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r esumen Esta in estigación tiene como propósito comprender a partir de un análisis semiótico los conceptos de modernidad tras los avisos publicitarios publicados en medios de comunicación escritos chilenos a principios del siglo 19 19 . A partir de una selección intencionada se establecieron categorías semióticas ue permitieran interpretar los conceptos de modernidad en un periodo de cambios socioculturales. De este modo se establece una perspecti a teórica y metodológica para el análisis de la publicidad. odernidad



emiótica



ublicidad Chile



ublicista ni ersidad de antiago de Chile agíster en Comunicación ocial CE ni ersidad de Chile. Correo electrónico: sabinaal arez gmail.com. ** eriodista ni ersidad de antiago de Chile agíster c en Comunicación ocial CE ni ersidad de Chile. Correo electrónico: borisbezama gmail.com *** ngeniero Ci il ndustrial ni ersidad de Chile agíster c en Comunicación ocial CE ni ersidad de Chile. Correo electrónico: mcarrascoc gmail.com. **** ngeniera Comercial A Licenciada en Comunicación ni ersidad de Chile agíster c en Comunicación ocial CE ni ersidad de Chile. Correo electrónico: angiudaneri gmail.com ecibido: 1 de no iembre de 1 Aceptado: de no iembre de 1 . *



Artículos de Investigación



alabras Cla es: 19 19 .



29



Varios Autores



Információn Pública Vol. 6, Nº 1



I. IntroduccIón Es cierto que la publicidad se convierte en un espacio donde no solo se generan incenti os para el consumo de ob etos signos sino tambi n es un lugar donde se e pone una idea de distinción social. e construye una estructura de sentido de identidad imagen y estilo de ida. En el Chile de 19 19 esta estructura era totalmente distinta el sentido de la publicidad era diferente a lo ue entendemos en la actualidad. En la poca analizada el consumo no ocupaba la centralidad ue ocupa hoy en día por lo tanto el sistema publicitario tampoco. Lo anterior no uiere decir ue los a isos careciesen de los elementos de significación social y de distinción cultural ue obser amos en la publicidad actual. implemente estos elementos no habían sido utilizados pero sí se encontraban latentes como principios de modernidad en la sociedad de la poca.
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II. marco teórIco La publicidad es un elemento característico de la cultura popular y ha e perimentado di ersos cambios desde su aparición por primera ez a mediados del siglo V . asó de ser considerada un simple a iso a un mensa e ue ad uiere importancia dentro de los es uemas estructurales del indi iduo. i bien es posible encontrar ob etos ue desde la antig edad se ofrecen como soportes publicitarios la publicidad entendida como actividad comunicativa, persuasiva e instrumento económico nace unto a la imprenta y su t cnica ue permite la masi idad del mensa easociándose por lo tanto a la modernidad industrial en t rminos del crecimiento de la producción y el consumo. Es en Francia e nglaterra donde se produ o el nacimiento de la impresión publicitaria e presada en anuncios comerciales. istoriadores especializados en publicidad y medios Dyer 19 pp.1 1 coinciden en identificar como hitos iniciales la publicación de un anuncio de dentífrico en la London Gazette 1 y
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1 e trataba de la segunda imprenta ue llegaba al país. La primera fue traída en 1 por el padre esuita aimhausen sin embargo sta no poseía la capacidad suficiente para generar un periódico. 2 El Monitor Araucano, El Semanario Republicano, La Gaceta Ministerial, El Mercurio de Valparaíso, El Ferrocarril y El Mercurio de Santiago.
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la emergencia de la publicidad política de la Francia re olucionaria 1 9 . Luego se mezcla la acción periodística con la publicidad soporte mi to y emerge en nglaterra en una especie de periódico de la época llamado The Times y en Francia en 1 3 en otro llamado La Presse Lochard oyer . En contraste en el caso chileno reci n en 1 11 el norteamericano ateo Arnoldo oe el por encargo del obierno de Chile trae desde Estados Unidos la imprenta1 ue meses más tarde el 13 de febrero de 1 1 permitió la edición del primer periódico nacional la Aurora de Chile, al que se le sumarán otros en el transcurso del tiempo2, estableciendo con esto las condiciones de posibilidad para el surgimiento de la publicidad local . Durante mucho tiempo la publicidad fue ignorada por las ciencias humanas y no se con irtió en un ob eto de estudio sino hasta la segunda y tercera d cada del siglo . El inter s en ese momento era conte tual y se ligaba a la relación entre medios y las propagandas totalitarias en Europa. e trató de in estigaciones centradas en los efectos de la publicidad sobre los p blicos buscando establecer e idencias respecto de la capacidad de manipulación de las t cnicas publicitarias sobre las masas. En este enfo ue podemos encontrar obras como La violación de las multitudes por la propaganda política, de ergei cha hotine en 193 ue estudia el rol de la propaganda hitleriana en la radio y su capacidad de control de masas mediante el uso de t cnicas publicitarias. La tesis de cha hotine inspirada en el conductismo dota a las t cnicas de persuasión de un poder omnipotente, mientras que los públicos son concebidos como pasivos e ignorantes chmucler 199 p. . Como contrapunto a esta omnipotencia de los medios y la propaganda se le antan estudios desde el ureau of Applied ocial esearch a mediados del siglo . De acuerdo a obert . erton y aul Lazarsfeld 19 9 estas in estigaciones reconocen ue la intensa competencia en el espacio comercial provoca una alta demanda por conocer la composición y las reacciones de los p blicos. Los responsables uieren saber si sus in ersiones son rentables y estos estudios mostraron resultados que demuestran que los consumidores
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son acti os y sus comportamientos dependen de procesos selecti os de atención percepción e implicación. En paralelo surgen perspecti as críticas respecto de esta mirada de la publicidad como portadora casi e clusi a de información económica. La Escuela de Fran furt considera la comunicación en relación a un espacio social compuesto de indi iduos situados socialmente en relaciones de dominación. sta aparece entonces como hi a del capitalismo portadora de un discurso ideológico más ue informati o y como agente del control social Adorno y orc heimer 19 9 . uchos de los estudios posteriores sobre publicidad se nutrirán de la semiología y analizarán cómo el lengua e la imagen y los medios de comunicación usan lo imaginario para incular discursos sentidos comunes y saberes colecti os con la intencionalidad de promo er el consumo Vargas . n e emplo de ello es el uso de la imagen femenina ue hace e plotar las estructuras psicológicas y fantasmáticas fundamentales para transferir en la imagen e pectati as imaginarias de los espectadores Adam y onhomme . Es por esto ue arios autores sealan ue la publicidad genera y crea falsas necesidades de consumo albraith 195 arcuse 19 audrillard 19 9 ugando la publicidad un rol en el crecimiento de la producción y el consumo una de las características del desarrollo del capitalismo industrial y post industrial. ay ue comprender ue siendo el ob eti o de la publicidad promocionar y fomentar la ad uisición de un determinado producto o servicio, éste se establece ba o normas ue lo estructran fortaleciendo una cultura consumista. El ito de la publicidad se logra al adecuar los escenarios ba o la lógica del deseo uni ersal, estableciendo un diálogo indi idualista con el consumidor al resaltar la e clusi idad del producto. Estas dinámicas in uyen en la cultura cotidiana de los individuos e instauran las herramientas ue sostienen y legitiman el modelo audrillard 19 9 Codeluppi . a o esta premisa entendemos ue la publicidad ya no se considera solamente como un a iso ue in uye en la decisión de compra del indi iduo sino ue tambi n inter iene en la construcción de la realidad del su eto y esto interfiere a su ez directamente en la edificación cultural y social del consumidor: i en sus inicios la publicidad tu o la misión de hacer p blico el producto difundirlo para enderlo hoy el reto es e tender la comunicación como ec-
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tor estrategia y herramienta tres en uno en coordinación con la acción global de la empresa Costa 1993 p. 5 . En este sentido parafraseando a Luhmann la imagen la moda y los deseos se uelen uni ersales y dotan de gustos a los ue no tienen. De acuerdo a audrillard la publicidad tiene dos formas: la primera como información y la segunda como un producto.



La publicidad constituye no se encuentra presente en absoluto en la producción y en la práctica directa de las cosas y sin embargo tiene cabida íntegramente en el sistema de los ob etos no solo por ue trata del consumo sino por ue se con ierte en ob eto de consumo. ay ue distinguir esta doble determinación: es discurso acerca del ob eto y ob eto ella misma audrillard 19 9 p.1 .



Estos autores plantean ue la publicidad origina y estructura escenarios para fa orecer el consumo con el fin de legitimar socialmente el sistema de alores y significados ue generan los productos audrillard 19 9 ourdieu .



iii. chile , 1900-1920: contexto histórico e ideales de modernidad
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Chile entra al cambio de siglo con todas las esperanzas puestas en el futuro el ideal de progreso imperaba en el ambiente y la clase dirigente tenía fe en el a ance de la tecnología y la industria ue permitiría alcanzar el ansiado estatus de desarrollo. A mediados del siglo el país e perimenta un crecimiento producto de la e portación de materias primas y el aumento de in ersiones tanto e tran eras como nacionales ue posibilitaron una e pansión del mercado interno. Al mismo tiempo comienza un lento proceso de industrialización y de construcción de obras p blicas las cuales se concentran principalmente en los centros urbanos. El gran responsable de la estabilidad y crecimiento económico fue la producción de salitre en el norte del país ue comenzó luego de la uerra del acífico en 1 9. i bien la e plotación uedó en manos e tran eras de ó importantes ri uezas para el Estado chile-
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no por concepto de impuestos. La minería fue intensi a en el uso de mano de obra. A pesar de esta prosperidad económica los ni eles de pobreza en ue i ían importantes sectores de la población se hicieron cada ez más e identes. roblemas como el alcoholismo delincuencia prostitución mortalidad infantil hacinamiento condiciones de ida insalubres eran frecuentes y afectaban el desarrollo de la sociedad manifestando la desigualdad en el reparto de los beneficios. Esta realidad contrastaba con los ideales de la elite y su fe en el progreso de la nación.
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El orecimiento y la pu anza ue distinguieron a las prósperas ciudades de fines del siglo y principios del principalmente resultado de los enormes progresos materiales deri ados de la ri ueza pro eniente de la e portación salitrera no lograron disipar por paradó ico ue parezca una impresión generalizada de malestar y descontento dimanada de las deplorables condiciones de ida de un segmento importante de la población Correa et al. 1 p. 9 .



3



Durante las dos d cadas ue se estudian se aprecia a grandes rasgos un proceso e pansionista caracterizado por el auge del comercio la industria la agricultura y el aparato estatal los cuales fomentaron a su ez cambios sociales como el incipiente surgimiento de una d bil clase media y la masificación del proletariado industrial. raba adores obreros y artesanos comenzaron a organizarse pro ocando una ola de manifestaciones y huelgas e igiendo me oras en sus condiciones laborales como descanso dominical o leyes ue los prote iesen de accidentes en el traba o y el aumento de los sueldos . En las re e iones surgidas en torno al centenario de la nación se e presaron estas dos miradas sobre el país. La optimista con fe en el progreso y en el destino de la nación y las oces más críticas ue miraban con desconfianza los cambios y sostenían ue las ri uezas del salitre solo estaban lle ando a la decadencia moral. Los grupos más conser adores ligados a la glesia culpaban a las ideas laicas aparecidas con el anar uismo y socialismo de la pérdida de moralidad de las clases populares Correa et al. 1 . ambi n se ieron
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e imaginaba a la modernización como un factor determinante en el desarrollo de una economía de mercado capaz de conducir al país a la figura de un Estado nación burocratizado con modernas instituciones. El modelo ideal se proyectaba en las democracias occidentales, especialmente la norteamericana cuya economía del deseo encarnó el estatus de a uellas naciones ue se encontraban en una fase superior de e olu-
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posturas críticas ue apuntaron específicamente al actuar de la clase dirigente se alando ue el país se des ió de la ruta al progreso responsabilizando a la elite de este cambio de rumbo. Se suele recordar este período por su estabilidad política. La clase política se mostraba orgullosa por el orden y la solidez ue había logrado instalar luego de la derrota de almaceda en la uerra Ci il del 1 91. La democracia parlamentaria creada imitando el sistema ingl s aseguraba esta estabilidad ya ue el país uedaba en manos de una elite homog nea muy relacionada entre sí por los lazos de parentesco. Este sistema se sostenía por los ba os ni eles de participación ue permitía la legislación de la época, donde solo podían participar de esta democracia los hombres que supieran leer y escribir. El surgimiento progresi o de una clase media e idenciaba un proceso de reno ación social aun ue autores sostienen ue surgió en parte por las necesidades de la elite y de los capitales e tran eros para asegurarse la correcta conducción de los nue os negocios así como el aparata e burocrático estatal nacido de la modernización Agliati ontero p.15 . El proceso de transformación a la modernidad fue muy restringido por la oluntad de la clase gobernante. Ante estas presiones se buscó establecer políticas de legitimación gubernamental incluyendo en el discurso la democratización de la política Agliati ontero p.153 . ero a pesar de estas intenciones no se producen los resultados buscados. unto a lo anterior la ciudad se con ierte en el centro social y cultural afectando fuertemente las dinámicas sociales. Con esto tambi n se instalaron nue os ideales culturales a seguir. Entre ellos el de modernidad la cual se aspiraba alcanzar a tra s del consumo ya ue se representa en distintos productos manufacturados por los a ances tecnológicos de la re olución industrial.
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ción al definir el desarrollo moderno como un proceso de difusión del consumo y la inno ación l arez p.13 .



3



Cuando hablamos del ideal de modernidad que se instala nos referimos a procesos económicos ue representan la masificación del capitalismo a ni el global generando grandes transformaciones tanto en la economía como en la ida cotidiana de las personas. La modernidad se con irtió entonces en una nue a era una nuea realidad ue afectó en la práctica o en lo discursi o las esferas económicas intelectuales sociales religiosas materiales etc. de los europeos primero y de los habitantes de los demás continentes luego. il a 1 p. . Como comenzó a desarrollarse en otro conte to cultural muy distinto al latinoamericano y en particular al chileno la apropiación y la instalación de este ideal en nuestro país no se da en estado puro sino ue se acomoda y entremezcla con la cultura tradicional. El cambio no se produ o de manera absoluta por lo ue ue algunos teóricos hablan de modernidad perif rica en relación al centro europeo o de procesos híbridos ya ue no logra cumplir con el ideal propuesto. La elite defendió y promo ió este paradigma de lo moderno y el orden capitalista. El modelo capitalista representaba una organización económico social superior a cual uier otro modelo de organización precedente con lo ue se instauró la idea de ue el orden capitalista era el sistema más adecuado para potenciar la racionalidad científico t cnica y el progreso de la humanidad. Agliati ontero p. 1 9 . Este progreso será el aspecto más isible de la modernidad: los a ances tecnológicos el ferrocarril barcos a apor la electricidad obras p blicas conecti idad y comunicaciones entre otros. e generarán importantes consecuencias en los ámbitos sociales y culturales el progreso es instalado por la elite dirigente como una carrera un ob eti o ue hay ue alcanzar. En este conte to social económico y político surgieron re istas especializadas medios escritos de aparición regular ue se hacen cargo de un ámbito temático específico ue se ofrecen a un p blico cada ez más heterog neo en su demanda lo ue se io acompa ado además de cambios en la estructura formal de los propios diarios cada ez más claramente diferenciada en secciones tambi n especializadas. anta Cruz p.1 . En estas re istas se inserta la publicidad ligada a las necesidades del comercio en ciernes posibili-
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3 arte de los a isos colocados en la prensa del periodo estaban redactados en franc s ingl s y alemán. 4 Etimológicamente la palabra publicidad pro iene del latín publicus, público en oposición a lo pri ado. 5 i bien en 19 e istió una agencia de publicidad en la ciudad de ui ue se considera formalmente ue la primera agencia de publicidad se instaló en el centro del país en 19 y su due o fue Carlos A. ofill. Cuatro a os antes 19 se fundaba la Compa ía A isadora de Chile.
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tando el desarrollo de una acti idad nue a ue fue mutando acorde a los re uerimientos de la sociedad chilena. La proliferación de periódicos significó un aumento progresi o en el n mero de a isa es. Los primeros anuncios publicitarios fueron de naturaleza localista en cuanto a su contenido lo cual puede tener una e plicación en el hecho de ue la circulación de los periódicos estaba restringida a la zona de producción del mismo. Los anuncios estaban acotados a las acti idades producti as zonales. En el caso de Valparaíso, estos versaban principalmente sobre las actiidades portuarias y de importación e portacion3, mientras que en antiago y en otras ciudades como alca y Concepción primaban a uellos anuncios referidos a la acti idad agrícola. osteriormente a mediados del iglo aparecerán en los periódicos a uellos a isa es ue trataban aspectos referidos a la salud y al lu o. Estos a isos se caracterizaban por su sencillez y seguían la línea de diagramación en columnas de los periódicos de la época y si se ad ierte en ellos una pizca de lo ue llamamos hoy mecanismos publicitarios se reducía a apenas un pe ue o dibu o ue llamaba la atención del lector. Dussaillant 1993 p. . espondían más ue nada al concepto de hacer p blico algo 4, que a los preceptos más modernos de la publicidad como la persuasión o el llamar la atención del consumidor. Será en la segunda mitad del iglo cuando los comerciantes comiencen a utilizar asiduamente los sistemas de a isa e este ultimo hecho significó un gran adelanto para la publicidad ya ue al nacer la competencia comercial los a isos tu ieron ue enfrentarse al desafío de desarrollar sus t cnicas Dussaillant 1993 p. 1 para no uedar atrás con la competencia. odo lo anterior ba o un sistema poco profesionalizado pues las agencias de publicidad estaban ausentes del territorio nacional5 siendo los a isos confeccionados por los traba adores de imprenta o por el comerciante ue lo solicitaba Dussaillant 1993 .
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A comienzos del siglo la publicidad inicia un proceso de transformación ue corre en paralelo a los cambios en la prensa y al desarrollo de la sociedad chilena. En esta época me ora la calidad de la impresión y diagramación aumenta el tira e de los periódicos a la ez ue di ersifican sus contenidos. La publicidad formó parte de estos estilos modernos de los medios ue entendían la importancia que los avisos tenían para su propia subsistencia y el rol ue cumplían en una sociedad capitalista moderna.
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Es un dogma de fe ue la publicidad es el alma del comercio sin ella sin carteles sobre todas las paredes sin a isos en los diarios de gran circulación sin circular en todos los buzones el comercio languidece y muere Dussaillant 1993 p. 1 .



3



unto con colocar en la retina de los comerciantes nacionales y e tran eros la importancia de la publicidad los medios escritos tambi n entendieron ue era necesario modernizar las t cnicas de producción de los a isa es dando rele ancia a aspectos de color tipos de letras y dise o en general. El dise o de los a isos publicitarios progresi amente e oluciona hasta conformar un lengua e isual incorporando nue as t cnicas de ilustración y fotografía posicionando la imagen como un nue o código de mensa e. Los cambios en la forma de hacer publicidad tambi n inieron apare ados con ariaciones en el tipo de acti idad ue solicitaba el a isa e. En este sentido la moda e perimenta un crecimiento sustanti o en comparación al resto de los tópicos.



osterior a la guerra ci il de 1 91 la prensa se orienta a ámbitos de la acti idad comercial.
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r co Actividades publicitadas en Chile (1900-1920) 45% Compra-venta de inmuebles: casas, chacras, fundos. 40%



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



35%



30%



Moda y suntuarios en general: casas de moda, sastres, joyería, zapaterías, etc.



25%



Medicina y belleza: remedios y cosméticos.



20%



15% Maquinaria en general: agrícolas, domésticas, etc. 10%



Otros



5%



0% 1900



1905



1910



1915



1920



La moda y las lógicas distinti as socialmente se establecían ertical y no horizontalmente como sucede ahora Alonso 5 Veblen 1995 . odríamos relacionar el crecimiento de los a isa es de moda con la teoría de la emulación a las clases dominantes de Veblen colocándonos en un escenario donde la imagen podría ser un símbolo importante de significación social para la construcción de identidad. Los fenómenos descritos aluden a un concepto más amplio de modernidad. La especialización o fragmentación de los su etos y la espacialización o urbanización de la masa consumidora de medios y por ende la publicidad a a transformar sus hábitos y comporta-
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f uente: Elaboración propia en base a datos de Dussaillant . 1993 p. 1 3.
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mientos. Esto se re e ará en la industria y las transformaciones del consumo a partir de una nue a y amplia oferta de productos.



metodología ara el análisis de los a isos publicitarios en Chile entre 19 y 19 se realizó un catastro de los a isos digitalizados en el sitio eb .memoriachilena.cl. e encontraron apro imadamente 1 a isos publicitarios de la poca a partir de los cuales se seleccionó una muestra de . sta responde a 5 categorías distintas de productos publicitados componi ndose de la forma siguiente: Tabla 1 Composición de la muestra Categoría alud oda y elleza ecnología y a uinaria Alimentación y ebidas Comercio y Casas Comerciales otal



Nº de Avisos 5



5
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f uente: Elaboración propia.



ara analizar los discursos subyacentes ue se encuentran en cada pieza publicitaria se identificaron tres ariables: narrati o comprendido como el te to y sus atributos código cromático compuesto por colores intensidad y luminosidad y organización de la imagen entendida como composición y diagramación. A partir de esto se identificaron categorías semióticas por oposición en base a Del Villar .



Iv. r esultado del análIsIs narratIvo
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ara analizar el sentido narrati o de los a isos publicitarios de la poca se desarrolló una matriz de análisis ue considera ariables cualita-
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ti as del mensa e agrupadas en eti uetas. Los datos indican ue solo un 1 de la muestra da predominancia al te to. ambi n el análisis indica ue en la mayoría de los a isos no es posible identificar un grupo ob eti o al ue ste se dirige lo ue da cuenta de un desarrollo primario en la segmentación comercial. En general las categorías de grupos ob eti os se enfocan en hombres y mu eres adultos de clase media y acomodada. e e cluyen de esta manera grupos ob eti os como los ó enes y los ni os mercado ue para la poca posiblemente no estaba desarrollado. Las categorías de sentido de los mensa es escritos de cada uno de los a isos estudiados son di ersas. e pueden reconocer en algunos categorías referidas a lo e tran ero Estados nidos y Europa fundamentalmente a lo elegante agradable bello no edoso y cómodo . Otra serie de a isos e pone de manera más o menos com n los beneficios del producto la no edad tecnológica lugares de enta ariedad el precio y los problemas ue soluciona como una forma más descripti a de emplear el lengua e. A continuación se muestran e emplos de las imágenes publicitarias para cada categoría y las eti uetas asociadas a stas categorías. stas pueden ser consideradas como de oposición semiótica ue apuntan a dos recursos persuasi os: el primero de ellos destaca aspectos sub eti os de los productos mientras ue el segundo e pone las características ob eti as en tanto información. Alimentación7
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Eti uetas de los mensa es en esta categoría: enta en antiago y Valparaíso internacionalización es agradable referencia a Chile como nación y a Europa no falla es el me or. Comercio y casas comerciales



Eti uetas de los mensa es en esta categoría: referencia a la ariedad beneficios a lo europeo al precio li uidación a lo económico.
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Eti uetas de los mensa es en esta categoría: es elegante referencia a los beneficios a lo europeo y oriental árabe belleza. Salud



Eti uetas de los mensa es en esta categoría: referencia a creencia popular y a lo europeo a tener todo lo ue se necesita e pone los problemas ue resuel e el producto y beneficios es el me or. Tecnología y maquinaria
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Eti uetas de los mensa es en esta categoría: e pone una serie de beneficios referencia a lo elegante a lo uni ersal europeo y estadounidense a la comodidad a lo económico no edad tecnológica.



v. a nálIsIs cromátIco Como se trata de afiches publicitarios de las dos primeras d cadas del siglo es importante considerar los aspectos t cnicos in olucrados en su impresión lo ue sin duda afecta las características cromáticas de estos. Los instrumentos t cnicos y herramientas in olucradas en el proceso de publicación entregan una gama de soluciones y posibilidades limitadas ue por lo tanto in uirá en los colores ue se seleccionan para la impresión de los afiches los costos la calidad de las imágenes etc. Al interior del código cromático se consideraron mi tura de cromas brillos saturaciones e iluminación. Tabla 2 Análisis del código cromático
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aturación del color alto contraste aturación del color ariedad de tonos Colores fuertes Colores pasteles fías Con brillo in brillo uy iluminado oco iluminado



Textos e to saturado denso e to ordenado disperso na tipografía arias tipogra-



f uente: Elaboración propia.



E iste un alto porcenta e de a isos publicitarios ue presentan contrastes le es y colores poco saturados. E presan una sensación de sua idad ya ue se trata de imágenes tran uilas ue re e an uietud elegancia y sofisticación. Esta sua idad cromática suele estar asociada a mensa es ue hacen referencia a artefactos ue ienen del e tran ero para solucionar todo tipo de problemas haciendo la ida más fácil y lle adera. Lo anterior se opone al uso de colores fuertes y saturados ue re e an fuerza e irracionalidad. Dentro del
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corpus seleccionado podemos mencionar solo un e emplo donde se presenta el ro o altamente saturado e in uietante y ue refiere a la sangre. e trata de un producto relacionado con la salud y ue utiliza argumentos del tipo sabiduría popular . Este a iso se opone a la gran mayoría de la muestra ue presenta tonos sua es y apelan a la modernidad ue iene del e tran ero. En relación al croma del te to podemos decir ue stos son mayoritariamente densos saturados sin espacio entre las líneas con letras pe ue as. ambi n se utilizan distintas tipografías lo ue lo desordena isualmente haciendo más lenta y dificultosa su lectura. El brillo se utiliza para dar nfasis a los productos guiando la mirada del espectador. in embargo este efecto no alcanza a ser mayoritario dentro de la muestra. Aviso publicitario de jarabe (c. 1900-1920)



eproducido en
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vi. a nálisis de la organización de la imagen El código organización de la imagen incorpora las categorías de encuadre diagramación y marco. En el caso del primero se analizó si la imagen correspondía a un encuadre ertical horizontal o cuadrado. En cuanto a la diagramación se distinguió entre lo ertical
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horizontal central combinación diagonal o en forma de L . finalmente se rese ó la presencia o ausencia de alg n tipo de marco. En el caso de las eti uetas inculadas a los aspectos sub eti os como agradable elegante belleza beneficios y europeo priman las distribuciones centradas y erticales. Al contrario cuando el mensa e tiende a comunicar informaciones y beneficios concretos para describir los productos como no falla precio económico punto de enta tener todo lo ue necesita priman las distribuciones combinadas diagonales o cuadradas. odemos obser ar ue en el encuadre de las imágenes prima la verticalidad, costumbre de la época inspirada en las columnas periodísticas ue facilita una diagramación estilizada y elegante aun ue a eces dificulta la distribución de los te tos. re alece la distribución centrada de los elementos y en segundo lugar la diagramación ertical connotando lo clásico simple y e uilibrado. En lo referente al marco cabe notar ue la mitad de los a isos estudiados utilizan uno ue encuadra el contenido haciendo alusión en el conte to histórico a los cuadros de pinturas o de fotos presentación tradicional de las imágenes. Es decir parecieran imitar el detalle familiar del cuadro en torno a la imagen. Esto genera tambi n el efecto natural de centrar la atención en el contenido de la pieza.
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vii. conclusiones
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Los principales resultados de este estudio dan cuenta del e ercicio publicitario a principios del siglo en Chile para lo cual se puso atención en las formas de presentación de la información y su composición est tica. e analizó la publicidad considerando su capacidad de re e ar lo ue sucede en la sociedad. Esto se realiza a partir de categorías de oposición semiótica con las cuales se puede obserar los recursos persuasi os de la publicidad es decir los subte tos de las piezas publicitarias ue resaltan el carácter de lo deseable en la sociedad. El periodo anterior al estudiado 1 1 9 se caracterizó por el aumento en la capacidad industrial del país. El intercambio económico se intensifica producto del auge marítimo lo ue conlle a a un aumento de la migración campo ciudad hacia los principales puertos y centros e tracti os minería . El cambio de la matriz producti a intensifica los con ictos sociales al mismo tiempo ue se di ersifican las clases sociales. En este proceso el comercio io un auge incrementando la ariendad de productos y no edades ue se transan en los mercados. Estas dinámicas y crecientes tensiones económicas y sociales solo se intensificaron durante las dos d cadas del estudio. Conte tualmente se obser a una opocisión entre las realidades sociales de los obreros de los centros e tracti os y los campesinos frente a la realidad de las principales ciudades donde se acumulan las ri uezas del país y se desarrollan las grandes obras conmemorati as del centenario de la ep blica. Es por esto ue el periodo estudiado constituye un momento rico en elementos interpretati os ue ponen en disputa los imaginarios en la transición hacia la modernidad. En los te tos de los a isos destacan como eti uetas las referencias a lo e tran ero lo de afuera y lo internacional como aspectos positi os de los productos con lo ue se refuerza la idea de una modernidad ue iene desde Europa y Estados nidos principalmente pero tambi n incluye otros referentes más e óticos como alusiones a lo oriental y árabe. Estas características potencian un modelo centro periferia en ue Chile participa del ideal de modernidad como un ente pasivo, es decir, no como un ente productor sino ue solo a tra s del consumo. En el plano de los contenidos de los a isos analizados priman las referencias a la alta cultura: actitudes elegantes tran uilas sutiles
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conser adoras racionales. Los artículos ue se promue en en estos afiches publicitarios apuntan principalmente a fomentar la belleza de acuerdo a cánones europeos y a instalar el ideal tecnológico como un elemento de orden que viene a solucionar tensiones cotidianas posibilitando el dominio de los con ictos suscitados por lo natural e irracional. De este modo se presenta como una alternati a simple fácil y limpia para enfrentarse y superar el caos natural. Esto ltimo se aprecia en el uso intensi o de te to en cada a iso de manera de argumentar las diferentes características ue hacen al producto conveniente o atractivo para el consumidor, aunque este consumidor es a n indeterminado es decir no proyecta en sí una diferenciación de p blicos ob eti os sal o en productos para hombre y mu er . o e iste mayor diferenciación de demandas entre ob etos similares por lo ue no e iste una mayor especificación de los tipos de consumidores, lo cual sucede, probablemente, debido al lento surgimiento de los grupos medios en la sociedad ue a n no se establecían como un mercado para los comerciantes. in embargo ciertos tipos de bienes como la tecnología y la moda tienden a ofrecer sus productos a clases sociales más altas. Estas eti uetas comunmente utilizadas referidas a lo e tran ero internacional o de diversas procedencias, valoran las cualidades de los productos importados estableciendo una idea de e clusi idad. especto al código cromático predomina la sua idad de las imágenes en cuanto a sus colores y composición lo cual es re e o de una modernidad ue significa tran uilidad y mesura e iste en este tiempo espacio moderno una promesa de solución de con ictos pre ios. La publicidad de la poca con uga el modelo tradicional de comunicación donde las imágenes establecen las características del deseo. olo en algunos te tos encontramos saturación en la imagen la ue se e plica por la necesidad de e plicitar las características únicas del producto ue el a iso presenta y la necesidad ue su consumo resuel e. En cuanto a la diagramación destaca el uso de marcos para presentar las imágenes e ocando la fotografía de retrato o las obras de arte generalmente a ustadas erticalmente lo ue otorga un aire de distinción y elegancia. Dentro de las oposiciones conceptuales destacamos la ue manifiesta una relación temporal contraponiendo el pasado con el futuro. A tra s de las no edades ue nos trae la modernidad llegan artículos ue se plantean solucionar los problemas del pasado. De este modo el futuro entendi ndolo como un
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lugar donde habita el progreso se hace presente para combatir el caos anterior. ara concluir se pudo obser ar ue muchas empresas y casas comerciales establecían una idea de marca, entendiendo esto como la promoción no solo de un producto sino ue de su casa productora. En resumen los análisis permiten identificar principios de modernidad e istentes en los a isos publicitarios de principios de siglo XX (1900 a 1920) en Chile, entendiendo estos como representativos de ciertos tipos de imaginarios sociales.



viii. r eferencias a dam, . . bohomme adrid: Editorial Catedra.



.



. La argumentación publicitaria.



agliati, C. montero, C . . Albores de modernidad: Constitución de sujetos femeninos en la prensa de mujeres en Chile, 1900-1920. antiago de Chile pp. 133 . Comisión icentenario residencia de la ep blica. a dorno h. horkheimer . 19 9 . Dialéctica de la razón; La ndustria u tura u inis o co o isti cación de as asas. uenos Aires: Editorial udamericana. a lonso L.



5 . La Era del Consumo.



adrid: iglo



.



baudrillard . 19 9 . El Sistema de los Objetos. baudrillard airos. bauman



. 19



.



bauman . tura Económica.



. Cultura y Simulacro.



ico: Latrae. arcelona: Editorial



. Trabajo, Consumo y Nuevos Pobres. arcelona: edisa. . Vida de Consumo. uenos Aires: Fondo de Cul-



Artículos de Investigación



á lvarez . . Chile marca registrada: historia general de las marcas comerciales y el imaginario del consumo en Chile. antiago de Chile: Ocho Libros.



bourdieu . 199 . Razones prácticas sobre la teoría de la acción. arcelona: Anagrama. bourdieu . ico: aurus.



. La Distinción: criterios y bases sociales del gusto. 49



Varios Autores



Információn Pública Vol. 6, Nº 1



collIer . Cambridge



sater . 199 . Historia de Chile 1808-1994. Espa a: ni ersity.



codeluPPI, V. 199 . La società pubblicitaria. Consumo, mass media, ipermodernità. no a: Costa olan. Citado por V. codeluPPI, . El papel social de la publicidad. Pensar la Publicidad 1 1 pp. 1 9 155. . El papel social de la publicidad. Pensar la PucodeluPPI, V. blicidad 1 1 pp. 1 9 155. . La marca entre empresa y sociedad. Pensar la codeluPPI V. Publicidad 1 pp. 3 . vIcuña, correa . fIgueroa C. jocelyn Holt . rolle C. . 1 . Historia del siglo XX chileno. Balance paradojal. antiago de Chile: Editorial udamericana. costa . 1993 . ospublicidad. La era de la comunicación global. Pensar la Publicidad 1 1 pp. 1 5 . . La materialidad a través del cual se transmidel vIllar . te la información en el texto audiovisual o la problemática de los códigos. ecuperado desde: http: .periodismo.uchile.cl documentos del illar codigos.pdf.



Artículos de Investigación



dussaIllant . 1993 . Breve Historia de los Avisos Publicitarios en los principales Periódicos Chilenos, 1850-1920. esis n dita . ontificia ni ersidad Católica de Chile antiago. emoria Chilena. s. f. . En iblioteca Digital de .memoriachilena.cl. ecuperado el de no iembre de 1 desde: http: .memoriachilena.cl temas inde .asp?id ut inicioydesarrollodelapublicidadenchile 1 1 195 . dyer ,



. 19



. Advertising as Communication. Londres:



galbraItH . . 195 . e affluent societ . Londres: Andre Deutsch. Citado por V. codeluPPI . El papel social de la publicidad. Pensar la Publicidad 1 1 pp. 1 9 155. locHard . lona: edisa.



boyer



.



. La comunicación mediática. arce-



. La Realidad de los Medios de Masa. luHmann . Edición Antdopos ubi. 5



outeledge.



marcuse rral.



. 19



arcelona:



. El hombre unidimensional. arcelona: ei



a-



diciembre de 2014



discursos sobre la modernidad en la publicidad chilena...



merton . l azarsfeld . 19 9 . Los medios de comunicación de masas el gusto popular y la acción social organizada. En Daniel bell et al. Industria cultural y sociedad de masas. Caracas: onte ila pp. 51 1. . Los orígenes de la cultura de masas en Chile: santa cruz E. las re istas de cine 191 19 . Rev. Comunicación y Medios. 15 pp. 139 155. schumucler , iblos.



. 199 . Memoria de la comunicación.



uenos Aires:



1 . La oche uena en la Alameda. Descripción de silva E. una tradición en tiempos de modernización. antiago de Chile segunda mitad del siglo . Revista Historia. 5 pp. 199 . . El papel de lo imaginario en la publicidad colomvargas . biana. Revista KEPES. 5 pp. 19. veblen . 1995 . Teoría de la Clase Ociosa. ra Económica.



ico: Fondo de Cultu-



Artículos de Investigación



51





 Lihat lebih banyak...



Comentarios



























Informes "Discursos sobre la modernidad en la publicidad chilena de principios del siglo XX "






Por favor, rellene este formulario, lo intentaremos lo antes posible.


Tu nombre




Correo electrónico




Razón
-Elija una razón-
Pornografía
Difamación
Ilegal / Haram
Spam
Otros términos de servicio
Presentar una queja por derechos de autor





Descripción








Cerrar
Enviar














Descargar "Discursos sobre la modernidad en la publicidad chilena de principios del siglo XX "





Somos una comunidad de intercambio. Así que por favor ayúdenos con la subida  1  un nuevo documento o uno que queramos descargar:



 SUBIR ARCHIVO DE DOCUMENTOS


O DESCARGAR INMEDIATAMENTE













Cerca













Compartir e Incrustar "Discursos sobre la modernidad en la publicidad chilena de principios del siglo XX "





Copie y pegue este script de incrustación en el lugar en el que desea incrustar



Incluir Script




Tamaño(px)
750x600
750x500
600x500
600x400





URL










Cerca











 
 
 



Acerca de | 
Términos | 
Privacidad | 
Copyright | 
Contactos










Copyright © 2017 DATOSPDF Inc.






