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Resumen y palabras clave 
 

Este trabajo de investigación realiza un análisis de las piezas publicitarias 

del periódico EL PAÍS durante la Transición española. Las piezas han 

sido elegidas siguiendo la técnica del muestreo aleatorio sistemático para 

poder realizar un análisis de contenido. Para ello se ha elaborado una 

tabla que incluye algunas variables utilizadas por los autores clásicos, 

combinadas con las variables necesarias para realizar un estudio 

completo durante un período histórico concreto. Posteriormente se ha 

realizado un análisis del discurso siguiendo la propuesta de Carlos 

Lomas.  

Las conclusiones muestran los cambios técnicos y temáticos de las 

piezas así como la repercusión que los acontecimientos sociales tienen 

en los medios de comunicación.  

Palabras clave: Publicidad, EL PAÍS, Transición, Análisis contenido, 

Análisis discurso. 

This research work analyzes the advertising pieces of EL PAÍS, a Spanish 

newspaper during the Spain’s Transition. The pieces have been obtained 

by the simple random sampling method to make a content analysis. To do 

so, it has been elaborated a table including some sections taken from the 

classical authors and combined with the sections needed to make the 

analysis of a concrete historical period. A discourse analysis has also 

been elaborated in accordance to Carlos Lomas’ studies.  

The conclusions show the technical and thematic changes of the 

advertising pieces along with the repercussion that the social occurrences 

may have in mass media.  

Keywords: Advertising, EL PAÍS, Spain’s Transition, content analysis, 

discourse analysis. 
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1. Introducción 
 

El objetivo de este trabajo de investigación consiste en realizar un análisis 

de las piezas publicitarias impresas del periódico EL PAÍS durante la 

época de la Transición española. Para ello, se han tomado como 

referencia los métodos más utilizados tradicionalmente en el análisis de 

anuncios publicitarios en prensa, tales como: el método clásico de Roland 

Barthes, el pionero; el retórico de Umberto Eco o el analítico-generativo 

de Jean-Marie Floch, entre otros1. 

 

Sin embargo, debemos de tener en cuenta que a la hora de estructurar un 

anuncio no existen reglas fijas y, por eso, es complicado establecer un 

método fijo para analizarlos. Como dice Eric Silver, vicepresidente del 

grupo BBDO Worlwide de Nueva York, “Nos debemos el deshacernos de 

las fórmulas. Y tener toda la diversión posible en este negocio tan 

estresante. Al final, nuestros clientes nos lo agradecerán”2. Estas palabras 

no son solamente efectivas a la hora de pensar en la creación de las 

piezas, sino también para analizarlas. Resulta difícil encontrar un estudio 

sobre cómo analizar un anuncio publicitario impreso, porque hay tantas 

formas de hacerlo como de estructurar una película, una poesía o una 

canción.  

 

Para completar este estudio de las piezas, se ha decidido realizar un 

análisis cuantitativo y un análisis discursivo. Algunos autores consultados 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
1 Cfr.: ENRIQUE ALONSO, Luis y FERNÁNDEZ RODRÍGUEZ, Carlos Jesús.” Roland 
Barthes y el análisis del discurso”. Disponible en: 
http://blogs.fad.unam.mx/asignatura/carlos_salgado/wp-content/uploads/2012/08/Roland-
Barthes-y-el-An%C3%A1lisis-del-Discurso.pdf. Consultado el 15 de mayo de 2014.  
BECERRA ARTIEDA, Fernando.” Umberto Eco y el análisis semiótico-estructural de los 
fenómenos socioculturales”. Disponible en http://www.nombrefalso.com.ar/umberto-eco-
y-el-analisis-semiotico-estructural-de-los-fenomenos-socioculturales/?format=pdf. 
Consultado el 19 de mayo de 2014.  
MADRID CÁNOVAS, Sonia. Semiótica del discurso publicitario: del signo a la imagen. 
Murcia, Universidad de Murcia, 2005. Pág. 222.  
2 LANDA, Robin. El diseño en la publicidad. Crear mensajes gráficos con gran impacto 
visual. Madrid, Ediciones Anaya Multimedia, 2005. Pág. 28 
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para ello son: José Luis Piñuel,  los colaboradores Juan José Igartua y 

María Luisa Humanes y, como veremos en el apartado de análisis del 

discurso,  Carlos Lomas3.   

 

Debemos tener en cuenta que en la mayoría de las ocasiones los 

estudios se han realizado para conocer las diferentes formas de anuncios 

publicitarios impresos o el público al que se dirigen, como vemos por 

ejemplo con Luc Dupont, Luis Bassat o Enrique Ortega4, pero ninguno 

tiene la finalidad de estudiar los cambios sociales en un período concreto 

de la historia.  Por eso, ha sido necesario completar las tablas en función 

de los objetivos perseguidos.  

 

Estos objetivos buscaban, como el principal, analizar la evolución de la 

publicidad en España, a través del periódico EL PAÍS, durante la época 

de la Transición. Como objetivos secundarios, identificar los cambios 

temáticos y técnicos, así como los recursos utilizados y relacionar los 

anuncios publicitarios con el contexto social en el que fueron 

comunicados. Asimismo, el de establecer un estudio para la evolución de 

los anuncios publicitarios en un período concreto de la historia.  
 

Para hacerlo, se ha escogido el periódico EL PAÍS, porque surgió a 

principios de la Transición española, concretamente el 4 de mayo de 

1976; medio año después de la muerte de FranciscoFranco. Por este 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
3 Cfr.: PIÑUEL RAIGADA, José Luis. “Epistemología, metodología y técnicas del análisis 
de contenido”. Disponible en https://www.ucm.es/data/cont/docs/268-2013-07-29-
Pinuel_Raigada_AnalisisContenido_2002_EstudiosSociolinguisticaUVigo.pdf. 
Consultado el 13 de abril de 2014.  
IGARTUA, Juan José,y HUMANES, María Luisa. “El método científico aplicado a la 
investigación en comunicación social”. Disponible en: 
http://d3ds4oy7g1wrqq.cloudfront.net/by-classmates/myfiles/7.-El-metodo-cientifico....pdf. 
Consultado el 26 de mayo de 2014. 
LOMAS, Carlos. El espectáculo del deseo. Usos y formas de la persuasión publicitaria. 
Barcelona, Octaedro, 1996.  
4 Cfr.: DUPONT, Luc. 1001 trucos publicitarios. Barcelona, Ediciones Robinbook s.l., 
2004.  
BASSAT, Luis. El libro rojo de la publicidad. Barcelona, Plaza&Janés Editores, S.A., 
2001.  
ORTEGA, Enrique. La comunicación publicitaria. Madrid, Ediciones Pirámide, 2004. 
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motivo, plasma a la perfección la ideología de la época. Bonifacio de la 

Cuadra, miembro fundador de este diario, afirma que “La prensa en 

general, entonces liderada por EL PAÍS, mantuvo una actitud 

comprometida con la democracia5”. Debido a la importancia del periódico, 

por su rápido auge y su ideología, muchos anunciantes se decantaron por 

él para sus inserciones publicitarias. Así, este diario resulta ideal para 

estudiar el crecimiento de la publicidad en la época y su relación con la 

sociedad en materia de comunicación.   

 

EL PAÍS fue demócrata desde el principio, defensor de la liberalización de 

la cultura y las ideas, lo que le diferenciaba del resto de publicaciones que 

venían de una forma de redactar y de comunicar propia del franquismo: 

atrás quedaron la censura, las desigualdades ante la ley o la falta de 

representación en la Constitución. Al aparecer tras la dictadura, EL PAÍS 

logró esa frescura y novedad de contenidos que muchos de sus 

antecesores habían perseguido pero que habían quedado todavía en un 

intento de despegue.  

 

Esta afirmación se demuestra cuando el propio periódico aprovecha sus 

páginas para insertar un pequeño cuadro blanco en el que puede leerse: 

“Hoy, en EL PAÍS, las cosas se ven de modo diferente” (Figura 1, Anexo 

I). Con esto, el diario reivindica su distinta visión, su aire renovado y 

liberal. Siguiendo con estas pequeñas autopromociones, el diario 

aprovecha para publicar otro recuadro que reza “Las noticias 

internacionales no se entienden” y “Dar sólo las noticias no es informar, 

informar es explicar el significado de las noticias”.  

 

De esta forma, el periódico se consolidó rápidamente como referente y lo 

sigue siendo a día de hoy. Gaitán Moya, analista de discursos mediáticos 

sobre realidad social, dice que EL PAÍS “adopta un discurso que trasluce 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
5 DE LA CUADRA, Bonifacio. “El papel de la prensa en la Transición”.  Disponible en: 
http://www.uclm.es/AB/humanidades/seft/pdf/actividades/12/ALBACETEPRENSATRANS
ICION2012.pdf. Consultado el 25 de mayo de 2014. 
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una posición meritoria en defensa de la Democracia”6, buscando de esta 

forma conectar con los ávidos lectores de esta nueva sociedad emergente 

y mucho más liberal. 

 

Este trabajo de investigación parte de las siguientes hipótesis: 

 

H1: La publicidad es el reflejo de la sociedad. A continuación 

comprobaremos si la lingüista Yvette Bürki se equivocaba al afirmar que 

“La publicidad constituye una excelente plataforma de observación de los 

hábitos comunicativos de una comunidad de lengua en un período dado”7.  

H2: La publicidad evoluciona con la aparición de las agencias y se hace 

más sofisticada y útil.  

H3: La sociedad de consumo en España provocó un aumento de la 

publicidad en prensa.  

H4: La publicidad utilizaba un estilo directo durante la Transición española 

para vender sus productos. 

H5: La sociedad de consumo no sólo aumentó las ventas de productos; 

también la publicidad en los medios de comunicación. 

 

El planteamiento de estas hipótesis nos ha llevado a la realización de una 

trabajo de investigación que tratará de demostrar que “La publicidad no 

sólo da fe del estado de lengua y de los hábitos lingüísticos de una 

determinada comunidad de lengua, sino que a través de ella se 

transmiten ideales culturales, sueños, temores y anhelos que plasman 

una realidad y un subconsciente colectivo”8. Como dice la publicista Robin 

Landa, “La publicidad es un espejo. Refleja a su audiencia. La publicidad 

refleja lo que pasa en nuestro mundo, lo que sucede en el mundo de la 

música, de las películas y del arte. Refleja lo que sucede en su cocina, en 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
6 GAITÁN MOYA, J. Antonio. “La opinión del diario EL PAÍS en la Transición Española”, 
en Revista Española de Investigaciones Sociológicas (REIS). 57/92, Págs. 149-164. 	
  
7 BÜRKI, Yvette. Análisis pragmático textual del discurso publicitario de revistas en 
español. Lausanne, Ed. Hispanica Helvetica, Sociedad Suiza de Estudios Hispánicos, 
2005. Pág 23.  
8 Ibid. Pág. 23.	
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su cuarto de estar y en el camino a su puesto de trabajo. Incluso refleja 

las aburridas costumbres de sus aburridos padres”9.  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
9 LANDA, Robin. Ob. cit. Pág. 36 
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2. Metodología 
 

El estudio de la publicidad durante la Transición española en el periódico 

que nos ocupa comienza con un análisis de contenido. Para realizarlo se 

ha elaborado una tabla en la que se ha establecido una relación de 

categorías y variables extraídas de los métodos clásicos de análisis de 

anuncios publicitarios de varios autores, junto con otras variables que 

permiten analizar las piezas de un período concreto de la historia. Esto se 

debe a que “No existen plantillas ya confeccionadas y listas para ser 

usadas, simplemente se cuenta con algunos patrones base, a veces 

difícilmente traspasables. La técnica del análisis de contenido adecuada 

al campo y al objetivo perseguidos, es necesario inventarla, o casi”10. Así, 

en la tabla se desglosan todos los posibles apartados que permiten una 

clasificación exhaustiva para determinar si verdaderamente la publicidad 

es el reflejo de la sociedad y, sobre todo, si lo fue durante la época de la 

Transición española.  

Para ordenar las variables, se ha utilizado el orden decreciente que 

establece José Luis Piñuel, quien afirma que “La estructura de la tabla 

suele comenzar por las variables utilizadas para relacionar la unidad de 

análisis y suele continuar por aquellas variables que atañen a los 

aspectos más generales del segmento hasta llegar a aquellas otras que 

atañen a detalles más particulares”11.  

 

Bernard Reuben Berelson, dice que “El análisis de contenido es una 

técnica de investigación para la descripción objetiva, sistemática y 

cuantitativa del contenido manifiesto de la comunicación”12 y por eso se 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
10LÓPEZ NOGUERO, Fernando. “El análisis de contenido como método de 
investigación” en XXI, Revista de Educación. Nº 4.  2002. Págs. 167-179.  
11 PIÑUEL RAIGADA, José Luis. Ob.cit. Disponible en 
https://www.ucm.es/data/cont/docs/268-2013-07-29-
Pinuel_Raigada_AnalisisContenido_2002_EstudiosSociolinguisticaUVigo.pdf. 
Consultado el 13 de abril de 2014.  
12 BERELSON, Bernard Reuben. Content analysis in communication research. Glencoe, 
The Free Press, 1952.  Pág. 111. 
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ha decidido utilizar esta técnica en primer lugar. Este análisis de 

contenido va más allá del simple análisis de textos y de disposición, 

puesto que nos lleva a profundizar en el sentido del relato comunicativo13 

y en lo que los hace eficaces.  

 

Para la selección de piezas sobre las que se realizará el estudio, se ha 

optado por utilizar la técnica del muestreo aleatorio sistemático para 

conseguir una muestra representativa y azarosa de la publicidad de la 

Transición. Así, estas piezas serán las analizadas en el análisis de 

contenido ya que “en el análisis cualitativo es la presencia o ausencia de 

una característica o de un conjunto de las mismas lo que se  tiene en 

cuenta” 14 . El período escogido comprende desde el nacimiento del 

periódico EL PAÍS, el 4 de mayo de 1976, hasta las elecciones de 1982. 

De esta forma, la técnica escogida permitirá analizar las publicaciones de 

forma aleatoria durante este período, sin tener en cuenta los posibles 

acontecimientos importantes que podrían, en algún caso, alterar alguno 

de los contenidos del periódico (entre ellos la publicidad).  

 

El procedimiento para conseguir saber los periódicos que debían ser 

analizados ha sido partiendo de que un año tiene 365 días (dejando a un 

lado los años bisiestos y los días que no se publica el periódico). Se ha 

calculado el número total de ejemplares publicados en seis años y cuatro 

meses, dando como resultado 2.310 ejemplares. Para que la muestra de 

diarios analizados fuera lo suficientemente representativa y capaz de 

observar en el tiempo los cambios que la publicidad iba sufriendo con el 

paso de los meses, se ha decidido analizar un diario cada tres meses 

aproximadamente.  

Las campañas publicitarias pueden tener una variabilidad muy distinta 

según el caso, pero en tres meses puede apreciarse de forma más o 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
13 BARDIN, Laurence. Análisis de contenido. Ediciones Akal S.A. Móstoles, Madrid, 
1986.  
14 MADRID CÁNOVAS, Sonia. Los signos errantes… Ob. cit. Pág. 121. 
 



	
   12	
  

menos fiable toda la evolución. Así, se decidió analizar un diario más o 

menos cada tres meses, lo que dio un total de 24 ejemplares. De esta 

forma, el número de ejemplares totales entre el número de ejemplares 

analizados ha dado un total de 96,25, por lo que se ha escogido un 

periódico cada 96 días partiendo del 4 de mayo de 1976, día de la primera 

publicación del periódico que nos ocupa.  

 

Las fechas que ha marcado la técnica de la muestra aleatoria sistémica y 

que por tanto, han sido analizados, son: 

 

- 4 de mayo de 1976 

- 29 de julio de 1976 

- 2 de noviembre de 1976 

- 6 de febrero de 1977 

- 13 de mayo de 1977 

- 17 de agosto de 1977 

- 21 de noviembre de 1977 

- 25 de febrero de 1978 

- 31 de mayo de 1978 

- 6 de septiembre de 1978 

- 11 de diciembre de 1978 

- 16 de marzo de 1980 

- 12 de junio de 1979 

- 16 de septiembre de 1979 
- 21 de diciembre de 1979 
- 26 de marzo de 1980 
- 30 de junio de 1980 
- 4 de octubre de 1980 
- 8 de enero de 1981 
- 14 de abril de 1981 
- 19 de julio de 1981 
- 23 de octubre de 1981 

- 27 de enero de 1982 

- 3 de mayo de 1982 

- 7 de agosto de 1982 

 

 

A continuación exponemos las variables más representativas de la tabla 

(Tabla 1, Anexo II) que han sido seleccionadas para elaborar el estudio. 

 

La distinción entre producto y servicio así como la categoría de los 

mismos son variables necesarias para realizar una análisis de contenido 

correcto. Se ha dispuesto también el sector de actividad, que es 

imprescindible para comprobar qué productos o servicios eran los más 
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publicitados durante la época. De esta manera se puede comprobar la 

evolución que han tenido los mismos a lo largo de los años, que nos lleva 

a distinguir también los tipos que hay: funcionales o de uso cotidiano, de 

lujo, de consumo visible, de especialidad y no buscados.  

 

La apertura recién adquirida de la época lleva a la sociedad de la 

Transición española a desear productos provenientes de fuera del país. 

Por eso se ha querido comprobar si aumentaron los bienes provenientes 

del extranjero frente a los nacionales al finalizar la época de censura de 

los años de posguerra.  

 

Otro apartado que se ha considerado relevante para el análisis es el 

formato que el anunciante escogía, puesto que dependiendo del espacio 

que decidiera comprar, el producto adquiriría mayor o menor visibilidad 

para los lectores. Para establecer los diferentes espacios se ha 

comprobado cuáles son los que EL PAÍS ofrece en la actualidad (portada, 

contraportada, página interior, media página horizontal o vertical, faldón, 

un cuarto de página o un cuarto de página al centro y módulo), aunque se 

han encontrado modalidades más irregulares y no tan estancas como las 

que el periódico ofrece actualmente. Con la finalidad de disponer un 

espacio para estas excepciones, se ha establecido una variable 

denominada “otros”.  

 

La aparición de algunas agencias de publicidad data de antes de la 

Guerra Civil, aunque las décadas posteriores (1966-1976) se caracterizan 

por la implantación y desarrollo de las multinacionales americanas, que 

marcan una década de dominio por su metodología y su facturación15. Por 

este motivo se ha decidido disponer una categoría  que distinga los 

anuncios que tengan marca de aquellos que no la tienen.  

 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
15 MADRID CÁNOVAS, Sonia. Los signos errantes: estrategias de la publicidad gráfica 
española 1950 – 2000. Murcia, Cendeac, 2007. Pág. 121.  
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De hecho las agencias cobran tanta importancia que hasta encontramos 

anuncios propios para publicitarse a sí mismas en el periódico EL PAÍS. 

Por ejemplo, Arce&Potti, una de las agencias españolas más creativas y 

prestigiosas, insertó tres páginas enteras para darse a conocer (Figuras 2, 

3 y 4, Anexo I). Esta agencia realizó campañas muy importantes durante 

el franquismo, pero en los años de la Transición quedó ligada a Foote, 

Cone & Belding16. Las agencias, al pensar en sus publicidades, también 

tenían que tener en cuenta quién iba a adquirir el producto, por lo que 

debían pensar si la comunicación iba a  dirigirse a quien lo iba a utilizar, a 

quién tenía el poder de decisión o a quien lo iba a comprar. Por este 

motivo la variable “target” engloba al consumidor, al usuario, al cliente y al 

comprador.  

 

La siguiente categoría que se puede encontrar es la de disposición de los 

elementos. Es necesario contabilizar, y lo veremos en el análisis del 

discurso, cómo los anunciantes trataban de vender sus productos, por lo 

que hablaremos de titular, claim, copy e imagen (ya sean gráficos, 

ilustraciones, fotografías o logotipos).   

 

En cuanto a los argumentos utilizados en las piezas publicitarias, hay que 

tener en cuenta que en esa época eran menos creativas que las que 

encontramos actualmente, porque hoy por hoy recibimos tantos impactos 

publicitarios al día que hemos creado una pantalla invisible que nos 

protege de los constantes mensajes de compra. Para comprobar cómo 

era la comunicación de los mensajes lanzados, se han dividido los 

argumentos en racionales e irracionales y el tipo de mensaje en 

informativo o persuasivo. Como decimos, la creatividad era menor y es 

por eso que la mayoría de los anuncios eran planos. Para poder estudiar 

si algunas de las piezas querían transmitir otro mensaje además de 

vender el producto o servicio anunciado, se han establecido las variables 

“mensaje transmitido” y “mensaje subjetivo” así como el tipo de mensaje 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
16 CHECA GODOY, Antonio. Historia de la Publicidad. A Coruña, Editorial Netbiblo. 
2007.  Pág.177. 
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que es (emocional, racional, temor o humor, entre otros) y las 

herramientas discursivas empleadas (figuras retóricas, repeticiones o 

juegos de palabras).  

 

La publicidad ha evolucionado enormemente desde la Transición. “Las 

cuestiones de honor, el prestigio y la necesidad de guardar las 

apariencias ante los demás estaban profundamente arraigados en la 

norma sociocultural española, así como el interés por aparentar y por 

aumentar el prestigio social”. En la tabla se dispuso por este motivo, el 

apartado “narcisismo” o presencia central del producto en contraposición 

con el apartado “actuantes humanos”. La publicidad actual se centraría, 

como se acaba de mencionar, en la parte humana y de identificación con 

una persona o marca, mientras que en las décadas anteriores, se da este 

fenómeno que llamamos narcisismo17.  

 

Benveniste y Greimas afirmaron en la década de los 70 la idea de que el 

acto individual de apropiación de la lengua introduce al hablante en su 

habla, siendo el discurso el lugar de construcción de su sujeto. “A través 

del discurso, el sujeto construye el mundo como objeto y se construye a sí 

mismo.”18 

 

Por este motivo, para completar el análisis de contenido, se ha realizado a 

continuación un análisis discursivo detallado de dos de las piezas que 

reflejan claramente los objetivos marcados al principio de la investigación 

científica y que son representativas de los resultados obtenidos en el 

análisis de contenidos, esto es, el análisis de estas piezas resuelve las 

cuestiones que se han planteado en la hipótesis y está acorde con la 

metodología analizada. Así, se ofrece al lector un análisis completo de las 

piezas que representan el estilo de publicidad que se publicaba durante la 

Transición española. 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
17 MADRID CÁNOVAS, Sonia. Los signos errantes… Ob. cit. Pág. 121. 
18 LOZANO, Jorge, PEÑA-MARÍN, Cristina,  y ABRIL, Gonzalo. Análisis del discurso. 
Hacia una semiótica de la interacción textual.  Madrid, Cátedra, 1989. Pág. 89. 
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El discurso publicitario posee una gran fuerza de persuasión y ha influido 

en la transmisión de valores y creencias desde la Transición hasta la 

actualidad19. Por eso, es conveniente estudiarlo detenidamente para así 

cumplir con el objetivo central de nuestra investigación. “La publicidad no 

sólo da fe del estado de lengua y de los hábitos lingüísticos de una 

determinada comunidad de lengua, sino que a través de ella se 

transmiten ideales culturales, sueños,  temores y anhelos que plasman 

una realidad y un subconsciente colectivo”20.  

  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
19 ABUÍN, Natalia. “Publicidad, roles sociales y discurso de género”. Disponible en:  
http://www3.udg.edu/publicacions/vell/electroniques/congenere/ponencies/02_publicidad
_rolessociales_discurso.pdf. Consultado el 17 de abril de 2014.  
20 BÜRKI, Yvette. La publicidad en escena: análisis pragmático textual del discurso 
publicitario de revistas en español. Lausanne, Ed. Hispánica Helvetica, Sociedad Suiza 
de Estudios Hispánicos, 2005. Pág 25.	
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3. Desarrollo 

 

3.1 Marco teórico 
 

En diversas ocasiones se han realizado análisis de textos publicitarios 

que hacen hincapié en la retórica, la pragmática y la semántica, desde los 

clásicos como Roland Barthes, como hemos comentado, hasta los más 

actuales.  Los autores se centran en analizar la luz, el color, las relaciones 

intertextuales, los ángulos en los planos o la semántica de los elementos 

textuales, pero olvidan en muchas ocasiones analizar el discurso de los 

textos persuasivos21.  

 

Por eso, aprovechando todas estas disciplinas y combinándolas, se ha 

abierto esta línea de investigación que no había sido estudiada con 

anterioridad y que abarca la época de la Transición española mediante la 

utilización de las variables utilizadas en los estudios previos en materia de 

análisis de publicidad combinadas con las variables necesarias para 

estudiar la evolución de la publicidad en la prensa de la Transición. Con 

este trabajo se combinan dos de las disciplinas de la comunicación; la 

publicidad y el periodismo, abriendo así nuevas líneas de investigación 

sobre cómo era la publicidad de los medios impresos en un momento 

concreto de la historia. 

 

Los años 60 son en España los años del desarrollismo. Pese a que es un 

momento en el que resulta complicado pensar en un cambio de ideología, 

empiezan a aparecer las primeras movilizaciones estudiantiles y de 

trabajadores en contra del franquismo. Estos primeros movimientos, junto 

con el resurgimiento de la economía, consiguen un leve cambio en la 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
21 CASTILLO, David. “Análisis textual y discursivo de la publicidad. Reflexiones en torno 
a cómo acometer el eslogan bajo el prisma de la lingüística textual”. Disponible en: 
https://www.academia.edu/1362046/ANALISIS_TEXTUAL_Y_DISCURSIVO_DE_LA_PU
BLICIDAD._REFLEXIONES_EN_TORNO_A_COMO_ACOMETER_EL_ESLOGAN_BAJ
O_EL_PRISMA_DE_LA_ Consultado el 25 de mayo de 2014.  
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mentalidad de la gente. Estos años también se conocen como los años 

dorados de la publicidad, factor que contribuyó en buena medida a esta 

evolución económica y social. “Puede afirmarse que la estabilización fue 

un éxito innegable y que durante el franquismo desarrollista España se 

unió definitivamente al club de los países industrializados”22. 

 

La publicidad de los años 60 estaba en auge. Bravo Navalpotro, 

considerado uno de los padres de la publicidad moderna española afirma 

que “Algo sabíamos ya de lo que ocurría fuera. Se vivía muy bien, el lujo 

se estaba haciendo normal y la publicidad era una de las armas que 

hacían posible y extendían esos logros…”23. 

 

Si bien es cierto que la censura moral y política de aquellos años era un 

impedimento, los publicitarios estaban aprendiendo a moverse dentro de 

ella y a ser capaces de destacar sus productos frente a los demás. 

Asimismo, los anunciantes fueron exigiendo resultados a sus inversiones 

publicitarias. Algunas fechas influyentes para la publicidad de esta década 

fueron 1964 y 1965, puesto que fue aprobado el Estatuto de la Publicidad 

para poder establecer las bases jurídicas de la profesión y se creó la 

Escuela Oficial de Publicidad para formar a los jóvenes.  

 

Mercedes Montero, profesora de la universidad de Navarra, afirma que 

“Los valores publicitarios de los años 60 estaban repletos de llamadas a la 

modernidad y de ruptura con el pasado, por lo que se situaban a 

contracorriente de la ideología política. Quizá este hecho aumentó la 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
22 MONTERO, Mercedes. “La publicidad española entre 1960 y 2000. Del desarrollismo a 
la globalización”. Disponible en: 
http://www.comunicacionsocial.es/docs/publicaciones/ficheros/introduccionpb14.pdf 
Consultado el 27 de abril de 2014.  
23 BRAVO NAVALPOTRO, Julián, “La incorporación de las multinacionales al panorama 
publicitario español. Now we can say: Welcome to Spain”, en HERAS, Carlos de las, La 
Década de oro de la publicidad en España: los años 60. Málaga, Ayuntamiento de 
Málaga, 2000. Págs. 115, 118-121.  
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capacidad persuasiva de la publicidad, dándole un atractivo especial y un 

toque positivo de cara a la ciudadanía”24.  

 
La investigadora Rubio Romero25 explica que en la segunda mitad de los 

años 70, se consolida el modelo de la sociedad de consumo de masas en 

España, pero esta situación sólo es alcanzada por la clase más 

acomodada. En la época de posguerra, la coyuntura económica prosperó 

y la renta nacional creció, en lo que se conoce como los comienzos de la 

sociedad de consumo. La Transición española fue un período lleno de 

cambios que dio a España el impulso que necesitaba tras la dictadura 

para equipararse al resto de Europa. Eso sí, los sociólogos de la época se 

cuestionaban si verdaderamente España era una sociedad de consumo 

como otros países europeos, puesto que los españoles consumían los 

productos por el simple hecho de consumir, no para disfrutarlos; los 

utilizaban poco para evitar su desgaste y no como facilitadores de vida.26 

 

El auge de la publicidad en la televisión incita a la adquisición masiva de 

productos y eleva el número de inserciones publicitarias, provocando que 

las empresas deseen evaluar la rentabilidad de sus inversiones en 

publicidad, dando lugar al surgimiento del E.G.M (Estudio General de 

Medios). Además, aumenta la competencia desmesuradamente y los 

anunciantes deben diferenciarse de los demás en todos los aspectos: ya 

no sólo en comunicación y producto, sino en presentación del mismo, lo 

que se conoce como packaging. Con la aparición de los centros 

comerciales, un nuevo estilo de vida importado desde América, llega 

también el estilo de compra “autoservicio”, en el que el consumidor elige 

del lineal el producto que llama su atención. El product placement o las 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
24 MONTERO, Mercedes. “La publicidad española durante el franquismo (1939-1975). 
De la autarquía al consumo” en HISPANIA, Revista Española de Historia, vol. LXXII, 
núm. 240, enero-abril 2012. Págs. 205-232.  
25 RUBIO ROMERO, Juana. El consumo como configurador de identidades jubeniles: 
una perspectiva sociohistórica y psicoanalítica. Madrid. Universidad Complutense de 
Madrid, Facultad de Filosofía, 2007. Pág. 136. 
26Ibid. Pág.628. 
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estrategias de posicionamiento de producto en el lineal cobran ahora una 

especial importancia.  

 

“Surge una España underground, motor y expresión de una nueva cultura 

que está en periodo de gestación en los años de la transición, impulsada 

por los procesos de cambio que acontecen en España a finales de los 70 

y principios de los 80”27. Aparece un nuevo modelo de consumo que ya no 

será el de masas, como ocurría veinte años atrás, sino que toma como 

referencia a la clase media alta, ejecutiva y profesional, por lo que 

muchos de los productos anunciados en esa época van dirigidos a este 

tipo de público. El consumo se convierte así en un signo de diferenciación 

social, no compra todo el mundo, sino quien se lo puede permitir.  

 
 

3.2       Resultados  
 

a) Análisis de contenido 
 
A continuación analizaremos los resultados que se han podido observar 

tras completar la tabla del análisis de contenido.  

 

Recordamos que la primera variable distingue los productos de los 

servicios. Como puede observarse en el siguiente gráfico, comprobamos 

que los productos superan en todos los casos a los servicios salvo en dos 

excepciones: en mayo de 1977 y en mayo de 1982.  

 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
27 G. NAHARRO, Fernando. “El cambio de mentalidad de la sociedad española durante 
el periodo de la Transición a la democracia. Movida y cambio social (1975 – 1985)”. 
Disponible en:  
http://www.unican.es/NR/rdonlyres/0000e1b3/lvedfkfxyvhlscfawrmmjttivnfoshvt/Fernando
GNaharroELCAMBIODEMENTALIDADDELASOCIEDADESPA%C3%91OLADURANTEE
LPERIODODELATRANSICI%C3%93NALADEMOCRACIA.pdf  Consultado el 19 de 
mayo de 2014.	
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La primera fecha coincide con la llegada de las elecciones generales, por 

lo que se pueden encontrar muchos ejemplos de partidos políticos como 

anunciantes, lo que explica la disminución de piezas publicitarias de 

productos. Encontrar anuncios de partidos electorales es frecuente, sobre 

todo, en fechas de campaña electoral. Encontramos un anuncio del PSOE 

afirmando que “La libertad está en tu mano” (Figura 5, Anexo I) seguido 

de cuatro anuncios consecutivos de Alianza Popular (Figuras 6, 7 y 8, 

Anexo I) en los que apela a la juventud, a la familia y al desarrollo 

empresarial. Asimismo, encontramos una pieza publicitaria de UCD 

(Figura 9, Anexo I) que afirma que su partido “Reúne las ideologías que 

han construido la Europa democrática”.  

 

En el segundo caso excepcional, los servicios más publicitados son los 

del sector ocio (como agencias de viajes o cruceros, ejemplo en la Figura 

10, Anexo I y los relativos a la formación (estudio de idiomas y de 

bachillerato). Los años de la Transición destacan por el aumento de la 

cultura del ocio y por el incipiente incremento de los gastos en 

vacaciones, viajes y actividades deportivas, impulsadas por un nuevo 

valor al que sobre todo los jóvenes le dan importancia: el “culto al 

cuerpo”28.  Los estudios y la formación también ocuparon en esta época 

un lugar importante: 

 
La educación era un sector social clave en la construcción de la nueva sociedad 

superadora de la dictadura. El mundo escolar de la época estaba muy vivo y hervía de 

debates y propósitos. En el centro de aquel momento y de aquella creación social y 

cultural emergía un gran valor: la igualdad. Era el primer significado de la democracia, el 

más profundo e importante. Se hablaba de escuela única, de tronco común, de cuerpo 

único.29 

 

Es interesante destacar cómo se encuentran anuncios de multitud de 

centros, escuelas y universidades en las paginas del periódico 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
28 RUBIO ROMERO, Juana. Ob. cit. Pág.136. 
29 FERNÁNDEZ PALOMARES, F. Reforma educativa y cambio social en la España 
Democrática. Granada, Universidad de Granada, 1996. Pág. 1.  
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seleccionado, así como anuncios por palabras que informan de  

academias y escuelas de formación profesional, tales como Delphos, 

Ripollés, Visan, Quick y Sudec. En el anexo se pueden encontrar dos 

piezas que sirven como ejemplos de publicidad relativa a la formación; 

una de (Figura 11, Anexo I), la Universidad Nacional de Educación a 

Distancia ofreciendo un curso de especialización y perfeccionamiento 

para el profesorado de educación general básica y otra informando de 

curso en investigación de mercados en la Universidad Autónoma de 

Madrid (Figura 12, Anexo I). 

 
Evolución de las inserciones publicitarias de productos y servicios durante la 
Transición española. 
 

 
Tabla 1. Elaboración propia  
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A continuación observamos los sectores de actividad que más anuncios 

publicitarios introducían en sus páginas: ocio, tecnología, inmobiliario, 

automoción, formación y decoración.  

 

Encontramos múltiples anuncios de revistas que englobamos en el sector 

ocio. España, recién salida de la dictadura, se convierte en un país donde 

la ebullición social y política se entremezclan con la esperanza y con el 

miedo, pero que deslumbra con sus ansias de libertad, manifestadas de 

muchas maneras, como el erotismo. Las carteleras de películas eróticas o 

“películas del destape”, se convierten en la fuente de ingresos de los 

diarios (Figura 13, Anexo I). “Es un tipo de publicidad muy directa y 

explícita que juega con las viejas represiones y con los tabúes sexuales 

de los españoles”30.  

 

El cine erótico vino acompañado de revistas como Interviú (Figura 14, 

Anexo I), que combinaba información política con el desnudo de las 

famosas convirtiéndose así en la primera revista española que se atrevió 

a exhibir mujeres con los pechos descubiertos ensalzando la recién 

adquirida libertad de expresión. De esta forma, Interviú no sólo consiguió 

ser un referente en la prensa española como revista de investigación, sino 

que cosechó su éxito con sus famosas portadas y sus rebeldes 

contenidos.  

 

Asimismo, se observa un alto número de inserciones publicitarias de 

automóviles, lo que obligó a los anunciantes a ofrecer productos muy 

especializados para diferenciarse de la competencia.  Por ejemplo, el 

Citroën 2CV era un coche práctico, el Renault 4 (Figura 15, Anexo I) 

estaba pensado para vendedores y comerciantes, el SEAT 850 Coupé era 

un coche deportivo para jóvenes, mientras que el SEAT 1430 es para 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
30 RODRÍGUEZ CENTENO, Juan Carlos y CORREDOR, Javier. “Publicidad y cine 
erótico en la prensa de la transición”. Disponible en: 
http://www.maecei.es/pdf/n6/articulos/publicidad_y_cine_erotico_en_la_prensa_de_la_tr
ansicion.pdf Consultado el 18 de mayo de 2014.  
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personas mayores y elegantes, el Renault 8 es masculino y el SIMCA 

1000, femenino31.  

 

Otro de los sectores que más publicidad insertaba, era el tecnológico. En 

la Figura 16, Anexo I se puede observar una inserción de los ordenadores 

ECL, cuyo eslogan es conveniente destacar para observar que la marca 

utilizó el deseo de los consumidores de ser independientes, recién 

adquirido por el fin de la dictadura. Así, afirman que “ECL es 

independiente. Como usted”.   

 

En cuanto a los sectores de decoración e inmobiliario, hay que recordar 

que en esta época aumentó considerablemente el equipamiento de los 

hogares, donde el crecimiento de electrodomésticos fue extraordinario, 

mucho mayor que la instalación de agua corriente en los hogares. Los 

productos más consumidos fueron el televisor (Figura 17, Anexo I), 

seguido del frigorífico, la lavadora y el automóvil32. El consumo español 

era cuantitativo, poseer algo era un indicativo de status y de aparentar, 

aunque posteriormente no se le diera uso para no gastarlo o deteriorarlo.  

 
Los sectores de actividad de los anuncios de EL PAÍS durante la Transición 
española. 
 

   
Tabla 2. Elaboración propia 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
31 CASTILLO, J. Sociedad de consumo a la española. Madrid, Eudema, 1987. Pág 39.  
32 MONTERO, Mercedes. Ob. cit. Pág. 228. 
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Seguidamente se ha establecido la diferencia entre los tipos de bienes o 

servicios anunciados: funcionales o de uso cotidiano, de lujo, de consumo 

visible, de especialidad y no buscados. Pese a que no existe un 

crecimiento estable o un claro tipo predominante, sí que se observa que 

por lo general, los bienes de lujo aparecen con mucha frecuencia. Ahora 

bien, los bienes que eran considerados de lujo en la década anterior, 

pasan a ser en la segunda mitad de los 70 más generalizados y a 

incluirse en los estilos de vida. Sin embargo, a pesar de este cambio, en 

el análisis de contenido se han calificado como bienes de lujo para poder 

observar su evolución: las vacaciones, los grandes almacenes o el hábito 

de hacer un regalo empiezan a ser hábitos cotidianos en el consumo 

diario de los españoles,33 como se puede ver en la Figura 18, Anexo I.  

 
Evolución de las inserciones publicitarias de productos y servicios durante la 
Transición española. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Tabla 3. Elaboración propia  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
33 MONTERO, Mercedes. La publicidad española durante… Ob. cit. Pág. 228. 
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Anteriormente hemos comentado que con el final del período de censura, 

la sociedad española empezó a demandar cada vez más productos 

internacionales, además de los nacionales. Comenzó un período de 

aperturismo, el panorama económico mezclaba lo nacional y lo 

internacional y la publicidad; tradición y modernidad. Pese al aumento de 

la demanda de estos productos provenientes del exterior, observamos en 

el gráfico siguiente que siguen predominando los anuncios nacionales en 

la época de la Transición (Figuras 19 y 20, Anexo I).  

 
Evolución de las inserciones publicitarias de origen nacional e internacional 
durante la Transición española. 
 

 
Tabla 4. Elaboración propia  
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Con la llegada de las agencias internacionales en 1962, un aire renovado 

empezó a soplar en el mundo publicitario. Los americanos inculcaron la 

necesidad de la estrategia y la creatividad en lugar de la intuición y la 

improvisación. El rigor empezó a verse como algo necesario en la 

profesión si lo que se buscaba era obtener resultados y empezó a resultar 

de vital importancia la relación con el consumidor. La marca comenzó a 

verse como una garantía de valor34 . Observamos en el gráfico que 

presentamos a continuación un claro predominio de los productos con 

marca. Estos productos pasan a convertirse en meros símbolos o marcas 

que no sólo encasillan a los propios productos sino a sus consumidores35 

(Figuras 21 y 22, Anexo I). 
 

Evolución de las inserciones publicitarias con y sin marca durante la Transición 
española. 
 

 
Tabla 5. Elaboración propia  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
34 MADRID CÁNOVAS, Sonia. Semiótica del discurso… Ob. cit. Pág. 35.  
35 RUBIO ROMERO, Juana. Ob. cit. Pág.136. 
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El tamaño y la ubicación de las piezas en prensa así como el tipo de 

público al que se dirige la comunicación publicitaria son factores que 

influyen en las ventas de los productos. Por eso, los anunciantes tienen 

que tenerlo en cuenta en sus estrategias comunicativas. Los formatos 

más utilizados son los módulos, el cuarto de página y la página interior, 

mientras que el podemos observar un reparto bastante equitativo si 

atendemos al público objetivo.  

 
Tipos de formatos de anuncio en EL PAÍS durante la Transición y público al que se 
dirigen los anuncios de la Transición española. 

 
Tablas 6 y 7. Elaboración propia  
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formatos, destacados y llamativos. En el análisis del discurso que 

veremos más adelante quedan reflejados estos aspectos. 

 

Las imágenes (ya sean fotografías, ilustraciones o gráficos) eran menos 

utilizadas que los textos. Era frecuente encontrar múltiples anuncios que 

carecían de cualquier tipo de reclamo visual, contrariamente a lo que se 

puede observar en los periódicos de nuestros días. Eso sí, durante los 

últimos años de la Transición, se puede observar un cambio al respecto: 

la generalización del consumo televisivo incita el deseo de poseer los 

nuevos productos que van apareciendo.  

 

Los anuncios publicitarios evolucionan: ya no se resaltan tanto las 

características y ventajas de los productos, sino que los mensajes se 

vuelven “más simbólicos, ensoñadores y trascendentes, dirigidos a 

satisfacer ya no tanto las necesidades, sino los deseos de los 

consumidores, convertidos ellos también en modelos referenciales”36 . 

Pero esto no ocurre solamente con los anuncios del medio de 

comunicación de masas por excelencia, la televisión, sino que esta forma 

de hacer publicidad se refleja también en los diarios.  

 
La disposición de los elementos de las piezas publicitarias de EL PAÍS durante la 
Transición española.  
 

                 
Tabla 8. Elaboración propia  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
36 RUBIO ROMERO, Juana. Ob. cit. Pág. 137. 
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El gráfico que se muestra a continuación muestra un fenómeno que 

hemos explicado anteriormente y que se conoce como narcisismo. 

Consiste en que el anunciante elige que el anuncio gire en torno al 

producto, sin centralizar la atención sobre el consumidor. En la actualidad 

la mayoría de los anuncios publicitarios, sobre todo los impresos, utilizan 

una persona, generalmente famosa, experta, bella o agradable para 

anunciar un producto. Con esto, las marcas pretenden generar una 

sensación de identificación y de querer alcanzar o ser aquello que se 

muestra. En la época de la Transición española, descubrimos que en la 

mayoría de las ocasiones, el producto anunciado se convierte en el 

protagonista de la comunicación, y la descripción de sus funciones, sus 

características o su modo de empleo llenan de palabras vacías de 

significados emocionales las páginas del periódico.  

 
Protagonistas de la comunicación en los anuncios de EL PAÍS durante la 
Transición. 
 

                        
Tabla 9. Elaboración propia  
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la actualidad los argumentos emotivos son los más utilizados en 

publicidad. 

 
Tipos de mensajes de los anuncios de EL PAÍS durante la Transición española. 
 

                   
Tabla 10. Elaboración propia  
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37 GONZÁLEZ MARTÍN, J.A. Fundamentos para la teoría del mensaje publicitario. 
Madrid, Forja, 1982. Pág. 214.  
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imponer - una determinada concepción del mundo, de las relaciones 

humanas, de la vida personal y social”38.  

 
Evolución de los mensajes publicitarios de EL PAÍS durante la Transición. 
 

 
Tabla 11. Elaboración propia  
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  LOMAS, Carlos. Ob. cit. Pág. 139	
  
39 Ibid. Pág. 141. 
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diferencias que se produjeron a lo largo de los años, así como por 

coincidir con los elementos obtenidos del análisis de contenidos.   

 

La primera pieza (Figura 23, Anexo I) es un anuncio de El Corte Inglés 

que apareció en la página 5, el 4 de mayo de 1976, día que se publicó el 

diario por primera vez. El formato en el que se presenta la pieza 

publicitaria no se corresponde con los espacios que actualmente ofrece el 

periódico EL PAÍS. Podemos observar que es una combinación del 

formato “media página vertical” y “un cuarto de página”.  

La pieza anuncia ropa para hombre , por lo que englobamos la categoría 

de producto en el sector moda. Juana Rubio afirma que este sector 

empezó a aumentar cuando el culto al cuerpo, o como ella lo denomina, el 

proceso de personalización del cuerpo, que comenzó a ser indicador de 

estatus social. Mantenerse en forma y seguir la moda, formaban parte del 

proceso de normalización de la época de la Transición. Afirma que "Ir de 

tiendas es una actividad de ocio que, sobre todo las mujeres, practican 

con placer. Tanto las mujeres como los hombres lo que buscan es un 

estilo que refleje su propia personalidad y no tanto seguir una moda 

concreta40.  

Pasamos ahora a analizar el contenido material de la pieza publicitaria, 

donde identificamos, siguiendo a Kandinsky41, el punto, la línea y el plano. 

El autor define el punto como “la más pequeña forma elemental de toda 

imagen”, aquello que la conforma, por lo que no podemos verlo a no ser 

que se encuentre solo y no sea parte de otro concepto en el mismo 

campo visual, como en nuestro caso. Lo mismo ocurre con las líneas, 

unidas para formar una ilustración que muestra tres siluetas de hombres 

que portan la ropa que El Corte Inglés quiere vender.  

El plano es un elemento que se analiza más fácilmente en los spots de 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
40 RUBIO ROMERO, Juana. Ob. cit. Pág.628. 
41  Más información sobre los rasgos significativos de las imágenes en: KANDISKI, Vasili. 
Punto y línea sobre el plano. Madrid, Ed. Síntesis, 2002. 
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televisión y no en prensa, puesto que no hay una sucesión de los mismos 

sino una imagen estática. En este caso, diríamos que desde un punto de 

vista natural donde la realidad se representa a la altura de los ojos del 

personaje, es una combinación de plano medio con plano americano, 

puesto que aparecen los personajes dibujados desde las rodillas y la 

cintura. No podemos analizar los otros dos elementos que propone 

Kandinsky, el color y la luz, porque son inexistentes en esta imagen. 

El orden de lectura del anuncio que la combinación de estas líneas y 

puntos conforman, es en horizontal, del centro arriba y de arriba abajo. Lo 

primero que atrae la atención del lector es el logo de la marca, situado en 

el centro de la imagen, seguido de el titular, el subtítulo, el copy y la 

imagen.  

Nos disponemos a analizar la disposición de estos elementos: el titular es, 

como hemos comentado, el elemento de la pieza publicitaria que se ve en 

segundo lugar, después del logo de El Corte Inglés. Se ha empleado un 

recurso visual recurrente, que utiliza la repetición de la letra “O”  en la 

palabra “Verano” para dotarlo de expresividad y sensacionalismo y así 

llamar la atención del lector. Por el contrario, el claim utilizado contrasta 

con el titular, puesto que es plano y tiene una función referencial que se 

limita a describir qué es lo que se ofrece: “Toda la moda sport para el 

hombre”.  

El copy ocupa aproximadamente el espacio de un módulo y es 

descriptivo, tanto de disponibilidad de producto como de materiales 

utilizados. Pese a que todo parece indicar que el público objetivo de este 

anuncio son los hombres de clase alta interesados por la moda y por la 

actualidad puesto que son lectores de EL PAÍS, es conveniente señalar 

que normalmente, son las mujeres las que recomiendan y acompañan al 

hombre en sus compras de ropa, así como las que entienden de 

materiales y tejidos, sobre todo en esta época que nos ocupa.  

En cuanto a las características básicas de la imagen, que en este caso es 
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una ilustración, se observa que posee un alto grado de inconicidad, 

alejándose así de imágenes más abstractas, como es habitual en 

publicidad. Es una imagen simple que requiere poca atención, y 

monosémica, puesto que predomina la descripción del producto sin 

mezclar mensajes simbólicos más complejos para no despistar. La 

imagen está integrada por elementos formales que representan la 

realidad, lo que se conoce como originalidad, y su dimensión literal está 

compuesta solamente por la ilustración de los tres hombres, sin 

escenario, colores, movimientos o acciones. Debemos destacar la 

voluntad del anunciante de mostrar en la ilustración, de la manera más 

realista posible, los diferentes tipos de texturas y estampados que ofrece 

en sus materiales.  

Los argumentos que se utilizan son racionales y persuasivos, ya que 

tratan de incitar a la compra. Lo vemos, por ejemplo, con la expresión: “Si 

quiere vestir…” puesto que no se limita a describir, sino que busca 

convencer. La síntesis argumental del anuncio, por tanto, es la de incitar a 

la compra de moda para hombre, tratando de convencerles de que lo que 

tienen que hacer para vestir bien en verano, es comprar la ropa que se 

ofrece en la planta de caballeros de El Corte Inglés.  

Nos adentramos ahora en la interpretación contextual de esta pieza 

publicitaria. Tenemos que tener en cuenta que la moda comenzó a ser por 

aquel entonces un signo distintivo: los jóvenes de la Transición española 

buscaban ser mirados – y admirados- en función de la ropa que llevaban. 

Se pasa de una época en la que no se compra ropa nueva hasta que no 

se desgasta la que se tiene a un momento en el que se busca 

diferenciarse.  

Los escaparates realizaban la función de atraer con sus prendas y por 

eso, los consumidores debían hacer esfuerzos por controlarse y no 

comprar sin pensar, ya que que la moda resultaba cara y no era asequible 

para todos los bolsillos.  
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Los jóvenes buscaban las tiendas especializadas que ofrecían prendas 

más exclusivas antes que los centros comerciales que eran accesibles 

para todo el mundo. El Corte Inglés lo sabe, por lo que deja de lado este 

lado compulsivo y apela al lado más reflexivo y racional de los 

consumidores, exponiendo sus materiales como signo de calidad, fruto de 

una compra meditada y necesaria.  

De la misma manera, vamos a realizar el análisis del discurso de la pieza 

de publicidad de la marca Silk Cut (Figura 24, Anexo I), que apareció 

publicada en el último periódico de nuestro análisis: en la portada del 7 de 

agosto de 1982. La pieza publicitaria se presenta en el formato de 

módulo, en la parte inferior izquierda de la página.  

No era infrecuente encontrar anuncios de tabaco en los periódicos en este 

período. Como Sonia Madrid Cánovas afirma,  

“La publicidad de alcohol, tabaco y perfumería aumenta no sólo su volumen en la 

prensa, sino también en variedad de productos, objetos de valor y estrategias o 

formas intencionadas de narrar. Los valores que se ponen en juego no se ciñen 

a una única de las categorías tal y como ocurría en la década anterior, donde el 

brandy proponía la tradición y el tabaco la modernidad del American way of life”, 

todo centrado en el éxito que proporciona un producto42.  

Esta pieza concreta en la última línea que es subsidiaria de American 

Brands Inc., una de las compañías americanas de tabaco más 

importantes. Con esto pretende hacer referencia al americanismo  recién 

adquirido de la época, puesto que “La democratización de la vida política 

española aceleró, en ciertos ámbitos, la apertura en el americanismo de 

los últimos años setenta”43. Con el creciente aperturismo, los españoles 

se mostraban mucho más receptivos a la hora de adquirir productos 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
42	
  MADRID CÁNOVAS, Sonia. Los signos errantes… Ob. cit. Pág. 129. 
	
  
43 TABANERA GARCÍA, Nuria. “Un cuarto de siglo de americanismo en España: 1975-
2001” en Revista Europea de Estudios Latinoamericanos y del Caribe. Nº72. Abril de 
2002. Pág.19. 
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provenientes de América y otros países, y por eso la marca especifica su 

procedencia, para resaltar esos valores de transgresión y modernidad que 

la sociedad reclamaba. 

Volvemos a tomar como referencia a Kandinsky para continuar con 

nuestro análisis del discurso. En esta ocasión resaltan las líneas 

diagonales, empleadas para generar una sensación de movimiento, 

dinamismo, violencia y transgresión. El plano escogido para mostrar el 

producto en la fotografía es un primer plano que permite observar el 

producto con claridad y se hace desde un punto de vista medio o natural, 

como en el anuncio analizado anteriormente. 

Como en el caso anterior, el orden de lectura comienza en el centro de la 

pieza, con la imagen, que dirige la mirada arriba y muestra la pieza en 

orden decreciente. La imagen en blanco y negro de la cajetilla de cigarros 

capta la vista del lector, que es guiado después al logotipo con el nombre 

de la marca y al subtítulo informativo “Bajo en alquitrán. Bajo en nicotina”. 

Este subtítulo quiere destacar que tiene un bajo aporte de alquitrán y 

nicotina en su publicidad, puesto que en estos años ya empezaban a 

considerar que fumar podía ser perjudicial para la salud. Al igual que en el 

anuncio anterior, la imagen representa fielmente la realidad (iconicidad) 

manteniendo la simplicidad y evitando la redundancia para dejar claro el 

mensaje que quiere transmitir.  

Seguidamente se lee el claim, que dice “Su sabor no hay quien se lo 

quite”. De esta afirmación se desprende un mensaje objetivo que dice que 

pese a haber reducido la cantidad de alquitrán y de nicotina, su sabor 

sigue durando, pero si nos adentramos en el análisis del mensaje 

subjetivo, se puede sobreentender que la marca está haciendo un guiño 

al lector invitándole a ser libre y transgresor y a consumir los productos 

que desea y no los que le vienen impuestos por la sociedad.  

Para terminar, el anuncio cierra con la oración que le recuerda al lector la 

procedencia de la marca. El anuncio utiliza en sus argumentos un 



 

	
   38	
  

lenguaje persuasivo que trata de crear una necesidad en quien observa el 

anuncio: la de comprar los cigarros Silk Cut.  

Finalizamos el análisis del discurso con una breve interpretación 

contextual de esta pieza publicitaria. En los años 70 aparecieron los 

primeros estudios que demostraban la capacidad aditiva de la nicotina y 

los problemas que tenía para la salud el consumo del tabaco. Los 

fumadores empezaban a concienciarse de que fumar no era bueno para 

la salud, por lo que trataban de consumir cigarros que fueran menos 

perjudiciales, eso sí, sin intención, en la mayoría de casos, de dejar de 

fumar. Silk Cut se da cuenta de esta nueva tendencia, por lo que en sus 

anuncios afirma que tiene un bajo nivel de alquitrán y nicotina, 

conectando de esta forma con los consumidores. 

  



 

	
   39	
  

4. Conclusiones 
 
El objetivo principal consistía en realizar un análisis de las piezas 

publicitarias impresas del periódico EL PAÍS durante la época de la 

Transición española, para lo que se ha realizado un análisis de contenido 

y un análisis discursivo que nos permiten ver los cambios efectuados. Las 

conclusiones que se pueden extraer de estos análisis son: 

 

 

1. Los cambios técnicos quedan explicados en el análisis de 

contenidos, que nos permite comprobar que los anuncios de los 

primeros años eran mucho más directos, planos y simples que en 

la década de los 80, donde comenzaron a trabajarse más las 

imágenes y fotografías.  

 

2. Los cambios temáticos son notables en el periódico EL PAÍS, 

puesto que se observa el auge del sector ocio, formación, 

inmobiliario, decoración y tecnológico, promovidos por la sociedad 

de consumo y el fin del período de censura.  

 

3. Tras la censura, descubrimos también cómo la sociedad española 

empieza a demandar cada vez más productos de fuera del país. 

Observamos un aperturismo y una mayor aceptación a productos 

provenientes de América y otros países de la Unión Europea.  

 

4. En el análisis de contenido se puede comprobar también que los 

acontecimientos sociales y sociológicos influyen en los medios de 

comunicación.  Recordamos, por ejemplo, el aumento de la 

publicidad de partidos políticos sobre todo en momento de 

elecciones.  
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5. La publicidad utiliza los valores que la sociedad quiere conseguir 

para tratar de  generar necesidades y vender sus productos. 

 

6. La sociedad de consumo aumentó considerablemente la 

adquisición de bienes y servicios, por lo que consecuentemente los 

anunciantes aumentaron su actividad publicitaria al ver 

recompensadas sus inversiones. 

 

7. La mejor manera de analizar la evolución de los anuncios 

publicitarios en prensa en un período concreto de la historia es a 

través de la combinación de un análisis de contenido y un análisis 

discursivo para ampliarlo.  

 

8. El resultado de combinar la publicidad y el periodismo, dos de las 

disciplinas más importantes de la comunicación, abre nuevas 

líneas de investigación para ampliar los estudios de publicidad en 

los medios de comunicación en un momento concreto de la 

historia.  
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6. Anexos 
 
6.1 Anexo I: Piezas publicitarias. 
 
La mayoría de las imágenes han sido extraídas de las mini diapositivas de 

las que ha podido disponer la investigadora y han sido fotografiadas 

directamente de la pantalla, de ahí no poder obtener una mejor resolución 

de las mismas. 

  

 

 

 

 
 
 
 
 
 

Figura 1: “Hoy, en EL PAÍS, las cosas se ven de modo diferente”. Con esta 
autopromoción, el diario reivindica su distinta visión, su aire renovado y liberal. Publicada 
el 4 de mayo de 1976.  



 

	
   46	
  

 

      Figura 2        Figura 3 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

Figura 4 
 
La agencia de publicidad Arce&Potti utiliza tres páginas del periódico EL PAÍS para 
darse a conocer entre los lectores. Fue publicada el 12 de junio de 1979.  
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Figuras 5 y 6: Pieza publicitaria del PSOE y pieza publicitaria de Alianza Popular 
respectivamente, publicadas el 13 de mayo de 1977.   
 
 

 

 
Figuras 7 y 8: Piezas publicitarias de Alianza Popular, publicadas el 13 de mayo de 
1977.   
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Figura 9:  Pieza publicitaria de UCD, 
publicadas el 13 de mayo de 1977.   

Figura 10: Publicidad de Cruceros 
Ybarra, publicada el 14 de abril de 1981.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figuras 11 y 12: Publicidad de PRONEP, publicada el 3 de mayo de 1982 y de la 
Universidad Autónoma de Madrid, respectivamente del 12 de diciembre de 1978, como 
ejemplos de piezas publicitarias del sector de la formación.  
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Figuras 13 y 14: piezas publicitarias (una “película del destape” e “Interviu”, 
respectivamente), que representan el sector ocio en España jugando con los tabúes 
sexuales de la época. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

Figura 15: Pieza publicitaria del Renault 4, ejemplo del sector automovilístico. Fue 
publicada el 6 de septiembre de 1978. 
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Figura 16: Pieza publicitaria de los ordenadores ECL, ejemplo del sector tecnológico. 
Fue publicada el 1 de julio de 1980.  
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Figura 17: Ejemplo de una pieza publicitaria de los televisores Lavis, publicada el 12 de 
diciembre de 1978.   
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Figura 18: Pieza publicitaria de la marca Cross en la que el propio copy especifica la 
importancia de hacer un regalo, publicada el 12 de diciembre de 1978.   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figuras 19 y 20: La primera pieza publicitaria es un ejemplo de una marca nacional, 
Galerías Preciados, publicada el 12 de junio de 1979.  La segunda pieza, de Renault, fue 
publicada el 1 de julio de 1980 y representa un anuncio publicitario de marca extranjera.  
 



 

	
   52	
  

 
 
Figuras 21 y 22: La primera pieza publicitaria es un ejemplo de marca, Loewe, publicada 
el 23 de octubre de 1981.  La segunda pieza es un anunciante que no lleva marca, el 
edificio Espronceda, que fue publicada el 22 de noviembre de 1977. 
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Figura 23: El análisis discursivo se realiza de esta pieza publicitaria de El Corte Inglés, 
que apareció en la página 5 el día 4 de mayo de 1976. 
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Figura 24: La segunda pieza analizada en el análisis discursivo se realiza de esta pieza 
publicitaria de Silk Cut, que apareció en la portada el día 4 de agosto de 1982. 
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6.2 Anexo II: Tablas del análisis de contenido 
 

6.2.1 Técnica del análisis de contenido 
 

Ejemplo de tabla utilizada para completar el análisis de contenido 

	
  	
   	
  	
   Pieza	
  
1	
  

Pieza	
  
2	
  

Pieza	
  
3	
  

QUÉ	
  ANUNCIA	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Producto	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Servicio	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
SECTOR	
  DE	
  ACTIVIDAD	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Belleza	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Salud	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Alimentación	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Juguetes	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Moda	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Tecnología	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Ocio	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Formación	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Automoción	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Otros	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
CATEGORÍA	
  DE	
  PRODUCTO/SERVICIO	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
(Colonia,	
  jabón,	
  ruedas,	
  etc.)	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
TIPO	
  DE	
  PRODUCTO/SERVICIO	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Funcional	
  (uso	
  cotidiano)	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Bien	
  de	
  lujo	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
De	
  consumo	
  visible	
  (estatus	
  y	
  prestigio)	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
De	
  especialidad	
  (especialización	
  y	
  ocio)	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
No	
  buscado	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
PROCEDENCIA	
  PRODUCTO/SERVICIO	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Nacional	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Internacional	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
FORMATO	
  ANUNCIO	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Portada	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Contraportada	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Página	
  interior	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Media	
  página	
  horizontal	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Media	
  página	
  vertical	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Faldón	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Un	
  cuarto	
  de	
  página	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Un	
  cuarto	
  de	
  página	
  al	
  centro	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Módulo	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Otro	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
MARCA	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Sí	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
No	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
TARGET	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Consumidor	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Usuario	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Cliente	
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Comprador	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
DISPOSICIÓN	
  DE	
  LOS	
  ELEMENTOS	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Titular	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Claim/slogan	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Copy	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Imagen	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
	
  	
   Gráfico	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
	
  	
   Ilustración	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
	
  	
   Fotografía	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
	
  	
   Logotipo	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
TIPOS	
  DE	
  ARGUMENTOS	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Racionales	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Irracionales	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
FUNCIÓN	
  TEXTUAL	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Informativo	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Persuasivo	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
PROTAGONISTAS	
  DE	
  LA	
  COMUNICACIÓN	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Actuantes	
  humanos	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Producto	
  como	
  protagonista	
  (narcisismo)	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
MENSAJE	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Transmitido	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Subjetivo	
  	
   Sí	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
	
  	
   No	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Tipo	
  de	
  mensaje	
   Emocional	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
	
  	
   Racional	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
	
  	
   Temor	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
	
  	
   Humor	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
	
  	
   Otros	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
HERRAMIENTAS	
  DISCURSIVAS	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Figuras	
  retóricas	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Repetición	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Juegos	
  de	
  palabras	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  

 

Tabla 12. Elaboración propia  
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6.2.2 Resultados del análisis de contenido 
 

Tabla de análisis de contenido del día 4 de mayo de 1976.  
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Tabla 13. Elaboración propia  
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Tabla de análisis de contenido del día 29 de julio de 1976.  

 
Tabla 14. Elaboración propia  
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Tabla de análisis de contenido del 2 de noviembre de 1976.  
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Tabla 15. Elaboración propia  
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Tabla de análisis de contenido del 6 de febrero de 1977.  

	
  
Tabla 16. Elaboración propia  
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Tabla de análisis de contenido del 13 de mayo de 1977.  
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   65	
  

	
  
Tabla 17. Elaboración propia  
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Tabla de análisis de contenido del 17 de agosto de 1977.  

	
  
Tabla 18. Elaboración propia  
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Tabla de análisis de contenido del 22 de noviembre de 1977.  
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Tabla 19. Elaboración propia  
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Tabla de análisis de contenido del 25 de febrero de 1978. 
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Tabla 20. Elaboración propia  
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Tabla de análisis de contenido del 31 de mayo de 1978. 
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Tabla 21. Elaboración propia  
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Tabla de análisis de contenido del 6 de septiembre de 1978. 
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Tabla 22. Elaboración propia  
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Tabla de análisis de contenido del 12 de diciembre de 1978. 

	
  
Tabla 23. Elaboración propia  
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Tabla de análisis de contenido del 16 de marzo de 1979. 
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Tabla 24. Elaboración propia  

 



 

	
   81	
  

Tabla de análisis de contenido del 12 de junio de 1979. 
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Tabla 25. Elaboración propia  
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Tabla de análisis de contenido del 15 de septiembre de 1979. 

 
Tabla 26. Elaboración propia  
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Tabla de análisis de contenido del 21 de diciembre de 1979. 
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Tabla 27. Elaboración propia  
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Tabla de análisis de contenido del 26 de marzo de 1980. 
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Tabla 28. Elaboración propia  
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Tabla de análisis de contenido del 1 de julio de 1980. 
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Tabla 29. Elaboración propia  
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Tabla de análisis de contenido del 4 de octubre de 1980. 

 
Tabla 30. Elaboración propia  
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Tabla de análisis de contenido del 8 de enero de 1981. 

 
Tabla 31. Elaboración propia  

 

 

 

 

 
 

 

 

 



 

	
   93	
  

Tabla de análisis de contenido del 14 de abril de 1981. 
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Tabla 32. Elaboración propia  
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Tabla de análisis de contenido del 19 de julio de 1981. 
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Tabla 33. Elaboración propia  
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Tabla de análisis de contenido del 23 de octubre de 1981. 
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Tabla 34. Elaboración propia  
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Tabla de análisis de contenido del 27 de enero de 1982. 

 
Tabla 35. Elaboración propia  
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Tabla de análisis de contenido del 3 de mayo de 1982. 
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Tabla 36. Elaboración propia  
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Tabla de análisis de contenido del 7 de agosto de 1982. 

 
Tabla 37. Elaboración propia  

 

	
  


