y 

Olbrechts-Tyteca consideran que la modalidad imperativa aumenta el “sentimiento 

de presencia”: “A causa de esta relación personal contenida en la forma imperativa, 

ésta es muy eficaz para aumentar el sentimiento de presencia (…) dan a la escena 

un alto grado de presencia debido a que el que habla parece participar en la acción 

que describe” (1989: 255). De acuerdo con lo afirmado por los autores, el aumento 

del empleo de la modalidad imperativa se encuentra en correlación con los 

fenómenos de implicación del destinatario que hemos señalado a propósito de este 

período. 

 
ALIMENTOS “Pídalo en todos los almacenes y farmacias” 
MEDICINA “Haga ‘vahos’ con Untisal” 
VESTIMENTA “Pida género «Palm Beach» a su Sastrería habitual y en caso de no 

tenerlos, diríjase a (…)” (fig. 332) 
CIGARRILLOS “Fume uno y pedirá otro más” 
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c) Modalidad 

interrogativa. Un fenómeno 

similar al registrado para la 

modalidad imperativa se 

constata con respecto a la 

modalidad interrogativa. Esta 

modalidad se verifica en un 

importante número de avisos, 

principalmente en publicidades 

de medicina. El TT sigue siendo 

el segmento de preferencia para 

la incorporación de 

interrogaciones como así 

también el CT. Las interrogaciones en el TT provocan la lectura del segmento del 

CT, fenómeno que da cuenta de la dinámica interactiva que se plantea entre los 

distintos componentes del aviso.  

Por otra parte, es notable destacar en esta etapa que las interrogaciones 

que se insertan en el TT –y algunas de las que se emplean en el CT- remiten a 

aspectos personales de los potenciales destinatarios que refieren a su vida 

cotidiana.  

 
ALIMENTOS “¿Desea preparar un rico plato que deleite a sus familiares…?” (fig. 333) 
MEDICINA “Por qué ser una sombra de sí misma? Será siempre «una sombra de sí 

misma» mientras la aquejan dolencias y enfermedades propias de su 
sexo (…)” 

VESTIMENTA “¿Quiere usted obtenerlo sin trabajo ni molestia? Escriba hoy mismo 
pidiendo datos (…)” 

CIGARRILLOS ¿Por qué pagar más de 25 cts. Si con el SANTOS CORONA quedará usted 
plenamente satisfecho?” 

  

 Como lo indicamos a propósito del análisis de la etapa previa, en los textos 

publicitarios el estudio de la modalidad de la enunciación en su desarrollo 

diacrónico se transforma en una de las estrategias discursivas más reveladoras de 

la intencionalidad última de los avisadores. La incorporación de distintas 

modalidades de enunciación da cuenta de una intención persuasiva.  

- Modalidad del enunciado. Podemos señalar una serie de cambios con respecto a la 

modalidad del enunciado en los avisos publicitarios de este período.  

a) Modalidad epistémica. Con respecto a la modalidad epistémica, en primer 

lugar, se detecta un aumento en la cantidad de adverbios modales que se registran 

en avisos de alimentos, medicina y vestimenta. En todos los casos, el CT sigue 

siendo la ubicación más frecuente. 

 
Figura 332 

Caras y Caretas, 25-09-1926, n° 1460 
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Los adverbios 

modales ya no forman parte 

de interacciones, situación 

que marca una diferencia 

con la etapa previa. Del 

análisis se desprende que 

los avisos publicitarios de 

este período están 

epistémicamente 

modalizados. En segundo 

lugar, los adverbios modales 

que expresan un alto grado 

de compromiso epistémico 

son predominantes en esta 

etapa. Su función es ser 

reforzadores de la aserción 

(Atorresi, 1996: 269).  

 

 

 

 

 

 

 

ALIMENTOS “Estos agradables bocados le procurarán real placer y serán un encanto 
más de su grata hospitalidad, que avivará en sus visitas la simpatía que, 
indudablemente, ya les inspira” 

MEDICINA “Es, sin duda, el mejor jarabe para niños” 
VESTIMENTA “No es la ropa lo que más le molesta / Sin duda alguna, la OBESIDAD 

radicada en su abdomen, eso sí que es lo que más le agobia y 
atormenta, en los largos meses de calor” 

 

Los distintos elementos gramaticales que señalan un grado alto de certeza 

son más frecuentes en anuncios de medicinas. En el mismo ámbito se registran 

otras construcciones gramaticales con la misma función. Es probable que esto se 

deba al interés del avisador en veracidad, asociada al discurso científico. 

 
MEDICINA “No caben dudas respecto de la eficacia de este gran producto. Decenas y 

decenas de miles de madres argentinas atestiguan sus verdaderamente 
notables cualidades” 
“La niña gorda / Tener niñas fuertes y bien desarrolladas es algo hermoso; 
pero niñas exageradamente gordas, es fuera de toda duda triste, porque es 
condenarlas a ser obesas toda su vida, y la obesa, dígase lo que se diga, 

 
Figura 333 

Caras y Caretas, 24-10-1931, n° 1725 
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sufre de su estado” (fig. 334) 

 

Con respecto a la perífrasis 

modal poder + infinitivo no se 

observan cambios en relación con la 

tendencia señalada en los avisos 

publicitarios de los primeros años 

del siglo XX536. Es habitual la 

inclusión de la mencionada perífrasis 

en los avisos, incluso, puede 

aparecer más de una vez en un 

mismo anuncio.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ALIMENTOS “Gracias a un nuevo procedimiento de horneo, el Quaker Oats 

resulta ahora aún más delicioso que nunca, y puede prepararse en 
menos tiempo que antes. Ahora puede usted cocinar su Quaker 
Oats para el desayuno en menos tiempo de lo que se necesita para 
tostar el pan”  

MEDICINA “En estos casos, y como ya decimos, en la mayoría de los males del 
estómago que se deben a la acidez y fermentación de los 
alimentos, puede obtenerse remedio instantáneo tomando una 
cucharadita de un simple antiácido conocido en todas partes por el 
nombre de Magnesia Bisurada, en un poco de agua caliente, 
inmediatamente después de las comidas o cuando se sienta dolor. 
Este simple remedio, que también puede adquirirse en forma de 
pastillas puede quizás parecer anticuado; pero aquellos que lo han 
usado aseguran que, además de su baratura, supero a todos los 
remedios costosos que han probado por su rápido y positivo alivio. 
Pruébelo Vd. y verá” 

VESTIMENTA “Por $18 puede Vd. adquirir nuestra faja ventral” 
CIGARRILLOS “Es por estos motivos que los cigarrillos Reina Victoria, poseen 

aquel encanto –aquel sabor sutil- y por esto también usted puede 
comprar Reina Victoria, dónde y cuando quiera, con la absoluta 

                                                 
536 Sobre el empleo de esta perífrasis, Carbonero Cano indica: “Son frecuentes las oraciones 
aseverativas modalizadas con un rasgo de posibilidad, que se manifiesta con el verbo poder expresado 
en 2da. Persona (…) Este recurso lingüístico, formulado con la presencia de un modal explícito, se apoya 
en la misma base argumentativa que el anterior: comprar el producto implica obtener alguna ventaja 
(…)” (1992: 118). También se ocupa de su estudio en los avisos Vellón Lahoz, quien señala: “Las 
perífrasis modales tienen una presencia muy notable en los anuncios y actúan como foco modalizador de 
los conocimientos argumentales” y agrega: “La más habitual es la construida sobre el verbo modal 
poder, menos agresivo, con valor atenuante en términos pragmáticos, y con mayores posibilidades para 
la expresión modal que otros verbos como deber” (2007: 59).  

 
Figura 334 

El Hogar, 07-01-1927, n° 899 
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seguridad de que ni en Cuba mismo podría encontrar cigarrillos tan 
delicadamente aromáticos y exquisitos” 

 

Otra construcción gramatical que se registra en este período es la formado 

por el verbos ser + adjetivo (es evidente) en anuncios de alimentos y medicina con 

la misma función de reforzar la aserción. 

 
ALIMENTOS “Es evidente que TODDY es un alimento nutritivo, agradable y fácil de 

digerir, para grandes y chicos” 
MEDICINA Es evidente que la gran mayoría de las enfermedades tiene su origen en 

un mal funcionamiento del aparato digestivo. Contra esto existe un 
excelente remedio. Azufre Termado” 

 

A estos se suman los adverbios modales que expresan bajo grado de 

compromiso epistémico (‘posiblemente’, ‘tal vez’, ‘quizá’, ‘acaso’, ‘a lo mejor’, 

‘difícilmente’) y que no se habían registrado en la etapa previa. El emisor no se 

compromete totalmente con sus dichos. En algunos casos, parecen responder a una 

forma de atenuación que tiene como finalidad no afectar la imagen negativa del 

destinatario. De ahí que su función sea restringir la aserción (Atorresi, 1996: 269). 

 
ALIMENTOS “Ha hecho Vd. alguna vez un bizcocho que valga 500 pesos? Quizá lo ha 

hecho sin darse cuenta. Quizá en este momento tenga usted entre su 
colección de recetas, una para la confección de un rico bizcocho que 
pueda llevarse el premio (…)” 

MEDICINA “Este simple remedio, que también puede adquirirse en forma de 
pastillas puede quizás parecer anticuado; pero aquellos que lo han usado 
aseguran que, además de su baratura, supero a todos los remedios 
costosos que han probado por su rápido y positivo alivio” 

VESTIMENTA “Tal vez sepa Vd. por experiencia que hay géneros que engañan (…)” 
 

b) Modalidad deóntica. El empleo de la modalidad deóntica en los avisos 

publicitarios indica la intención del emisor de mostrar al destinatario que frente a 

determinada acción existe una única opción posible. De este modo, se utilizan 

perífrasis verbales junto con construcciones gramaticales que indican necesidad. 

Vellón Lahoz (2007a:57) considera que la incorporación de la modalidad epistémica 

y deóntica en los avisos publicitarios modernos intensifica su capacidad persuasiva. 

Y agrega que, en lugar de desarrollar una argumentación “teñida de sentido 

imperativo (aunque implícitamente lo pretenda)”, se usan distintas modalidades 

oracionales que atenúan la intención.  

Las perífrasis verbales y otras construcciones gramaticales que dan cuenta 

de la modalidad deóntica se registran a lo largo de todo el período analizado. 

Además de la perífrasis deber + infinitivo, se relevan las perífrasis formadas por 

tener que + infinitivo y haber que + infinitivo, que son más habituales en avisos de 

medicina (véase 10.1.3., p. 428). 
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ALIMENTOS “El chocolate Nöel no debe faltar en ninguna casa” 

“Esta es la firma que hay que recordar de la lata y canjear por los 
cupones correspondientes” 

MEDICINA “La pereza del intestino hay que combatirla; nada trae tantos trastornos 
como el estreñimiento (sequedad de vientre)” 
“Si usted se corta un dedo / tiene que curarse enseguida con el 
HIPOCLORITO DE SODIO / Marca «Gorrión»” 

VESTIMENTA “Señora: Si usted  desea adquirir y conservar la línea fina y esbelta que 
exige la moda actual, debe usar la incomparable FAJA DE REDUCCIÓN de 
la Casa Giménez” 

CIGARRILLOS “(…) Y si Vd. es exigente, difícil de satisfacer y amante del tabaco 
habano, rico y fragante, debe también apreciar Reina Victoria” 

 
Existen, además del modo imperativo, modalidades que, en forma de 

instrucciones o indicaciones a seguir, buscan que se ejecute una orden. Atorresi 

(1996: 66) señala que el modalizador típico del enunciado imperativo es el modo 

verbal pero que, además, hay otras construcciones como es necesario que, es 

obligatorio que que tienen una función similar. Son habituales en avisos de 

alimentos, medicina y vestimenta, fenómeno que marca un cambio con respecto a 

la etapa previa donde su empleo se había relevado únicamente en avisos de 

medicina.  

 
ALIMENTOS “Es necesario tener un buen leudante para tener buenos resultados” 
MEDICINA “Es necesario eliminar las causas del mal, lo que se obtienen con 

Fenolaxol” 
“Un tubito de GADAN es necesario en todo hogar (…)” (fig. 335) 

VESTIMENTA “No es necesario ser un experto para apreciar la bondad de los trajes de 
la Casa M. Álvarez (…) La elección de su traje será tarea fácil en la casa 
M. Álvarez por la variedad de estilos de que disponemos” 

 

Los ejemplos muestran que el grado de obligación que se impone en los 

enunciados es alto. En anuncios de medicina se han registrado casos de obligación 

débil mediante la forma debería (Gallardo, 2005: 192). Además de indicar que es 

posible que la acción no se lleve a cabo, la expresión atenúa los posibles efectos 

negativos de la imposición. 

 
MEDICINA “Todas las señoras y niñas que sufren deberían leer la interesantísima 

obrita titulada «Tratado Científico de las Afecciones Íntimas de la Mujer»” 
 
Como conclusión, podemos afirmar que durante este período los avisos 

publicitarios de todos los ámbitos, aunque con preferencia en anuncios de alimentos 

y medicina, se encuentran altamente modalizados. El estudio de la modalización en 

los textos publicitarios muestra que en esta etapa la actitud del emisor se hace 

explícita. La modalidad declarativa alterna con las modalidades imperativa e 

interrogativa, situación que marca un cambio con respecto a la etapa previa. En 

cuanto a la modalidad del enunciado se verifican recursos que muestran un alto 

grado de compromiso epistémico, que refuerzan la aserción y también otros 

elementos que manifiestan un compromiso medio de certeza, que restringen las 
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aserciones. Esto último se relaciona con la posibilidad de atenuar las aserciones de 

modo de evitar que se dañe la imagen del interlocutor. Por su parte, el número de 

perífrasis verbales aumenta considerablemente durante este período, situación que 

da cuenta, por un lado, de la modalización de los enunciados, y, por otro lado, de 

su funcionalidad en relación con la finalidad persuasiva de los avisos.  

 

 
Figura 335 

Caras y Caretas, 24-10-1925, n° 1412 
 

12.5. Pragmática 

 
12.5.1. Actos de habla 

 
De acuerdo con el estudio de nuestro corpus, podemos determinar que la 

función informativa permanece en los avisos publicitarios de esta etapa, aunque 

alterna con otras funciones, principalmente la función persuasiva (véase 1.2.1.3., 

p. 17). Adam y Bonhomme se refieren al tema en su estudio sobre la publicidad 

actual: “En el plano ilocutorio se puede hablar de dos objetivos más 

complementarios que realmente antagonistas: un objetivo descriptivo, informativo, 

que tiene la forma de un acto constatativo y un objetivo argumentativo (incitativo)” 

(2000: 33), de ahí que denominan “info-persuasiva” la comunicación publicitaria537.  

                                                 
537 En el mismo sentido, Fuertes Olivera et al. (2001) indican que los avisos publicitarios se deben 
representar como un continuum de funciones textuales que oscilan entre la información y la 
manipulación.  
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Para el análisis de esta segunda etapa, retomamos las categorías analizadas 

en el período 1880-1916 a efectos de verificar cambios y permanencias en los 

rasgos que permiten identificar los actos de habla. El propósito del estudio de los 

actos de habla es analizar cómo se manifiesta la persuasión en el discurso 

publicitario.  

 
12.5.1.1. Actos de habla asertivos  

 
La aserción constituye uno de los actos de habla sobre los que se asienta la 

construcción de un aviso publicitario538. No obstante, los actos de habla asertivos 

no se limitan a la transmisión de información en este período. No tienen 

únicamente como finalidad ofrecer datos para que el potencial consumidor conozca 

el producto. Por el contrario, el objetivo es lograr que el lector modifique su 

comportamiento y adquiera el artículo promocionado539.  

A diferencia de los actos de habla directivos, por medio de la aserción se 

logra exhortar de forma indirecta al destinatario540. Haverkate considera que estos 

actos de habla se constituyen en un “acto de habla múltiple, compuesto de una 

aserción explícita y exhortación implícita” y agrega: “podemos sustentar que la 

aserción tiene por objeto indicar al oyente que hay una razón para realizar una 

acción determinada, cuya índole debe deducir del contenido proposicional, por una 

parte, y de la situación comunicativa, por otra” (1998: 178)541.  

Los actos de habla asertivos que se realizan por medio de verbos 

performativos no son comunes en esta etapa, fenómeno que coincide con el interés 

en el empleo de actos de habla indirectos.  

 
ALIMENTOS “Savora, enriquece el gusto de los platos caseros” 
MEDICINA “Millares de mujeres lo toman diariamente para combatir la obesidad, 

                                                 
538 Pop (2009: 97) arriba a la misma conclusión en su estudio sobre folletería médica actual en inglés.  
539 Sobre este tema Haverkate afirma: “El objeto ilocutivo del acto de habla asertivo debe definirse en 
términos de la intención del hablante de convencer al oyente que él, es decir, el hablante, cree 
sinceramente que la proposición expresada corresponde a un estado de cosas real. No hace falta, pues, 
como se supone a menudo, que el hablante emprenda un intento de convencer al oyente de la verdad de 
la proposición. Si esto es lo que intenta lograr efectúa una determinada clase de acto asertivo, o sea, un 
acto argumentativo” (1991: 55). Un estudio profundo del tema puede consultarse en Farrer y Sánchez 
Lanza (2002: 145).  
540 Así lo expresa, entre otros, Escandell Vidal: “La cortesía se convierte en el principio que justifica el 
empleo de formas indirectas” (1999: 146). En el mismo sentido, Garrido Medina señala: “Los actos 
indirectos pueden formar parte de fenómenos de cortesía, en la medida en que no comprometan al 
interlocutor, al no mencionarse explícitamente el acto correspondiente” (2000: 3888). Sobre el empleo 
de actos de habla indirectos en los avisos publicitarios y su relación con la cortesía puede consultarse, 
además, Mulder (1998: 238) 
541 Barthes analiza el mismo fenómeno. Ante avisos como: “Cocine en oro con Astra” y “Un helado 
Gervais es derretirse de placer” (1993: 239) reflexiona “(…) ¿por qué no decir simplemente, sin doble 
mensaje: «Compre Astra y Gervais»?” a lo que responde que “es más probable que (…) el primer 
mensaje sirva más sutilmente para naturalizar el segundo: le arrebata su finalidad interesada, la 
gratuidad de su afirmación, la rigidez de su conminación: remplaza la invitación trivial (compre) por el 
espectáculo de un mundo donde es natural comprar Astra o Gervais; la motivación comercial resulta así 
no enmascarada sino duplicada por una representación mucho más amplia (…)” (Ibíd., p. 242).  
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evitar barros, granos, regularizar la acción del intestino y tonificante 
general del organismo” 

VESTIMENTA “Viyella tiene la autenticidad de la propia moda y además es fácil de 
confeccionar y de lavar” 

 

12.5.1.2. Actos de habla directivos 

 
Durante este período, los recursos persuasivos que dan cuenta de la 

finalidad exhortativa del mensaje se complejizan, lo que se hace especialmente 

visible en el análisis de los actos de habla directivos. Ya sea en forma directa o 

indirecta, se transforman en las formulaciones estructurantes de los avisos 

publicitarios. Como analizamos también a propósito del período previo, los actos de 

habla directivos que se registran en los avisos publicitarios son directivos no 

impositivos y tienen la fuerza ilocutiva de una recomendación o consejo.  

 
- Recomendación. En esta etapa se confirma la tendencia detectada 

transcurridos los primeros años del siglo XX hacia la incorporación de este acto de 

habla como propio de los avisos publicitarios. La recomendación se concreta por 

medio de verbos performativos, verbos modales, modo imperativo y períodos 

condicionales. 

a) Verbos performativos. Los verbos más empleados en esta etapa son 

recomendar y aconsejar en avisos de alimentos, medicina y vestimenta. Incluso se 

reiteran las formas en un mismo aviso. También son frecuentes las formas 

desagentivadas que se construyen con el verbo convenir. Hemos indicado ya que 

Gallardo (2005: 204) considera que las formas impersonales no imponen una 

obligación como opinión del avisador sino como una necesidad externa. 

 
ALIMENTOS “(…) No en vano es tan recomendado por los médicos y las madres del 

mundo entero” 
“A usted le conviene este rico y económico dulce de membrillo Nöel” 

MEDICINA “Los dientes postizos son maravillosos… sin embargo le aconsejamos 
quedarse con los suyos toda la vida. Para conservar la dentadura es 
indispensable limpiarse los dientes varias veces al día” (fig. 336) 
“Conviene tenerlas siempre a mano a fin de encontrar un inmediato 
alivio” 

VESTIMENTA “Por lo tanto, aconsejo a todos los comerciantes de la Ciudad y campaña 
que quieran servir bien a sus clientes con mercaderías de primer orden a 
precios económicos, visiten mi casa, donde encontrarán grandes 
oportunidades” 
“Medias Iguazú / La media que le conviene / Las medias que a Vd. le 
convienen son las que no se rompen” 

 

b) Verbos modales. La fuerza ilocutiva de las construcciones modales se 

reconoce en forma indirecta. Gallardo considera que: “En la expresión de un 

mandato, las formas prototípicas son las implícitas: el modo imperativo y los 

operadores modales deber y poder” (2005: 192). 
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Hemos señalado 

su empleo en los avisos 

de esta etapa a propósito 

del estudio de la 

modalidad (véase 12.4., 

525). En el caso de los 

enunciados declarativos 

la orden/recomendación 

se modaliza a través de 

verbos como tener y 

deber. La imposición es 

menos directa y posee 

mayor imprecisión. 

Queda a cargo del lector 

la inferencia a partir del 

contexto. Sobre este uso, Mulder afirma: “A menudo, el hablante prefiere usar 

tener que con el fin de aparentar que no es él, sino la situación la que exige la 

realización de la acción” (1998: 251). En estos casos, el acto verbal se realiza en 

forma indirecta. Como indica Haverkate: “La aserción emitida sin más no encierra 

ningún indicio formal de la intención exhortativa de A, lo que produce la impresión 

de que no tiene el propósito de amenazar la libertad de acción de B” y agrega: 

“Esta forma de cortesía negativa le ofrece incluso al interlocutor la oportunidad de 

responder sólo a la carga asertiva de la locución, sin tener que prestar atención al 

acto exhortativo implícito” (1994: 23).  

 
ALIMENTOS “Señora: el delicioso Dulce de Leche Nöel no debe faltar en su casa” 
MEDICINA “Si usted se corta un dedo / tiene que curarse enseguida con el 

HIPOCLORITO DE SODIO / Marca «Gorrión»” 
VESTIMENTA “Para estar a la moda, las rodillas descubiertas deben estar cubiertas con 

rica seda; para eso las MEDIAS PHOENIX, de excelente calidad, de gusto 
refinado y de variedad de colores” 
“Con muy poco dinero Vd. puede vestirse bien” 

CIGARRILLOS “Es por estos motivos que los cigarrillos Reina Victoria, poseen aquel 
encanto –aquel sabor sutil- y por esto también usted puede comprar 
Reina Victoria, dónde y cuando quiera, con la absoluta seguridad de que 
ni en Cuba mismo podría encontrar cigarrillos tan delicadamente 
aromáticos y exquisitos” 

 

c) Modo imperativo. A diferencia de la etapa previa, los actos de habla 

directivos imperativos directos se registran a lo largo de toda el período y debido a 

su alto número se configuran como uno de los rasgos caracterizadores del discurso 

publicitario. No están limitados al segmento del CE, por el contrario, se emplean 

también en el segmento del TT y CT, fenómeno que da cuenta de la preminencia de 

 
Figura 336 

Caras y Caretas, 17-10-1931, n° 1724 
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la función apelativa en los avisos de esta etapa (véase 10.1.7.8.2., p. 455). 

Asimismo, y como lo hemos señalado a propósito del nivel gramatical, es posible 

constatar en esta etapa más de un acto de habla imperativo directivo por aviso542.  

Desde el punto de vista pragmático, las oraciones imperativas se configuran 

como actos de habla exhortativos (Haverkate, 1994: 162; 1996: 51), cuya finalidad 

es influir en el comportamiento del potencial destinatario para que desarrolle la 

acción de compra señalada en la proposición.  

Además, a fines del siglo XIX y los primeros años del siglo XX, las formas 

verbales empleadas en el CE eran reducidas: pedir, exigir, solicitar. Por el contrario, 

en esta etapa hay mayor variedad 

de términos: ensayar, servir, 

obsequiar, tomar, etc. Si bien 

todavía no se registran imperativos 

que evoquen sentimientos y 

emociones como sucede en la 

publicidad actual (Gómez González 

Jóver, 2003: 459), representan un 

cambio en relación con los avisos de 

la etapa 1880-1916543. Como una 

forma de atenuar la imagen negativa 

del interlocutor ante un acto 

exhortativo, se emplea una serie de 

estrategias de cortesía. En este período, se incluyen en los avisos publicitarios 

imperativos cuya bases léxicas presentan una grado menor de imposición (Robles 

Ávila, 2011: 132). 

 
ALIMENTOS “Sirva el Quaker Oats diariamente a toda la familia. Para su protección 

fíjese en que la lata lleve la inscripción «de cocimiento rápido» y la bien 
conocida figura del cuáquero” 

MEDICINA No espere a que la TOS aumente para buscar el remedio, atájela a 
tiempo y así evitará todas sus consecuencias. Tome BRONQUIOL”   

VESTIMENTA “El invierno llega, los cambios repentinos de tiempo pueden costarle 
enfermedades. Protéjase abrigándose con buenas ropas interiores, ellas 
tratarán de cuidarle mejor que su médico; las nuestras son las mejores 
de la plaza (…)” 

CIGARRILLOS “Fume uno y pedirá otro” (fig. 337) 
  

d) Formas condicionales. Además de los períodos condicionales ya 

registrados en la etapa previa luego de los primeros años del siglo XX, en este 

                                                 
542 GieSzinger (2001: 224) arriba a la misma conclusión en su estudio de los avisos británicos del siglo 
XIX. 
543 Gieszinger (2001: 231) señala que, a comienzos del siglo XX, se verifican las apelaciones al estilo de 
vida del lector. Sobre este tema véase 1.2.1.3., p. 17. 

 
Figura 337 

Caras y Caretas, 11-01-1930, n° 1632 
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período otra forma de recomendación consiste en el empleo de  formas verbales en 

condicional. Si bien su incorporación en los avisos es limitado, marca un cambio con 

respecto a la etapa estudiada con anterioridad. Sobre el empleo del verbo debería, 

Gallardo afirma que es una forma de obligación débil frente a construcciones con 

deber. Y agrega, además, que “la expresión débil indica que el hablante admite la 

posibilidad de que el hecho no se lleve a cabo” (2005: 192).  

 
ALIMENTOS “Si le gustan los Bombones de Turrón que tantos partidarios tienen entre 

las personas aficionadas a las golosinas exquisitas, pida usted 
BOMBONES «PATRICIAS»” 

MEDICINA “Es un hábito que deberían adquirir todas las mujeres. Dulce como la 
miel, no deja resabios y ayuda a los intestinos a funcionar bien, sin 
irritarlos” 

VESTIMENTA “Sería muy ventajoso para usted visitarnos. No lo eche en olvido” 
CIGARRILLOS “Si usted quiere fumar un buen cigarro de hoja pida un PENINSULAR” 

 

- Advertencia. En virtud de los cambios operados a nivel socioeconómico y 

de las transformaciones ocurridas en el mercado de consumo que provoca la 

consolidación de determinados procedimientos de fabricación y venta, los actos de 

habla que indican una advertencia disminuyen. Si bien permanecen aquellas 

referencias que destacan la importancia de la marca, la argumentación está 

orientada a realzar otros aspectos del producto y no la relación entre el producto y 

la competencia. 

En este período, el mensaje publicitario comienza a complejizarse y se 

plantea otra interacción con el interlocutor. Así, se releva un tipo de advertencia 

ligada al uso del producto y, en tal sentido, funcional a los objetivos persuasivos del 

aviso. Este fenómeno es particularmente visible en anuncios de medicina. 

 
MEDICINA “Cuidado con los «aires» / Los golpes de aire son traicioneros. Tan pronto 

atacan los pulmones, causando congestión, pulmonía” (fig. 338) 
 

 
Figura 338 

Caras y Caretas, 06-09-1924, n° 1353 
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- Pregunta. Tal como lo hemos indicado en otros segmentos de esta 

investigación, la modalidad interrogativa caracteriza los avisos publicitarios de esta 

etapa544 (véase 10.1.7.8.3., p. 457). En virtud de los distintos recursos empleados 

por el avisador para acercarse al destinatario, las interrogaciones se suman a estos 

procedimientos como estructuras propias del discurso conversacional que permiten 

crear una ilusión dialógica cuya finalidad es poner de relieve la proximidad y 

familiaridad entre emisor y receptor (Sánchez Corral, 1991: 197; Adam y 

Bonhomme, 2000: 51; Robles Ávila, 2004: 56)545. Su importancia en este período 

se constata también a partir de su ubicación puesto que aparecen en el TT y en el 

CT. 

Como lo indicamos a propósito de la etapa previa, los enunciados 

interrogativos no se emplean como un pedido de información. En tal sentido, los 

actos de habla que se realizan por medio de interrogaciones entran dentro de la 

categoría de actos de habla indirectos y, de este modo, atenúan la imposición del 

acto de habla directivo (Méndez García de Paredes, 2000: 14)546.  

De los distintos tipos de preguntas considerados en la etapa 1880-1916, 

permanecen: 1) interrogaciones que se constituyen como actos de habla cuya 

finalidad no es pedir información, no se emplean para preguntar ya que contienen 

la respuesta en sí mismas; 2) interrogaciones cuya respuesta se encuentra en el 

texto; 3) interrogaciones que funcionan como sugerencias; 4) interrogaciones que 

adquieren un valor comisivo. En esta etapa no sólo aumenta el número de 

interrogaciones sino también los segmentos y los ámbitos en los que aparecen. 

 
ALIMENTOS 2 

4 
 

“¿Qué son vitaminas y qué significan para  la salud?” (fig. 339) 
“¿Desea preparar un rico plato que deleite a sus familiares…? 
Preparelo con Aceite Cubillas” 

MEDICINA 2 “¿Qué es este gran enemigo de la salud que la medicina moderna 
llama artritismo?” 

VESTIMENTA 3 “Usted que sufre las consecuencias de este calor molesto ¿por qué no 
usa un tropical –ese traje fresco y elegante que ofrecemos por $56?” 

CIGARRILLOS 1 “Los fumadores entendidos juzgan un cigarro por su calidad y no por 
su precio. Prueba de ello es que muchos fumadores de cigarros de alto 
precio han adoptado el SANTOS CORONA, pues éste reúne todas las 
ventajas de un cigarro excelente / ¿Por qué pagar más de 25 cts. Si 
con el SANTOS CORONA quedará usted plenamente satisfecho?” 

 

                                                 
544 Nuestras conclusiones coinciden con las expuestas por Gieszinger (2001: 232) y Philips (2009: 5).  
545 Rojas y Cohen de Chervonagura señalan el rol de las interrogaciones en la prensa escrita en 
Tucumán. Sus reflexiones se aplican al discurso publicitario: “(…) en el caso de la interrogación 
periodística, el interrogante no se dirige al lector con la intención de que éste responda; sino que se la 
propone retóricamente para crear una situación propicia a la autorrespuesta que desarrolla en el texto 
que sigue. Es como si el periodista se interrogara a sí mismo acerca de lo que quiere hacer conocer a los 
demás” (1991: 181).  
546 Como indica Carbonero Cano: “Son más bien preguntas para una respuesta interior, para hacer 
pensar al receptor en algo sobre lo que probablemente no había recapacitado” (1992: 120). 
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Del total de los 

casos relevados, 

destacamos un conjunto 

de interrogaciones 

ubicadas en el TT o CT 

que se caracterizan por 

interpelar al receptor por 

medio de emociones, 

sentimientos, 

sensaciones y aspectos 

de la vida cotidiana 

personal. Producen el 

efecto de una 

comunicación de mayor 

cercanía y, por lo tanto, 

su función apelativa es 

más evidente. En muchas 

de ellas, el segmento de 

la IM cobra un rol de 

fundamental relevancia 

ya que completa el 

sentido global del texto 

publicitario.  

 

 

 

ALIMENTOS ¿Cuál es su plato favorito? ¿el bife de caballo? ¿el puchero? ¿los fiambres 
con mayonesa? Ahora cualquiera de ellos puede adquirir para usted un 
gusto nuevo (…) 
“¡Es un “bife a caballo! ¿No le tienta?” (fig. 340) 

MEDICINA “Está acatarrado? Un tratamiento eficaz y muy agradable es el de la 
BRONQUIALINA RUXELL” 
“Reumatismo / ¿Está usted tullido por este mal?” 

VESTIMENTA “Señora, ¿sus medias no resultaron como Vd. pensaba? ¿no se ajustan 
como otras que Vd. había comprado anteriormente? ¿Forman arrugas? 
¿Son resbaladizas? Le han vendido seda artificial o seda Bemberg, que es 
lo mismo, y Vd. habrá pagado por ellas lo que hubiera pagado por el oro, 
habiendo recibido plomo” 

 

 

 
Figura 339 

Caras y Caretas, 24-10-1925, n° 1412 
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Figura 340 

Caras y Caretas, 06-09-1924, n° 1084 
 
Los enunciados interrogativos tienen un claro potencial argumentativo que 

permite alcanzar una conclusión orientada a la compra del producto (Méndez García 

de Paredes, 2000: 18). El tópico de estas construcciones es el receptor, a excepción 

de unas pocas que apuntan al producto, situación que remarca el interés del 

avisador en acercarse al destinatario del aviso. En los ejemplos el avisador realiza 

preguntas a los destinatarios con el fin de que reflexionen sobre las posibles 

respuestas. La orientación hacia el oyente se manifiesta en preguntas empáticas 

(Haverkate, 1994: 59).  
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Por su parte, se generalizan y consolidan en este período las estructuras 

interrogativas no oracionales (Escandell Vidal, 2000: 3940), señaladas como rasgos 

incipientes de los avisos en el período 1880-1916. Es un uso característico de los 

avisos de medicina. Especial atención merece su análisis ya que, como se observa 

en los ejemplos, estas estructuras no dependen sintácticamente de un contexto 

verbal precedente (Escandell Vidal, 2000:3941), fenómeno que implica que es el 

lector del aviso quien debe reconstruir la forma proposicional. Además, desde el 

punto de vista pragmático, hacen explícito el foco y se transforman así en 

interrogativas focalizadas547. Se suman a las estrategias que plantean una 

interacción con el lector del anuncio.  

 
MEDICINA “Ciática? Linimento de Sloan / Mata dolores” 

“¿Desfiguran? ¡Sí! ¡Y cómo desfiguran las pecas (…)!” 
 

Por último, un importante grupo de interrogaciones registradas en esta 

etapa se encuadra dentro de lo que Haverkate ha denominado “interrogaciones 

metadiscursivas”, que define como: “Las interrogaciones metadiscursivas deben 

definirse en términos de la intención del emisor de llamar la atención del receptor 

sobre el carácter específico de la información suministrada en el precedente o 

siguiente segmento del discurso”. Y agrega: “(…) no están orientadas hacia el 

contenido conceptual de la información, sino que enfatizan la importancia o 

relevancia de la misma en el contexto dado” (1998b: 201)548. 

De las tres funciones detectadas por Haverkate (1998b: 201), se aplica a los 

avisos de nuestro corpus la presentada en segundo lugar: “negociar la realización 

de un determinado acto ilocutivo”, que implica:  

 
“(…) el anunciar información adicional o imprevista representa una estrategia 

bifocal, ya que, por un lado, el locutor indica que va a aportar una contribución 
importante al intercambio verbal, mientras que, por otro lado, da a conocer 
implícitamente que considera al interlocutor una persona capacitada para juzgar el 
valor intrínseco de la información anunciada. De este modo, se refuerza la imagen 
positiva de ambos interlocutores” (Ibíd., p. 204). 

 

Se inician con la fórmula: saben qué –y sus variantes: como ustedes ya 

saben, las madres saben que, es sabido, entre muchas otras-. Dan cuenta de la 
                                                 
547 Sobre este punto Escandell Vidal afirma: “Si aceptamos la idea de que la interrogación funciona como 
un operador que actúa sobre constituyentes focalizados, tendremos que suponer que la parte que se ha 
hecho explícita en la interrogativa es el foco, mientras que la parte sobrentendida debe corresponder a 
la presuposición. Efectivamente, en ambos casos, las oraciones recuperadas se comportan como 
interrogativas focalizadas” y más adelante agrega: “(…) lo no expresado es un contenido presupuesto, 
una información que se supone común y que, por lo tanto, no merece la pena repetir” (2000: 3942). 
548 Hinojosa Mellado en su análisis de la prensa femenina registra los mismos ejemplos y sobre éstos 
apunta: “(…) cumplen la misión de subrayar la importancia de la información proporcionada y de 
establecer un contacto muy estrecho con la enunciataria, al imitar una situación de la lengua oral” 
(2008: 364). En tal sentido, sobre un ejemplo similar Haverkate (1994: 23) indica que es una estrategia 
que tiene como finalidad reforzar la imagen del interlocutor y, en tal sentido, pone de manifiesto un 
recurso al servicio de la cortesía positiva. 
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intención del emisor de provocar la atención del potencial destinatario sobre la 

información que se insertará a continuación de la fórmula. Este fenómeno se 

registra en todos los ámbitos bajo estudio, a excepción del ámbito de los anuncios 

de cigarrillos.  

 
MEDICINA “Si él está contento, usted se muestra dichosa / ¿Y sabe usted por qué 

sonríe su criatura? Porque tiene un tesoro: su salud, señora” 
VESTIMENTA “¿Sabe Ud. que nuestra casa es especialista en ajuares?” 

“Usted se sorprenderá de lo mucho que duran las medias parís / Sabe 
usted por qué? Porque son de la seda más rica, elaborada con las 
máquinas más perfectas (…)” 

 

12.5.1.3. Actos de habla comisivos 

 
Los actos de habla comisivos ponen de manifiesto el compromiso del 

avisador con acciones futuras que redundan en beneficio del interlocutor y que 

contribuyen de este modo a cumplir los objetivos publicitarios. A continuación 

señalamos los cambios que se producen en torno a la incorporación de la promesa, 

el ofrecimiento y la invitación. 

 
- Promesas. Este acto de habla se constata en la totalidad de los campos 

estudiados en el segmento del CT y CE. El verbo que define la fuerza ilocutiva 

aparece en forma explícita. Además del verbo garantizar, ya registrado en la etapa 

1880-1916, se releva el verbo performativo asegurar. La importancia de este acto 

de habla se comprueba en la reiteración de la forma verbal que contiene la fuerza 

ilocutiva en un mismo anuncio. Los actos de habla comisivos en los que el avisador 

realiza una promesa referida al sistema de concursos y regalos no es habitual en 

este período. 

 

ALIMENTOS “La envoltura / La envoltura garantiza a Vd. que efectivamente le venden 
un jamón SWIFT’S PREMIUM (…) Fijese bien en esta envoltura, 
especialmente cuando compre un jamón entero” 
“Aseguramos a las familias que el extracto CUBILLAS es el puro jugo de 
tomates seleccionados especialmente para nosotros. Esperamos que el 
público del país ha de apreciar de inmediato la excelsa calidad del nuevo 
producto” (fig. 341) 

MEDICINA “El nombre Bayer garantiza el éxito” 
“En verano es necesario saber cómo combatir las picaduras de insectos 
tan molestos y peligrosos. Con la aplicación de AMILAL aseguramos que 
en pocos minutos desaparece la comezón (…)” 

VESTIMENTA “Antes no se podía garantizar la media de seda. Hoy, se puede tener ya 
plena confianza en ese artículo, si se compra de la marca Kayser. El 
fabricante garantiza la calidad, el colorido y la elasticidad de la media” 
“Una media especial para solteros / Media Iguazú / Las medias Iguazú 
no se rompen, están elaboradas por un procedimiento que permite 
asegurar un excelente resultado; por eso convienen a los solteros, los 
que se evitan de hacerlas zurcir” 

CIGARRILLOS “En ninguna parte del mundo es posible conseguir un cigarrillo más fino. 
La calidad de los Reina Victoria está garantizada por el cuidado sin fin, e 
incansable vigilancia que se aplican a los mismos (…)” 
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- Ofrecimientos. No se 

observan cambios con respecto 

a los actos de habla comisivos 

que se realizan como 

ofrecimientos. Al igual que en la 

etapa, dichos actos de registran 

en los avisos a través del verbo 

ofrecer.  

 

 
  

- Invitación. En el discurso publicitario del período 1880-1916 la invitación 

se constató únicamente en avisos de comercios o servicios, tales como tiendas de 

venta de ropa. En virtud de los cambios operados en este período en la 

construcción discursiva de los avisos de vestimenta, no es habitual que se recurra a 

dicho acto de habla como forma de acercamiento al destinatario.  

A partir de los resultados expuestos, podemos concluir que en los avisos 

publicitarios del período 1916-1930 predomina la función apelativa por sobre la 

función informativa. Esto se trasluce en un aumento y complejización  de los actos 

de habla directivos, cuya finalidad consiste en promover la acción del receptor, que 

ponen de manifiesto el interés del avisador por entablar una relación con el 

destinatario.  

A pesar del aumento de las formas en imperativo, que constituye el acto de 

habla directivo prototípico, la importancia de las formas indirectas que se realizan a 

través de aserciones e interrogaciones nos permite afirmar que el carácter de los 

 
Figura 341 

Caras y Caretas, 04-01-1930, n° 1631 

ALIMENTOS “Ofrecemos el mejor 
producto del 
mercado” 

MEDICINA “Estamos tan 
convencidos de sus 
méritos que 
ofrecemos un 
suministro gratis de 
ensayo de Píldoras 
De Witt a todos 
cuantos lo soliciten” 

VESTIMENTA “Ofrecemos a 
nuestros amigos de 
la América Latina 
esta hermosa Boa 
de Piel (…) Las que 
ahora ofrecemos 
son hechas de 
legítimas pieles, 
importadas y de 
largo pelo (…)” 
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avisos publicitarios de este período es principalmente indirecto. La exhortación se 

manifiesta a través de enunciados aseverativos, interrogativos y exhortativos 

implícitos, es decir, en forma indirecta, que funcionan como principalmente 

recomendaciones. En relación con la etapa previa es notable la incorporación de 

formas verbales en tiempo condicional, hecho que da cuenta de la cortesía asociada 

a este acto de habla.  

Con respecto a la advertencia, se transforma en este período en un acto de 

habla funcional a los objetivos persuasivos de los avisos. Por su parte, también se 

registran cambios en los actos de comisivos. En primer lugar, y además de 

comprometerse con el resultado del producto a través de la garantía, se registra en 

esta etapa el verbo performativo asegurar  que señala un mayor compromiso del 

avisador con respecto a los hechos enunciados.  

 
12.6. Cortesía 

 
Tal como lo hemos señalado a propósito de otros segmentos de esta 

investigación, es claramente visible en esta etapa el interés del avisador por 

acercarse al destinatario. En tal sentido, se emplean una serie de estrategias de 

cortesía positiva que reducen la distancia social549. El avisador utiliza distintas 

estrategias para atender las necesidades e intereses del potencial consumidor, 

detectar sus problemas y ofrecerle soluciones, pero también apelar a sus deseos.  

Al igual que lo realizado en la etapa 1880-1916, nos centraremos en este 

apartado en el análisis de la cortesía estratégica, principalmente los distintos 

recursos de intensificación y mitigación en relación con los actos de habla señalados 

como predominantes en apartado previo. Debemos señalar que es notable en los 

avisos del período bajo estudio el empleo de estrategias de cortesía, lo que 

confirma la tendencia señalada luego de los primeros años del siglo XX.  

Los actos de habla detectados en los avisos publicados luego de los primeros 

años del siglo XX son característicos de los anuncios de esta etapa. En tal sentido, y 

como lo hemos considerado con anterioridad, los actos de habla asertivos, 

directivos y comisivos son predominantes. Las afirmaciones categóricas propias de 

los actos de habla asertivos en los avisos publicitarios se mitigan por medio de 

distintos recursos lingüísticos que señalaremos a continuación. Un fenómeno similar 

ocurre con los actos de habla exhortativos. Para Robles Ávila estos imperativos se 

perciben “como una atenta recomendación o una amable invitación al disfrute de 

determinado bien” y agrega: “El imperativo publicitario adquiere estos valores 

minimizadores de la agresión y hasta magnificadores de la acción verbal gracias a 

                                                 
549 Así lo señala Del Saz Rubio: “de esta forma tanto O como él se sitúan dentro de un mismo plano en el 
intercambio comunicativo” (2000: 35). 
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las condiciones contextuales en las que se introduce" (2011: 132). La autora 

también indica que la sucesión de imperativos yuxtapuestos –que hemos ya 

señalado como característica de este período- otorga agilidad y facilidad a las 

acciones y esto reduce cualquier amenaza hacia el interlocutor (Ibíd., p. 132). 

Hemos indicado también que la introducción de razones, característica propia de los 

avisos de este período, que se colocan junto con las formas en imperativo, mitigan 

su fuerza (Del Saz Rubio, 2000: 54).  

La inclusión de un número mayor de formas en imperativo pone de 

manifiesto el carácter interactivo de los avisos publicitarios de este período. 

Funcionan así como elementos de persuasión para lograr la adhesión del 

destinatario.  Desde el punto de vista pragmático, los enunciados imperativos en 

los avisos publicitarios no suponen un coste para el destinatario ya que se supone 

que la acción a realizar redunda en su beneficio.  

 
- Intensificación y atenuación 

 
a) Intensificación. El interés del avisador por construir una imagen positiva 

del producto con la finalidad de persuadir al interlocutor se traduce en la 

implementación de numerosas estrategias de intensificación que se reiteran y 

consolidan en los avisos publicitarios de este período. En el nivel gramatical, 

abordamos el estudio de los adjetivos, adverbios, cuantificadores, oraciones 

consecutivas y la estructura formada por no + verbo + ni .  

1) Adjetivos. Los adjetivos constituyen una de las características propias de 

los avisos publicitarios. Permanecen en este período adjetivos como gran, único, 

especial, bueno y nuevo, este último característico de este período.  

 
ALIMENTOS “(…) gran valor nutritivo” 
MEDICINA “Gran alimento para sanos y enfermos. Especial para la sequedad de 

vientre (…) es el único preparado que sin hacer ningún daño al 
organismo previene y cura el terrible mal de la OBESIDAD” 

VESTIMENTA “Su nuevo catálogo que además de ser el más lujoso y mejor editado 
reúne un conjunto de novedades (…)” 

 

En lo que respecta a los superlativos, se mantienen aquellos elativos léxicos 

formados a partir del prefijo in- que funcionan como intensificadores en todos los 

grupos considerados (véase 7.2.2., p. 367). 

 
ALIMENTOS “El de mayor venta por su calidad inconfundible” 
MEDICINA “Es un medicamento inmejorable” 
VESTIMENTA “Los Guantes y Medias de Seda Kayser se fabrican con seda de 

inmejorable calidad” 
CIGARRILLOS “Su calidad es incomparable” 
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2) Adverbios. Como lo hemos indicado a propósito del apartado 10.1.2., p. 

425, los adverbios constituyen en esta etapa categorías gramaticales que forman 

parte de los rasgos propios de los avisos publicitarios, a excepción de los avisos de 

cigarrillos. En relación con la intensificación, la importancia que le otorga el 

avisador a esta categoría gramatical se deduce de la inclusión de más de un 

adverbio en un mismo aviso.  

El adverbio de grado muy, que funciona como un cuantificador preadjetival 

(muy + adjetivo) tiene una finalidad intensificadora, ya registrada en el período 

1880-1916. Entre los adverbios hemos recogido en avisos de alimentos y medicina, 

además, la forma bien, utilizada en el sentido del adverbio muy, que Albelda Marco 

(2005: 92) considera también como parte de los procedimientos de intensificación 

(1). Asimismo, con una función claramente intensificadora se registran en este 

período adverbios cuya función es ser reforzadores del valor de verdad de la 

aserción (véase 10.1.2., p. 427) (2). 

 
ALIMENTOS 1 

 
 
 
 
2 

“Cuando se destapa una lata de tan delicioso manjar, se esparce por 
toda la habitación un perfume muy agradable que recuerda, 
invariablemente, un bosquecillo de membrilleros en flor” 
“He aquí el bien conocido Quaker Oats de siempre, envasado en una 
nueva caja de cartón que resiste la humedad” 
“Estos agradables bocados les procurarán real placer, y serán un 
encanto más de su grata hospitalidad, que avivará en sus visitas la 
simpatía que, indudablemente, ya les inspira” 

MEDICINA 1 
 
 
 
2 

“Está acatarrado? Un tratamiento eficaz y muy agradable es el de la 
BRONQUIALINA RUXELL” 
“Este purgante, cuya eficacia en los niños es bien conocida (…)” (fig. 
342) 
“Sin duda, uno de los mayores acontecimientos de estos últimos 
tiempos lo constituye el descubrimiento que ha dado origen a las 
píldoras BEIZ plateadas” 

VESTIMENTA 1 “Haga la prueba hoy; pídalos a su proveedor y Vd. quedará muy 
satisfecho de haberlos conocido” 

 

3) Cuantificadores. 

Con respecto al empleo de 

los cuantificadores, se 

mantienen los 

cuantificadores propios 

cardinales y ordinales 

(véase 10.1.6., p. 432). En 

avisos de alimentos y 

medicina se recurre 

especialmente a 

porcentajes, estadísticas, 

etc. para valorar el 
 

Figura 342 
Caras y Caretas, 19-10-1928, n° 1046 
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producto o la empresa anunciante a través de cifras hiperbólicas que cumplen una 

función intensificadora (1). Se releva también en nuestro corpus el esquema todo + 

sintagma nominal (2) (Albelda Marco, 2005: 103) o sus variantes. A esto se les 

suma el adverbio indefinido mucho también con función intensificadora (3). 

 

ALIMENTOS 1 
 
 
2 
3 

“Una encuesta realizada en nuestro país entre 125.000 familias dio 
ese resultado… y lo más notable es que 99 de cada 100 mujeres usan 
únicamente Royal” 
“Todos los médicos del mundo proclaman su superioridad” 
“Un pocillo de chocolate siempre es bueno, pero cuando es chocolate 
Godet es mucho mejor” 

MEDICINA 1 
 
 
 
2 
 
3 

“En el noventa por ciento de los casos, cuando usted está doblado con 
los dolores de la dispepsia y la indigestión, la causa de todo ellos es 
simplemente el ácido que quema e inflama los delicados tejidos del 
estómago” 
“No existe en todo el mundo un reconstituyente tan eficaz y seguro 
como Kola Cardinette” 
“Una bufanda? … no …! Unas cuantas Gaba es mucho mejor! El frío es 
solo un cómplice del microbio. 

VESTIMENTA 1 “10.000 trajes y sobretodos a precios «ante-guerra»” (fig. 343) 
CIGARRILLOS 1 “El «43» ventas del primer trimestre de 1916 / Enero… 11.865.590 

paquetes / Febrero (…) / Marzo (…) / Total … 37.119.126 paquetes” 
 

4) Oraciones consecutivas y 

estructura no + verbo + ni. En el 

marco de las estrategias que se 

consolidan a nivel sintáctico se 

recurre como estrategias de 

intensificación a las oraciones 

consecutivas (1) y la estructura 

formada por no + verbo + ni (2). Se 

destaca el uso de esta estructura 

sintáctica de intensificación en 

avisos de medicina donde el número 

de ocurrencias es mayor que en el 

del resto de los avisos.   

 

 

 

 

 

 

 

 

ALIMENTOS 1 “BAU no tan sólo es un aceite excepcionalmente bueno sino que ES 

 
Figura 343 

Caras y Caretas, 03-07-1920, n° 1135 
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2 

TODO ACEITE. No contiene ninguna impureza, ni una sola gota se 
hace humo al ponerlo a freír” 
“Es tan rico que hasta los grandes lo prueban” 

MEDICINA 1 “Corte a tiempo los fuertes DOLORES DE CABEZA y las NEURALGIAS 
que tanto la mortifican periódicamente, pero elija un calmante que 
no le afecte al corazón ni le cause trastornos estomacales” 

VESTIMENTA 1 “No molesta ni sofoca” 
 

Dentro de los recursos semánticos de intensificación, se destaca por sobre el 

resto de las estrategias la metáfora, uno de los procedimientos más fecundos en 

este período que se registra en todos los ámbitos bajo estudio, en particular, en 

anuncios de medicina (véase 11.7., p. 505). Un fenómeno similar, aunque en 

menor grado que la metáfora, cumplen la comparación y la hipérbole (Albelda 

Marco, 2005: 125) (1). En ambos casos se registra un aumento en el número de 

ocurrencias en la totalidad del corpus.  

También forman parte de los recursos de intensificación de esta etapa las 

voces de la oralidad y el eslogan, asociado a la marca. En los avisos publicitarios de 

este período se recurre a refranes, aunque fundamentalmente a expresiones 

coloquiales. Entre los cambios más relevantes que se verifican en este período se 

encuentra la inclusión de la marca y del eslogan (2). Asistimos a un proceso 

paulatino de incorporación de eslóganes, considerados por Albelda Marco (2005: 

90) como enunciados fraseológicos al servicio de la intensificación. La reiteración de 

la marca de los productos dentro del mismo aviso también forma parte de los 

procedimientos de intensificación vinculados con el objetivo persuasivo de los 

avisos de esta etapa (3). 

 
ALIMENTOS 1 

3 
“Un tesoro de delicias” 
“Mil Delicias para llevarlas de obsequio toda vez que junto al placer 
de la visita vaya unido el deseo de halagar a grandes y chicos / Mil 
Delicias para tenerlas siempre en la despensa, a la espero de la 
oportunidad frecuente de un té imprevisto… Mil Delicias para 
reafirmar mediante su paladar que lo son de nombre ¡y de gusto!” 

MEDICINA 1 
2 
3 

“Corte su resfrío” 
“Lysoform / El antiséptico moderno” 
“Da gracias a su mujer / que le dio la «Guayacose». La «Guayacose» 
le ha devuelto la salud, le preservará de recaídas y le hará recobrar 
sus fuerzas. La «Guayacose» es desde hace muchos años el remedio 
curativo y reconstituyente más acreditado contra las afecciones 
pulmonares, tos, catarros bronquiales y grippe. La «Guayacose» 
contiene sustancias nutritivas excelentes y estimula el apetito” (fig. 0) 

VESTIMENTA 1 
3 

“El camino hacia la belleza” 
“Las medias de pura seda natural HIMALAYA son las más indicadas 
por su duración, fineza, resistencia y conveniencia de precios. Exijan 
las medias HIMALAYA en las mejores casas” 

CIGARRILLOS 2 
3 

“Ideales / El cigarrillo de calidad” 
“La gente chic fuma Reina Victoria / Entre los cigarrillos de 30 cts., los 
favoritos de las personas de buen gusto son los cigarrillos REINA 
VICTORIA” 
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- Atenuación. En 

virtud de la complejidad 

que va adquiriendo 

progresivamente el 

discurso publicitario y 

de la necesidad de 

acercarse al 

destinatario para 

persuadirlo de la 

compra del artículo 

publicitado, los 

procedimientos 

destinados a la atenuación del mensaje se registran con mayor frecuencia y se 

amplían las categorías lingüísticas que los ponen de manifiesto550.  

A continuación, abordaremos, en comparación con el período 1880-1916, los 

siguientes aspectos: 1) plano discursivo: diálogos; 2) plano gramatical: empleo de 

diminutivos, perífrasis modales, cuantificadores y construcciones interrogativas, 

exclamativas, causales y condicionales. 

a) Plano discursivo: diálogos. En la etapa previa señalamos que se 

incorporaban en la publicidad de algunos ámbitos diálogos cuya función, entre 

otras, era atenuar el carácter exhortativo del mensaje publicitario.  En este período, 

y como lo hemos señalado en otros segmentos de esta investigación (véase 9.5., p. 

409), las interacciones disminuyen considerablemente y se utilizan otras 

estrategias de mitigación. 

b) Plano gramatical 

1) Diminutivos. Los diminutos constituyen una de las características de los 

avisos de este período en avisos de alimentos y medicina, fenómeno que marca una 

diferencia con la etapa previa. Subyace principalmente su significación como 

indicador de tamaño dentro de una escala, su valor como apreciativos551, asociado 

también a una estrategia de atenuación y de  acercamiento emocional al 

destinatario. Por su parte, en avisos de vestimenta, los diminutivos forman parte de 

                                                 
550 Thornborrow y Wareing señalan la mitigación como una características de los avisos publicitarios 
modernos en inglés: “These position the reader as the recipient of the commands, and as Greg Myers 
points out (1994: 48), in English culture we are taught to mitigate directives with politeness markers 
such as ‘pl ease’ or by using question directives, like ‘could you lend me your lecture notes?’, unless the 
directive is going to benefit the hearer in some way, as in ‘have a drink’” (1998: 154). 
551 En algunos avisos el empleo del diminutivo como indicador de tamaño es evidente. Por ejemplo, 
entre los términos copa y copita: “2 copitas diarias de Fibrol han hecho de mí otro hombre. Una copita 
antes del almuerzo y una antes de cenar (…)”, “Unas copas diarias, tomadas en las comidas o entre el 
día, no sólo contribuirán y enriquecer el seno materno (…)”.   

 
Figura 344 

Para Ti, 03-02-1925, n° 143 
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publicidades que ofrecen ropa para niños. En tal sentido, se observa variación 

sociolingüística  según el destinatario final del producto.  

 
 
2) Perífrasis con verbo poder y adverbios de posibilidad y probabilidad. El 

empleo de perífrasis modales con verbo poder se registra en esta etapa en los 

avisos de todos los ámbitos (véase 7.1.4., p. 342 y 7.2.2., p. 373). Como 

característica singular, se observa la aparición de más de una perífrasis en el 

mismo aviso, en especial en el segmento del CT, lo que da cuenta de un mayor 

grado de elaboración del discurso y del interés en mitigar el acto exhortativo.  

 
ALIMENTOS “Gracias a un nuevo procedimiento de horneo, el Quaker Oats resulta 

ahora aún más delicioso que nunca, y puede prepararse en menos 
tiempo que antes. Ahora puede usted cocinar su Quaker Oats para el 
desayuno en menos tiempo de lo que se necesita para tostar el pan” 

MEDICINA “En estos casos, y como ya decimos, en la mayoría de los males del 
estómago que se deben a la acidez y fermentación de los alimentos, 
puede obtenerse remedio instantáneo tomando una cucharadita de un 
simple antiácido conocido en todas partes por el nombre de Magnesia 
Bisurada, en un poco de agua caliente, inmediatamente después de las 
comidas o cuando se sienta dolor. Este simple remedio, que también 
puede adquirirse en forma de pastillas puede quizás parecer anticuado; 
pero aquellos que lo han usado aseguran que, además de su baratura, 
supera a todos los remedios costosos que han probado por su rápido y 
positivo alivio. Pruébelo Vd. y verá” 

VESTIMENTA “Por $18 puede Vd. adquirir nuestra faja ventral” 
CIGARRILLOS “Es por estos motivos que los cigarrillos Reina Victoria, poseen aquel 

encanto –aquel sabor sutil- y por esto también usted puede comprar 
Reina Victoria, dónde y cuando quiera, con la absoluta seguridad de que 

ALIMENTOS “Las sopitas de Quaker Oats 
proporcionan al niño casi 
todos los elementos nutritivos 
necesarios para el desarrollo 
de sus huesos y músculos, 
para formar la dentadura y 
enriquecer la sangre” 

MEDICINA “¡Qué pasadito se está 
poniendo! Es motivo de 
inmensa alegría para mamita 
el poder constatar mediante 
una verificación periódica del 
peso, que su querido hijito va 
desarrollándose normalmente, 
criándose sanito y robusto”  
“Muñecas y rodillas / son las 
partes más atacadas por el 
reuma. Aplíquese sobre ellas 
un pañito mojado con Untisal” 

VESTIMENTA “Con ella se hacen los más 
primorosos vestiditos para 
proteger completamente los 
cuerpecitos delicados de los 
niños contra todos los riegos 
del frío” 
“Todo lo que bebé necesita / 
desde camiseta hasta 
acolchadito (…)” (fig. 345) 

 
Figura 345 

El Hogar, 07-05-1920, n° 552 
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ni en Cuba mismo podría encontrar cigarrillos tan delicadamente 
aromáticos y exquisitos” 

 
Además, se verifican en este período adverbios epistémicos: probablemente, 

posiblemente, quizá (Briz, 2003: 25) (véase 7.2., p. 341 y 10.1.2., p. 427). Robles 

Ávila incluye dentro de las estrategias de mitigación los enunciados dubitativos: 

“(…) inyectan a sus producciones efectos mitigadores de la aserción, reducen 

significativamente la fuerza impositiva, atenúan la opinión personal (…)” (2011: 

135)552. Para la autora, estos enunciados tienen una doble intención: protegen la 

imagen positiva del avisador y permiten que el interlocutor cuestione el punto de 

vista y alivian así la agresión contra su imagen.  

 
ALIMENTOS “Ha hecho Vd. alguna vez un bizcocho que valga 500 pesos? Quizá lo ha 

hecho sin darse cuenta. Quizá en este momento tenga usted entre su 
colección de recetas, una para la confección de un rico bizcocho que 
pueda llevarse el premio (…)” 

MEDICINA “Tome Nucledyne y se convencerá Vd. que hoy por hoy, es 
probablemente el mejor medicamento que existe en la farmacia” 

VESTIMENTA “Una faja es una prenda tan necesaria como un par de botines, como un 
sombrero… o quizá más” 

 

3) Cuantificadores. Los cuantificadores algo (Briz, 2001:144) y poco (Briz, 

2003: 149) forman parte de los recursos de mitigación empleados en esta etapa en 

anuncios de alimentos y medicina, en especial, en el segmento del CT. Atenúan el 

precio del artículo promocionado553, la cantidad de producto que debe consumirse 

y, en el caso de los avisos de alimentos,  el tiempo de cocción. 

 

ALIMENTOS “¡No traiga otro! Me dicen los clientes. Aunque cueste algo más que otras 
marcas, solo queremos el rico Aceite Cubillas” 
“Un alimento delicioso y nutritivo – se prepara en pocos instantes. Un 
poco de caldo o agua hirviendo y una cucharadita de Extracto de carne 
SWIFT” 

MEDICINA “Un resfrío mal curado es una puerta abierta a todas las enfermedades de 
la GARGANTA, de los BRONQUIOS y de los PULMONES. PUEDE USTED 
CUIDARLO en pocos días y a poco costo con las PASTILLAS VALDA” 
“Unas pocas copas diarias, tomadas en la mesa o entre las comidas, 
bastan para que la pesada tarea de la lactancia se vuelva un verdadero 
placer 

 
4) Estructuras interrogativas. Tal y como quedó registrado a propósito del 

nivel gramatical, el empleo de interrogaciones no solo aumenta en esta etapa en 

los avisos de todos los productos bajo estudio sino que, además, se reiteran las 

estructuras interrogativas en un mismo aviso (véase 10.1.7.8.3., p. 457).  

 

                                                 
552 Robles Ávila considera que la introducción del matiz de duda no afecta el valor del producto ya que 
“(…) desde el punto de vista semántico, se aproxima al grado mínimo en la escala de duda y, por tanto, 
a la certeza (…)” (2004: 44). 
553 Del Saz Rubio (2000: 47) señala como parte de las estrategias de cortesía positiva empleadas en la 
publicidad la mitigación del desembolso económico.  
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Figura 346 
El Hogar, 05-03-1920, n° 543 

 
Además de su valor como formas de apelación al destinatario554, las 

interrogaciones refuerzan la imagen positiva del interlocutor en tanto lo hacen 

partícipe de la situación de comunicación y atenúan la imposición del avisador ante 

otras categorías como la aserción o la exhortación (Escandell Vidal, 1999: 142). Su 

aparición frecuente en el TT de los avisos pone de relieve su función apelativa 

(Gieszinger, 2001: 233). Méndez de Paredes considera que la inclusión de 

enunciados interrogativos en la publicidad actual puede ser analizada como una 

estrategia para evitar la descortesía asociada al acto de habla directivo-impositivo 

publicitario (2000: 15). 

 
ALIMENTOS “¡Sin falta! / ¿Quiere Ud. Que sus niños crezcan sanos y fuertes? Todos 

los días, sin falta, deles / QUAKER OATS (…)” 
MEDICINA “A usted le duele… / tirar la plata miserablemente en la compra de 

productos inútiles que, con seguridad, no le hacen bien alguno, 

                                                 
554 Así lo señala Martinell Giffre: “La pregunta reclama la atención del interlocutor en un grado muy 
superior al de los enunciados aseverativos” (1992: 28). 
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ocasionándole, en cambio, mil trastornos en su organismo que nunca ha 
sufrido. Quiere evitar esos trastornos? Use la Inyección 918”   

VESTIMENTA “¿Quiere usted obtenerlo sin trabajo ni molestia? Escriba hoy mismo 
pidiendo datos (…)”   

 

5) Enunciados exclamativos. Como parte de una tendencia registrada en el 

período 1880-1916, los enunciados exclamativos forman parte de los recursos 

empleados en los avisos de alimentos, medicina y vestimenta de esta etapa (véase 

10.1.7.8.4., p. 460). En relación con la atenuación, Robles Ávila señala que, cuando 

la exclamación se aplica a formas imperativas, se reduce su agresión. Agrega, 

además, que los enunciados exclamativos muestran “(…) a un hablante cómplice, 

emotivo que habla de un producto sin contenerse” (2011: 137) y que “(…) con los 

enunciados exclamativos el discurso comercial se tiñe de cordialidad, de 

sentimientos positivos que se quieren contagiar al oyente y que alivian este acto 

directivo” (Ibíd., p. 141). El mayor acercamiento que el empleo de esta forma 

conlleva se encuentra en coincidencia con los cambios que hemos venido 

verificando, donde se observa una tendencia a aproximarse al interlocutor a través 

de distintas estrategias. 

 

6) Estructuras 

causales y condicionales. 

Las estructuras causales se 

analizan como un fenómeno 

de cortesía positiva 

vinculado con el interés del 

avisador de brindar razones 

que destaquen las 

cualidades del artículo 

publicitado y, de este modo, 

constituyen categorías que mitigan la posible amenaza del macroacto exhortativo 

publicitario (Del Saz Rubio, 2000: 51) (1). También las subordinadas condicionales, 

en particular, el esquema si + presente + imperativo, funcionan como estrategias 

al servicio de la mitigación (2). Como lo indicamos a propósito del análisis del nivel 

ALIMENTOS “¡Comience bien 
el día!” 

MEDICINA “Cuide sus piés!” 
VESTIMENTA “¡No consienta, 

señora, que su 
hijita conserve le 
cuerpo sumido!... 
¡Los hombros 
caídos!...” (fig. 
347) 

 
Figura 347 

Para Ti, 27-05-1930, n° 420 
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gramatical del período 1916-1930, ambas construcciones son predominantes junto 

con las construcciones causales (véase 10.1.7.4.2., p. 446). A diferencia de la 

etapa previa, en este período sí se han registrado formas verbales en tiempo 

condicional (Briz, 2006: 241) (véase 12.5.1.2., p. 533 y 12.6., p. 540). Si bien son 

escasas, representan un cambio en relación con la etapa previa (3).   

 
ALIMENTOS 1 

 
 
 
2 

“Más de una vez usted se habrá preguntado ¿por qué es tan rico el 
Chocolate Noel que se sirve en los sitios donde se reúne lo más 
«chic» de la sociedad porteña? La razón es muy sencilla: porque el 
chocolate Nöel está preparado” 
“Si le gustan los Bombones de Turrón que tantos partidarios tienen 
entre las personas aficionadas a las golosinas exquisitas, pida usted 
BOMBONES «PATRICIAS»” 

MEDICINA 1 
 
 
 
1 
 
 
3 
 
 

“La niña gorda / Tener niñas fuertes y bien desarrolladas es algo 
hermoso; pero niñas exageradamente gordas, es fuera de toda 
duda triste, porque es condenarlas a ser obesas toda su vida, y la 
obesa, dígase lo que se diga, sufre de su estado” 
“Vd. debe adelgazar porque su comodidad así se lo exige, además 
será ágil y elegante. Lo conseguirá únicamente con el uso del Té 
Tovar” 
“Todas las señoras y niñas que sufren deberían leer la 
interesantísima obrita titulada «Tratado Científico de las Afecciones 
Íntimas de la Mujer»” 

VESTIMENTA 2 
 
 
3 

“Si Vd. no ha visitado nuestra casa, permítanos que se lo 
reprochemos, amablemente. Visítenos aunque sólo sea como mero 
observador; vea con sus propios ojos si decimos la verdad (…)” 
“Sería muy ventajoso para usted visitarnos. No lo eche en olvido” 

CIGARRILLOS 2 “Si usted quiere fumar un buen cigarro de hoja pida un 
PENINSULAR” 

 
 
Por último, a propósito del análisis de los avisos de la etapa 1880-1916, 

señalamos que uno de los aspectos incipientes que daba cuenta de la cortesía 

positiva en la publicidad era el interés que demostraba el avisador en presuponer 

los intereses del potencial consumidor y atender a sus necesidades, fenómeno 

constatado en avisos de medicina luego de los primeros años del siglo XX.  

Del estudio de los avisos de este período se desprende que la apelación a 

sensaciones, sentimientos y emociones del potencial consumidor se consolida en los 

anuncios de todos los productos, con preferencia en avisos de medicina555. En tal 

sentido, la imagen positiva del receptor se logra por medio de un acercamiento 

psicológico cuya finalidad es que acepte el mensaje, así lo refiere Haverkate: “La 

variante alterocéntrica consiste en sacar a colación temas de interés personal, que 

se introducen preferentemente con preguntas sobre la salud, el trabajo o la familia 

del interlocutor” (1994: 30). Alarcón Castañer, siguiendo a Haverkate afirma que 

de ese concepto surgen los “(…) numerosos anuncios cuya formulación básica 

obedece al esquema del enunciado «está usted preocupado por x» (salud, trabajo, 

                                                 
555 López Martínez y Hernández Sánchez con respecto al cambio que se produce en anuncios españoles 
en un período similar afirman: “(…) estamos pasando de la descripción funcional del producto a la 
exposición de una serie de valores abstractos” (2000: 286). 
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familia)” en los avisos modernos (1998). En el mismo sentido, y atendiendo a los 

fines publicitarios, Del Saz Rubio afirma: “(…) el anuncio publicitario gira en torno a 

estos aspectos pertenecientes a las esfera personal del O, con lo cual el H le 

demuestra el interés, no puramente comercial, a la hora de ofrecerle un producto” 

(2000: 45) y agrega: “Al atender a nuestros intereses, y deseos, y mostrar que, 

muchas veces, estos son también los suyos, el H se muestra como un ser 

comprensivo que está dispuesto a ayudarnos y a ofrecernos soluciones” (2000: 

45)556. 

Por medio de esta estrategia, el avisador reduce la distancia con el receptor, 

se solidariza con él al involucrarse en sus problemas cotidianos y personales.  

 

 

12.7. Descortesía 

 
A partir del estudio de las 

distintas estrategias de 

descortesía que se ponen en 

funcionamiento en los avisos del 

período bajo estudio, podemos 

señalar dos grandes cambios con respecto a los anuncios de la etapa 1880-1916. 

En primer lugar, y como ya lo hemos señalado en otros segmentos de este capítulo, 

                                                 
556 Como lo hemos indicado en otros segmentos de esta investigación, uno de los pilares de la publicidad 
moderna es la persuasión emocional (Escandell Vidal, 2005: 102).  

ALIMENTOS “No hay para Ud. en el 
mundo nada que valga 
tanto como su hijo. En 
él están cifradas todas 
sus esperanzas. Su 
ideal es hacer de él 
«todo un hombre». 
Hágalo fuerte y robusto 
desde ahora. Dele todos 
los días Quaker oats” 

MEDICINA “(…) ¿Ha experimentado 
usted ese 
sufrimiento?... ¿Verdad 
que es horrible? 
IPERBIOTINA MALESCI 
fortifica el cerebro, 
renueva las energías 
(…)” 

VESTIMENTA “Un buen psicólogo 
describiría su 
personalidad si revisara 
su botinero. El calzado 
es el exponente de la 
elegancia en el hombre. 
TONSA da al que lo usa 
ese sello de distinción” 
(fig. 348) 

 
Figura 348 

Caras y Caretas, 07-07-1928, n° 1553 
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la búsqueda de un estilo argumentativo centrado en destacar las cualidades del 

producto y, simultáneamente, apelar emotivamente al destinatario, implica la 

escasa presencia de menciones que den cuenta de la descalificación de los artículos 

de la competencia. En segundo lugar, es posible observar un aumento de ejemplos 

descortesía indirecta, fenómeno que se verifica, a diferencia del período abordado 

con anterioridad, en avisos de alimentos, medicina y vestimenta. Además, y 

muestra de su importancia como recurso persuasivo, en muchos casos se detectan 

en el segmento del TT.  

 

 

 

Las características de los avisos publicitarios del período 1916-1930 

muestran el interés del avisador por acercarse al destinatario. Esto se traduce en la 

inclusión de una serie de recursos que ponen de relieve esta situación: por un lado, 

empleo de deícticos, subjetivemas, modalización del discurso y, por otro lado, actos 

de habla directivos -tanto directos como indirectos- y diversas estrategias al 

servicio de la cortesía verbal. A diferencia de la etapa previa, se consolidan y 

complejizan las mencionadas estrategias, fenómeno que acerca los avisos 

publicitarios de este período a las características ya señaladas de los anuncios 

modernos.

ALIMENTOS “¿Le agrada a Vd. comer arroz 
desabrido? Seguramente, no. 
En tal caso, provéase del arroz 
más sabroso y fino que se 
importa al país (…)” 

MEDICINA “¡¡Dios mío: qué molestia!! 
con ese hombre y su tos 
constante y carraspera 
fastidiosa; antes de ir al teatro 
o cine, a molestar a sus 
vecinos y estropearles el 
placer de la representación, 
debiera curarse y pronto (…)” 
(fig. 349) 

VESTIMENTA “No más espaldas encorvadas; 
hombros puntiagudos; pechos 
hundidos; talles raquíticos; 
caderas deformadas / 
APARECIÓ EL «JUVENIL» -
corsé-espaldera-faja” 

 
Figura 349 

El Hogar, 06-09-1919, n° 1092 
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Conclusiones

 

 
Los avisos publicitarios se asocian con la persuasión. Persuadir implica en 

este contexto emplear una serie de recursos -tanto icónicos como verbales- cuya 

finalidad está orientada a provocar, en primer lugar, la lectura de un anuncio y, en 

segundo lugar, mover al potencial consumidor a la adquisición del producto o 

servicio. A lo largo de esta investigación hemos analizado desde una perspectiva 

diacrónica cómo se construyeron los mecanismos persuasivos en los avisos 

publicitarios del período 1880-1930 en español bonaerense.  

Los anuncios adquieren características particulares en cada sociedad como 

consecuencia del alto grado de interrelación que mantienen con acontecimientos 

económicos, políticos y sociales locales. Las fases de evolución del fenómeno 

publicitario en la Argentina presentan algunas particularidades debido a la 

existencia de acontecimientos locales, varios de ellos como consecuencia de 

sucesos ocurridos en otros países. En la Argentina, el desarrollo de la publicidad 

como fenómeno con características modernas comenzó a gestarse en forma gradual 

a principios del siglo XX y se consolidó hacia 1920. En forma paulatina, la función 

persuasiva de los avisos se colocó por encima de la función informativa.  

La investigación realizada ha permitido demostrar que el proceso de 

evolución implica modificaciones en distintos planos relativos: aspectos formales de 

los avisos y los niveles gramatical, léxico-semántico y pragmático.  

Existe una serie de factores sociohistóricos y culturales, tanto internos como 

externos, que permitieron esta transformación. En particular, cambios en la 

economía del país que dieron lugar a un complejo proceso de consumo que se 

tradujo en un aumento de la oferta y, en consecuencia, en una visible competencia 

entre artículos similares. En este contexto, los avisos publicitarios fueron una 

herramienta de gran relevancia para individualizar el producto y destacarlo por 

encima del resto de los productos de la competencia. En el plano discursivo, se 

especializaron las funciones de los distintos segmentos que conforman el anuncio -

TT, CT, FM, CE e IM- y la publicidad adquirió características propias que permitieron 

diferenciarla del resto de los discursos incluidos en las publicaciones.   

Uno de los fenómenos más visibles que se produce en este contexto y que 

surge del resultado del análisis del corpus de los dos períodos es que los avisos 

publicitarios de los distintos productos bajo estudio tienden a unificar sus 

características ícono-verbales. Si en el período 1880-1916 los avisos de alimentos, 

medicina, vestimenta y cigarrillos se diferenciaban claramente, en la etapa 1916-

1930 las variaciones se reducen, lo que muestra una progresiva estandarización de 
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los rasgos del aviso publicitario en español bonaerense. Una excepción la 

constituyen los avisos de cigarrillos. 

Además, es posible notar que, de la totalidad de los ámbitos bajo estudio, es 

en el ámbito de los avisos de medicina, que ocupan la mayor parte de la pauta 

publicitaria de las fuentes consultadas, donde comienzan los cambios que luego se 

generalizan al resto de los rubros. La explicación a este fenómeno puede derivar de 

la importancia de la industria farmacéutica en la época que promueve una marcada 

competencia entre los distintos medicamentos, que no se observa en otros ámbitos.  

Reseñaremos a continuación los cambios más importantes registrados en los 

avisos publicitarios de los dos períodos bajo análisis en relación con sus aspectos 

formales, gramaticales, léxico-semánticos y pragmáticos.  

1) 1880-1916 

- Aspectos formales. En el análisis de los aspectos formales podemos afirmar 

que en el período 1880-1916 los avisos publicitarios se encuentran en una etapa de 

transición: conservan las características propias de los avisos simples -

configuración discursiva propia de gran parte de los avisos del siglo XIX- e 

incorporan elementos a su estructura que caracterizarán luego a la publicidad 

moderna. 

El tipo de producto promocionado incide en la configuración de los avisos en 

lo referente a sus aspectos formales. Existen claras diferencias entre los distintos 

ámbitos analizados. Por un lado, los avisos de vestimenta se configuran a partir de 

catálogos descriptivos y los avisos de cigarrillos se caracterizan por la baja 

densidad de palabras y por la importancia del componente icónico. Por otro, lado, 

los avisos de alimentos y medicina presentan rasgos comunes en lo que respecta a 

su constitución y distribución de los segmentos. 

A fines del siglo XIX y los primeros años del siglo XX predominan los 

anuncios simples y compuestos. Dentro de las revistas, la publicidad se encuentra 

en sectores fijos donde se incluye una gran cantidad de anuncios de tamaño 

reducido. En menor medida, se verifican avisos a página completa o media página. 

La densidad de palabras varía según el producto promocionado. Los avisos más 

extensos corresponden a productos de vestimenta y medicina. Por su parte, los 

avisos de cigarrillos se caracterizan por su baja densidad de palabras. Es frecuente 

que se utilicen distintos diseños tipográficos en la configuración del aviso, algunos 

de ellos influenciados por el estilo decorativo art-nouveau. Incluso, las marcas 

comerciales comienzan a identificarse por el empleo de una tipografía singular que 

las caracteriza, en especial, en avisos de alimentos y cigarrillos donde existen 

mayor cantidad de artículos con marca comercial.  
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En este período están configurados los segmentos que componen el aviso 

(TT, CT, IM y CE), aunque su ubicación y funciones todavía no se encuentran 

totalmente definidas. El TT es el segmento que se destaca por sobre el resto de los 

componentes. De acuerdo con la caracterización de Gieszinger (2001: 53), 

predomina el cuasi-titular (mención del tipo de producto, nombre del producto, 

nombre del fabricante o minorista), cuya función es presentar el artículo ofrecido, y 

en menor medida, el TT prototípico.  Por su parte, el CT aparece en bloque o divido 

en partes. Se destacan por sus diferencias los avisos de vestimenta y cigarrillos. Si 

bien está presente la secuencia argumentativa, alterna con otras secuencias. Tiene 

mucha importancia en esta etapa la secuencia descriptiva (alimentos y vestimenta), 

explicativa (alimentos y medicina) y dialogal (alimentos y cigarrillos). Cuando se 

esgrimen argumentos, estos giran en torno de la defensa y promoción del producto 

o la empresa anunciante. 

En lo que respecta a la FM, la marca no funciona a fines del siglo XIX y los 

primeros años del siglo XX como un símbolo identitario del producto o la empresa. 

Desde el punto de vista de su incorporación al aviso, aparece sin destacar o 

destacada pero integrada en otro segmento. Incluso, son numerosos los avisos en 

los que no se menciona la marca de los artículos, por ejemplos, en avisos de 

vestimenta.  

Por su parte,  las ilustraciones son, en su mayoría, dibujos en blanco y negro 

que cumplen con una función informativa o testimonial, es decir, funcionan como 

soportes del texto. Un conjunto numeroso de avisos carece del segmento de la IM. 

En su lugar, se recurre a una amplia gama de fuentes tipográficas en un mismo 

anuncio. En general, se inserta la imagen del producto, retratos y fotos de 

vidrieras, estas últimas en correlación con cambios ocurridos en el mercado 

comercial de la época. También se relevan elementos co-orientados. 

Por último, el CE es un segmento informativo donde se mencionan con 

detalle los puntos de venta del artículo publicitado. Su construcción depende del 

tipo de transacción a la que refiera el producto. En cuanto a su ubicación, es 

importante destacar que la información correspondiente al CE puede ocupar 

distintos espacios, por ejemplo, debajo del TT, lo que da cuenta de la importancia 

que le otorgaba el avisador a los datos informativos necesarios para la compra del 

producto. La pauta más frecuente es, desde el punto de vista gráfico, aparezca 

separado del resto de los segmentos. 

Transcurridos los primeros años del siglo XX se producen cambios en los 

avisos que marcan una tendencia hacia la próxima etapa. El tamaño reducido 

pierde vigencia en pos de avisos a media página y página completa. Por su parte, 

se reduce la cantidad de palabras por aviso, lo que se hace particularmente visible 
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en anuncios de medicina y vestimenta, como así también la variedad de tipografías 

empleadas. La diversidad de artículos dentro de un mismo ámbito, producto de las 

importaciones y del desarrollo de la industria nacional, y la consecuente 

competencia comercial promueven un tipo de publicidad persuasiva, orientada a 

provocar la atención del destinatario a partir de un diseño centrado en la 

explotación del componente icónico y de la marca, principalmente. En cuanto a los 

segmentos, los constituyentes adquieren progresivamente la ubicación y funciones 

propias de la publicidad moderna. En el caso del TT, comienza a registrarse el TT 

con función pragmática, especialmente en avisos de medicina, fenómeno que da 

cuenta del desarrollo de una intención persuasiva, opuesta a la informativa. La 

marca comienza a destacarse como un componente independiente del resto de los 

segmentos del aviso. Sobresale por su tipografía y tamaño. Su importancia se 

constata también en el CT, donde se destaca con comillas, negrita o se insertan 

espacios en blanco que la separan del resto del texto, incluso, cuando 

sintácticamente ambos están integrados. En algunos avisos de marca reconocida 

aparece el eslogan.  

Hacia el final de esta etapa los segmentos que forman parte del componente 

verbal del aviso (TT, CT, FM y CE) ceden paulatinamente su lugar a la IM. Incluso, 

un considerable número de publicidades de alimentos y cigarrillos se construye 

únicamente a partir de este segmento, lo que da cuenta de su progresiva 

importancia. Además, las relaciones entre el texto y la imagen se vuelven más 

complejas, lo que determina que la comprensión global del anuncio se obtenga a 

partir de la interacción de distintos componentes. La inclusión de figuras retóricas 

en la imagen es otro de los recursos que nos permite verificar la complejidad 

creciente del discurso publicitario. 

Por último, en el CE se observa un proceso de progresiva reducción del 

segmento. En cuanto a su ubicación, comienza a aparecer en forma sistemática en 

el sector inferior del aviso. 

- Nivel gramatical. Con respecto al nivel gramatical, en los avisos del período 

1880-1916 se utiliza una serie de construcciones gramaticales que ponen de relieve 

el contenido referencial del mensaje: sintagmas nominales y sintagmas 

preposicionales, elipsis, construcciones pasivas, oraciones en modo imperativo en 

segunda persona plural, oraciones de infinitivo, perífrasis verbales de obligación, 

entre otras. Este tipo de estructuras da cuenta de la distancia existente entre 

emisor y receptor, que se refleja en la ausencia de marcas de persona y en el uso 

de un estilo discursivo nominal, elíptico, que tiende a informar sobre las 

características del producto o de la empresa anunciante. Podemos afirmar, 

entonces, que el estilo discursivo tiende a la despersonalización del mensaje. En 
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virtud de la escasa presencia de elementos de persuasión en avisos de fines del 

siglo XIX y los primeros años del siglo XX, los adjetivos no se explotan en toda su 

potencialidad y son poco numerosos los adverbios, los cuantificadores y los 

demostrativos y posesivos, a excepción de los que se registran en algunos ámbitos. 

El modo verbal que predomina es el modo indicativo.  No es frecuente que se 

incluyan referencias al destinatario, excepto a través de formas nominales en modo 

referencial. El resultado del análisis permite determinar que la relación que se 

establece entre el emisor y el destinatario es una relación donde predomina el 

tratamiento formal.  

Luego de los primeros años del siglo XX las construcciones nominales 

comienzan a alternar con otras estructuras más complejas que denotan mayor 

elaboración del discurso. Se destaca la incorporación de oraciones imperativas, 

interrogativas y exclamativas que ponen de relieve la actitud del emisor y plantean 

una propuesta de interacción, como así también la explicitación de nexos entre las 

oraciones. En tal sentido, se observa una tendencia creciente hacia un estilo 

discursivo personalizado. Se incluyen distintos recursos tendientes a la persuasión 

del destinatario que coinciden con las estrategias características de la publicidad 

moderna, y además, muestran, desde el plano gramatical, el modo en que el 

avisador comienza a apelar al potencial destinatario. En forma paralela, se 

establece una particular interacción entre los distintos constituyentes del anuncio 

que, desde el punto de vista gramatical, se refleja en el empleo de, por ejemplo, 

demostrativos y posesivos, cuya interpretación implica otras estrategias de lectura, 

entre ellas, la vinculación entre el CT y la IM. 

Las apelaciones al lector se hacen más frecuentes en todos los segmentos 

del aviso y en todos los ámbitos considerados a través de la inclusión de formas 

pronominales de tratamiento en segunda persona singular o plural, explícitas o 

expresadas a través de la forma verbal y fórmulas de tratamiento en modo 

vocativo. En particular, destacamos el empleo del vocativo madre que da cuenta del 

destinario prefigurado en el aviso. El mencionado cambio es particularmente visible 

en el CE, un segmento que a fines del siglo XIX se caracteriza por su carácter 

despersonalizado. 

Las oraciones subordinadas muestran en forma progresiva la complejidad que 

va adquiriendo el mensaje publicitario a lo largo de toda la etapa. Asimismo, la 

coordinación copulativa comienza a alternar con la coordinación adversativa en 

algunos ámbitos. También se relevan elementos que facilitan la cohesión textual. 

En su conjunto, estos cambios  ponen de manifiesto el abandono del estilo nominal, 

propio de los avisos de fines del siglo XIX, hacia un estilo discursivo con mayor 

grado de conectividad.  
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Por su parte, la marca comienza a tener mayor presencia en los avisos en 

todos los segmentos considerados. Así, los datos correspondientes a los aspectos 

informativos que se encuentran en el CE se condensan gradualmente.    

El tipo de producto promocionado y los segmentos del anuncio son variables 

que inciden en la elección de las clases de palabras y grupos sintácticos con que se 

construye el discurso publicitario de este período. Si bien existen categorías y 

estructuras que son comunes a todos los tipos de productos, otras se detectan 

únicamente en algunos de ellos. Del análisis se observa una similitud en lo que 

respeta a las características gramaticales entre avisos de alimentos y medicina. Por 

su parte, producto de su construcción discursiva, se diferencian claramente de los 

avisos de vestimenta y cigarrillos. 

Los segmentos del anuncio operan como variables que determinan algunas 

elecciones gramaticales. A fines del siglo XIX y los primeros años del siglo XX el TT 

se caracteriza por poseer un estilo sintagmático y no es todavía un constituyente 

orientado a captar la atención del lector. En el CT alternan los sintagmas y las 

oraciones simples. Predomina la modalidad declarativa. Son aislados los anuncios 

en los que se incorporan otras modalidades oracionales. El CT se construye a partir 

de sintagmas y oraciones simples. Por su parte, el CE es un segmento 

predominante informativo donde aparecen principalmente sintagmas, a excepción 

de oraciones pasivas y algunas oraciones simples que informan al potencial 

consumidor acerca de los lugares de venta del producto. Transcurridos los primeros 

años del siglo XX el TT comienza a destacarse como un constituyente orientado a la 

persuasión del lector. Si bien el estilo sintagmático es una construcción propia de 

los TT, alterna con otras estructuras gramaticales que tienden a establecer una 

interacción con el potencial destinatario. Por su parte, en el CT se observa la 

incorporación progresiva de estructuras gramaticales más complejas y de un 

conjunto de elementos de conexión textual. Por último, en el CE se registra un 

proceso de condensación de sus elementos constitutivos. De todos modos, en 

aquellos avisos donde el constituyente permanece también se incorporan oraciones 

en distintas modalidades, principalmente imperativas en función de llamar la 

atención del potencial consumidor. 

- Nivel léxico-semántico. El análisis de los rasgos semánticos que 

caracterizan el discurso publicitario de este período nos permite afirmar que solo se 

emplean algunos de los recursos propios de la publicidad moderna. Además, las 

voces y usos relevados no están directamente vinculadon con una finalidad 

persuasiva a fines del siglo XIX y los primeros años del siglo XX.  

Los avisos se caracterizan por presentar un alto grado de formalidad, lo que 

se observa en la adopción de formas indirectas de dirigirse al destinatario, como así 
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también la ausencia de marcas que permitan identificar al locutor del mensaje. Las 

voces están directamente relacionadas con el tipo de transacción comercial 

esperable de acuerdo con el tipo de producto promocionado. Del análisis de las 

formas léxicas predominantes en la época para la referencia a los productos se 

destaca su estrecha relación con circunstancias socioeconómicas. Como se ha 

podido observar a lo largo de nuestra investigación, todos los ámbitos bajo estudio 

acusan variaciones en relación con cambios sociales. Sin embargo, parece ser en el 

ámbito de la vestimenta donde este fenómeno se puede observar desde el punto de 

vista léxico-semántico con mayor claridad. 

En lo que respecta al vocabulario tópico, se recurre principalmente a 

términos de lo científico-técnico y artificial y lo natural, auténtico y vivo en avisos 

de alimentos y medicina. En anuncios de cigarrillos se recurre al tópico de lo 

antiguo y tradicional. Por su parte, las apelaciones a lo nuevo, moderno, actual y 

joven y a lo singular, diferente y distinguido aparecen en todos los ámbitos 

considerados. El tópico de lo extranjero o internacional se registra en los anuncios 

de todos los grupos bajo análisis, pero se destaca por su reiteración en avisos de 

vestimenta. Por su parte, el tópico de la seguridad se verifica en referencias a la 

higiene en avisos de alimentos, cigarrillos, medicina y también en anuncios de 

vestimenta, en clara vinculación con la relevancia de los aspectos relativos a la 

salud en la época y del desarrollo de la corriente higienista. Por último, las voces 

referidas a lo feliz, placentero, sensual y erótico se registran en todos los ámbitos y 

varían de acuerdo con el producto promocionado. 

A fines del siglo XIX y los primeros años del siglo XX, las marcas son formas 

incipientes de identificación de los productos cuyos rasgos connotativos no están 

desarrollados en su totalidad. Se suma a lo señalado, la incorporación de un 

abundante número de préstamos léxicos, principalmente del francés y del inglés en 

el CT de los avisos, lenguas consideradas de prestigio, en especial, en anuncios de 

vestimenta. Constatamos que las causas de su empleo se asocian a factores 

sociohistóricos relacionados con el interés de la sociedad porteña en imitar las 

costumbres europeas y, además, con factores de tipo económico vinculados con la 

gran afluencia de importaciones de esos países, sobre todo de Francia. Además, se 

pudo observar que, en la construcción discursiva de este tipo de avisos, los 

préstamos aparecen en coocurrencia con otras voces que transmiten una visión 

particular del destinatario de la publicidad, del tipo de producto promocionado y del 

comercio en el que se expende. Son escasos los italianismos y préstamos de otras 

lenguas en la totalidad de los grupos considerados.  
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Las frases de la oralidad se registran principalmente en esta etapa en 

aquellos avisos que incluyen interacciones como parte del CT. Las frases hechas 

aparecen con preferencia en el TT y CT.  

A fines del siglo XIX y los primeros años del siglo XX se emplea como 

procedimiento discursivo la repetición de estructuras paralelas o de algún término o 

sintagma como un mecanismo que permite focalizar el producto, el nombre del 

comercio o sus efectos, entre otros. Es un recurso utilizado en todos los ámbitos 

bajo estudio en el segmento del CT. 

Dentro del grupo de los anuncios de medicinas o productos destinados al 

cuidado de la salud, se destaca, por su configuración discursiva particular, un 

conjunto de avisos de medicamentos destinados a cubrir patologías propias del 

sexo masculino y femenino en virtud del tabú existente sobre los temas 

mencionados, fenómeno que da lugar a la incorporación de eufemismos. El tabú 

que impide referirse a temas vinculados con el sexo en forma explícita, y en 

consecuencia, a los productos promocionados, actúa como una variable que incide 

en su construcción. 

Por último, y en relación con los procedimientos retóricos, constatamos que 

su presencia no es habitual en los avisos de fines del siglo XIX y los primeros años 

del siglo XX. Esta afirmación coincide con el estilo formal de los anuncios de la 

época que se refleja, entre otros aspectos, en la escasa presencia de estrategias 

tendientes a persuadir al receptor.  

Luego de los primeros años del siglo XX verificamos distintos cambios en 

relación con el nivel léxico semántico. En primer lugar, el empleo de formas 

vocativas para referirse al destinatario, que da cuenta de una mayor 

personalización del discurso. En segundo lugar, observamos que la marca comercial 

comienza a destacarse como un componente primordial del aviso. En este caso, la 

función de la metonimia como procedimiento de abreviación se conjuga con una 

función focalizadora que permite elidir el nombre del tipo de producto para poner 

de relieve la marca comercial. Una función similar adquiere la repetición. En los 

avisos se reitera la marca y, de este modo, se establece un vínculo estrecho con el 

producto.   

Se observa, además, la incorporación progresiva de tropos, situación que 

marca un cambio con respecto a los anuncios de fines del siglo XIX y coincide con 

un interés en provocar la atención del receptor.  

Al igual que lo señalamos para el nivel gramatical, el tipo de producto 

promocionado es una variable que índice en la elección de voces y términos para la 

construcción de un aviso. Por el contrario, los segmentos del aviso no aparecen en 

este nivel como determinante en tal sentido. En este ámbito el sexo de los 
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destinatarios es una variable importante en la configuración de los avisos ya que las 

voces se distribuyen de acuerdo con el potencial consumidor, principalmente, en 

avisos de vestimenta. 

- Nivel pragmático. En el nivel pragmático los avisos publicitarios del período 

1880-1916 se caracterizan por presentar escasos recursos para persuadir al 

destinatario. A fines del siglo XIX también son escasos los elementos que ponen de 

manifiesto la relación entre emisor y receptor. Esto se constata a través de la 

existencia de una serie de recursos que ponen de relieve exclusivamente el 

contenido referencial del mensaje. Emisor y destinatario aparecen objetivados por 

medio de fórmulas nominales en modo referencial. En tal sentido, el estilo 

discursivo tiende a la despersonalización del mensaje, es decir, a la ausencia de 

marcas que registren la inclusión de emisor y destinatario en el discurso. Las 

marcas espacio-temporales que dan cuenta de las coordenadas en las que se 

desarrolla el evento comunicativo son poco frecuentes en todos los ámbitos 

analizados. Por su parte, los términos seleccionados en los mensajes pretenden en 

principio reflejar la objetividad del discurso o están cargados con un menor peso 

subjetivo. La inclusión de voces en el discurso publicitario no es fenómeno propio 

de los avisos de fines del siglo XIX.  

El estudio de la modalidad de la enunciación en su desarrollo diacrónico se 

transforma en una de las estrategias discursivas más reveladoras de la 

intencionalidad última de los avisadores. En coincidencia con los puntos anteriores, 

podemos afirmar que los avisos publicitarios de fines del siglo XIX y los primeros 

años del siglo XX se encuentran escasamente modalizados. Gradualmente se 

incorporan distintas modalidades oracionales y otros elementos gramaticales que 

dan cuenta de la posición del emisor frente a su enunciado y a su interlocutor.  

La función informativa está al servicio de la función apelativa, aunque a fines 

del siglo XIX la función apelativa no se manifiesta completamente a nivel textual. 

Los actos de habla se reconocen en forma incipiente, entre ellos, actos de habla 

asertivos, directivos y comisivos, que se consolidan a lo largo de todo el período.  

Los actos de habla directivos son el eje sobre el que gira el discurso publicitario. 

Son actos de habla directivos no impositivos en virtud de la relación que se 

establece entre emisor y destinatario. Muchos de ellos se configuran de forma 

indirecta. Se reconocen principalmente como recomendaciones.  

Los fenómenos relacionados con el estudio de la cortesía verbal tienen una 

gran importancia al momento de evaluar los cambios que se produjeron en los 

avisos publicitarios a lo largo de toda la etapa bajo estudio, en particular, porque 

dan cuenta del vínculo que se establece entre emisor y receptor. Los avisos se 

caracterizan por poseer escasos elementos que den cuenta de la cortesía verbal. En 
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el discurso publicitario se ponen en funcionamiento estrategias de cortesía positiva 

para enfatizar la relación con el interlocutor y estrategias de cortesía negativa 

orientados a la mitigación del acto exhortativo. También se recurre a estrategias de 

descortesía, en especial en los diálogos.   

Luego de los primeros años del siglo XX, y al igual que sucede con los 

recursos del nivel morfosintáctico y del nivel semántico, las elecciones que se 

realizan en el nivel pragmático están orientadas a lograr un acercamiento entre el 

avisador y el potencial consumidor con la finalidad de persuadirlo a realizar la 

compra del producto ofrecido. Así, se observa una tendencia hacia un estilo 

discursivo de mayor personalización. Las apelaciones al lector se hacen más 

frecuentes en todos los segmentos del aviso, principalmente en el TT. Un fenómeno 

que da cuenta de una tendencia que se generalizará en el siguiente período es la 

incorporación de marcas espacio-temporales, a partir de elementos deícticos. Su 

función es crear una instancia interactiva que produce un desplazamiento de la 

lectura hacia el resto de los componentes del aviso, es decir, una lectura dinámica e 

integral del anuncio.  

Transcurridos los primeros años del siglo XX los adjetivos, principalmente 

evaluativos, comienzan a incluirse en todos los segmentos del anuncio -TT, CT, 

incluso el CE-, situación que marca un cambio con respecto a los primeros años 

estudiados. En un discurso que busca ser encomiástico y realzar el producto 

promocionado se destacan los adjetivos evaluativos, principalmente los evaluativos 

axiológicos.   

Las distintas formas de citación, que muestran el carácter polifónico del 

discurso publicitario, se registran luego de los primeros años del siglo XX. Los 

avisos se vuelven gradualmente polifónicos en función de la constitución de su 

sistema de emisión y recepción. Se emplean distintos mecanismos de citas, 

principalmente en el CT, que incorporan otras voces tendientes a sostener la 

argumentación. Además, se recurre a variados formatos textuales (cartas, 

solicitudes, certificaciones, fallos judiciales, historietas, etc.) ya sea como forma de 

construcción de una publicidad o como un recurso que se suma al segmento del CT. 

La conformación de un aviso a partir de formatos textuales tomados de ámbitos 

discursivos diversos que no tienen relación directa con sus propósitos persuasivos 

es una característica de los avisos de este período.  

Con respecto  la modalidad, es posible observar un cambio en relación con la 

configuración de los avisos de fines del siglo XIX y los primeros años del siglo XX. 

En forma gradual, se incorporan distintas modalidades oracionales y otros 

elementos gramaticales que dan cuenta de la posición del emisor frente a su 

enunciado y a su interlocutor.  
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La función informativa de los avisos publicitarios comienza a alternar con la 

función apelativa, que se manifiesta a través de distintos recursos. Se consolidan 

los actos de habla, principalmente directivo, asertivo y comisivo. Los actos de habla 

directivos estructuran el discurso publicitario y subyace a ellos, en tal sentido, la 

función apelativa.  

Luego de los primeros años del siglo XX, las distintas estrategias de cortesía 

comienzan a adquirir mayor visibilidad, en particular, a través de la inclusión de 

distintos actos de habla que manifiestan cortesía positiva o negativa. 

En el nivel pragmático también continua siendo una variable que incide en la 

configuración de los avisos el tipo de producto promocionado y los segmentos del 

aviso. Es notable el desarrollo de distintas estrategias de persuasión en todos los 

ámbitos bajo estudio, pero este fenómeno se hace visible en avisos de medicina, 

rubro más promocionado en los avisos, donde la competencia comercial se hace 

más visible. Por el contrario, en avisos de cigarrillos la persuasión no se logra a 

nivel del componente verbal sino a través de la IM, el componente icónico. En lo 

que respecta a los segmentos, el TT se consolida como el constituyente apelativo 

por excelencia, tal ocurre en la publicidad moderna. Allí se despliegan aquellos 

recursos que tienen una finalidad persuasiva. Por su parte, es en CT donde se 

registran con mayor frecuencia, por ejemplo, citas, estrategias de cortesía, etc. 

2) 1916-1930 

- Aspectos formales. Para el período 1916-1930 los componentes que 

conforman la estructura discursiva de una publicidad (TT, CT, FM, CE, IM) 

adquieren en forma gradual la función y distribución propias de los avisos 

modernos. Del resultado del análisis surge que el TT, la FM y la IM se destacan del 

resto de los segmentos y cumplen un rol de fundamental relevancia en la 

persuasión del destinatario. En lo que respecta a los tipos de avisos, predominan 

los anuncios compuestos y complejos. En estos últimos se produce una dinámica 

particular entre los distintos segmentos del aviso, principalmente entre el TT o CT y 

la IM.  

En las revistas empleadas como fuentes, la ubicación de los anuncios 

presenta mayor variación ya que las secciones fijas se reducen. Prevalecen los 

anuncios a media página y página completa y, en virtud de la importancia creciente 

de la imagen, disminuye la densidad de palabras, fenómeno que se observa 

claramente en avisos de medicina y vestimenta. Se recurre a distintas tipografías 

como forma de énfasis y de focalización de algún constituyente del aviso. Se reduce 

la cantidad de fuentes distintas utilizadas por aviso, como así también el empleo de 

tipografías en diferentes tamaños.  
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La ubicación y funciones de los segmentos del aviso se definen en relación 

con los patrones de la publicidad moderna. Se le suma a esto, que la distribución 

de los segmentos en el diagrama del anuncio tiene su correlato en el interés del 

receptor por persuadir al destinatario. Como fenómeno a destacar se observa la 

progresiva incorporación de la marca comercial, correspondiente al segmento de la 

FM.  

En esta etapa el TT se transforma en uno de los componentes más 

importantes del aviso. Coexisten distintas variantes: cuasi-titular, titular prototípico 

y titular con función pragmática. El TT pierde la función predominantemente 

informativa o descriptiva que tenía en la etapa previa para producir distintos 

efectos: captar la atención del lector y promover la lectura de otras constituyentes 

del anuncio, por ejemplo, del CT. En un número significativo de anuncios el TT se 

encuentra ausente. Las variables que inciden en este período para la existencia de 

avisos sin TT están ligadas a la aparición constante y destacada de los elementos 

que conforman la FM y la IM, que muchas veces ocupan el lugar del TT. 

La IM es un segmento que adquiere una importancia singular principalmente 

por la dinámica interactiva que establece con el resto de los segmentos.  Es el 

elemento más destacado, incluso por encima del TT. En avisos de vestimenta es 

significativa la presencia de la marca en función de su ausencia en el período 1880-

1916.  

Por su parte, el segmento del CT se presenta como un texto en bloque en 

todos los ámbitos, a excepción de los avisos de cigarrillos.  En lo que respecta a las 

secuencias textuales, podemos afirmar que la secuencia argumentativa es 

predominante. Además de utilizar argumentos que valoricen y singularicen el 

producto promocionado, el avisador apela a sentimientos, emociones o situaciones 

cotidianas, lo que da cuenta de una estrategia de acercamiento al destinatario. En 

síntesis, en relación con las secuencias textuales se observa una tendencia que 

marca la similitud a nivel textual entre los avisos de los distintos ámbitos 

estudiados, a excepción de los avisos de cigarrillos donde predomina el segmento 

de la IM y la FM.  

En este período el componente icónico se impone por sobre el componente 

verbal en todos los campos bajo estudio. Aumentan paulatinamente aquellos 

anuncios donde se establece una relación más estrecha entre el componente verbal 

e icónico, principalmente a través de la incorporación de figuras retóricas. Este 

fenómeno es claramente visible en avisos de medicina.  

Por su parte, en el CE se produce un proceso de paulatina condensación y 

supresión de la información y, en muchos casos, su lugar es ocupado por la FM. 
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En síntesis, podemos afirmar que el tipo de producto promocionado tiene 

menor incidencia en la configuración de los anuncios en relación con lo relevado en 

la etapa precedente, a excepción de los anuncios de cigarrillos. Además, es 

interesante destacar en relación con la variable sexo que, en las revistas El Hogar y 

Para Ti, los sectores de mayor visibilidad son ocupados con predominancia por 

avisos destinados a la mujer, especialmente a promocionar prendas de vestir, que 

permite observar, además, el grado de especialización de la publicidad según el 

destinatario prefigurado en las revistas. 

- Nivel gramatical. Del análisis de los avisos considerados en nuestro corpus 

se desprende que en el período comprendido entre los años 1916 y 1930 se 

confirma gran parte de las tendencias señaladas como innovadoras en el nivel 

gramatical en el período precedente luego de los primeros años del siglo XX.  

En la etapa 1916-1930 el estilo nominal propio de los avisos de fines del 

siglo XIX y principios del siglo XX se abandona gradualmente. Los avisos 

conformados por sintagmas alternan con otras estructuras más complejas desde el 

punto de vista sintáctico que apuntan a la personalización del mensaje. En 

consecuencia, se explicitan las relaciones dentro de los textos a través de distintos 

nexos y se observa, además, un aumento de la subordinación. Se incorporan 

también elementos que otorgan mayor conectividad al discurso. El resultado más 

visible de estos cambios es la escasa diferenciación entre los avisos de los distintos 

ámbitos considerados.  

Se le suma a esto el aumento en forma gradual de estrategias de 

personalización del discurso e implicación de los destinatarios que se reflejan en la 

consolidación de determinadas elecciones gramaticales (distintas modalidades 

oracionales, fórmulas nominales y pronominales de tratamiento, formas vocativas, 

etc.). Asimismo, se inserta una serie de recursos gramaticales que dan cuenta de 

situaciones espacio-temporales (adverbios deícticos, pronombres demostrativos, 

etc.) que muestran la interacción que se produce entre los segmentos del aviso, 

principalmente entre el TT, el CT y la IM.  

Si bien el tipo de producto promocionado es determinante en la elección de 

algunas estructuras gramaticales, en esta etapa se observa que, producto del 

desarrollo de distintas estrategias de persuasión, se reducen las diferencias entre 

los avisos de distintos productos y se observa una tendencia hacia el empleo de una 

serie de recursos gramaticales que son propios de la publicidad moderna y que 

identifican al género como tal. Una excepción la constituyen los avisos de cigarrillos 

en función de las características del tipo de producto que da lugar a una publicidad 

donde predomina el segmento de la IM. 
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En relación con los segmentos, se pone de manifiesto en este período la 

importancia que cobran aquellos constituyentes cuya función primordial consiste en 

provocar la atención del lector, es decir, el TT y la FM. La incorporación de una gran 

variedad de estructuras gramaticales en el TT da cuenta de la importancia del 

segmento como constituyente fundamental para la persuasión del potencial 

consumidor. Asimismo, el empleo en el TT de construcciones que dependen 

sintácticamente y semánticamente del CT, pero no gráficamente, muestra la 

conexión existente entre los distintos segmentos cuya función última es lograr la 

lectura integral del aviso. Por su parte, y tal como lo hemos verificado a lo largo de 

toda la etapa, la marca, como parte de la FM, se destaca del resto de los 

componentes y se transforma en un segmento estable de los anuncios. El CT se 

caracteriza por su mayor elaboración, por la inclusión de distintas construcciones 

gramaticales y variados elementos de conexión textual. En síntesis, no solo se 

consolidan los rasgos señalados como incipientes en la etapa 1880-1916, sino que 

también se reiteran en un mismo aviso aquellas categorías o estructuras 

gramaticales que permiten establecer una interacción con el potencial consumidor, 

con otros segmentos del anuncios y que dan cuenta de una mayor elaboración del 

discurso. 

Por último, resta señalar que es posible determinar el destinatario femenino 

prefigurado en un conjunto de avisos a partir de la inclusión de formas vocativas, 

que, además de funcionar como apelación, delimitan el destinatario. 

- Nivel semántico. En el período 1916-1930 se observa que los recursos 

léxicos funcionan como los indicadores más claros del carácter persuasivo de los 

anuncios. Se abandona gradualmente el estilo formal en función de la búsqueda de 

un estilo que manifieste mayor cercanía entre el emisor y el potencial destinatario, 

lo que se observa en la incorporación de fórmulas de tratamiento que reflejan 

mayor afectividad y, en el CT, de elementos provenientes del registro coloquial. Es 

frecuente que se recurra a frases de la oralidad, refranes,  onomatopeyas, entre 

otras estrategias.  

Es clara, además, la intención de imponer la marca de los productos a través 

de distintos procedimientos. En lo que respecta a su constitución, prevalece el 

empleo de nombres con connotaciones positivas en avisos de alimentos y 

cigarrillos. Las marcas sobre las que operan procesos morfológicos (composición y 

derivación), preferentemente en anuncios de medicina, se verifican en esta etapa. 

La inclusión de procesos morfológicos en la creación de marcas implica un grado 

mayor de interpretación del receptor y juega con valores connotativos. Se 

consolida, además, el proceso de semantización de las marcas. 
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No hay grandes cambios en torno a la incorporación de léxico tópico. Se 

abandonan los términos técnicos en pos de un discurso que permita establecer 

mayor cercanía con el destinatario. A diferencia de la etapa previa, se observa en 

este período un interés creciente por explotar los valores del producto ligados a su 

imagen, preferentemente por el tipo de envasado, que se refleja en la incorporación 

de determinados ítems léxicos en avisos de alimentos y medicina.  

Las referencias al carácter extranjero de los artículos o de la materia prima 

siguen siendo un recurso al que apelan los avisadores en la construcción del 

mensaje como una forma de cita de autoridad, especialmente en avisos de 

vestimenta, pese a la disminución de las importaciones. Las referencias al carácter 

extranjero de los artículos alternan en este período con referencias a la procedencia 

nacional de los productos o materias primas en clara vinculación con el contexto 

sociohistórico de la época y el inicio del nacionalismo.   

Por su parte, los préstamos léxicos disminuyen en forma considerable. Si 

bien permanecen algunos préstamos del francés y del inglés, su presencia en los 

avisos es escasa y ocasional. Por el contrario, aumenta notablemente la 

incorporación de expresiones propias de la oralidad en el TT y CT del aviso. De 

todos los ámbitos analizados, en avisos de medicina es donde se observa una 

mayor frecuencia.  

Los avisos de medicina destinados a promocionar productos para 

problemáticas inherentes al sexo femenino y masculino permanecen sin cambios. 

Los eufemismos se siguen registrando en este ámbito. La comparación de avisos 

publicitarios de este gran período histórico nos permitió observar la pervivencia de 

tabú referido a aspectos sexuales en el discurso publicitario. 

Del análisis del corpus se desprende que los anuncios de fármacos para 

curar dolencias propias de la mujer aparecen en la revista Caras y Caretas, en la 

revista El Hogar y en Para Ti. Los avisos de toallas femeninas en las revistas El 

Hogar y Para Ti. Por su parte, las publicidades destinadas a promocionar 

medicamentos para combatir enfermedades propias del hombre y enfermedades 

venéreas se encuentran únicamente en la revista Caras y Caretas, fenómeno que 

pone de manifiesto que las publicaciones funcionan como una variable que incide en 

el tipo de anuncios que se promocionan. En tal sentido, el destinatario previsto en 

la publicación –público general en Caras y Caretas, publico principalmente femenino 

en El Hogar y Para Ti- determina en el tipo de producto promocionado. 

La repetición como mecanismo de focalización de términos, sintagmas u 

otras construcciones adquiere en este período características singulares en virtud 

de la importancia que cobra la marca y del interés de los avisadores por lograr su 

imposición en el mercado. Las figuras retóricas ocupan en esta etapa un lugar de 
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relevancia dentro de los avisos no solamente por el número de ocurrencias 

detectadas, sino también por su ubicación en el TT y en el segmento icónico. Las 

figuras que implican un desplazamiento de significado, especialmente la metáfora, 

son predominantes, especialmente en avisos de medicina. Un fenómeno similar 

ocurre con la comparación, la personificación y la hipérbole. Las figuras que apelan 

al nivel fónico y sintáctico se mantienen.  

En el nivel léxico semántico, si bien existen similitudes entre los avisos de 

distintos productos, el tipo de producto sigue siendo una variable que determina 

algunas elecciones léxicas. Por su parte, también se observan en esta etapa 

algunos cambios en relación con los segmentos del aviso. Determinados recursos 

léxicos, por ejemplo, la metáfora, comienzan a emplearse en el TT en función de 

sus potencialidades como estrategia para atraer al lector. Por último, y uno de los 

aspectos más relevantes en torno al análisis de este nivel, reside en la importancia 

que adquieren las publicaciones en tanto condicionan los avisos de acuerdo con el 

producto promocionado. La incidencia del tabú sexual se observa no solamente en 

la construcción discursiva de los avisos, sino en la fuente en la que se publican en 

virtud de los destinatarios prefigurados en las publicaciones.   

- Nivel pragmático. En el período 1916-1930 los recursos destinados a la 

persuasión del potencial consumidor aumentan progresivamente. Desde el punto de 

vista de la distribución de los componentes, el TT se transforma en uno de los 

elementos primordiales para atraer la atención del destinatario en virtud de su 

potencial pragmático. Por su parte, los distintos segmentos del aviso establecen 

una dinámica interactiva que demuestra la búsqueda de una intención pragmática 

que se verifica en el recorrido de lectura que proponen, que sigue el orden TT, CT 

y, por último, CE.  

En la misma línea, es posible verificar que, en la construcción de los avisos, 

se incluye una serie de estrategias tendientes a establecer una comunicación más 

directa con el interlocutor. En tal sentido, se impone la personalización de los 

mensajes frente a la despersonalización verificada a fines del siglo XIX y los 

primeros años del siglo XX. El recurso más evidente en este sentido se constata en 

la incorporación de fórmulas pronominales de tratamiento de segunda persona del 

singular y formas nominales en modo vocativo, como así también en la inclusión de 

las coordenadas espacio-temporales en que se desarrolla el evento comunicativo. 

La evaluación del artículo se mantiene como un recurso de persuasión donde 

se deja traslucir la subjetividad del emisor con respecto al objeto denotado, 

fenómeno que se registra principalmente a través de la adjetivación. La inclusión de 

formas que dejan ver la opinión o evaluación del emisor crea una atmósfera de 

mayor cercanía con el destinatario que se suma a un giro de la argumentación en el 
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mismo sentido. El carácter polifónico de los avisos publicitarios es característico de 

este período. Los ejemplos muestran que, a diferencia de la etapa previa, las citas 

tienen un carácter informal.  

Los avisos publicitarios tienen un alto grado de modalización, la actitud del 

emisor se hace explícita. Las categorías gramaticales que dan cuenta de este 

proceso están directamente vinculadas con los objetivos persuasivos de la 

publicidad.  

Con respecto a los actos de habla, podemos afirmar que los actos de habla 

asertivos, directivos y comisivos son característicos de este período. En el caso de 

los actos de habla directivos, son no impositivos y se configuran principalmente 

como recomendaciones con el fin de no afectar la imagen del interlocutor. 

Es claramente visible en esta etapa el interés del avisador por acercarse al 

destinatario y esto se traduce en la incorporación de un gran número de estrategias 

de cortesía. Se implementan numerosas estrategias de intensificación que se 

reiteran y consolidan en los avisos publicitarios de este período y que son 

características de los avisos modernos. Su finalidad es construir una imagen 

positiva del producto con la finalidad de persuadir al interlocutor. En forma paralela 

también es posible observar un aumento de las categorías lingüísticas que dan 

cuenta de la atenuación de los enunciados. No sólo se vuelven más frecuentes los 

procedimientos de atenuación, sino también más complejos. Los atenuantes se 

emplean en los actos directivos como una forma de compensar la distancia entre 

los interlocutores. En virtud del interés por persuadir al destinatario se nota un 

aumento en los casos de descortesía indirecta.  

A diferencia del período 1880-1916, donde era común que se estimulara la 

venta a través de concursos y promociones, en la etapa 1916-1930 se promueve el 

consumo apelando a la personalización del mensaje, que pondera lo interpersonal, 

es decir, la referencia a las necesidades de la vida cotidiana, los sentimientos y las 

emociones.  

El crecimiento económico, el aumento en la cantidad de productos en el 

mercado, el surgimiento de las marcas y el avance de la publicidad dentro de las 

revistas transforman los avisos publicitarios. El mensaje que se transmite será 

persuasivo con marcas propias de un estilo personalizado, basado en la interacción 

con el interlocutor, que responde a la necesidad de otro escenario económico. Allí, 

la publicidad juega un rol fundamental en la persuasión del consumidor. 
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