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Resumen

Este articulo trata las estrategias publicitarias utilizadas por los periddicos “marginales” que circula-
ron en Costa Rica a inicios de los afios de 1930, cuando la crisis economica afectaba seriamente al pais.
Las técnicas utilizadas revelan la creatividad y la metamorfosis en una sociedad que ya habia ingresado
con decision al mercado internacional.
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Abstract

This article is advertising strategies used by the “marginal” newspapers that were circulated in Costa
Rica at the beginning of the years of 1930 when the economic crisis seriously affected the country. The
techniques used reveal creativity and metamorphosis in a society that had already entered with decision

to the international market.
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Introduccion

En los primeros tres afios de 1930, cuando
Costa Rica padece la peor crisis econémica de su
historia, circulaban en el pais un poco mds de 46
periddicos, la mayoria con sede en San José -31-
y buena parte de ellos -23- dispuestos al publico
diariamente.

Los peridédicos que se editaban y distri-
buian en las regiones fuera del Area Metropo-
litana eran los menos -15 en los afios de 1930,

1931 y 1932- y la mayoria con una vida efimera.
Muy pocos lograron circular por mds de un
quinquenio.

Un caso excepcional fue el bisemanario
El Heraldo, editado en Puntarenas. Para 1931,
tenia ya 11 afios de circular y se auto denominaba
“bisemanario politico y de intereses generales’.
Era dirigido y administrado por su propietario
Franco L. Enriquez.

Paralelamente, la prensa no comprometida
politicamente era la minoria e igual que la prensa
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rural, permanecia muy poco tiempo en circu-
lacion; no obstante, El Correo Nacional asomd
en el panorama informativo costarricense como
un caso distinto. Se trataba de un bisemanario
fundado en 1911 intitulado “diario catélico de la
mafiana”, que se editaba solo dos veces a la sema-
na en la Imprenta San José. Los responsables del
bisemanario eran las autoridades eclesidsticas,
pero su administrador y editor era un laico, Luis
Cartin. Su costo por nimero o por suscripcion
estaba dentro del estandar de la época: 10 cénti-
mos el nimero suelto y 2 colones la suscripcion
mensual (El Correo Nacional. 1-1-1931, 1).
Ambos periddicos, que no competian con la
prensa diaria y por ello la denominacién de “mar-
ginales”, cuentan con los anuncios comerciales
como base financiera para subsistir por un largo
periodo.

Hasta 1930, era ya evidente la presencia de
diversas y complicadas estrategias publicitarias
utilizadas por la “gran prensa”; es decir, por los
periddicos de mayor circulaciéon (Vega Jiménez,
2008: 45-78). ;Se utilizaban las mismas o simi-
lares estrategias en los periddicos “marginales”?
(Qué tipo de estrategias eran mds comunes en
esos impresos?

El objetivo de este articulo es analizar el
desarrollo de la publicidad en los periddicos El
Heraldo y El Correo Nacional, que circularon
en Costa Rica en los momentos mds dlgidos de la
crisis de la década de 1930.

La dificil situacién econdmica se manifes-
t6 de miiltiples maneras. Por ejemplo, la importa-
cién se redujo drasticamente, tanto que en 1932 la
compra al exterior disminuyd un 75% mas que los
niveles alcanzados en 1929 (Vega Carballo, 1982:
178). Entre tanto, la sobreproduccién provocada
por el desarrollo industrial, superd la capacidad
de compra de las masas, a pesar de que la publi-
cidad se afanaba por “fabricar consumidores”.

Esa promocién de productos y servicios
se expandié por todo el orbe y Costa Rica, que
estaba vinculada al mercado internacional, no fue
la excepcion. Las agencias publicitarias habian
aprendido, en la préctica, la importancia de ape-
lar al conjunto de la sociedad y no solo a unas
minorias privilegiadas. La cuantia de productos
no podia ser consumida inicamente por exiguos
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grupos sociales; era preciso garantizarse consu-
midores actuales, pero también potenciales.

Las estrategias de persuasion fueron cada
vez mds sofisticadas y se adaptaron a los diferentes
publicos. La relacion directa entre el artesano y el
comprador, quien sucumbe a inicios de la época
contemporanea en occidente, ya en la Costa Rica
de la tercera década del siglo XX es muy espo-
radica y se limita a las zonas rurales sin accesos
suficientes a las “urbes”. El comerciante que en el
siglo XIX se constituy6 en el intermediario entre el
productor y el consumidor dejé de serlo con la pro-
duccién masiva de bienes que generaron las revolu-
ciones industriales -primero basada en la maquina
de vapor; y segundo, en la electricidad-. Ante la
imposibilidad del comerciante de ser garante de
unos productos que procedian de diversas partes
del globo, el fabricante adquirid el rol de productor
y dejo al comerciante el papel de distribuidor.

El producto se independiz6 entonces de su
fabricante y de su distribuidor. Como una estra-
tegia cuyos resultados fueron excepcionales: “el
producto se anuncia a si mismo en funcién de su
envase, de su diseflo, del prestigio de la marca que
ostenta... la funcidn de la publicidad ya no puede
ser anunciar productos”, pues el producto es sus-
tituido por la marca, la condicién sine qua non,
de la globalizacién capitalista (Cano, 2007: 109).

La confianza en el producto marcado es sig-
nica; es decir, plasma la confianza del consumidor
en la etiqueta, en el envase, en su disefio y, sobre
todo, en la marca. Es un producto que no necesita
intermediarios reales o ficticios, existe por si mismo.

El propdsito entonces es conocer las estra-
tegias y técnicas publicitarias que utilizan los
dos bisemanarios con mayor trayectoria en Costa
Rica en los afios de 1931 y 1932, cuando la crisis
golpea la economia y repercute en la politica y el
desarrollo social del pafs.

Para el andlisis, se extrajeron todos los
anuncios publicados en los meses de enero de
1931 y enero de 1932, en ambos medios impresos.
En total, se analizaron 339 anuncios de El Heral-
do y 255 de El Correo Nacional.

Se eligi6 enero porque es cuando inicia el
aflo y no hay actividades que puedan conducir a un
aumento del consumo —Navidad, Semana Santa,
dia de Reyes, etc.- Se tomaron los dos meses de
enero porque permite conocer si, durante ese afio,
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variaron las estrategias o técnicas publicitarias,
las tematicas o los bienes y servicios.
Bienes y servicios

En El Heraldo y en El Correo Nacional,
se anunciaron bienes, mds que servicios, como
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indica el Grafico 1. Los productos ofrecidos
eran diversos, pero no en demasia. En enero
de 1930 y enero de 1931, se promocionaron
los mismos comerciantes; y hacia el final del
periodo en estudio, fueron mds los que desis-
tieron que los nuevos que ingresaron.

Grafico 1
Distribucion de las noticias segtn bienes y servicios
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Fuente: El Heraldo y Correo Nacional, enero 1930, enero 1931.

En El Heraldo, se publicaron durante
todo el periodo, dos anuncios de la Cerveceria
Traube, uno en la forma de un cintillo al final de
las paginas 2 6 3 ofreciendo cerveza, y otro de la
venta de refrescos “La Reina”, producidos por la
misma empresa. Entre tanto, el aviso publicita-
rio, invitando a probar la crema “Mentholatum”,
deja de aparecer solo en dos de las 15 ediciones
estudiadas.

El Correo Nacional, vocero de la Iglesia
Catolica, divulgé en las 17 ediciones que public
en los meses de enero de 1931 y 1932, anuncios
de la cerveceria Traube, de la Fabrica de vinos de
Vicente Sudrez y la fabrica de electricidad.

La cantidad de bienes que se divulgaron
por los impresos son diversos como muestra la
Tabla 1. El mercado de medicamentos siguid
ocupando un lugar de privilegio en ambos peri6-
dicos, como ocurri6 durante la segunda mitad
del siglo XIX y la primera treintena del siglo
XX en los periédicos nacionales. Las agencias

de comisiones, empresas que se encargaron del
transporte, importaciéon y exportacion de mer-
caderias, que proliferaron en Costa Rica desde
inicios del siglo XX, ocupan un lugar primordial
en El Heraldo, mientras que en el bisemanario
catdlico, los anuncios ofreciendo camaras foto-
grificas y fotografias consumen el 13% de los
anuncios publicitarios del impreso y los servicios
de odontologia, el 15%. La venta de cerveza
“Traube” mantiene el 7% de los avisos publicados
en dos meses de enero de 1931 y 1932.

Los enseres fotograficos, los retratos y
el material de fotografia se importaron en can-
tidades significativas durante los afios de 1929,
1930 y 1931. En 1929, ingresan 5.892 kilos de
maquinas fotograficas y accesorios, con un costo
que super6 los 55 mil colones (Anuario Estadis-
tico, 1929: 520) y 10.568 kilos de material de
fotografia que ascendi6 a un costo de mds de
57 mil colones (Anuario Estadistico, 1929: 524),
mads 452 kilos en retratos fotograficos (Anuario
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Estadistico, 1929: 489),. En 1930, las maquinas
fotograficas y accesorios sumaron 2132 kilos con
un precio de 24.680 colones (Anuario Estadistico,
1930: 234), 9908 kilos de material fotografico
por un total de 53.784 colones ((Anuario Estadis-
tico, 1929: 238). La mayoria de estos utensilios
procedian de los Estados Unidos, aunque hay un
monto importante que se importé de Alemania
y en menor medida de Francia, Holanda, Reino
Unido y Panama4.

Esta cuantia de cdmaras y material foto-
grafico importado y colocado en el mercado
nacional explica la presencia de los avisos
comerciales en los periddicos que circulaban
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en San José, promoviendo la compra de estos
materiales entre los lectores. La libreria Alsi-
na, que es la oferente de los articulos fotografi-
cos, promociona no solo cimaras de las enton-
ces ya reconocidas marcas Kodak, Zeiss, Ikon
y Voigtlander, sino también peliculas, placas y
“demads accesorios de las casas Kodak, Zeiss,
Ikon y Agfa”, y adicionalmente ofrecen “desa-
rrollar” en forma gratuita, todas las peliculas
compradas en ese almacén (El Correo Nacio-
nal, 1-1-32, 2). Las novedades tecnoldgicas
atraen a los consumidores que ademds pueden
elegir la marca y la procedencia del material
que adquieren.

Tabla 1
Distribucion de los anuncios publicitarios en El Heraldo
y El Correo Nacional, enero de 1931-1932

Producto o servicio ofrecido El Heraldo porcentaje El Correo Nacional porcentaje
Abarrotes 17 5% 0
Agencia de comisiones 24 7% 0
Andlisis de laboratorio 0 3 1,2%
Automoviles 15 4,5% 0
Azicar 8 2% 0
Cantina, restaurante 8 2,36 0
Carpinteria 8 2,36 0
Cerveza 18 5,30% 18 7%
Cigarrillos y puros 8 2,36 3 1,20%
Cine 9 2,65% 0
Dentista 0 38 15%
Ebanisteria 8 2.,36% 0
Enfermeras 8 2,36% 0
Ensefianza Superior 0 7 2.75%
Fotos y cdmaras 2 0,6% 33 13%
Habilitacion de terrenos 8 2.,36% 0
Hielo 8 2,36% 0
Imprenta 8 2,36% 10 4%
Leche condensada 8 2.,36% 0
Mdquinas 10 3% 3 1,17%
Medicina 69 20,35% 37 14,50%
Médicos 8 2.,36% 0
otro 6 1,77% 5 2%
Periddicos 8 2,36% 0
Pianos 7 2% 0
Productos veterinarios 7 2% 0
refrescos 17 5% 0
Ropa 19 5,60% 0
Servicio de electricidad 0 18 7,05%
Venta boveda 0 9 3,53%
Venta de colorantes 0 18 7%
Venta de mosaicos 0 9 3,53%
Venta de urnas 5 1,50% 0
Venta flores y plantas 0 8 3,14%
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Producto o servicio ofrecido El Heraldo porcentaje El Correo Nacional porcentaje
Venta jamén Serrano 0 9 3,52%
Venta y Alquiler de inmuebles 18 5,3% 1 0,4%
vinos 0 26 10,20%
TOTAL 339 255

Fuente: El Heraldo, enero 1931 y 1932 y El Correo Nacional, enero 1931 y 1932.

Entre tanto, es comprensible entonces que
El Heraldo, cuyo publico meta parecen ser las
personas dedicadas al comercio, actividad princi-
pal del puerto de Puntarenas, sea el lugar justo al
que recurren los comisionistas para anunciarse.

Por su parte, los medicamentos que mds se
pregonan en los dos periddicos son el Menthola-
tum y la Emulsién Scott. En 1929, ingresaron al
pais, procedentes de los Estados Unidos y Pana-
md, 1.122 kilos de esta crema medicinal capaz
de curar todos los males de la piel, por un costo
total de 8.848 colones (Anuario Estadistico, 1929:
528); y al afio siguiente, entran 975 kilos cuyo
precio se acerca a los 8 mil colones (Anuario
Estadistico, 1930: 242). La Emulsion se com-
praba en esos dos paises también y para 1929 se
registraron 12.361 kilos de ese “reconstituyente”
por los que se cancelaron 27.688 colones. Al afio
siguiente, se importara casi la mitad de la cuantia
que se adquirié en 1929, 6.324 kilos por 15.244
colones (Anuario Estadistico, 1930: 199). Una vez
realizada la inversion, los comerciantes, ansiosos
por vender, ofrecieron los productos a los con-
sumidores potenciales a través de las paginas de
los impresos en forma de anuncios publicitarios;
echaron mano de los recursos con que contaban
para llamar la atencién. Por una parte, los perio-
dicos requerian de anunciantes y los llamaban
constantemente para que publicaran sus avisos en
los informativos, y los vendedores aprovechaban
la oportunidad para hacerlo usando las mds diver-
sas estrategias para competir con sus homologos.

Las estrategias mas comunes

El objetivo de la publicidad es “persuadir”
al publico, a través de diversos argumentos, para
que adquiera un servicio o un bien. El propésito
final de la publicidad es vender, y para lograrlo,
posee métodos y técnicas de persuasion diversas.
Las mds obvias son: la simplificacién del mensa-
je, la repeticidn, la variaciéon del mensaje sobre
el mismo producto, evitar la saturacion, que el

mensaje exprese optimismo (rapidez, bajos pre-
cios, frecuencia, etc.).

Otras técnicas de persuasion son las deno-
minadas “contraste” y “coherencia”. La primera
parte de lo negativo para destacar en el producto
o servicio, lo positivo; la segunda intenta que el
publico considere coherente optar por determi-
nado bien o servicio, pues, con este acto, cumple
con una “responsabilidad” o compromiso. Otra
técnica es la conocida como “reciprocidad”, cuyo
objetivo es lograr que el consumidor experimente
una obligacion ética o moral al adquirir el pro-
ducto o servicio. La técnica llamada “adaptacién”
es la que permite que el receptor considere que
el emisor es igual o parecido a él en actitudes,
ambientes, vestimenta, gustos, etc. La técnica de
“empatia o belleza” del emisor persuade al con-
sumidor potencial a igualarse a los o las modelos.
La técnica de la “autoridad” es la que expone
como “persuasor”’ a una autoridad en la materia.
Finalmente, la técnica de la “escasez” se refiere a
la urgencia de adquirir el producto porque estd en
oferta o queda poco disponible.

(http://www.estudiosimbiosis.com.ar/
comunicacion/#persuasion Consulta realizada el
29-01-11).

Mas alla de las técnicas tradicionales, los
publicistas costarricenses recurrieron a otras
estrategias, como se muestra en el Grafico 2.
Una de ellas, la mds frecuente en el periddico El
Heraldo -18% de la totalidad de los anuncios-
es la de exponer con detalle los beneficios que
obtendria el eventual cliente con la adquisicién y
uso del producto o del servicio; por ejemplo, en la
Figura 1 se invita a los lectores a hacer la prueba:
“vea usted cudnto tiempo puede usted trabajar
0 qué distancia puede recorrer a pie sin sentirse
fatigado, luego tome dos tabletas de cinco gramos
de Hierro Nuxado tres veces al dia después de los
alimentos durante dos semanas. Luego pruebe su
energia otra vez y vera usted todo lo que ha gana-
do...” (El Correo Nacional, 14-01-1932, p. 1). La
promesa es la obtencion de energia.
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Grafico 2
Distribucion de las técnicas mas usadas.
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Figura 1
Fuente: El Correo Nacional, 14-01-1932, 1.

Este anuncio en particular combina esta
técnica con la de “autoridad™; es decir, la referen-
cia de un medico, el Dr. James Francia Suliben,
del Hospital de Nueva York, segtin reza el texto.

El galeno asegura que “para formar americanos
fuertes, inteligentes y rebosantes de salud no he
encontrado en mi prictica nada tan eficaz como
el hierro orgénico, Hierro Nuxado” (El Correo
Nacional, 14-01-1932, 2). Combinar dos o mds
estrategias es una practica comun en los impresos
costarricenses, pero generalmente predomina una
de las técnicas de persuasion.

Ademds, la composicién del texto con la
imagen de un hombre con capacidad muscular
para acarrear un objeto pesado, asido a una fuerte
cadena y la presencia del trazado del producto en
la esquina inferior izquierda, denota una estrate-
gia en la diagramacion para atraer al ptiblico meta
del producto que echa mano de diversas técnicas
de persuasion.

Las ventajas que proporciona el pro-
ducto o servicio son utilizadas por diversos
comerciantes, pero fundamentalmente por la
cerveceria Traube, como se muestra en la Figura
2. En esta referencia publicitaria, Macedonio
Esquivel, el agente distribuidor en Puntarenas de
esta bebida, asevera que la calidad del producto
que mercadea ha provocado la disminucién de
la importacién de cerveza al pais; en otros tér-
minos, la ventaja del producto es que su calidad
supera o se iguala a las extranjeras.

Como Traube, cuyo nombre se relaciona
con la cerveza elaborada en el pais, proliferan
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Figura 2
Fuente: El Heraldo, 9-1-1931-2.

una serie de anuncios que destacan la marca del
producto sin mayor referencia; es decir, la marca
sustituy6 al producto mismo o se convirtieron en
sinénimos. Antonio Caro resume con precision la
metamorfosis del producto a la marca, fenémeno
que se evidencia en la segunda mitad del siglo
XIX en occidente:

.. esta transicion del producto a la marca como objeto de
la publicidad ...
a granel, y cuya cotizaciéon y apreciacién en el mercado
descansaban en sus puras cualidades materiales, comienza

es cuando el producto genérico vendido

primero a coexistir y luego a ser reemplazado por el producto
individualizado dispuesto en un envase y amparado por una
determinada ensefia o marca que lo refiere a su fabricante,
... el producto tiende a ser reemplazado por la marca, tanto
como objeto de la publicidad cuanto como depositario del
valor de la mercancia en el mercado ... (Cano, 2009: 110).

El ejemplo mas claro de los anuncios ana-
lizados es el de “Liberty cigarretes”. Como se
expone en la Figura 3, el nombre en inglés estd
representado ademds por una grafia especifica,
por la figura de la Estatua de la Libertad, un
regalo del gobierno francés al de Estados Unidos
en 1876 cuando se celebrd el primer siglo de inde-
pendencia de ese pafs. Estos cigarrillos compiten
con los elaborados por las muchas mujeres que
trabajan en ese oficio en Costa Rica. A diferencia
de los que ellas fabrican, este da la imagen de ser
importado directamente de Estados Unidos y se
relaciona “libertad” con la imagen que propone
proyectar el gobierno estadounidense: el pais de
la libertad y de las oportunidades.

Rev. Reflexiones 91 (2): 33-49 ISSN: 1021-1209 /2012 39

Es posible que se trate de cigarrillos com-
prados en esa nacién, pues por lo menos para
1930, se importaron mds de 50 mil kilos del pro-
ducto, 49.525 de los cuales procedian de Estados
Unidos (Anuario Estadistico, 1930, 190).
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Figura 3
Fuente: El Heraldo, 19-1-31, 2.

Por su parte, el almacén El Aguila de Oro
de los hermanos Pujol anunciaba en EI Correo
Nacional, el Jamoén Serrano, una marca espafiola
de prestigio internacional. La fama de la marca
era tal, que no era necesario hacer referencia ni al
pais de origen ni a su calidad (Figura 4).
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Figura 4
El Correo Nacional, 4-1-32, 2.
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La marca Bayer se publicita en El Heraldo
como garantia de calidad para productos veteri-
narios. En la figura 5, se muestra en primer plano,
un hombre que trabaja en ganaderia y cuya felici-
dad depende de los productos que emplea para
mantener sano su hato.

La compaiia Bayer, fundada en Alemania
por Friederich Bayer y su socio Johann Friedrich
en 1863, inici6 sus labores produciendo aspirinas.
El logo de la compaiiia, la “cruz de Bayer” que se
mantiene hasta la actualidad y que se expone en
el anuncio de la Figura 5, fue presentado en 1904
como el logo corporativo de la empresa (http://
www.bayer.com/ consulta realizada el 11-2-11).
Para 1930, los costarricenses estaban familiariza-
dos con la marca y con sus productos.
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Figura 5
Fuente: El Heraldo, 1-1-1932, 2.

Por su parte, los anuncios de Mentholatum
recurren al contraste; es decir, a exponer los
dafios que podria sufrir la piel, inevitablemente, a
menos de que se use esta milagrosa crema. Era
producido por The Mentholatum Company, Inc.,
una empresa estadounidense que fund6 en 1889
Albert Alexander Hyde y que -elaboraba
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productos farmacéuticos que no requerian de
prescripcién médica; quiza se trataba de un medi-
camento de baja toxicidad, con pocos efectos
secundarios indeseables y poca capacidad para
causar dependencia farmacoldgica.

Si bien inicié sus funciones en Wichita,
Kansas, como fabricante de jab6n y de otros arti-
culos para el aseo personal, en 1895 se convirtié
en una empresa de medicamentos especiales
para el cuidado de la piel. En 1917, se creé el
logo de “la enfermera” que lo identifica como un
producto de calidad,
imagen que no se usé
en la publicidad que
se divulgaba en Costa
Rica en 1931 y 1932
como se evidencia
en las Figuras 6. En
1918, inicié sus ope-
raciones en Latinoa-
mérica y para 1933
se distribufa en mads
de 100 paises (http:/
www.mentholatum.com.mx/nosotros.html con-
sulta realizada el 10 de febrero, 2011).

Los anuncios referentes a Mentholatum
que se imprimieron en los peridédicos nacionales
se caracterizaron por diferenciarse en cada entre-
ga, como se puede apreciar en la Figura 7.

Estos avisos publicitarios destacan tres
posibles usos del Mentholatum: una crema efec-
tiva contra las quemaduras e igualmente positiva
para combatir los resfrios y lo es también para
proteger y sanar las quemaduras de los bebés; no
varfa ni la presentacién del producto ni sus com-
ponentes. En dos de ellos, se utiliza la figura de
rayos solares, pero no el logo de la “enfermerita”
que identificaba al producto desde 1917 como
se ha referido, mantuvo una misma grafia en el
cintillo en todos, una imagen que caracterizé al
producto.

Mentholatum tenfa como competencia la
crema Lavol, capaz de hacer desaparecer las
enfermedades de la piel. Con una actitud comer-
cial mds agresiva, los publicistas utilizaron una
mdscara que reflejaba las consecuencias de la
aplicacién de la crema sobre el rostro: los granos
y asperezas, desaparecen con su uso (Figura 8).

Mentholatum
CUIDA DE TI
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El Correo Nacional, 4-1-32, 4.

Los anuncios que preponderaban la estra-
tegia que destacaba los beneficios que podrian
obtener los consumidores del producto se exponen
en 19 de los 255 avisos de El Correo Nacional y
en 109 de los 339 de El Heraldo. Un ejemplo del
uso de esta técnica se evidencia con claridad en la
difusion del medicamento llamado doblemente:
“Viriline” para hombres y “Fertiline” para muje-
res. Se trata de “preparados de hormonas sexuales
activos y vitaminas bafiadas por rayos ultravioleta
para intensificar su accioén. [Agrega que] son el
mejor reconstituyente para alimentar glandulas y
musculos del cuerpo humano. No contienen exi-
tantes [sic]. [Y para aseverar su calidad, indicaba
que eran productos procedentes de Alemania y
que se podian comprar]...en cualquier Botica o a
Emanuel Solérzano Fernandez, Distribuidor” (EI
Heraldo, 6-1-31, 2).

La Emulsién Scott, cuyos publicistas recu-
rrieron a la técnica del contraste igual que lo
hicieron con la crema Mentholatum, anteriormen-
te descrita, utilizaron anuncios con diversas pre-
sentaciones y diagramados para referir el mismo
producto (Figura 9); en todas ellas se mantiene el
logo del pescador cargando un bacalao al hom-
bro. De la misma manera, era anunciada para
aliviar resfrios, para engordar y para aumentar
la capacidad muscular y mental de los usuarios.
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Combina las largas explicaciones (técnica de
informacion sobre el producto y sus benefi-
cios) con el mensaje grifico y el destaque de
la marca. De hecho, el anuncio razonado, que
aporta datos para decidir a la compra, domina
la publicidad a principios del siglo XX, como
ocurre en Estados Unidos en ese periodo
(Checa, 2007, 100).

Estas posibilidades multiples de los pro-
ductos medicinales resultaban muy dtiles en
tiempos de crisis, en particular porque permi-
tian, con un solo medicamento, atacar diversas
enfermedades y evitar el gasto en miultiples
remedios.

La Emulsién Scott, por una parte, tampo-
co requeria de prescripcién médica y, por ello,
las ventas no dependian de los galenos, sino de
la capacidad de los publicistas para persuadir
a los potenciales consumidores. Para hacerlo,
recurrian a los dibujos de personas alusivas al
mensaje escrito que emitian; el uso de imagenes
ampliaba las posibilidades de lectura de los
posibles compradores, pues no era necesario
saber leer, solo interpretar la imagen. Por otra
parte, el uso del logotipo, cuya funcion es, entre
otras, hacer posible una visibilidad sistemati-
ca de la marca, un emblema de identidad de
la marca (Yuste Frias, 2009: 151) sintetiza el
sentido del producto: un brebaje compuesto pri-
mordialmente por aceite de higado de bacalao
que robustece y mantiene sano al usuario, ain
en tiempos de crisis.

Publicidad y crisis

Los publicistas aprovecharon los recursos
que proveia el entorno para inducir a los consu-
midores a comprar los articulos. En 1931 y 1932,
Costa Rica sufri6 los embates de la crisis; y en
éste ultimo afio, el comercio exterior padece una
caida catastréfica. El precio del café, producto
sobre el cual se sostenia la economia costarri-
cense, sobrelleva un derrumbe sin precedentes
(69 puntos). Entre tanto, las importaciones, que
estdn intimamente relacionadas con la fluctua-
ciones coyunturales, y las crisis del modelo

&~ Contra la crisis
Colorantes “SUNSET”

I'inen ala vez: Algod6n, la seda e hilo. No man

shan las mavos ni utensilios. Hacen lucir nuevos los

»

vestidos usados. W@~ COLORES
DE FACIL USO.

Figura 10
El Correo Nacional. 4-1-1932, 3.
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agroexportado se reducen con la consecuente
disminucion de los ingresos aduaneros. La crisis
econdmica, que también conduce a una gran agi-
tacion politica y social, le proporciond a los publi-
cistas las ideas para utilizar estrategias referentes
a la situacion del pafs en los anuncios.

Un ejemplo de este recurso publicitario es
el aviso del colorante de ropa “Sunset” (Figura
10). Se trata de un tinte que, seglin reza en el
anuncio, produce que los tejidos de las prendas,
afiejados por el uso, tomen nuevamente su color
u otro que decida el cliente y los transforme en
nuevos.

De esta manera, los pobladores cuyo poder
adquisitivo era cada vez mds reducido a conse-
cuencia de la crisis contaban con una alternativa
para vestir “adecuadamente”.

En este caso; por una parte, como en otras
adecuaciones, los publicistas tuvieron en conside-
racién no solo los hdbitos de conducta de los con-
sumidores, sus creencias o sus intereses, sino tam-
bién sus necesidades. Como en toda construccion
comunicacional, la heterogeneidad del publico y su
capacidad de compra determinaron en gran medi-
da, la efectividad de la persuasion del anunciante;
no obstante, el aviso de colorantes evidencia ya
una preocupacién por considerar el entorno para
elaborar el mensaje (Bermejo: 2009, 98).

Por otra parte, la costumbre de incorporar
los anuncios como parte del texto del periddico,
confundiéndolo con las noticias, se mantiene en
los afios de 1930. En la Figura 11, se descubre un
comercial referente a la venta de automoéviles. Se
titula “Ya viene el verano” y Humberto Alvarez,
que aparece firmando el texto, ofrecia vender los
autos a plazo con el costo de 7.000 colones uno
y 4.000 el otro; asegura que estdn en excelente
estado. Es posible, y quiza sea esa la intencion del
emisor, conducir a la confusion del lector entre la
noticia y el comercial. ;Cudl tenia mds credibi-
lidad? No es dable dar una respuesta definitiva,
pero es posible que la noticia ocupe un lugar
privilegiado en el imaginario.

Asimismo, la ausencia de una escuela
o academia en Costa Rica que ensefie en ese
momento el oficio de administrador y productor
de periddicos favorece la presencia de avisos
comerciales que promueven la posibilidad de
acceder a esa formacién matriculandose en una
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Figura 11
El Heraldo, 5-1-1932, 3

escuela ubicada en Estados Unidos, tras el impor-
te de un monto no expuesto en el anuncio.

Las escuelas interamericanas con sede en
Nueva York ofrecian a los costarricenses la posi-
bilidad de prepararse en diversos oficios, todos
ellos vinculados con la comunicacion social. Los
cursos que podian tomar eran: eficiencia mental,
que le permitirfa adquirir una memoria prodi-
giosa y resolver cualquier problema, ademds de
multiplicar “su capacidad para ganar dinero...”,
periodismo, donde “aprenderd a escribir para
la prensa en forma vibrante, con hondo interés
humano, aprenderd todos los secretos modernos
del periodismo norteamericano que hacen que
las paginas de cualquier diario palpiten con vida.
Puede ademads labrarse con esa profesién un mag-
nifico porvenir social y politico.” Lo cierto es
que la prensa en Costa Rica fue utilizada amplia
y sistemdticamente por los politicos y muchos de
ellos forjaron su participaciéon en instituciones
gubernamentales en las pdginas impresas (Vega
Jiménez, 2009).
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También podrian llegar a ser redactores
de cuentos y foto dramas, en los cuales prome-
tian que se harian populares con sus creaciones
“exhibiéndolas ante millones de espectadores
para hacerles pensar, reir y llorar”.

Otro de los cursos que se promocionaba
era la administracion cientifica de la circulacién
de diarios y revistas. Consistia en convertir a los
interesados en las personas mds importantes de
una empresa pues “es el que hace llegar el dine-
ro. Quedard capacitado para duplicar y triplicar
la circulacién de cualquier diario”. Finalmente,
ofrecian un curso de redaccion para que los inte-
resados “aprendan a expresarse con elegancia,
correccion y claridad mejorando su ortografia y
redaccion”.

Termina el anuncio aseverando que “cada
uno de estos cursos ensefla una profesion o
actividad nueva, con porvenir adelantado y sin
competidores preparados. Esto es con el propo-
sito de levantar rapidamente al que los estudia a
un plano superior de vida tanto intelectual como
econdmica, FACIL FORMA DE PAGO”, aunque
no mencionaban los precios (El Correo Nacional,
7-1-32, 4) (Figura 12).
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Figura 12
El Correo Nacional, 7-1-32, 4.
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En otros términos, los anunciantes detec-
taron una ausencia y la explotaron publicitaria-
mente. Ademds, las personas que trabajaban en
los periddicos, en los diversas tareas que implica
la edicion de informativos impresos se multi-
plicaban rdpidamente. En 1927; por ejemplo,
aglutinan una importante poblacién de trabaja-
dores — mds de 490 personas que hacen la labor
de linotipistas, impresores, litografos, escritores,
dibujantes y fotégrafos (Censo de Poblacion,
1927: 54) - y cuya formacion se realizaba en la
practica. Muchos iniciaron como pregoneros,
ascendiendo luego a impresores para finalmente
llegar a ser redactores del medio. En otros térmi-
nos, el anuncio pudo haber sido un recurso ttil
para la formacién académica de este gremio, pero
no es posible, por falta de fuentes, determinar si
alguna o algunas personas se matricularon.

El cine y la imagen

El ingreso del cine en 1897 (Cortés, 2002:
35) en Costa Rica favoreci6 la innovacién publi-
citaria, entre otras cosas, porque facilité el uso de
las fotografias en los anuncio. A partir de 1907,
cuando se importaron articulos cinematograficos,
se convirtid en una actividad lucrativa, al inicio
con exhibidores ambulantes, en manos de extran-
jeros y a partir de 1913, en teatros acondicionados
para la proyeccion de peliculas.

En Puntarenas, se ajustd el teatro Sun Yat
Sen como sala de proyeccion, igual que ocurrié
con los teatros capitalinos; incluso los hoteles, las
bodegas, las fabricas y los salones se adecuaron
para proyectar peliculas. Aunque se desconoce aun
el desarrollo de la proyeccién cinematografica en
las zonas rurales de Costa Rica, es evidente que
para 1930 ya se habia extendido a Puntarenas y que
estaba en manos de empresarios de origen chino.

El duefio del local, aprovechaba el periddi-
co para publicitar su empresa detallando el tema
de la pelicula que se proyectaria mostrando esce-
nas que podrian cautivar al consumidor.

Por ejemplo, para el 8 de enero de 1932 se
anunciaba la

Gran reapertura del popular Coliseo de Moda TEATRO SUN
YAT SEN, con dos bellisimas y selectas representaciones
cinematograficas. A las 6 y 30 — Gran Estreno de Aventuras
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con la divertidisima cinta de risas locas SE TRAGO EL
ANZUELO A las 9..- Monumental FOX FILM de gran arte y
estupendo argumento, titulado ;Conoces a tu mujer?

Toda hablada en Espafiol, con los Ases de la pantalla Carmen
Larrabeiti, Ana Maria Custodio, Miguel Ligero, Rafael Rive-
lles y Manuel Arbd.

Esta cinta serd un éxito grandioso y sin precedente (El Heral-
do, 1.1.32, 3).

Su éxito consistiria en divertir, ese era el
objetivo de la cinta; ademds, ese era el propdsito
del cine: servir de espacio de entretenimien-
to. La publicidad proporcionaba mds detalles:
destaca que se trataba de peliculas en espafiol
que también eran “cantadas”, dos caracteristicas
importantes para lograr que el esparcimiento
fuera total, pero a mds de eso, mostraban a través
de fotografias impresas en la prensa, los actores
en una de las escenas mds atractivas y su nitidez
evidencia un importante avance en la técnica de
impresion (Figura 13).

El uso de la fotograffa es comtin ya en la
década de 1920 y su aplicacién se generaliz6 al
cartel, la valla publicitaria y el anuncio de prensa.
La fotografia realista o imaginativa, que se con-
virti6 en elemento decisivo en muchas campaiias,
aport6 al anuncio emocién, objetividad, veraci-
dad, belleza y lo enriquecié (Checa, 2007: 74).

Los duefios del teatro Sun Yat Sen inno-
varon tecnoldgicamente “al aparato parlante...
[y ofrecen al publico portefio, para que constate
la calidad de las novedades] una regia funcién de
gala con la encantadora y estupenda Superpro-
duccién SONORA y MUSICADA, titulada: “El
Angel de la Calle” por la encantadora artista Janet
Gaynor y otras artistas de gran fama mundial”.

Los anunciantes destacaban, ademas de
los ajustes al sonido, la inauguracién de precios
“popularisimos” a partir del domingo 10 de enero
de 1932. Tras dar los costos —palco o luneta ¢0.75
— Galeria ¢0,25 — Nifios ¢0,15- reiteran:

Acuda al SUN YAT SEN el Domingo 10 a escuchar con cla-
ridad, a la perfeccion y con naturalidad la voz de los artistas,
todo lo cual se ha alcanzado con las reformas hechas a dicho
aparato parlante y que la noche de ese dia se hardn oir al
publico, el cual las podrd constatar. (El Heraldo, 8-1-32, 3)
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Figura 13
El Heraldo, 22-1-32, 3.

Dos semanas después de divulgado este
anuncio, el periddico publicé una “noticia” en
la que destacaba, como se observa en la Figura
14, lo exitosas que resultaron las exhibiciones
de las peliculas, la calidad excepcional del
sonido y la reunién acontecida de los grupos
mds selectos de la sociedad y “del elemen-
to obrero... de ambos sexos”. Tras alabar la
iniciativa, termina seflalando: “Bien por la
Empresa del Su Yat Sen que se preocupa gran-
demente por satisfacer al publico portefio con
la exhibicion de buen material y dotacion de
un perfecto parlante. Nuestras felicitaciones”
(El Heraldo, 26-1-32, 3).

Es posible que el éxito de la funcién que
destaca el tabloide sea consecuencia de la cam-
pafia publicitaria efectuada por los duefios del
teatro.
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Figura 14

La publicidad supera la impresion

Los teatros —que funcionaban como cines-
son espacios usados para la publicidad. Desde
1924, el vespertino La Prensa Libre externa con
vehemencia su disconformidad con la proyeccién
de anuncios publicitarios previos a la exhibicién
de las peliculas, pues, a su juicio, es una impo-
sicién para el piblico que paga por disfrutar el
espectdculo, no para ver novedades comerciales.

Adicionalmente, denunciaban que este tipo
de publicidad ocasiona:

“un serio perjuicio a empresas y talleres que antes recibian
distintos trabajos para formar los avisos, dando ademds lugar
y esto es lo mds importante, a que una corriente de intelec-
tualidad se manifestara por medio de folletos y revistas que
circulaban en el pais y en las cuales se exponian verdaderas
actividades que estimulaban a los jévenes estudiosos que se
servian de los folletos para externar y escribir ideas o para
presentar de manera original y a veces curiosas, bien por
medio de cuentos y de poesias, la eficacia de tal o cual droga
o mercaderia” (La Prensa Libre, 23-07-1924, 4).

Estos “publicistas” o “anunciantes” han
quedado sin trabajo debido a que los comerciantes
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prefieren promocionarse a través de la pantalla
antes que hacerlo en los impresos, 1o que provoca
el cierre de las revistas Athenea y El Estudiante,
por ejemplo. El escritor de la Prensa Libre soli-
cita al Gobernador de la provincia que ordene
que “‘el desfile de los avisos se iniciara media
hora antes de comenzar el especticulo, pues a
consecuencia de la gran cantidad que se presen-
tan diariamente en las pantallas de los cines, las
funciones salen muy tarde” (La Prensa Libre,
23-07-1924, 4).

Alberto Garnier, descendiente de alema-
nes, fundé la primera agencia de publicidad en
el pais en octubre de 1921, tras haber realizado
estudios en “Plat Harney School” y laborado en
la Westinghouse. (http:/www.garnierbbdo.com/
home/historia.pdf Recuperado el 23 de febrero,
2011). Una de sus primeras innovaciones fue
llevar la publicidad a los teatros colocando anun-
cios murales en las paredes y diapositivas en
los telones de los teatros. Las consecuencias no
fueron afortunadas dada la critica recibida ante
la saturacion, similar a la externada en el mensaje
referido que publicé La Prensa Libre el 23 de
julio de 1924.

Este mismo periddico, una década antes,
expuso la importancia del anuncio detallando las
caracteristicas que deberia tener. El texto parte
del principio de que todo comerciante debe su
éxito al ptiblico que adquiere el producto que
ofrece, y, por otro, a que

“... llega un momento en que otros también se establecen en
igual clase de negocios y entonces...el publico ird alli donde
encuentre ciertas ventajas en su beneficio. Recorrera todos
los establecimientos similares y hard su compra donde mas
le convenga. De ahi viene que el que antes se crey6 asegurado
con sus clientes y “amigos” comience a ver descender sus
negocios y despierte a la necesidad de ATRAERLOS NUE-
VAMENTE o de reemplazarlos con otros nuevos. Y entonces
recurre al ANUNCIO PUBLICO. Entonces ve que es en rea-
lidad el anuncio el que ha creado sus negocios, aunque antes
no se diera cuenta de que lo habia por un hecho inconsciente.
Por esta razén es indispensable que el anuncio lleve cierto
atractivo para el que lo lee y que indique, grabandolas en la
imaginacion del lector, las ventajas evidentes que sus articu-
los o sus sistemas de negocios tiene sobre los demds. Cuando
esto se ha podido imprimir en el anuncio la sugestion trabaja
en el dnimo del que lo lee y lo hace aceptar sus términos
como una verdad de hecho” (La Prensa Libre, 15-1-14, 3).
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Este anuncio debe evitar el engafio pues,
“...el resultado serfa completamente contrario
al que se buscaba”. De igual manera, el efecto
deseado se lograria si el anuncio se publica
constantemente; por tanto, “el anuncio para que
tenga los resultados que de €l se esperan debe ser,
en consecuencia: ATRACTIVO, VERDADERO,
HONRADO y CONSTANTE” (La Prensa Libre,
15-1-14, 3).

Conclusiones

Las estrategias publicitarias utilizadas a
principios del siglo XX, heredadas de las dltimas
décadas del siglo anterior, se mantienen en los
afos 30, pero renovadas y adaptadas a las coyun-
turas y los contextos en que se desarrollan.

Para 1930, en los periddicos analizados,
dos medios que ocupan lugares marginales en
la distribucién de impresos, ya interiorizaban la
marca en los productos tanto nacionales como
extranjeros, acudian a distintivos visuales, fuesen
letras, dibujos o fotografias, los grafismos sim-
boélicos atractivos y combinaron el nombre con
el dibujo.

Estas caracteristicas evidencian que las
estrategias y técnicas publicitarias permean los
medios de comunicacién rurales y de circulacién
limitada, quizd porque las condiciones técnicas
lo permiten, por una parte; y, por otra, porque los
publicistas, en particular la agencia fundada por
Alberto H. Garnier en 1921, innovaron en la pro-
fesionalizacion de la actividad y ensefa técnicas
y formas de publicitar hasta entonces desconoci-
das en Costa Rica.

De igual forma, la presencia de publici-
dad de productos extranjeros, fundamentalmente
estadounidenses, ensefia a los periodistas costa-
rricenses a hacer anuncios de prensa que ademds
compiten ahora con la pantalla grande.

El cine obliga a los publicistas de medios
impresos a innovar y recurrir a estrategias dife-
rentes para hacer atractivo el producto a su publi-
co, mas también debi6 adecuarse a un momento
de crisis econémica cuando las posibilidades de
compra de los consumidores es limitada.

Estos retos fueron asumidos y produjeron
cambios importantes en la forma de hacer anun-
cios en los periddicos y en la manera de presentar
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el producto al publico para conducir a la compra,
el fin dltimo de la publicidad.
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