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El objetivo que nos ha movido a escribir estas péginas no es otro que recor-
dar al que fue nuestro profesor primero y, después, compafiero y amigo, siempre
enamorado de ese arte sagrado que es la utilizacién de la palabra para convencer
y transmitir conocimientos que, en su caso, fueron muchos los que acumulé a
lo largo de su carrera universitaria, no tan prolongada como a todos nos hubie-
ra gustado. Queremos que este estudio suponga nuestro reconocimiento publi-
co y humilde homenaje al Prof. Mufioz Garrigds.

Siendo la publicidad la forma mds creativa de utilizar la palabra para orga-
nizar mensajes destinados a influir sobre el pensamiento y la conducta de los
receptores, pretendemos con este trabajo aportar nuevos datos a los estudios
sobre las distintas estrategias persuasivas de las que se ha venido sirviendo desde
sus inicios hasta la actualidad. Asf como los contextos social, econémico y poli-
tico en los que nos movemos van cambiando inexorablemente con el paso del
tiempo, de la misma manera la publicidad, influida por estos contextos, se ha
visto obligada a evolucionar (Sinchez Guzmdn 1976) para poder cumplir su
objetivo; en efecto, si hacemos un seguimiento diacrénico del discurso publici-
tario en la prensa desde finales del XIX hasta nuestros dfas!, vemos cémo los pri-

1 Para llevar a cabo este estudio hemos conformado un corpus general de anuncios de publicidad estitica
extraido de las siguientes publicaciones periédicas: La lustracin Espafiola y Americana (Director propictario
Abelardo de Carlos. Madrid); Mundo grdfico (Director Francisco Verdugo Landi. Madrid); Blanco y Negro
(Madrid). Estos comprendidos entre Jos afios 1857 y 1960. Con relacién a los anuncios actuales s han extra-
do de diversas revistas, como Telva, Elle y los Suplementos de los dominicales.
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meros anuncios muestran unas técnicas muy primitivas, vdlidas para la mera pre-
sentacién del producto, pero muy alejadas de las en uso hoy en los medios de
comunicacién, donde, por exigencias de la llamada sociedad de consumo, los
publicitarios se ven obligados a utilizar todos los medios semiéticos del discur-
so, con la primordial finalidad de persuadir al lector; su imaginacién deberd
recurrir a las argumentaciones mds sofisticadas para que el anuncio satisfaga su
actual objetivo, que no es otro que dar salida a los excedentes de las mercancias
producidas (Lefebvre 1968: 133) .

Sin embargo, esta afirmacién requiere ciertas matizaciones puesto que,
aunque las técnicas, por supuesto, han experimentado una vertiginosa evolucién,
el acto publicitario, como acto comunicativo que es, consiste en emitir sefiales
que impulsan al receptor a actuar de acuerdo con el mensaje contenido en ellas:
“los hombres, desde que aprendieron a manejar los signos han tratado de per-
suadirse los unos a los otros y la persuasién implica, obviamente, comunicacién”
(Berrio 1983: 7).

Las sefiales que conforman este acto las podrfamos considerar, siguiendo a
A. Rold4n (1995: 69-100), como resultado de dos tipos de informacién: una
suministrada por unidades lingiifsticas y otra que, procedente de fuentes de
diversa naturaleza, viene dada por el mensaje no verbal; pues “la informacién
suministrada mediante y sélo mediante unidades lingiifsticas carece de plenitud
identificativa” (Rolddn 1995: 92). Para Rold4n la informacién total serfa el
resultado de la informacién lingiifstica m4s la informacién circunstancial y esta
férmula, en su opinién, es vilida para la publicidad. Moragds Spd , por su parte,
diferencia dentro de cada una de estas modalidades informativas, que ¢l deno-
mina componente escrita y componente icdnica, dos nuevas 4reas de significacién:
“nombre propio del producto y la explicacidn escrita” ast como “la reproduccién icd-
nica del producto y la explicacidn icnica” respectivamente” (Moragas Spd 1976:
157). El publicista manipula estos elementos significativos con técnicas persua-
sivas heredadas de la retérica cldsica; disciplina que, en la actualidad, ha alcan-
zado cotas hasta ahora insospechadas, gracias a la publicacién de la obra de Perel-
man?, que supone el resurgimiento de ésta como teorfa de la argumentacién.

2 Perelman,Ch. (1952): Rhétorique ez philosophie. Pour une théorie de l'arg jon en
Presses Universitaires de France.

hilosopbhie, Parls,

£
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Para documentar estas diferentes estrategias suasorias se ha configurado un
corpus de anuncios comprendidos entre los afios 1857-1999. En su andlisis ire-
mos descubriendo paulatinamente la progresiva aparicién y uso de todas esas
estratagemas que hardn que el mensaje publicitario se convierta en un lenguaje
de poeticidad idealizada (Sdnchez Corral 1991: 21).

De entre todos los anuncios recogidos se ha efectuado una seleccién tems-
tica debido a que el contexto social demandard , a lo largo de los afos, determi-
nados productos de acuerdo con las principales necesidades que la sociedad se
haya creado . En efecto, la sociedad de finales del siglo XIX estaba constituida
por una poblacién con deficiencias en la alimentacién y en la higiene y, por lo
tanto, victima de numerosas epidemias y enfermedades infecciosas; debido a
ello, la mayorfa de los anuncios de la época pretendfan ofrecer soluciones a algu-
nos de estos problemas o, bien, educar a la poblacién inculcando normas mds
saludables; aumentan, asf, de manera insélita tanto los anuncios de medica-
mentos para curar las diarreas, reumas, estrefiimiento, etc., ¥, en definitiva, todo
tipo de enfermedades, como de alimentos farmacetiticos y reconstituyentes para
el sano crecimiento de los bebés, etc.. Por otra parte, también nos encontramos
anuncios sobre productos destinados a embellecer el aspecto fisico: colonias,
regeneradores para el cabello, cremas, etc. Sin embargo, estos anuncios son
menos abundantes ya que el piblico receptor al que van destinados, principal-
mente femenino, pertenecfa a un estrato social preciso: aquél que tenfa medios
para permitirse determinados lujos. Esta connotacién de clase se refleja, igual-
mente, en la firma francesa que avala el producto: Parfs; de ahf es de donde pro-
ceden las novedades acerca de lo que se llevaba o debfa llevarse en cada tempo-
rada, Es sintomdtico, asfmismo, como marcador de clases la frecuencia de anun-
cios de mdquinas de coser y de pianos que, respectivamente, simbolizarfan la
divisién tan marcada que en el siglo XIX existfa entre la clase social alta y la clase
obrera3.

La muestra escogida de anuncios del siglo XIX (Figs. 1 a la 31), dentro de
esta distribucién sectorial, es representativa para focalizar en ella los distintos
procedimientos de conviccién de la publicidad en este primer estadio de su his-

3 Para un estudio mucho mis exhaustivo sobre costumbres y mentalidades del siglo XIX, Cf. R. Nuiiez
Florencio 1998,
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toria, Como rasge mds relevante hay que resaltar el cardcter denotativo-infor-
mativo de los anuncios, el publicista se introduce en la mente del destinatario
tras un proceso légico de convencimiento, ofreciendo una informacién lo mds
completa posible del producto con lo que vendria a ser, segtin Navarro Vals, una
“publicidad de razones” (Navarro Valls 1971:160); en ellos serd el texto y no la
imagen, todavia muy precaria cuando aparece, el que el publicista tendrd que
manipular para atraer la atencién del posible consumidor. Asi, en el plano del
significante, concretamente en el nivel gréfico se viola uno de los principios bési-
cos de la lingiifstica descriptiva: la linealidad del signo. Se quebranta el principio
de lectura de izquierda a derecha, caracterizindose ahora por muiltiples varieda-
des: de abajo a arriba, de arriba abajo, onduladas, semicirculares, etc., como nos
muestran las figuras 2, 6, 7, 9, 27 y 31. Esta dislocacién aproxima la lectura del
anuncio al mensaje icénico (Haas 1965: 291)4.

Ademds de la ruptura de esta caracterfstica del signo lingiiistico, la publici-
dad utiliza otros recursos tipogréficos con la finalidad de sobresignificar la sus-
tancia gréfica; como dicen los autores del grupo Y “...el texto es también un
objeto y la lectura no es una operacién puramente lingiifstica. El que se acerca a
un texto puede ser impresionado no solamente por el orden de las palabras, sino
también por el formato y el color de los caracteres, el granulado del papel, la
paginacién, etc.” (Grupo Y 1982:118). En efecto, todas estas alteraciones,
actuarfan en este 4rea concreta de la escritura, de manera paralela a como acti-
an en el cédigo oral los elementos paralingiiisticos; el cédigo escrito funciona
como un cédigo complejo en el que se acumulan toda esta serie de variantes que
facilitan la sobresignificacién connotativa del texto. En definitiva, serfan siste-
mas, en opinién de ]. Martinet, complementarios, “sistemas o medios que difie-
ren ante todo por sus campos de significados... Es posible, sin embargo, utilizar
al mismo tiempo sistemas o medios cuyos campos de significados se superponen
mds o menos” (Martinet 1973: 175).

Como alteraciones tipogréficas de los grafemas, encontramos en un mismo
anuncio letras mayisculas, mintisculas, cursivas, redondillas, etc. La presencia de

24 Haas considera que en la configuracién textual del anuncio se debe cvitar “toda escritura vertical, diag-
onal, en curvas, entrelazadas, con volutas...” debido a que “todo lo que puede contribuir a acelerar la lectura,
haciéndola mds ficil contribuye asimismo a retener la atencién del lector sobre dicho texto; todo lo que dis-
minuye el ritmo de la lectura haciéndola miés diflcil, contribuye a apartar al lector a no seguir leyendo”.
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esta variedad gréfica, coexistiendo en un mismo texto, demuestra la intenciona-
lidad del publicista de introducirse en el inconsciente del destinatario, al mismo
tiempo que se utiliza como vehiculo para resaltar las palabras que, por su valor
semdntico, interesan a la hora de introducir més ficilmente el producto; vendri-
an a funcionar como huellas psiquicas que van a subyacer en el recuerdo del lec-
tor. En nuestra muestra se ve claramente en las figs. 4,7, 10, 16, etc., como
ejemplos mds representativos, ya que cualquiera de los anuncios escogidos podri-
an servir para justificar este recurso. Junto a estas anomalfas tipogréficas y como
recurso utilizado, igualmente, para sobresignificar la sustancia de la expresién
escrita, recurre el publicista al uso de la firma autdgrafa ; asf aparece por prime-
ra vez, en nuestro corpus, en ¢l afio 1875 como se puede comprobar en la fig. 4
bis. Posteriormente, en el afio 1888 y, concretamente, en la fig. 15, serd no sélo
la firma, sino también la fotografia y el testimonio de personajes ilustres de la
fardndula, los que avalen la calidad y la autenticidad del producto; muestras éstas
que constituyen la expresién de una argumentacién de autoridad.

La manipulacién cromdtica se manifiesta no sélo en las distintas matiza-
ciones del negro de las letras, sino también por los recuadros que enmarcan el
texto del anuncio (figs. 10, 12, 16, 17, 26 y 30, entre otras). El contraste de
intensidad en las tonalidades de este color va a producir una llamada violenta a
la atencién del lector sobre la idea que se quiere transmitir; “experiencias psico-
técnicas demuestran que los siguientes contrastres (contraste de letra sobre
fondo) garantizan la mejor lectura desde lejos: letra negra sobre fondo blanco... En
general, una letra oscura sobre un fondo claro resulta més legible desde mis lejos
que a la inversa, y si se utiliza un color claro sobre fondo oscuro, la letra debe ser
mds gruesa, ya que el color oscuro del fondo absorbe el claro de la letra” (Haas
1965: 110 ; Navarro Valls 1971:164). En definitiva, este cromatismo suple la
variada retérica que el empleo del color confiere a la publicidad actual.

Pasando ahora al nivel morfosintéctico, hay que decir que el publicista,
igual que ha hecho anteriormente, va a recurrir a estrategias cuyo empleo se aleja
de la forma normal de expresarse y, por consiguiente, atraen la atencién del
receptor evitando su cansancio , implicindolo y exaltando el producto anuncia-
do. Con esra finalidad encontramos reiterativamente:

- Construcciones nominales (figs. 5, 6, 7, 10, 14, 17, 22...). En ellas detec-
tamos la ausencia total del verbo, recayendo su fuerza significativa en los adjeti-
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vos destinados a enumerar las cualidades y ventajas del uso del producto; en
suma, con esta elipsién lo que hace el publicista es, como afirman los autores del
Grupo p (1982:131), no respetar la estructura minima de la frase. En definiti-
va, estilo nominal y elipsis se convierten en factores determinantes de la conci-
sién que caracteriza a este tipo de discurso, al mismo tiempo que consigue un
efecto atemporal, carente de subjetividad y, por consiguiente, de parcialidad.

-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 léxicos como de oraciones. Esta acumulacién conseguird por
sf sola una argumentacidn sélida sin necesidad de recurrir a otros juegos persua-
sivos. En las figs. 16, 23, 31, entre otras, las enumeraciones resaltan la alta apli-
cabilidad de los artfculos.

-Expresiones y términos ponderativos que ensalzan el valor del producto
que se presenta.

En nuestro corpus hemos registrado la utilizacién del comparativo tanto
sintético como analitico, del superlativo relativo y del absoluto, este dltimo
mediante la utilizacién del adverbio “muy” y el empleo de adverbios terminados
en —mente con cardcter reiterativo en un mismo anuncio ( figs. 4, 6, 12, 16, 19
y 15); C. R. Haas hace referencia a su poder suasorio cuando sostiene que “una
comparacién, cualquiera que sea la forma que adopte, posee la virtud de ser
comprendida y retenida con facilidad. Impresiona al espfritu mds profundamen-
te que una demostracién y persuade poderosamente con la rapidez de una reve-
lacién” (1965: 245).

Como recurso, igualmente ponderativo, que no podemos obviar por su
continua presencia en la publicidad de este siglo, as{ como por su rentabilidad
informativa, aparecen prefijos tales como anti- (fig. 23) o in- (fig. 14). Final-
mente, producirdn el mismo efecto intensificador expresiones de cardcter léxico,
fundamentalmente adjetivos; por ejemplo, leemos: “ningtin otro, ninguno,
tinico, en alto grado, excelente, sélo, todas, etc.”.

Estas estrategias ponderativas ayudan a marcar el cardcter hiperbélico pecu-
liar de los mensajes publicitarios, al mismo tiempo que vendrfan a construir como
un halo significativo alrededor del producto destacando sus excelencias por enci-
ma de otros de la misma gama. Incluso hemos encontrado la expresién latina “nec
plus ultra” para resalear la mdxima calidad del papel hierdtico (fig. 9).
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Dentro del nivel en el que nos estamos moviendo, podrfamos destacar, el
uso del imperativo como expresién gramatical mds pura de la funcién conativas
(Jakobson 1974:355). En la fig. 25, el verbo “emplead” conmina a los recepto-
res para que hagan efectivo aquello que el anuncio les est4 mandando. Por otro
lado, desempefia la misma funcién de apelacién la presencia de testimonios de
personajes reales que no solamente sirven para avalar el producto sino también
como marca de identificacién con el comprador potencial; por ejemplo, las figs.
15y 2l

La muestra constituida por las figs. 32 a la 54 (1900 al 1940) la debemos
considerar representativa de una etapa de transicién entre la publicidad estric-
tamente referencial, como la que hemos analizado, y la publicidad valorativa
actual. En ella, aunque se mantiene la misma distribucién sectorial, se van
introduciendo anuncios de productos no de primera necesidad, como por ¢jem-
plo: chocolates, alhajas, academias de idiomas, etc., y, como consecuencia de
las primeras transformaciones acaecidas en el mundo de los transportes, apare-
cen, con mayor asiduidad, los anuncios de los automéviles. Por otro lado, y, asi-
mismo como resultado de esos profundos cambios acaecidos en esta época, se
difunden nuevos estereotipos sociales; en concreto, aparece una nueva imagen
de la figura femenina: “la Eva moderna”; lo que simboliza la incorporacién de
la mujer al mundo del trabajo, al deporte, a la diversién, y, en definitiva, a la
sociedad (figs. 35, 41, 44). Sin duda, pensamos que todas estas metamorfosis
tienen una capital importancia ya que suponen la ruptura con la tradicién deci-
mondnica y la irrupcién en nuestra Ilustracién de unas preocupaciones clara-
mente urbanas.6

En este nuevo periodo histérico, la mayorfa de los anuncios mantienen las
mismas caracterfsticas tipogrificas de la época ya comentada, y, por consi-
guiente, los recursos suasorios se basardn en la variedad de modelos de grafemas

5 Texwalmente dice: “ La funcién CONATIVA, halla su mds pura expresién gramatical en cl vocativo
y ¢l imperativo, que tanto sintdcticamente como morfolégicamente, y a2 menudo incluso fonéticamente, se
apartan de las demis categorfas nominales y verbales. Las oraciones de imperativo dificren fundamentalmente
de las oraciones declarativas: éstas y no aquéllas, pucden ser sometidas a un test de veracidad” (pig. 355).

6 Uno de los mds importantes dibujantes de esta época que colaboré en revistas tales como Blanco y
Negro, La Esfera, Nuevo Mundo, etc., es Rafael de Penagos (1889-1954). El difundié un estercotipo de mujer
delgada, sin caderas, que fumaba y que, en ocasiones, hacfa alarde de una nueva sensualidad. Junto a Penagos
destacan Solana y Victorio Mache, entre otros.
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(tanto en su tipologfa como en su cromatismo; es decir, en argumentos visua-
les), en la reiteracién de las mismas desviaciones morfosintécticas y en la pre-
sencia, adn, de textos de caricter netamente informativo. Sin embargo, junto a
esto, detectamos cambios sustanciosos: 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 sélo a través del texto, sino también a través de la imagen.
Gracias a ella se va superando la estricta informacién, para ir adentrindonos en
el mundo de las connotaciones: el estfmulo es inmediato, no hay que hacer des-
cripciones laudatorias de las cosas porque la imagen se encarga de transportar-
nos a un mundo de sensaciones y fantasfas: “Teniendo en cuenta su origen en
la regién profunda del psiquismo, el simbolismo de la imagen escapa necesaria-
mente a las exigencias de orden légico y moral que la sociedad impone al len-
guaje; ella conseguird asf, sin ningdn tropiezo, traducir los deseos y los senti-
mientos, ya que su expresién no serfa permitida a nivel verbal”, sostendrd Vic-
toroff (1970:94-95).

En concreto, respecto a la imagen , si bien, a veces, es totalmente redun-
dante al mensaje escrito (fig. 32, 34, 40...), empieza, por otra parte, a detectarse,
sobre todo en los anuncios de productos de belleza, algo que escapa a la mera
informacién y que nos viene a introducir en el mundo de la imaginacién, por
ejemplo en las figs. 35,36, 39, 44...., ya no se hace referencia exclusivamente a las
cualidades del piano, o, en definitiva, del producto que se anuncie, sino que se
adentra en un mundo no real: el de la elegancia, la belleza, ¢l amor, la felicidad,
etc. ; en la figura 44, por ejemplo, se habla de elegancia, distincién y espirituali-
dad; valores, todos ellos, que se adquieren al ponerte el perfume. En la fig. 54,
ser4 la servidumbre y la ternura, lo que proporciona la “hoja de lujo IBERIA™. En
las figs. 36, 37 y 38, el jabén Heno de Pravia, proporciona hermosura, fragancia,
suavidad y blancura. Est4 claro, que estamos pasando de la descripcién funcional
del producto a la exposicién de una serie de valores abstractos.

El texto, por su parte, se va acortando (figs. 32, 33, 38, 40, 41...); apare-
cen los slogans como discursos que hablan de la garantfa del objeto con el fin de
invitar a su posterior adquisicién; mediante el slogan, asi, ¢l acto ilocutivo logra
un efecto perlocutivo en el receptor (Searle 1969: III); vendrfa a ser en la publi-
cidad como “el aria a la épera: corto y memorable; profundo y brillante; simple
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y tnico; impactante; perdurable; crefble y relevante” (Bassat 1993: 127). En las
figs. 33, 37, 47, ..., podemos leer: “Un siglo de éxito universal”, “La delicia de
quien lo usa”, “Los mds antiguos de Espafia”, etc...; aquf el slogan subraya su
valor diferencial, significando una garantfa absoluta. No sélo se sintetizan los
textos, sino que adquieren connotaciones poéticas; por ejemplo, en la fig. 36 los
artificios actsticos (rima) se combinan con los artificios visuales (rostro y rosas)
estableciendo correlaciones inmediatas en el subconsciente del destinatario. Se
recurre, también, al uso de otras estrategias retdricas: hipérboles (fig. 44: “per-
fuma el mundo”); ruptura de la estructura sintdctica del texto (fig. 37); an4foras
(fig. 37), ec.

Mencién especial merecen los anuncios correspondientes a las figs. 49 y 50.
La primera, es significativa de esta época de transicién; en ella, aparecen coexis-
tiendo el mundo de lo funcional y el mundo de los valores abstractos, porque
no sélo se argumentan las caracteristicas objetivas del producto (vegetal, inofen-
sivo, decolorante,...), sino que se persuade al receptor de que su uso conlleva a
una metamorfosis: ser mds jévenes, seductoras, ideales, hechiceras... La fig. 50,
por su parte, podria representar, fuera de contexto, un anuncio de total actuali-
dad; tanto la imagen, como el texto escrito, traspasan el plano de la persuasién
argumentativa para adentrarnos en el universo de la persuasién a través de la
seduccién: la mujer se convierte en perfume (AMOK) y, a su vez, el perfume es
locura (Gonzélez Requena y Ortfz de Zdrate 1999: II).

Siguiendo en este recorrido diacrénico, a partir de la segunda mitad del
siglo XX, la publicidad, si bien persevera en las mismas estrategfas para subyu-
gar al oyente, mantiene con mayor asiduidad esa sintetizacién y abstraccién res-
pecto al mensaje verbal (Sdnchez Guzmdn 1976: cap. 5); cada vez mis los sim-
bolos visuales se adentran en la psique del consumidor rompiendo la monotonia
y provocando un impacto mucho mds rdpido que una extensa argumentacién
verbal (Martineau 1970).

Decisiva serd, en la historia de la publicidad, segiin algunos estudiosos
(Sdnchez Guzmén 1976 : 160; Moragas Spd 1980: 174) ,la década de los 70; en
efecto, a lo largo de estos afios se producen toda una serie de transformaciones,
tanto econémicas como sociales, determinativas a la hora de influir no sélo en la
manera de configurar el anuncio sino también en la promocién de determina-
dos productos; ahora el vinculo entre el cédigo verbal y el icénico es totalmen-
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te simbélico y meraférico, apenas se alude a las propiedades materiales del pro-
ducto sino a todo un universo de propiedades ajenas a él. Y, por otro lado, con-
secuentemente con los cambios socioculturales y polfticos se origina una per-
mutacién en la distribucién sectorial; serdn los mensajes publicitarios de auto-
méviles, bebidas alcoholicas y refrescos, cosmética y complementos, los produc-
tos mds anunciados.

La muestra seleccionada de las tres dltimas décadas nos parece sumamente
significativa respecto al salto cualitativo que se produce en la evolucién de la
publicidad; los anuncios escogidos forman una unidad; en todos ellos, dentro del
plano del significante, el mensaje icénico ocupa la mayor parte del anuncio;
mientras que el mensaje verbal presenta una composicién no lineal, caracteriza-
da por grafemas de distinto tamaio, color e intensidad que nos sitia el produc-
to técnica, social y comercialmente. Incluso, a veces, se juega con la imagen y la
graffa quebrantando al maximo la norma establecida por la lingiifstica descripti-
va en torno a la relacién significante/significado; esta violacién estimula la per-
suasién ya que se manipula el lazo de unién que pueda existir entre el grafema y
el objeto que representa, hasta tal punto que en el signo se llega a transgredir la
sustancia de la expresién gréfica en funcién de su significado. En definitiva, lo
que interesa es que el receptor capte de forma inmediata el significado a través
del aspecto visual de los grafemas; “...se trata de visualizar de una manera mds
efectiva, en opinién de A. Quilis y C. Herndndez, la relacién entre el significan-
te y el significado...la palabra se convierte en figura, el significado se hace trans-
parente en el significante y se manifiesta a través de la materia grdfica” (Quilis y
Herndndez 1978: 373). Ya los filésofos griegos en la defensa de su postura natu-
ralista se apoyaban en la onomatopeya y en el simbolismo fénico para demostrar
el vinculo natural entre las dos caras del signo lingiiistico; la publicidad, por su
parte, sirviéndose de la imagen visual de los grafemas va a crear una figura que
en el nivel gréfico tendrd una funcién correlativa a la de las onomatopeyas en el
nivel fénico y que Sdnchez Corral bautiza con el nombre de “iconotopeya” (Sdn-
chez Corral 1991: 84). En la fig. 63 la “0” de OK! aparece iconizada con la figu-
ra de una clementina, producto que se anuncia; este procedimiento nos invita a
una lectura analégica visual del signo lingiifstico, enfatizando asf la funcién sig-
nificativa de la grafia.

Lo mismo que vefamos en el siglo XIX, el publicista sigue utilizando como
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argumento de autoridad la firma autégrafa y la fotograffa (fig. 61); con ¢l ejem-
plo se pretende crear un modelo de conducta mimética en la sociedad. Igual-
mente, en este anuncio y en el de la fig. 55, se recurre al uso de enunciados trans-
critos en otras lenguas para introducir connotaciones de prestigio y universali-
dad; concretamente con la utilizacién del inglés el publicista ha querido conse-
guir un mayor alcance de recepcién, puesto que ésta es la lengua por excelencia
de hoy en dfa, el inglés va a otorgar, asf, un cardcter universal al manifiesto publi-
citario.

En el plano del significado, las im4genes seguirdn, cada vez mis, transpor-
tdndonos a ese universo simbélico de connotaciones generadas por la necesidad
de presentar el producto como objeto de deseo; serd la belleza, la alegrfa, la
juventud, la seduccién, el bienestar, la cordialidad, la amistad, la tranquilidad, la
apetencia, la invitacién, el amor, la naturaleza, la sensualidad, la seguridad, la
soberanfa, la autenticidad, el capitalismo, el americanismo, ansias de promocién
social, deseos prohibidos, etc., los valores sugeridos en el corpus presentado; si
observamos estos atributos denotamos cémo no tienen nada que ver con las pro-
piedades referenciales e informativas del producto, sino que se relacionan con ¢l
mediante un mecanismo de asociaciones metaféricas.

En cuanto al mensaje discursivo, el texto se convierte en algo accesorio, no
imprescindible, ya que las imdgenes, sin duda, por sf mismas lo dicen todo; esta-
rfamos, en la mayorfa de los casos, ante construcciones pleondsticas que nos reve-
lan una preocupacién evidente por ejercer cierta presién psicolégica sobre los
destinatarios. No obstante, en estos breves textos descubrimos toda una serie de
recursos morfosintdcticos y léxicos (construcciones nominales, oraciones inte-
rrogativas, adverbios en —mente, parcjas de adjetivos, superlativos en grado
absoluto y relativo, enumeraciones y toda una serie de lexemas ponderativos...),
ya detectados en la publicidad del siglo XIX.Es de resaltar que todos estos recur-
sos lingiifsticos se truecan en silogismos y figuras que, a diferencia de la publici-
dad del XIX, hardn renacer con una fuerza inusitada la retérica cldsica.

Si bien en la estructura que subyace a la mayorfa de los anuncios se encuen-
tran unas premisas universales sobre las que se van articulando los argumentos
persuasivos, generadoras de entimemas (inventio) o “silogismos pricticos” (Bart-
hes 1966: 54); por ejemplo, en la fig. G1, entre otras, se ve claramente:

-Cindy Crawford es una mujer de éxito, seductora...
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-Cindy Crawford lleva un reloj omega

-Por tanto, las mujeres de belleza y éxito llevan un reloj omega;
sin embargo, para estimular la atencién de los destinatarios y conseguir que pres-
ten mds atencién a estas premisas, el publicista se servird cada vez més de toda
una serie de figuras (ornatus) demostrativas de su creatividad.

En los mensajes escritos se detectan operaciones retéricas de adicién como
repeticiones (figs. 57, 58, 60, 62, 64 ), enumeraciones (figs. G0 y 63 ) y polip-
toton (fig. 56); de supresién, por ejemplo, la elipsis (en todas las figuras aparece
este resurso); de apelacién, como la pregunta retérica (fig. 63); prosopopeyas
(fig. 60); hipérboles (figs. 61, 62 y 59), etc.

De manera correlativa estas operaciones retéricas también estén docu-
mentadas a través de los procedimientos icénicos. Feliu Garcfa (1984: 1V),
Grupo p (1992), entre otros, estudian la estructura retérica del discurso icéni-
co y sefialan, dentro de la imagen, las mismas desviaciones retéricas que apare-
cen en el cédigo lingiifstico; en nuestro corpus, encontramos figuras de adicién
obtenidas mediante la repeticién de objetos (figs.58, 61, 63...); hipérboles (fig.
55y 59); sinécdoque visual (parte inferior de la fig. 59) y personificaciones (fig.
62).

Finalmente, y a modo de conclusién, queremos resaltar las variantes mds
sobresalientes que ha sufrido el discurso publicitario e¢n su evolucién diacrénica.
En primer lugar, la publicidad del XIX se caracteriza por el predominio de la
funcién representativa y conativa, frente a una mayor preocupacién por la fun-
cién fética , conativa y poética , asf como por la presencia de las funciones expre-
sivas y referenciales, aunque subordinadas a las primeras, en el siglo XX. En
segundo lugar, las estrategias persuasivas a lo largo del siglo XIX, recaerdn fun-
damentalmente en la variedad de caracteres , cuerpos tipogrificos y argumenta-
ciones, que serdn, en definitiva, los que induzcan al lector a familiarizarse mds
con el producto, mientras que en el siglo XX serdn los rasgos semdnticos y las
figuras retdricas, tanto en el cédigo lingiifstico como en el icénico, las que con-
sigan esos efectos persuasivos mediante la sobresignificacién de sus atributos. En
tercer lugar, mientras que en el siglo XIX lo que cuenta es la estructura superfi-
cial, es decir, la descripcién laudatoria de las propiedades fisicas y utilidad del
producto, a medida que avanzamos en el siglo XX, especialmente en las dltimas
décadas, interesa mds el mundo subyacente, lo implicito, lo imaginario; estamos
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ante una publicidad de connotaciones, destinadas preferentemente a lo emocio-
nal y psicolégico; connortaciones, valga la redundancia, textuales e icénicas que
se funden en un signo global cuya tnica finalidad es ejercer un poder manipu-
lador en el subconsciente de los destinatarios; se asocia una imagen a cada marca,
un conjunto de estereotipos: virilidad, riqueza, belleza... etc. Ya no se vende
tanto el producto como la imagen a él asociada.

Por 1ltimo, y con relacién a la temdtica, también la publicidad, obligada
por la evolucién de la sociedad, se ve sometida a cambios. En el siglo XIX es
mucho mds frecuente la aparicién de anuncios sobre productos para la curacién
de enfermedades y productos de belleza para las sefioras, asf como de vigor para
los caballeros. Sin embargo, en el siglo XX, la tem4tica se desvia hacia la presen-
tacién de artfculos que representan a la sociedad de consumo; es un mundo
ideal, de belleza, poder, riqueza y, como consecuencia, los anuncios mds fre-
cuentes giran en torno a productos destinados a seducir y no a sobrevivir.

Con este andlisis diacrénico de diferentes estrategfas persuasivas hemos
pretendido, ddndolas a conocer, alertar a los consumidores en potencia para que,
tomando conciencia de las acciones semiéticas presentadas en los mensajes emi-
tidos en los anuncios, eviten, en lo posible, que su conducra sea “estercotipada,
mondtona, compulsiva y patolégica” porque , cuando los individuos hacen fren-
te ¢ interpretan globalmente los signos les serd, segin Morris, “mds Fficil defen-
derse contra la explotacién por parte de los demds...su actuacién se transforma-
rd de respuesta automdtica en conducta critica e inteligente, en la que él mismo
actuard como centro responsable y espontdneo. Se convertird en un ser humano
auténomo, ni desconfiado con exceso ni ficilmente mistificable, un centro de
vida y no un animal hipnotizado” (1946 : 264).

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

BARTHES, R (1966): Investigaciones retdricas I. La antigua retdrica, ed. Buenos
Aires, Barcelona, 1982.

BASSAT, L. (1993): El libro rojo de la publicidad, Folio, Barcelona, 42 ed. 1994,
BERRIO, J. (1983): Teorfa social de la persuasidn, Mitre, Barcelona.

291



M? Isabel Lépez Martinez - Eulalia Herndndez Sdnchez

FELIU GARCIA, E. (1984): Los lenguajes de la publicidad, Univ. de Alicante.

GONZALEZ REQUENA, J. y A. ORTIZ DE ZARATE (1999): ¢/ espot publi-
citario. Las metamorfosis del deseo, Cétedra, Madrid.

GRUPO W (1982): Retdrica general, Paidés, Barcelona, 12 ed. 1987.

(1992): Tratado del signo visual, Cdtedra, Madrid, 1993.

HAAS, C.R. (1965): Teoria y técnica de la publicidad, Rialp, Madrid, 1966.

JAKOBSON, R. (1974): “Lingiifstica y poética”, Ensayos de lingiiistica general,
Seix Barral, Barcelona, 12 ed. 1975.

LEFEVRE, H. (1968):La vida cotidiana en el munde moderno, Alianza Editorial,
Madrid.

MARTINEAU, P. (1970): La motivacién en publicidad, Casanovas, Barcelona.

MARTINET, J (1973): Claves para la semiologia, Gredos, Madrid, 1976.

MORAGAS SPA, M.D. (1976): Semidtica y comunicacién de masas, Peninsula,
Barcelona, 22 ed. 1980.

MORRIS, CH. (1946):Signos, lenguaje y conducta, Losada, Buenos Aires, 1962.

NAVARRO VALLS, ]. (1971): La manipulacién publicitaria, Dopesa, Barcelo-
na.

NUNEZ FLORENCIO, R. (1998): Ta/ como eramos. Espaiia hace un siglo, Espa-
sa Calpe, Madrid.

PERELMAN, CH. y L. OLBRECHTS-TYTECA (1989): Tratado de la argn-
mentacién. La nueva retdrica, Gredos, Madrid, 1994.

QUILIS, A.y C. HERNANDEZ (1978): Curso de lengua espariola, Valladolid, 22
ed. 1980.

ROLDAN PEREZ, A. (1995):"Cédigos y lengua”, Panorama de la Investigacié
lingiiistica a UEstat Espanyol. Actes del I Congrés de Lingiifstica General,
Valencia, p. 69-100, vol. 1.

SANCHEZ CORRAL, L (1991):Retdrica y sintaxis de la publicidad. (Itinerarios
de la persuasién), Univ. De Cérdoba.

SANCHEZ GUZMAN, ].R. (1976): Breve historia de la publicidad, Pirdmide,
Madrid.

SEARLE, J.R. (1969): Actos de habla, Cdtedra, Madrid, 1980.

VICTOROFF, D. (1970): Psycosociologie de la publicité, PU.E, Parfs.

292



Contribucién a un estudio digcrénico do 13 persuasion en el marco de la publicidad

ANEXO: FIGURAS

BeAVTE ET JEUNESS

(3
4 CREME-ORIZA ¢

= i
f;,ﬁggmdn.lmm:’ ?1;51? :;
) 9S¢ [} L
7. AUE sv ;8:%86- s ".(L““

Euda b omnpa able prepameino B
£ al0%0 Y 30 Inwde con tacilutaed: JIHIY
Hita fraesea y brllantez ot edtls, HIH
impiulq e s¢ formen arrwgus on JHIMII
o, ¥ deviruge ¥ lisre dempatecer “] |

AL

|  PERFUMERIA

Tocadir:

de
ﬂ:handa

[ins i s tan Curmaddn 3, y con BHE
serra (2 hrerarosars hasta 'h, ol l I {
{j ma¢ avaueade. [ l'l‘

il l|'l |

ores

o de A

‘é

. Jabon de la Verdad;
Jahones diafanos con Glveerina.

o P
Aguade

" Acrites antiguos de la Verdad;
Polvo de Tocador de la Verdad;

1. 1873 (fig. 1)

riples Extractos deol

Teipies
Dobe

‘CHARDIN-HADANCQURT
"46bls,'Boulevard de Séhastopol, 46lis
PARIS - .. -

* Dapesites en todas las Clndades del Nonds,

Il. 1873 (fig. 2)

o I e ‘ 1L 1673 (fg. 3
{5y -

iR James 82T LISON

1. 1875 (fig. 4 bis)

o, OPFESTAES FRTAY FETRALEIES

A pooctrs ¢n ¢l Pecho, catma cl slatema Def-
| Wkl (XD 2 de tos
érganes suspirsicrive. (Bstgee cotn firma 2 ). Wlfc‘i
& ENPLE, 8 rwe Salui-L.azare, '
T ates Fermatiss Go tas Aot S Ir.ba cajn. i

293



M Isabel Lopez Martinez - Eulalia Herndndez Sdnchez

B UNICO PRINID
A en la Expos.c Havre 1863.°4

UNICA ADNITIDA

EAU DS FEES

(Agua do las Hadns)

Estaaguacsa %rtinen Th mas efeas pars leflic pvo-
grestneente ¢l 110 y L2 Darba.=Ningan peligro olre-
¢s ol empleo de ests agus milagrosa.

POMADA e 1as° HADAS

Nocesaris eniretener Is eScacla de la tintara y vol-
ver sl ubello lodl [1] umdtd.

MADAME SARAH FELIX,
GNICA PROMIETARLA,
Dxpéstro cexsnat, Awe Ricker, 43, PARIS.
Por megor en Ildrsl:'angndilnuwupaﬁoh.

Depheito particular ea todes las periomeriss y clnqurm
,“_' » lepmlldudcr" extnsjero. 4

1510 \EBDADERO JABOX

GON JUGO.: LECHUGA

L. T. PIVER %

Th MIDOh DX LUS JALUXES UK TUCALOW
Uinca tevistida del Fdlo dod Inrculer

AGUA DE TOCADOR L. T. PIVER
COXEERVACION ¥ RLAXCURA 5 LA Pt
Dolicado Perfums pars ¢! Panaile

PARIS

10, Boulevard de Rirasbourg,10.
Duposilas en 10das 1as Cludades dvl 3tuado

294

| 11. 1875 (fig.6)

IL. 1875 (fig.7)

. 1873 (fig. 4)

PRODUCTOS ESPECIALES

d las Violelas de Parma
ds la casa
E. PINAUD ¢t MEYER,
Proveedor de 8. A. Ia Reina de Iuglalcm
y da 8, A, el Bultan.

Jabon dulaificado,
nunou pan ol Mnolo.
de arros.

Pol
de toflctie. -saq
Pomada 408 uicos.

30, Boul, deos lhuau.—-u. Bc-:.
3, 8, Wku.-ﬂ de Strosdoury,
Caxas en Viena, annulm.ultma.

1L 1875 (fig. 5)

PARIS
. 11, Besleward Mestmartre, 11

o :
FROPEDADES ESESCIALES dot AGUA wm

REOOLORACION g

g

CABELLOS Y LA BARBA |

Ruaio = Morxwo. §
Necro DE 10008 MavscES. H
Loron PRIMITIVO == TINVE HATURAL. 9
N MAMCHAS BN LA L1 1 %%
FUPLES raciL —NTIULYADO CIERTD, ]
AMOCUIDAD GaAbANTIZADA, E

oxro.-vo




Contribucion a un estudio diacrénico de la persuasién en ol marco de la publicidad

LA MIGNONE. 11 1875 (fig. 8)

Llamames In’ atencion de los lectores hidcia esta nueva md-
P, - quina do coser, A NAVKTTE POINT INDELOUBABLE, para Las fami-
* has, utubleeiimioutos de gond!eecion;;}ohlnm-. cte. Ella :l"“u

un progreso intenso, y siendo su precio rancos, es de una
petfeguon tal, quo su uso resulta sleinpre fdcilfos'undem Yy
ventajouo,

AVISO A LOS SERORES COMPRADORES.

No hay ninguna exageracion en csto anuncio, y los sefiores
: compsadores y comisionistas 4 quiencs ss hagan por otra parte
condiciones especiales, pueden estar seguros de que sélo tendrin molivos para fe-
licitarse por todos conceptos &i dirigen los podidas al

AOLO FADRICANTE FEOPIETARIO,
FSCANDE, 8, rue Grenétn, en Paris, -

1L 21-IV-75 (fig. 9)

PAPEL HILRATICO

nsnnn LI YTTTYY

:AGUA. DIVINA
‘E.COUDRAY
LLAMADA AGUA DE SALUD"
Precociaads gnd Weador, euserva conslantemente

Ireszars de la Joventud,
¥ presera de s Peste 3 dd Gidera morto,

98, &
&r ot rapr\ch
oo DES cAPY

- & p‘m

(132

Sz veuoen xx ta ‘Flonica

PARIS 13, rue d'Enghuen, 13 panis

de &t pri
thusue'na mmm

IL. 8-IV-75 (fig. 10)

295



M? isabel Lopez Martinez - Eulalia Herndndez Sdnchez

& 0IPLONA DB EENITO
4 L'
tepnezs Otivem!

1. 1886 (fig. 13)

de Viens N E U

A RARAH PFELIX, PARIE ~ 14, Rus des Savasa us, 16 — PAMIS
srisdpatos Tarmasiss ¢o Pysaels ¥ dad

Por &2 marnvlitoss Tl

LGIAS yuint

3 ba sido conccdido ¥ losian s r.uf¥rmelades nerotosas 80 CUrSD &
por ot jorade m

EAU x5 FEES

(Agua de las Hadas).
43, rue Richer, Parfs,
Tor magor en Madeld, Agenela franco-sspeficls,
Bordo, 31,
Depdalta garticadar,
™ fodas tas perf "d“v",;‘h." dr p
Froclo: pesetes 7,60. 1. 1875 (fig. 11)

Il. 1886 (fig. 12)

preparado on Grageas, cu Xilair y ¢n Jarabe.

1’6

GRraGEAaS, BLIXIR & JARABE

Hierro Rabut

Pramiado por el Instituto da Francia

EX emplea, en medicina, del Xlerro Radutssu cata enteramentie findado sobee la elencla.
l.on uluﬂkﬂ aechea por Jos sablcs mas dislinguido« .io nucstra epdes, Lan domostrndo
Hierro R ©s superior & £ fos los ferraginasos para curer o3
nm do Clorasis, Anemia, Colores pliadas, Pérdidas, Indilrlades. Betennacion, Oonvalecancis,
Detatidad de los xikas, y s enfermodaics c.usadas por la debilivad y lllenuoadohmm
L consocuencia Jde fatigan. velmlas y excesns 4o Wwld clase. - bI Mlerre Rabutsau cili
Gnaonas nc Urzuno RADUTEAU. - (At Gragess Rabutoan NO enneqroeen
los dientas 5 n-uulc-cn w liet csldiapes mas slihlles ein causar consiipacion. Nosis:
a0 J tanic, en las combitas (8 dlarias)

8 tralamiontn
mica, ¥ el gastn dlarlu quderiing o3 way unalie. |

mfmgmoo pur ias Verdaderas Omtn de Rabutsau c3 muy ccond-
Enrxix pn Hrzrno Rasuroav, - £ Sitxr

perscnas Jabils squs 1w pt:o-k-n tragar 1ad Gragea s Radutoau. — Kl Ellxir Rada.ean
tUcoe un gusto azralallo y devo icareo & a Josis do una copita cn cada cemida.
1 Verdaders Mierro Rabatasu » Lalls en las principales Farmsclas y Oroguerias.

PARIS . CASA CLIN Y C* _ PARIS

oslé dado § lag

En tode clase Ao vémitcs d&-.u'o -
tode claso @o indis o o die

mﬁvo, omplead 1os

Salicilatos. de VIVAS PEREZ

adoptados de RReal Czden
POR EL MINISTERIO DE MARINA Y POR EL DE QUERRA

Los recomlendan Indiscatibles sotoridsdes médicas.—Calebran con ents.
chmomdoaumlum

Se imitan y falsifican sin resultado.

296

IL. 8-V-86 (fig. 14)



Contribucién a un estudio discronico de 18 persuasidn en el marco do Iy publicidad

mm.u; GEHAUDEL

mw‘m md-w‘“ -

lual-’—qn.-l.—-l--b-
i e G < & Setiut

oTnal v:‘g

Pumonie bo Mo Tebs
S ot & Sotuummme

L — LSl Lg...‘:; ]
(1 i

“,'.'3' [ rnawuu "‘I."'.:.": Sr-rrvity rryTh ,,_"."... « Foboas ,,...,,
4 GERAUDEL, Farm® & Ste-Menchould ()

lomwwo-uxluu-nvu-ﬁ-ru—-qumcmhm

I 8-V-88 (fig. 15)

297




M’ isabel Ldpez Martinez - Eulalia Herndndez Sdnchez

VINO oz BUGEAUD

TONICO-NUTRITIVO

€Gon Quina y €acao

Ests Uedieaments liens por base el PVinx.ds
Qlilaga de primera calidad; e3 do un gusio muy
agradable. Diariaments 1> estan recetands los mis
cdlebres médicss de 1:d>s Ls passes conlra las
ofscciones sigutenlos :

. Anomia, Olorosis, Fiobrea, Enfermedades nor-
viosas do toda cspocle, Convaleconcias, Diarroas,
Hemorragias, Coloros pdlidos, Afecoionca cacro-
fulosas, Gastralgls, Hastio do alimentos, Males
do ostémago, Consuncién. .

%! VINO de BUGEAUD cenviens ds un
mado muy especiol 4 Is3 convalecientes, & ks nifics
débiles, & las mugeres dolicadss y & los ancianss |
debilitades por la edad y lag eqfermedades.

B VINOG de BUGCATD UXICO GEPOSITO AL POR MEXOR
¢s2alte enlas priselpales Tarmeches | aParis P LEBEADLT.S3,r.Résamar

Venta al por Mayor:

P. LEBEAULT & O, 5, Rus Boarg-'Abb%,PARIS

L1 VIXO ¢c BUGEAUD 42 oltialce La recsmpenso mis sitaan s
Expesicile dv Nighaes oo la lafretis de Paris N188T]

5 FParals bellosa y
conservaciondsls

oabweray > . ’ i
: L= 2 111888 (fig. 17)

CALLIFLORE [L0R s BELLEZA T etz
W@M‘;‘:&"&: Phide bacs of nds tsdine .
Fon la Pertumerin centrel do AGHEL, 18, Avence de §opérs, PARIS

¥ 68 148 sels Perfss ~arias succuraales que pCies em Aoris, ast come en todos
1. 1888 (fig. 18) B e T e e e e St T s s LY’ it



Contribucidn a un estudio diacrénico da la parsuasidn en el marco de la publicidad

LEGITIMO Il. 1890 (fig. 19)

CAMPANILLAS DE MAYO

. EL MAS FINO ds Joe PERFUMES de su UNICO INVENTOR

Gustav Lohse, Berlin

Se vende an todas las b Port

PIANOS IL. 1890 (fig. 20)
FOCKE FILS AINE

Rae Yorand, 9, Paris
ErProsIoldIT UNIVERSAL
PARIS, 18680

MEDALLA DE ORO

:  FERNET-BRANCA ANTICOLERICO 11 1890 (fig. 21)

(CERTIFICADOSR)

EXEPECOION SAXITARIA DE LA CRDAD DE MLAX. & NUNCZALIDAD DE XAPCLLS.
W5ha, 3 de Diciembes o 13
) WD Gl b o Erocy ges wo poviers ol Répotos, 1t o Dickwbon do 1275
T sapariman: e e [ocprimmce 00 oo 25er100 P [ 13 quy seacsthe, Corsido: Mbor ndminicreds, on o) Shovpliad do s
et Ui e L Llr Ko T X ComSiar W AT EMNEL T commtbiniim &1 cllm. 7
+ e puimmes, caiateds Guchs opraids o8 s svpirechien & *ﬂ-h-‘-wn“nn-udn-rnuuh -
hmum‘au*“d”m Joraviemmen:s shert e €00 Coders ne -
Tacn oxgumde bovme &f Cidurs co e pudirme oo ' R St dmeas
s, 7 w8 seamioute covt, o wo - s comca, o i g locnconss
slaios, amarge, ym ke
[~y 4 la oalvemaded, bin somdusy ‘omverivg, 1 Med S5000vs qas e sevels, 7 d¢ b cuud poucane of Varsester pou-
h*‘__‘.:‘._.nm Eowee que lax conerincintes: | petmeena.
et o Shos; Chuchmvete, malcens. remb Yot 134000 0 ) tr, Procreore Vede,
 20m. domcgie & oy encrtocs &l it s oo 1o P9 3 oy coaiaciin o o e kD, ProaShoce Fede]
Laoncrs foé rxande sovemimes & weecrs FERXTT, bl o hist-
'—--‘.-m.yu:‘mum.n:no;" B Smdace, Retorid
Tomgis b vscsecipess, rrieerpesd I e 1 Lo de b bowa smbcrion &l Simdors de
w&-.mnw“hwamy PHrdeiad it shapyidry
Xovacen, put lo Wace, bunos quadide wey sgradoridon i remise # .
duecubeimioros e e
ey U s K doc - i
Y eioe ofecie bumtciors qoe 0 ba g4 = S Stome, 30 du Konicmbor & 1526
Sy pord's €rie 1 e ccreruete Seeied  feters P fuees ~dae .
STRE S s bt e || o SRS RS A S SR IS
ey - " 2 ;:-—;—-nnwm * A sdcmiy, cpes
Chmsbesa, § o Maerica. La E-:M.u—w—mq-—
D e e e e s 30 o praer pesinde o b wLmetii, Foats
T Bore pus e ioplunce e e recebome e & doc2s e e Seea. .
| Ailde, 20 ot Solivis Momiipel, 19 &t Ditombes b B1S. . ¥ Yosre vhecabime, Woves do Zaekd,
. Sov ol Sadeie, Viacy. Sapwnts bt Peboums, Pratires & £o Oue Sionm.

Esrzoiatioap.os. FRATELLI. BRANCA ne Muan
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Blanco y Negro, 1896
(fig. 22)

A REGO)
e L
Pinmee n:_.‘r‘i,;:uygln;‘d,zn o4 frid.ce )

Pikues 9 3 peol
CEmmahEviaame.
De vgnta sa'los pringipaies ainachnes de mdsies
do Eapafiny Ulyawasi .

R i

Rt gen 8 £ ; Blanco y Negro, 1896
L& HARGARITA BY LOBCERS ssbasemetmaintlaiintinat | o) y
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SUC= DE.ONDATEGI]
86, Montera, MADRID

EQGIP0S PARA NOVIA

Blusas. |
modelos.
Cuellos
para seiiora.
Corbatas
fantasia.

Sombreros

¥ Vestidos para nifios,

ULTIMAS CREACIONES
~ recibidas pan b presente estrcita

Blanco y Negro 1898
(fig. 24)

Blanco y Negro 1898
(fig. 25)

~

ROYAL

{nesperados. — Venta

frascos las palabras ROYAL WINDSOR,

¥ Peclumerias en Irascus ¥ mesdios frascos.

DEPOSITO PRINCIDPALS 22, Rue de I'Rehinuier, PARIS
" 8e invia franco, a tedn persona que lo pida, ol Prospects

EL CELEBRE
) RESTAURADOR oe. GABELLO

& TENETS = \NAS?
< TENEIS uaSPA?
< 80N VUESTROS CABELLOS
DEBILES O CAEN? .
EN BL CASO AFIRMATIVO
IR Emplead el ROYAL WINDSOR, esto

excelentisimo producto, devuelve a los cabellos blancos
su color primitive

Detiene la caida de|
E4 ol 80L0O Restaurador del cabailo premiado. Resulta

la hermosura natural de la juventud.
cabello y hace dassaparecer ln ca?n.
og

siempre creciente, — Exijase sobre los
— Vendeso en 1as Peluquerias

cioicziendo pormenorces y atestaciones.
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PILOORAS DEL DI BLAUD

formedades delas elovernes

ANEMIA - GLOROSIS-A 6PILACION

Cada pl1dorafleva impreso el nombre del Inventor

VENIA POR MAYOR - A.&CIORCLLI-PARIS

Blanco y Negro 1898
(fig. 26)

1L 21-11-98 (fig. 27)

: E! 98 por 100 de los enfermos crdnicos del estémane

N goé intgninos sa curan con o] ELIXIR ESTOL.A.
il CAL DE SAIZ DE CARLOS, Serrano, 30, far-
B macia, Madrid, y principales Je Espada y América.

AL

Blanco y Negro 1898 (fig. 28)

ysus consecuencias

i ESTRENIMIENT O
Verdtateros GRANOS w SALUD i D' FRANCK

M.G. 1898 (fig. 29)

Personas que conocen las

20 titobean en pﬂme. cuando Jo necesitan.
&o temen el asco niel ¢ansancio, porgue, contra
1o que sucede con los demas purgantes, ests no
obra bjensino cuandosstoma con baenos alimentos
J bebidas fortificantes:cual el vino, el café, el té,
Cada cual escoge, para purgarse, Is hora y Is
comida que mas o convienep, segun sus ocupa-
cloges, Como el capsanclo gus Js purga
ocasiona ‘qoueda completamente anulado por
elaefeclo de I3 buena alimentacion
empleada, ano se decide ficilmente
volver 4 empezar cuantas
voc0S s2a necesario,

<

11. 1898 (fig. 30)
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[ poela

Almorranas

Yahidos ? Estft?.ltl‘m;um
NAuseas - 4\‘ domoa ls Prefies
EIMasO G n AT. 8 “uts CAJA ds ENBAVO L

teda parsons » sefise
A.RO8 PUJATO, Bsrocclcas, n;:s.tm .F‘.‘L‘-i :: a‘psh.
. PLoaLo sx uc nuqruu numu l mmu.

11. 1910 (fig. 32)

F

1’ Coracitn Sequr iel Esrﬂimmimo-’ Blanco y Negro 1898 (fig. 31)

LEPRINGE

Y/

€1 G4ITERO

—_ e —————————————

SIDRA CHAMPAGNE

Dallt, LBallina y %rm'm/f':
VILLAVICIOSA (Asturias) ’
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TE IR

“BOUDOIR”

OE

TRADD

HORNIMAN

UN SIGLO DE EXITO UNIVERSAL

1L 1912 (fig. 33)

14 “\o\uu:s Bp

2.rue GALILEE IVRY-PORT (orca do Prio &l

6(

iteccida telegrdficss PN

3easier Ivry-Port

e nld Crl e

CARRUAJE AUTOMOVIL ¥ AVEXIDA DB LA OPERA

Véanse desdo ef 15 ds Enero ds 1913 o5 modelos del Saidn de Parfs en Ia
Sucursal en Espafia: calle de GOYA, 51. MADRID

=

(SEIHE)
FRANCIA

——.e® Gver—

1. 1912 (fig. 34)
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' $Cudl es el secrefo?

EL PIANOLA-PIAN(
NO ES UN PIANO MECANIC«

E) Planola-Plano no tiene nzdz de comin con los Piancs eléctricas o otros. B gran Interds del Planola (bien s:

independiente y adaptads exteriormants ol Piano. bien esté colocads en el interior del misma, bajo la forma de Plagola

ispssicién del cjecutante. la expresldn, cl matisado y ¢l movimiento metro

ndémico, en fin, lodo ¢l catllo, permitiéndole qular estos elementos y varidndolos 3egin su gusto perscnal. De este me:
una misma cbra puede ser ejecutada distink segin ¢l centingente de personalidad srtfstica de cada uno.

El repertario de! Planola comgrende toda la masica conocida hasta el dia: Scnatas, Conclertas, Trozos de Opers
Misica de salén Pailsbles. Cancicnes sepulares. etz elc Cen of perfeccicazmiento Bl Metroatilo y Themodista (pr:
piedad exclusiva de la Compatia Hollan) puede cualqu.er perscna ejecuter estas obras, reproducicndo la faterpre-
taclén de los grandes ~siuosos” ciatempordneos ¢ de sus mismos cempositores.

SALON AOLIAN-R. CAMPOS - Calle de Nicolss Maria Rivero, 11.-MADRID
AQENTE GENERAL EN ESPARA Dg THE AEOLIAN C.°
Punules, Plaotas-Blavos, Grchestrelles, plmos STESWAY & SOM5, Planeg WEBER, Blangs STECR, ﬂupgs m_zg

1t + trabikil

33,000 rallos de masics, 58, 85 y 88 notas marca £OLIAN

yd 1 4 todas horas en oo ol de expo

Envio Catilogo D 4 qdien lo salicite.

La Ilustracién... 22-XI1-1912 (fig. 32)
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lI-Iel"méma de .

2y las rosas serds.” ~
rodra’ y- fragancia, si te lavas
mananas con: Jabon};

Mundo Grifico... 1914 (fig. 36)
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IL. 1914 (fig. 38)

Por ls suevidad
de asv espume
abund,
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M.G. 1914 (fig. 37)

Blanquea
el Jabén
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HIPOFOSF' B '-- ' M.G 1915 (fig. 39)

we paces bija mia? :
1:9 & ao&‘/o gfa maceta ca;e{/a/;ab%/ :

l ue e asam/ ra gue sepongarn lasfo
| Tes ,f”ao mbusfas'?ya co/o?‘aa’ase:o/go_zo '

|. | £/ Unico reconstity /e ora. V/ or/zar. el
I ge IS0 Y corr;ba ex//o Z /é/mea’a
&S gue origina e/ empobredimiento de/a sangre:f

Firestone
%A .,. P -' e

—
fﬂl‘tﬂént'vuu.n.-v :

SMADR.

1L 1920 (fig. 40)
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Los catarros, delorss de espal

da, caderas, riflones y pecullares

de las sefioras se curan aplic
cdndose un

EMPLASTO“%"
o1 Dr. WINTER

¥o uses otro q‘:uc.l‘ I-gui-.w. oty

£ “un oo™

sno gn EMPLASTO ad Dr. WINTER &
Gelires poio periorads.

PARA w CABALLERD .
- AGUA" COLONIA
EXTRACTO + RHUM QUINA-LOCION™

&
¥ . Es o dniro cedtaql
PERFUMERIR . PARERR B

BADALOMA

M.G. 1924 (fig. 41)

Enfermedades de la Piel
de los Nifios

B Ungtewe Coton porée

e & 0 s4qebris boy
Btay 0 Formecte devie

Cungets 60 10 pAmoss gl 40 2o, ves 1310 89 Uor
suite 0u Uagheons Codan s phomss Codom.

PEED0. 3 PEEETAD o mie RUPARA

Undiiento #

M.G. 1924 (fig. 42)
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EL MUNDO HA DADO
BUENA ACOOIDA AL NUZVO

Inseparable

de lods mujes elegants y

iati es la eaquisita
‘Esencia Jasdines da Espana,
Apenss creada, se he i
putsts ripidamente por s
criginalided. Es o pesfume
que Ud desea, persisteate y
8 1a vez deticada; un perfurne
selecto, que sc distingue por
0 espirlicalidad, por su finu.
ra. Una gota ds esta esencis
basta pans perfumar ¢ pa-
Buelo. Compre by misma unr
lrasco e la primera perdume-
ris qus encuentre. La Esencia

% LSpANA

perfuca ¢l mundo.

Frasco, 10 ptaa. ea tods Espass. ’ 7
| La verdad 1925 (fig. 44)

PERFUMER{A GAL.MADRID

Nuevo Mundo 1925 (fig. 44)
La verdad 1928 (fig. 47)

Automéviles <% CHOCOLATES
(fig. 46)

LOS MAS ANTIGUOS DE ESPANA

Ld L

J

Chucaite desdo 150 stae. o 40 pae s {00 s .

DISTRIBUIBOR ——mee -3
Joaquin Mifiano Rulz

Ploza de Chacédn, 16 y 18—MURCIA BARCELONA
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CASA BERNAL
GRANDE/ FABRICAS Tl

2 TR TS n""""“‘“;.?:.‘:
pA ;_,N}:i}z - } 11500 !Au Tt wentiLe
_ BT T

La verdad 1928 (fig. 48) B. y N. 1934 (fig. 49)

B. y N. 1934 (fig. 51)

ELIZABETH ARDEN &L
) s oMi Creme Limpiedore

no solamenter impia,
sno quer hermosea of cating

- - -
A O & e e S, B S0 RN @ pRe

O S S ., (e e . - wien @ © oS 8 T} vy
® SEaEVes sy CMAS Stnatas
Fovas .'—;.

-G B, & B Adim, o0 © G S @ A & b
- b & a

ELIZABETH ARDEN

800050 v BLH $8US 20000

B. y N. 1934 (fig. 50)
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=
2y
=

para

)

'!OS

iSufre Vd. del ertémego o latertines?

Servetinal

auMmi
| Cutecién radical de! DOLOR,

108 BILIOSOS
COLITIS, esmt{!lh’mmo.
DIARREA, REOS, ete,
t lo tento un poderose
zmlor de las peredes det E?l’&
| MAGO o INTESTINOS
NO SE' VENDE A GRANEL
w (1Y u‘f"ib -umm:‘u ¥ O ?ﬂlﬂ
UERIADO
OE VENTA: 540 ples. I-duld.!
EN TODAS LAS FARMACIA

ACIDEZ, PESO, R, MALAS -
DiGESﬂONs%. Ic.%EERA. YOML

Semana 1940
(fig. 53)

Semana 1940
(fig. 54)

3n

M.G. 1936 (fig. 452)

DOS AMIGOS oe HOMBRE

Lo sliven' y
le acaricien )
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S |
Winslon I T

Winston: e genuino sabor de USA

Cambio 16, junio 75
(fig. 55) (fig. 56)

cAvico wlishy espandd
CONE e OrLUiae ol

DYC ﬁ

[FLR]
(MATH
LTSN RN ]

1O
GRAN DYC
el duleey s
$aar B Wi

La verdad. Dominical - Abril 82
(fig. 58)

Cambio 16, junio 75
(fig. 57)
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Bienvenido
al hogar.™

—a

SO,

Ul w428 il pargsomets e * =
&Aﬂyﬂ.w]mﬁhmﬂﬂnﬂ

La verdad. Dominical - Octubre-83
(fig. 59) (fig. 60)

L8 eleccion de
Cindy Crawford
— e

(fig. 61) (fig. 62)

Suplemento Semanal
diciembre 1999

(fig. 63)

Regeneracto
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