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1.INTRODUCCIÓN

Gran simbiosis Prensa  y PUBLICIDAD en s. XIX.
El s. XIX es el siglo de la prensa y por ende, de la publicidad (especialmente a partir del 
último tercio)  problemas: corta vida de las cabeceras y corta tirada. 

A lo largo del XIX la prensa va pasando de trasmitir ideología a desempeñar una función empresarial 
tratando de informar a la sociedad. Se hace cada vez más atractiva y por ello los anunciantes aumentan su 
inversión. Y es la publicidad la que permite esta transformación gracias al dinero que con las inserciones 
publicitarias se inyecta a los periódicos

 Emile de Girardin y La Presse (1836)
Manuel María Santa Ana y La correspondencia autógrafa (1848)

En MÁLAGA, en el XIX, se registran más de 300 periódicos, aunque la mayoría de corta vida



1.1. Nacimiento y evolución del género publicitario

Antes del XIX --> anuncios, avisos, no publicidad propiamente, aunque hay rasgos propios de la 
publicidad en estos incipientes anuncios. 
Los primeros anuncios en España en el s. XIX son realmente anuncios tipo avisos (informativos), 
noticias. Son mensajes muy primitivos, solo suelen presentar el producto o servicio. 

Características:

- Publicidad muy LOCAL 
- Ubicados en la llamada 4ª plana
- Apenas se distinguen tipográficamente de las noticias del diario; 
- Textos fríos, anuncios exclusivamente textuales. 
- Los periódicos independientes impulsaron la publicidad y esta pasó de la 4ª plana a la 1ª 

 EL AM es pionero en introducir ya en los años 40 del XIX una cuidada selección de 
anuncios por palabras en primera página y hasta en la segunda. 



¿Qué sucede en la primera mitad del s. XIX?

La publicidad era equivalente a dar a conocer 

mercancías, sin voluntad de marca y destinada 

fundamentalmente a cubrir necesidades.

Se habla de una primera etapa pre-profesional.

A partir de la segunda mitad, la publicidad empieza a 

usarse como herramienta eficaz para dar salida a la 

superproducción de artículos. 



La publicidad moderna nace propiamente a finales del XIX

como conjunción de varios factores:

1. La aparición de marcas publicitarias

2. La consideración de los diarios como negocio

3. El cambio de empresarios a anunciantes y del público a 

consumidor de productos (las agencias de publicidad).



La publicidad revela las características de la 

sociedad y sus valores preponderantes. 

MÁLAGA EN EL XIX (desde el 2º tercio a los 

años 50) destaca su expansión industrial y comercial 

 surge una alta burguesía malagueña que 

encuentra en los periódicos el lugar donde reflejar 

sus intereses. 



EL AVISADOR MALAGUEÑO (1843-1893)
Fuente histórica fundamental para el estudio de la Málaga de la segunda mitad del s. XIX 
en lo referente a la sociedad, la economía, la política, las modas, las formas y los hábitos 
de vida, etc.



Denominación: sección propia y 
delimitada bajo el rótulo de 

avisos o de anuncios

Aviso

Cualquier tipo de noticia en el DRAE, aunque en

los otros diccionarios de la época se percibe esa

vinculación con la prensa, llegando incluso a

identificarse con anuncio en el diccionario de

Gaspar y Roig de 1853.

Anuncio

Carácter comercial de compra-venta de bienes o servicios.

Aviso y anuncio Noticia



OBJETIVO:
Analizar cómo se van configurando −y posiblemente perfeccionado− de forma progresiva los rasgos propios del lenguaje
comercial:

1. Determinación del empleo de ciertas clases de palabras
2. Observación de la sintaxis publicitaria
3. Consideración de algunos aspectos destacables del plano textual.

CORPUS Y METODOLOGÍA:

Para cumplir los objetivos propuestos contamos con un corpus de anuncios/avisos procedentes de las calas que hemos
ido realizando en EAM y para las que hemos tenido en cuenta los siguientes criterios:

1. Representatividad de todo el material disponible en los archivos.
2. Selección de tres/cuatro números por año; números que deben estar distantes en el tiempo (mínimo uno

por cuatrimestre).

Volumen total de 209 bloques de anuncios.

El corpus seleccionado se ha descargado, se ha digitalizado −respetando por completo los rasgos escriturales−, y se le
ha asignado etiquetas con su datación precisa −día, mes y año−; así hemos podido realizar los estudios con mayor
eficacia y rigor.



1. CLASES DE PALABRAS

- El estudio de las palabras, clave para identificar el estado de evolución de la lengua y sus usos
pragmáticos.

- Además, nos permitirá determinar y catalogar los recursos expresivos del género discursivo publicitario
que, como se ha dicho, se empieza a configuran precisamente en este momento histórico.

1. El verbo cuatro rasgos especialmente significativos para analizar el estado de la lengua:
1.1. El empleo de gerundios,
1.2. Ciertos usos del subjuntivo,
1.3. El futuro de probabilidad,
1.4. Fórmulas impersonales



2. SINTAXIS PUBLICITARIA

En estos primeros textos comerciales la sintaxis oracional es bastante sencilla debido fundamentalmente a la escasa
extensión de los anuncios, de modo que predominan las oraciones simples o coordinadas, siendo las subordinadas y las
construcciones adverbiales poco empleadas.

Desde las primeras manifestaciones publicitarias en prensa las subordinadas de relativos son las más empleadas dentro de
las oraciones complejas y se van intercalando con gerundios con función adjetival.



Cuando los anuncios van ganando extensión textual −aproximándose, en muchos casos, a los
publirreportajes−, la sintaxis se hace más compleja, con subordinadas completivas y algunas
construcciones adverbiales de distinta tipología (imágenes 30 y 31):



3. PLANO TEXTUAL

Puesto que en la época los anuncios se pagaban por líneas (Robles Ávila, 2022: 184), en el plano textual la economía 
verbal característica del género publicitario empieza a materializarse en estos textos recién nacidos, donde comienzan a 
omitirse preposiciones, conjunciones y cualquier otra clase de palabras recuperable por el contexto, en una práctica 
poco sistemática, bastante arbitraria, con presencias y ausencias de elementos sin justificación, como ocurre en el 
siguiente anuncio: «Baratura de carnes. Se vende CARNE de VACA y carnero […] Calle de Carnecerias, tablilla verde, 
junto <a> la calle de Santos […] Pasillo Puerta Nueva, junto a <el> puente» (15-XI-1849). 

Pero, frente a las elipsis, surgen repeticiones y redudancias que alargan los mensajes y que se han de considerar 
precedentes del bombardeo publicitario posterior, una poderosa arma de fijación en el recuerdo. Es lo que sucede, por 
ejemplo, en los anuncios de medicamentos que siguen y donde se aprecia, en el primer caso, la repetición del nombre 
del producto; en el segundo, la molestia que cura; y en el tercero, la ubicación del establecimiento donde adquirir el 
producto:



MUCHAS GRACIAS
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