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Resumen: Este articulo analiza las estrategias publicitarias de los anunciantes de la
prensa provinciana costarricense en tiempos de la Gran Guerra. Se recurre a tres
periddicos de provincia: El Correo de la Costa, El Correo del Atldntico y El Pacifico. El
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andlisis revela que las estrategias publicitarias de los periddicos locales comienzan a
experimentar un proceso de diversificacion.

Palabras clave: publicidad; estrategias publicitarias; crisis econdmica; prensa
provinciana; Costa Rica

Abstract: This article analyzes the advertising strategies on the costarrican local
newspapers during the Great War. Three newspapers will be discussed: El Correo de la
Costa, El Correo del Atldntico and El Pacifico. The analysis reveals that the marketing
strategies of the local newspapers goes through a diversification process.

Key words: advertising; advertising strategies; economic crisis; local newspaper; Costa
Rica

Introduccion

El 12 de julio de 1915, en su primer numero, El Diario de la Tarde reflejaba asi la
situacidon econdmica de Costa Rica:

Con motivo de la conflagracidn europea, Costa Rica atraviesa por una de las crisis
mas agudas que se han presentado a Gobierno alguno. Paralizadas la industria y
el comercio mundiales, desequilibrada la balanza econdmica de todos los paises,
restringido el crédito, el oro amontonado en las bévedas de los Bancos, y el
porvenir velado por oscuras nubes de pdlvora, nuestra querida Patria, aunque
alejada del epicentro de la colosal conflagracion, forzosamente ha tenido que
sufrir sus consecuencias; el panico comercial se ha reflejado en nuestras
finanzas, en el comercio y en la agricultura (E/ Diario de la Tarde, 12-07-1915: 1).

El autor del articulo no exageraba. La Primera Guerra Mundial tuvo efectos nefastos
sobre la economia costarricense: la situacion monetaria entré en crisis debido a la
desconfianza de los duefios de cuentas corrientes en los bancos, quienes reclamaron
convertir sus billetes en oro, reduciendo las reservas de ese metal y obligando al
gobierno a declarar la inconvertibilidad (Ledn, 2010: 6); el coldn se devalud, pasando
de ¢2,12 por ddlar en 1913 a (4,47 por ddlar en 1918 y el fisco vio contraidos sus
ingresos debido un descenso en el volumen de las importaciones, que pasé de diez
millones de colones en 1913 a solo 5 dos afios mas tarde (Salazar, 2003: 37-38).

A lo anterior ha de sumarse el constante aumento de los precios en el mercado
interno, algunos productos de consumo basico aumentaron su precio hasta en un
100% entre 1914 y 1918 a causa de la escasez y la especulacién (Barrantes, Bonilla &
Ramirez, 2005: 104-106); el decrecimiento de los salarios y la pérdida del poder
adquisitivo, que en conjunto afectaron el nivel de vida de los costarricenses.
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Ante este panorama surge la inquietud de conocer la manera en la que la publicidad
respondid a la mayor crisis que la economia costarricense habia sufrido hasta
entonces, pues esta no desaparecio de las paginas de los periddicos, sino que continud
incitando el consumo y contribuyendo al sostenimiento de los impresos. Por tanto, el
objetivo de este articulo es analizar las estrategias publicitarias a las que recurrieron
los anunciantes de la prensa provinciana costarricense en tiempos de la Gran Guerra.

Se recurre a tres periddicos: El Correo del Atldntico, El Correo de la Costa y El Pacifico,
gue tuvieron por sede las tres provincias costeras; es decir, Limén, Guanacaste y
Puntarenas. La seleccidn obedece a que estas provincias no dependian directamente
del cultivo del café, principal producto de exportacidén costarricense desde 1840, sino
que tenian dinamicas econdmicas distintas que podrian verse reflejadas en la
publicidad. Ademds, estos periddicos tienen en comun el haberse mantenido en
circulacion durante tres o mas afios, contrario a la mayoria de las cabeceras
provincianas que tuvieron por regla una vida efimera, por lo que es posible establecer
una comparacion entre ellos durante los afios de la conflagracién europea.

Para efectos de este estudio se seleccionaron Unicamente los nimeros publicados
durante los meses de enero de 1915, 1916 y 1917. La Gran Guerra dio inicio en julio de
1914, razdén por la cual este afio ha quedado fuera, mientras que la exclusién de 1918
obedece a la desaparicion de El Correo del Atldntico y de El Pacifico durante el segundo
semestre de 1917. Valga mencionar que se toma enero por considerarse un mes
carente de efemérides o celebraciones que pudieran estimular el consumo.

Cada anuncio se contabilizd6 una Unica vez, aunque hayan aparecido en todos los
ejemplares del mes. La muestra analizada se compone de 488 piezas publicitarias
distribuidas de la siguiente manera: 188 de E/ Correo del Atldntico, 162 de El Correo de
la Costa y 138 provenientes de E/ Pacifico.

El articulo no pretende adentrarse en el contexto socio-econdmico costarricense, sino
mas bien recurre al planteamiento de Gonzalez (2010: 196) de partir de la produccién
publicitaria para describir un determinado contexto social, conocer los factores que lo
producen y qué propuesta de sociedad refleja ese discurso publicitario.

La respuesta de la publicidad ante periodos de crisis econdmica ha sido escasamente
abordada. A nivel internacional, destacan los estudios espafioles, por ejemplo el de
Checa (2005: 66) que analiza la publicidad de la posguerra civil y que concluye que
estos periodos no son propicios para la innovacién. Para el caso segoviano, Pastor
(2009: 83-100) ha analizado los poemas publicitarios como estrategias para
sobreponerse al contexto adverso de la guerra civil espafiola, mientras que para el
mismo periodo Rodriguez (2009) ha constatado la evolucion de la técnica publicitaria.
Para el caso costarricense, Vega (2012: 33-49) ha estudiado las estrategias publicitarias
en dos periddicos marginales (E/ Heraldo y El Correo Nacional) durante la crisis
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econdmica de la década de 1930, concluyendo que éstas se adaptaban a los contextos
y que estaban en constante renovacion.

El articulo se ha dividido en tres apartados principales: en una primera seccion se
exponen detalles de los periddicos tratados, en la segunda parte se analiza la
distribucién de la publicidad por bienes y servicios y, finalmente, se analizan las
estrategias publicitarias empleadas en el contexto de la Gran Guerra.

1 Los periddicos analizados

El Pacifico es para 1915 el peridédico mas longevo de los publicados en provincia, fue
fundado por Pedro Clavera en junio de 1896. Desde sus primeros numeros tuvo por
subtitulo “Periddico de intereses generales” y se dio a la estampa en la tipografia El
Pacifico, propiedad de Clavera, quien hacia las veces de cajista, impresor y editor (E/
Pacifico, 02-06-1899: 1).

Comenzo a circular dos veces por semana: los jueves y domingos, pero a partir de abril
de 1898 su periocidad aumenté a trisemanario, la cual conservd hasta su fin, en 1917.
La circulacidon de esta hoja no fue regular, fueron varias las ocasiones en que sus
responsables se vieron obligados a dejar de publicarla; significativa fue la interrupcién
entre enero y febrero de 1899, en la que se culpd a los suscriptores morosos de
Puntarenas y al Municipio de la localidad alegando que “ellos, y sélo ellos son la causa
unica de la desaparicion de este semi-diario” (El Pacifico, 22-01-1899: 3). Una situacién
similar se presentd en 1917 cuando el periédico dejé de publicarse “por motivos
ajenos a nuestros buenos deseos” (El Pacifico, 20-06-1917: 1).

Fueron multiples las dificultades que este periddico debid sortear para mantenerse
activo. Entre ellas las econdmicas: la venta del peridédico no permitia cubrir los costos
de produccién (El Pacifico, 02-06-1899: 1), por lo que fue necesario recurrir a una
subvencién de la municipalidad de Puntarenas (E/ Pacifico, 16-02-1900: 3). Otra fue la
indisciplina de los trabajadores de la imprenta que ocasionaron mas de una vez el
retraso en la entrega del periddico, pues “por desgracia se entrega[bajn al uso del licor
olvidando su obligacion” (El Pacifico, 19-03-1899: 2).

Ill

El Correo de la Costa surgid el 2 de febrero de 1914 con el “primordial objetivo de
trabajar con ahinco por la suerte futura de Puntarenas y del Guanacaste” (El Correo de
la Costa, 02-02-1914: 1). Inicialmente se imprimidé en la tipografia Clavera y Hno. de
Puntarenas, pero a partir de mayo de 1915 el periddico contd con su propio taller: La
Imprenta La Costefia, en donde ademds de esta hoja se hacian “tarjetas de visita,

esquelas de participacion de matrimonios y mortuorias, blocs para cartas, talonarios de
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recibos, hojas sueltas y demds clases de impresos” (El Correo de la Costa, 02-06-1915:
4).

En sus planes iniciales no estaba inmiscuirse en la politica, prometiendo que de hacerlo
“lo haremos mds por via de informacion que por otra cosa” (El Correo de la Costa, 02-
02-1914: 1). No obstante, este propdsito no se cumplié y poco después del primer afio
de circulacidn, el periddico acogid, patrocind y recomendd la candidatura de Francisco
de Paula Amador para diputado de la nacién en el periodo 1916-1920 (E/ Correo de la
Costa, 05-04-1915: 1).

Este medio de comunicacion circulaba de dia por medio. A inicios de junio de 1915 la
empresa asumio un gran reto: convertir el periédico en diario, dando énfasis a la parte
informativa (E/ Correo de la Costa, 02-06-1915: 1); sin embargo, el proyecto debid
abandonarse debido a la falta de personal en la imprenta, las dificultades para ofrecer
los cables a tiempo y la escasez de papel (El Correo de la Costa, 17-06-1915: 1).

El Correo de la Costa es un claro ejemplo de que hacer circular un periddico a nivel
provincial no era una tarea sencilla y menos en tiempos de guerra, el 26 de mayo de
1917 en un editorial se exponia que “sostener una empresa periodistica aqui
[Puntarenas y Guanacaste] es un constante milagro de multiplicacion de facultades y
actividades”, dadas las dificultades para conseguir redactores y, sobre todo, lectores
(El Correo de la Costa, 26-05-1917: 1).

La escasez de papel que a nivel internacional generd la Gran Guerra golped
fuertemente a esta empresa, que constantemente tuvo que disculparse por el retraso
en sus ediciones debido a esta situacidon. Por ejemplo, el 1° de noviembre de 1916 el
periddico se dirigid a sus lectores para justificarse en estos términos:

Grandes esfuerzos ha hecho la Empresa de El Correo de la Costa para llenar sus
compromisos con el publico, de servirles el periddico con toda regularidad, hasta
pagando el papel a precios fabulosos, pero ahora que el articulo ha escaseado
constituye para nosotros un intricado problema cada ndmero (E/ Correo de la
Costa, 01-11-1916: 1).

El Correo del Atldntico, es el ultimo de los tres impresos en aparecer: vio la luz el 23 de
noviembre de 1914. Surgid con el fin de defender “los intereses generales del pais y los
de esta provincia [Limdn] en particular”, para lo cual dedicarian sus mayores esfuerzos
con tal de conseguir “el resurgimiento de esta aletargada, pero rica region” (El Correo
del Atldntico, 23-11-1914: 1).

Este periddico nunca contd con un taller de impresidn propio, razén por la cual tuvo
gue recurrirse a diversas imprentas para su confeccién, todas fuera de Limdn. Sus
primeros numeros se estamparon en la tipografia Moderna, durante 1915 se imprimid
en la Imprenta Trejos Hermanos, en 1916 se dio a la estampa en la Imprenta Bonilla,
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en Cartago para luego recurrir al taller de El Imparcial, que fue cerrado por el gobierno
de Federico Tinoco. La lejania de los talleres tipograficos con respecto a Limdn generd
algunos inconvenientes en la regularidad de la circulacidn, por ejemplo:

..pero como quiera que las imprentas de San José, donde por necesidad del
formato tiramos nuestro periddico, no trabajaran, por ser dias festivos, en los
tres primeros dias del presente, hubiéramos tenido necesidad de publicarlo con
retraso, lo que no hubiera sido de nuestro agrado (E/ Correo del Atlantico, 01-01-
1915: 1).

Este periddico limonense salié a la luz publica una vez a la semana, excepto entre
marzo y agosto de 1915 cuando se ensayd hacerlo bisemanario, el aumento se debié al
traslado que hicieron de la sala de redaccion a la ciudad de Cartago, lo cual permitid
mejorar la seccion informativa al poder disponer del telégrafo y del teléfono (E/ Correo
del Atlantico, 19-03-915: 1). En lo que a la Gran Guerra respecta, este periddico fue
germandfilo y, por tanto, fue la voz de la colonia alemana, de la cual recibia una
subvencién de dos mil quinientos colones mensuales (E/ Correo del Atlantico, 11-11-
1916: 3).

2 La oferta de bienes y servicios

La oferta de bienes supera en los tres periddicos a la de servicios. En total, durante el
periodo analizado se publicaron 328 anuncios publicitarios que promocionaban bienes,
mientras que solo 160 se referian a servicios. Para analizar la oferta de bienes se
establecieron nueve categorias: alimentos, bebidas, articulos de belleza y cuidado
personal, cigarros, ferreteria, hogar, medicamentos, ropa y una mds donde se incluian
los productos que no calzaban en las categorias anteriores (Cuadro 1).

Cuadro 1
Bienes ofertados a través de El Correo de la Costa,

El Correo del Atlantico y El Pacifico, enero de 1915, 1916 y 1917

El Correo de la |El Correo del El

Costa Atlantico Pacifico

# % # % # %
Alimentos 27 16,67 |20 10,64 |24 17,39
Bebidas 12 7,41 4 2,13 5 3,62
Belleza 0 0 2 1,06 1 0,72
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Cigarros 3 1,85 3 1,6 6 4,35
Ferreteriay

materiales de

construccion 11 6,79 7 3,72 10 7,25
Hogar 2 1,23 8 4,26 7 5,1
Medicamentos 4 2,47 89 47,34 29 21,01
Ropa 9 5,55 11 5,85 4 2,3
Otros 15 9,26 9 4,79 6 4,35
TOTAL 83 51,23 [153 81,39 |92 66,09

Fuente: E/ Correo de la Costa, El Correo del Atldntico y El Pacifico, enero de 1915, 1916 y 1917.

Al observar con detalle los datos del Cuadro 1, salta a la vista que los medicamentos
ocupan el primer lugar entre los bienes ofertados, con 122 anuncios en total. Este dato
no resulta sorprendente, pues ya desde el siglo XIX este tipo de bienes ocupaban un
lugar de privilegio en los periddicos costarricenses, debido al crecimiento del comercio
exterior y el impacto de la segunda revolucidon industrial (Vega, 2000: 288).

Destacan dos marcas de medicamentos: Emulsién de Scott y Bayer. La primera tenia
una fuerte presencia en los impresos latinoamericanos desde fines del siglo XIX, por
ejemplo en Veracruz ya era popular para 1880 (del Palacio, 2005: 11) y en Costa Rica
para la misma década ocupaba el primer lugar entre los farmacos anunciados (Vega,
2000: 280). En El Pacifico, de los 29 anuncios que corresponden a esta categoria, 21
son de Emulsidn de Scott, mientras que en E/ Correo del Atldntico el nimero es menor:
13 de los 89 anuncios. Durante el segundo semestre de 1916 se importaron al pais 568
kilogramos de este producto (Direccion General de Estadistica, 1916: 44), lo que
explicaria su constante presencia en los periddicos nacionales, incluso en los locales.

Bayer y su producto estrella (la aspirina) pautaban Unicamente en El Correo del
Atldntico, que como ya se dijo era germandfilo y tenia ligdmenes con la colonia
alemana. La defensa a ultranza que este impreso hacia de Alemania fue mas alla de los
temas relacionados con la guerra, el 18 de diciembre de 1915, se denunciaba la
falsificacion de la aspirina y otros farmacos alemanes diciendo que:

solo por el abuso cometido que entrafia una estafa, el hecho merece acerbas
censuras, pero si se considera que a mas de estafar al publico ddndole gato por
liebre y de defraudar a la casa productora, se comercia infamemente con la salud
del publico estafado suministrandole un preparado que carece de propiedades
curativas (E/ Correo del Atldntico, 18-12-1915: 3).

En cuanto a la orientacién de los otros dos impresos, puede afirmarse que el Correo de
la Costa era aliaddfilo y recibia sus cables de la Prensa Asociada (AP). Por su parte, E/
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Pacifico mostré neutralidad y un generalizado desinterés por las noticias de la
confrontacion bélica. Salvo el caso de Bayer, no se encontrd evidencia de que la
division ideoldgica que desencadend la guerra afectara significativamente a Ia
publicidad.

La otra categoria que merece atencidon son los alimentos. Podria pensarse que en
tiempos de crisis la publicidad de productos de consumo basico se mantendria
inalterada; no obstante, son las “exquisitas conservas”, los productos de Francia e
Italia, los “ostiones frescos de Nueva Orleans” y demas productos de lujo que “se
renuevan por todos los vapores” los que dominan la publicidad y no aquellos de la
canasta de subsistencia. Esta situacidon puede explicarse a partir de la bonanza que, a
pesar de la Gran Guerra, tuvo la élite costarricense, que no solo le permitié seguir
consumiendo los productos a los que estaban habituados sus miembros, sino que
también pudieron obtener ganancias producto de las exportaciones (Barrantes et. al,
2005: 111).

La insistencia de la publicidad por promover el consumo de alimentos de lujo
importados sorprende si se toma en cuenta que la guerra europea impactd
negativamente a los importadores costarricenses. Ledn (2008: 9) indica que el
comercio de importacidon se redujo abruptamente durante los afios del conflicto,
pasando de un promedio de $8.3 millones en los afios 1910-1913 a solo $5,4 millones
entre 1914 y 1918. Indudablemente, esta contraccion tuvo graves efectos en las
provincias de Limén y de Puntarenas, sedes de los principales puertos internacionales
de Costa Rica. Durante los afios de la guerra, la importacion se redujo un 35%, lo cual
afecté el abastecimiento de productos de consumo basico y redujo los ingresos del
fisco costarricense, que mantenia una alta dependencia de los impuestos de aduana.

Para analizar la oferta de servicios, se construyeron doce categorias, que se detallan en
el Cuadro 2. Entre los servicios, la publicidad de hoteles tiene gran preponderancia,
sobre todo en Puntarenas, mas que en Guanacaste o Limdn, puesto que esta ciudad
portuaria se encontraba entre los sitios de veraneo privilegiados por los costarricenses
(Fumero, 1999: 318). Ademas, el atractivo turistico de Puntarenas se vio impulsado por
el Ferrocarril al Pacifico —concluido en 1910- vy por la apertura del Canal de Panama en
1914, que provoco el arribo de mayor cantidad de embarcaciones a este puerto.

Otro de los servicios que se anunciaba con frecuencia era el de transportes, sobre todo
aquellos viajes maritimos que conectaban el puerto de Puntarenas con los puertos del
sur de esta provincia y con los de Guanacaste. La red de caminos en estas provincias
era casi inexistente, razén por la cual, a partir de 1903, el Estado debidé establecer
contratos con el fin de garantizar la comunicacién entre estos territorios (Oficial, 1903:
94-101).
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Vega constata que para el periodo 1900-1930 los periddicos josefinos publicaron con
frecuencia anuncios que ofrecian transporte internacional (2007: 15-16). Por el
contrario, los periddicos provincianos analizados anuncian Unicamente el servicio entre
comunidades del Pacifico costarricense.

Esta situacién puede deberse a dos factores: el primero es el encarecimiento que
experimentaron los fletes durante el conflicto europeo y que afecté la cantidad de
embarcaciones que ingresaron al principal puerto de Costa Rica: Limén. En 1913, este
puerto recibié 574 naves, un ano después 438, en 1915 arribaron 317 y en 1916 solo
282 (Direccién General de Estadistica y Censos, 1916: XXIl). El otro factor pudo ser la
dinamica comercial de las provincias costeras. Los transportistas prefirieron anunciarse
en la zona central del pais donde se concentraba la actividad cafetalera y, por tanto,
los principales clientes del servicio. Limén se dedicaba al cultivo del banano, que era
transportado por los barcos de la United Fruit Company, mientras que la economia de
Guanacaste y Puntarenas se orientaba a la ganaderia y a la produccion de subsistencia.

Cuadro 2
Servicios ofertados a través de El Correo de la Costa,

El Correo del Atlantico y El Pacifico, enero de 1915, 1916 y 1917

El Correo de la |El Correo del El

Costa Atlantico Pacifico

# % # % # %
Abogacia 2 1,23 7 3,72 2 1,45
Alquiler 0 0 3 1,6 1 0,72
Bar 6 3,7 0 0 0 0
Botica 3 1,85 4 2,13 0 0
Cine 3 1,85 0 0 5 3,62
Educacion 4 2,47 1 0,53 1 0,72
Hotel 12 7,41 4 2,13 11 7,97
Imprenta 7 4,32 4 2,13 1 0,72
Medicina 5 3,1 0 0 3 2,17
Sastreria 5 3,1 0 0 5 3,62
Transporte 11 6,79 0 0 3 2,17
Otros 21 12,96 |12 6,38 14 10,14
TOTAL 79 48,78 |35 18,62 |46 33,3

Revista internacional de Historia de la Comunicaciéon, N23, Vol.1, afio 2014, PP. 48-70 56



Eugenio Quesada Rivera

Fuente: E/ Correo de la Costa, El Correo del Atldntico y El Pacifico, enero de 1915, 1916y 1917

3 Las estrategias publicitarias

De acuerdo con Sanchez (1989: 12), la publicidad puede definirse como “la utilizacion
de un conjunto de técnicas persuasivas a través de diferentes medios de comunicacion,
cuyo objetivo final es favorecer la venta de una determinada mercancia”, ese conjunto
de técnicas persuasivas no son otra cosa que las estrategias publicitarias, las cuales
seran analizadas en este apartado. Para efectos del analisis se han establecido dos
categorias: aquellas mas comunes que se presentan en todos los anuncios y otras
estrategias mas particulares que se manifiestan solo en algunos de los avisos.

3.1 Estrategias publicitarias mas comunes

El Grafico 1 revela que la estrategia publicitaria mas utilizada en los tres periddicos
analizados es la de informacidn, es decir, ofrecer al lector detalles sobre el bien o el
servicio que se publicita. Esta estrategia se practicaba ya desde los inicios del
periodismo costarricense (Vega, 1995: 180) y continud siendo la mas utilizada en los
periddicos josefinos hasta 1930 (Vega, 2008: 50). Por tanto, se observa en los
periddicos de provincia una continuidad en la forma de hacer publicidad, pues sigue
vive la herencia del siglo XIX de los anuncios por palabras, meramente informativos
(Checa, 2007: 37).
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Grafico 1
Estrategias publicitarias mas comunes
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Fuente: E/ Correo de la Costa, El Correo del Atldntico y El Pacifico, enero de 1915, 1916y 1917

La segunda estrategia publicitaria en importancia es la singularidad, que consiste en
presentar el producto o el servicio como unico entre los de su clase, por ejemplo el
Hotel Europa se autoproclamaba el “unico de primera clase en Puntarenas” (El Correo
de la Costa, 07-01-1916: 2) y los cigarrillos La Turpinita se promocionaban como “los
mejores y mds exquisitos de puntarenas” (El Pacifico, 13-01-1917: 1).

Destacan también aquellos anuncios que mencionan el surtido, principalmente de
bienes de lujo, que poseen los locales como forma de enganchar al publico, en 1915 el
almacén El Toro de Limdn avisaba a sus clientes que poseia “un surtido completo de
articulos de lujo, como son: perfumes, jabones finos, etc. etc.” (El Correo del Atldntico,
01-01-1915: 4) y en 1916, el doctor Alberto Lépez afirmaba contar “con un surtido
completo de medicinas frescas para el despacho de recetas” (El Correo de la Costa, 05-
01-1916: 2).
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El cuarto puesto lo ocupa la estrategia de beneficios que, I6gicamente, remite a los
favores que puede obtener una persona mediante el consumo de un determinado
producto. Era mayoritariamente usada en anuncios de medicamentos, en donde los
beneficios se presentaban exagerados; es el caso de las Pildoras de Brandreth (Figura
1), utiles porque:

purifican la sangre, activan la digestion y limpian el estdmago y los intestinos.
Estimulan el higado y arrojan del sistema la bilis y demads secreciones viciadas. Es
una medicina que regula, purifica y fortalece el sistema (E/ Correo del Atldntico,
20-01-1917, p. 3).
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Figura 1. El Correo del Atldntico, 20-01-1917: 3

Esta estrategia también se hizo presente en otros productos, por ejemplo, la Cerveza
Traube ofrecia a quienes la bebian “vigoriza[r] la vejez, fortifica[r] la juventud y
embellece[r] a las mujeres” (El Pacifico, 01-01-1917: 4).

En quinta posicion se halla la estrategia de exponer las ventajas que ofrece un bien o
un servicio y que, por tanto, lo colocan en una posicion superior al resto de los que se
ofrecen en el mercado. En 1915, una academia de detectives con sede en Castelldn,
Espafia invitaba a los costarricenses a estudiar la “carrera del porvenir” ofreciendo
como ventajas: “estudios y preparacion completa y racional por correo y sin abandonar
el propio domicilio, para ejercer con éxito tan delicadisima especialidad criminoldgica”
(El Pacifico, 07-01-1915: 3). Otro ejemplo lo ofrece la publicidad de la maquina de
escribir Monarch (Figura 2) en la cual se le atribuia ser “sencilla, ligera, fuerte y
silenciosa” (El Correo del Atldntico, 25-01-1915: 2).
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Figura 2. El Correo del Atldantico, 25-01-1915: 2

En el caso del aviso de la academia de detectives, es claro que obtener un titulo en el
extranjero y estudiar una profesion poco usual en Costa Rica no son las Unicas
ventajas. Para la fecha en la que se publica el anuncio, el desempleo azota el pais vy,
ademas, en una nacién sin universidades y con que apenas habia abierto su primera
escuela normal en 1914, este tipo de ofertas daban la posibilidad de insertarse en un
mercado laboral poco diversificado.

Es importante también referirse a otras estrategias publicitarias que aunque no se
repiten tanto como las hasta ahora tratadas, ponen en evidencia una diversificacién de
las técnicas empleadas por el sector publicitario y, por consiguiente, la génesis de un
cambio cualitativo en la publicidad de los periddicos costarricenses.

La primera de ellas es la insercion de discursos de autoridad, es decir, recurrir a una
persona que tiene conocimiento en algun tema para que sustente los argumentos que
se exponen en el texto publicitario. De acuerdo con Garcia (2000: 4), no puede
aceptarse cualquier autoridad por prestigiosa que parezca, sino que esta debe ser
genuina; es decir, competente en la materia que le es propia.

Garcia (2000: 1) propone tres posibles usos del argumento de autoridad: por
conveniencia, por necesidad o para informar, en el caso de la publicidad se da un uso
del primer tipo, puesto que se utiliza con el propdsito de acelerar la persuasion. Esta
estrategia se empled sobre todo en la publicidad de un medicamento llamado Hierro
Nuxado, en la que es constante la insercién de opiniones de médicos respecto al
farmaco, por ejemplo, en un anuncio publicado en 1917 el Dr. Sauer afirmaba lo
siguiente:

He visto infinidad de personas nerviosas, anémicas y faltas de energia, siempre
con alguna dolencia, duplicar sus fuerzas y poder de resistencia y librarse por
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completo de sintomas de dispepsia, desarreglos del higado y otros malestares en
un periodo de 10 a 14 dias, simplemente tomando Hierro Nuxado (E/ Correo del
Atldntico, 10-01-1917: 2).

El contraste es una tactica publicitaria en la que se parte de lo negativo para destacar
en el producto o servicio lo positivo (Vega, 2011: 192), por ejemplo en uno de los
avisos de las Pildoras Rosadas del Dr. Williams (Figura 3) se expresaba lo siguiente:

Esta enfermedad afecta generalmente a la mujer y el mal se halla muy a menudo
asociado con otras enfermedades propias del sexo. Si no se desarrolla en la
infancia, es casi seguro que presentara sus manifestaciones al llegar a la edad de
la pubertad. Las personas propensas a dolores de cabeza son por regla general
de un temperamento altamente nervioso. La medicina indicada es un ténico que,
como las Pildoras Rosadas del Dr. Williams, reconstruya el sistema, nutra los
nervios y renueve el organismo entero (E/ Correo del Atldntico, 20-01-1917: 2).

Figura 3. El Correo del Atldntico, 20-01-1917: 2
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Otro de los cambios que puede apreciarse a partir de la muestra seleccionada es el uso
cada vez mas recurrente de la marca como estrategia publicitaria y elemento
diferenciador. Los afios entre los que se desarrolla la Gran Guerra son entonces el
inicio —al menos en estos tres periédicos— del transito de la “pequefia publicidad”
basada en el reclamo a la “gran publicidad” cuya misién es construir marcas (Caro,
2009: 109).

Durante estos afios (1915-1917) se gesta la transicién hacia la “época en que la marca
comienza a distanciarse decisivamente del producto, privilegiando de esto modo su
componente signico” (Caro, 2009: 112), el cual puede descomponerse en tres signos
identificadores: el nombre, que define qué es y como es la marca; el logotipo que es
una version grafica estable de la marca y, finalmente, el imagotipo que consiste en un
signo no verbal que mejora las condiciones de identificacion (Chaves, 2001: 41-50).
Estos signos son claramente visibles en la publicidad de Bayer y de Emulsidon de Scott,
marcas que conservan sus elementos diferenciadores hasta la actualidad (Figura 4).

Tt
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Figura 4. El Pacifico, 15-01-1916: 4 y Correo del Atldntico, 20-01-1917: 2

El miedo es otra estrategia que evidencia la diversificacion de las técnicas publicitarias,
era utilizada para indicar al posible comprador que si no adquiria determinado
producto podria sufrir consecuencias negativas. Un buen ejemplo de esta estrategia lo
ofrece el anuncio de las Pastillas del Dr. Richards (Figura 5) titulado ¢Va Ud. para
abajo? en el cual se muestra un hombre conversando con un demonio.

De acuerdo con Lakoff & Johnson (1998: 50-51) existe en el lenguaje cotidiano un tipo
de concepto metafdrico que organiza un sistema global de conceptos con relacion a
otro, al que llaman metdaforas orientacionales, pues la mayoria tiene que ver con la
orientacién espacial. Estos autores sefialan que en la vida cotidiana la salud y la vida
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son arriba, mientras la enfermedad y la muerte son abajo. Dentro de esta misma

perspectiva, en la cultura occidental se asocia el cielo arriba, mientras que al infierno
se le confiere la posicion abajo.

El mensaje que emite este anuncio es claro: si el consumidor no adquiere el farmaco su
salud decaera (se ird para abajo), si se pierde la salud se corre el riesgo de morir e ir al

infierno (abajo), la solucion para librarse de estos males esta entonces en comprar las
Pastillas del Dr. Richards.
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Figura 5. El Correo del Atldntico, 10-01-1917: 4

Finalmente, se encuentra la estrategia de incluir testimonios en el discurso publicitario.
Se utilizaba sobre todo en anuncios de medicamentos con el propdsito de convencer a
los consumidores de que el producto era realmente eficaz, aportando para ello casos
de pacientes que habian obtenido buenos resultados a partir de su ingesta. Por
ejemplo, el Vino de Cardui para la Mujer presentaba el testimonio de la
puertorriquefia Leonor Agrait, la cual expresaba: “no me sentia muy bien, pues me
encontraba muy pobre de sangre y sufria mucho entré meses. Hasta la fecha llevo
tomados seis frascos del Cardui y me siento mejor” (El Pacifico, 12-01-1915: 2).
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3.2 Otras estrategias publicitarias

Una estrategia recurrente entre los anunciantes fue la de presentar la publicidad con
un formato similar al de las noticias: con titulares en negrita e historias que hacian
creer al receptor que leia un hecho insdlito y noticioso, pues la informaciéon del
producto se guardaba para el final del mensaje. Noticias y publicidad se confundian
entre las columnas de los periddicos como lo muestra la Figura 6, donde aparecen
destacados dos anuncios publicitarios.

Figura 6. El Correo del Atldntico, 08-01-1916: 1

Esta fue una tendencia internacional, en Espafia, por ejemplo, todavia en la década de
1930 los anuncios presentados bajo el formato de noticias eran frecuentes (Gonzalez,
2010: 204). Gonzalez (2010: 204) afirma que este tipo de avisos iban dirigidos a un
publico poco adiestrado en diferenciar los mensajes periodisticos de los publicitarios;
no obstante, para el caso costarricense, la presencia de la estrategia contraria (simular
noticias en paginas dedicadas enteramente a la publicidad) (Figura 7) conduce a pensar
en la posibilidad de que los lectores costarricenses sabian diferenciar ambos tipos de
mensajes y que rechazaban el publicitario, lo que llevd a los anunciantes a idear
estrategias que confundieran a los receptores y los obligaran a leer el anuncio.

Esta situacién pudo deberse a los altos indices de alfabetizacidon que mostré Costa Rica
desde inicios del siglo XX. Ya para la década de 1916-1925 el porcentaje de varones
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urbanos que sabian leer era de 95,5%, mientras que ese mismo porcentaje en mujeres
alcanzaba 93,3%. La situacidn era diferente en las zonas rurales, para el mismo periodo
73,7% de los hombres y 68% de las mujeres estaban alfabetizados (Molina, 2004: 63-
64).

Figura 7. El Correo del Atlantico, 18-01-1915: 4

Otra estrategia utilizada fue tomar el contexto de la Gran Guerra para atraer al
publico; a pesar de que fue utilizada por un minimo porcentaje de los anuncios
analizados vale la pena rescatarla. Por ejemplo, la publicidad de la Farmacia Universal
de Puntarenas titulada “Ultimos aerogramas” mencionaba que “a pesar de la escasez
general de todos los articulos europeos con motivo de la guerra, la Farmacia Universal
continta sosteniendo los precios mds bajos de la plaza” (El Correo de la Costa, 17-01-
1916: 2).

La tienda La Primorosa también recurrié a esta herramienta. Aprovechdndose de la
expectativa que generaban las noticias de la guerra europea, titulé su aviso “Cayeron
los Dardanelos”, con esto atraia la atencidon y de paso enteraba a sus clientes que
habia cambiado de domicilio (Figura 8).

Revista internacional de Historia de la Comunicacién, N23, Vol.1, afio 2014, PP. 48-70 65



¢La publicidad responde a la crisis? Estrategias publicitarias en la prensa provinciana costarricense
durante la Gran Guerra (1915-1917)

Figura 8. El Correo de la Costa, 01-01-1916: 3

La publicidad en épocas de crisis tiende a transmitir a los receptores una sensacion de
normalidad y optimismo, lo cual explica el cauteloso uso de esta estrategia publicitaria.
Rodriguez Mateos (2009: 34) ha sefialado que durante la guerra civil espafiola la
publicidad intentaba mantener una imagen de normalidad respecto a la vida cotidiana
y mantener su distancia con respecto a las noticias.

Finalmente, se halla la estrategia de llamar la atencion mediante el uso de imdagenes
dentro del anuncio, lo cual lo hacia mds vistoso que el resto. Existian dos posibilidades
para incluir imagenes dentro de la publicidad: el dibujo publicitario y la fotografia. El
primer recurso fue mas frecuente que el segundo, pues las tecnologias de impresién
disponibles en las provincias de Costa Rica aun no permitian hacer un uso extensivo de
la fotografia y ésta se reservaba para las secciones informativas, aunque tampoco
fueron muy recurrentes. El Cuadro 3 resume los detalles del uso de imdagenes en los
488 anuncios analizados.

Cuadro 3
Uso de imagen en la publicidad de El Correo de la Costa,
El Correo del Atlantico y El Pacifico, enero de 1915, 1916y 1917

Uso de imagen Tipo de imagen

Si No Dibujo  Fotografia
El Correo de la Costa 8 154 4 4
El Correo del Atldntico 40 148 39 1
El Pacifico 22 116 22 0

Fuente: E/ Correo de la Costa, El Correo del Atlantico y El Pacifico, enero de 1915, 1916 y 1917
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El Correo del Atldntico es el periddico que muestra la mayor cantidad de anuncios con
imagenes, casi todos ellos corresponden a farmacos y sus clichés provienen del
extranjero. Por su parte, El Correo de la Costa muestra la particularidad de utilizar la
mayor cantidad de fotografias dentro de sus avisos. De acuerdo con Checa (2007: 73),
la fotografia rompe el monopolio del dibujo publicitario y en muchos casos la desplaza,
sobre todo cuando se trata de una publicidad “realista” o la denominada industrial.

Para el periodo en estudio, la fotografia estd muy lejos de remplazar al dibujo en los
periddicos provincianos de Costa Rica, es mds ni siquiera existe todavia un predominio
del dibujo en la publicidad, tal y como lo muestran las cifras del Cuadro 3. Aunque si
comienza aparecer timidamente la publicidad realista de la que habla Checa, un
ejemplo de ello es el aviso de la fabrica de jabdn y velas de Teodoro Roiz, que muestra
una fotografia del inmueble que ocupa en la ciudad de Puntarenas (Figura 9).

Figura 9

Figura 9. El Correo de la Costa, 08-01-1915: 2

4 Consideraciones finales

Durante los aifos que durd la Gran Guerra, la publicidad de los periddicos provincianos
costarricenses evitd recurrir al contexto para atraer compradores de los bienes o
servicios anunciados, mas bien traté de transmitir un mensaje de normalidad, lo cual
se evidencia en el ofrecimiento constante de articulos de consumo de lujo y no tanto
de productos de primera necesidad.

Las estrategias publicitarias heredadas de la centuria decimondnica contindan
utilizdndose en los periddicos de provincia. La estrategia de ofrecer informacidn sigue
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predominando de manera abrumadora y los anuncios contindan siendo, en su
mayoria, simples, utilizando solo palabras y una estructura discursiva muy basica.

A pesar de eso, comienza a manifestarse timidamente un proceso de diversificacidon de
las estrategias publicitarias, gracias a los anunciantes extranjeros (sobre todo de
medicamentos) que han consolidado sus marcas y cuyas campafias publicitarias son
desarrolladas en el exterior, donde a diferencia de Costa Rica la publicidad se ha
profesionalizado.

Las tecnologias de impresion disponibles condicionan la publicidad que se inserta en
las paginas de los periddicos. El Correo del Atldntico presenta anuncios con estrategias
mas elaboradas, muchos hermoseadas con grabados, lo cual se debe a que este
periddico se daba a la estampa en talleres del Valle Central, donde se disponia de
imprentas mas avanzadas que en Puntarenas y Guanacaste, donde se plasmaban E/
Correo de la Costa y El Pacifico.

Ademas, el ligamen que mantuvo E/ Correo del Atldntico con los alemanes le permitid
tener estrategias mas elaboradas, dados los instrumentos innovadores y la actitud
agresiva que impulsaron los alemanes y que se orientaron a incrementar las ventas,
sobre todo en el territorio latinoamericano.
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