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resumen | La publicidad técnica comienza a gestarse en España en el primer tercio 
del siglo XX, impulsada por Pedro Prat Gaballí, seguidor de la publicidad científica que 
Claude Hopkins desarrollaba en Estados Unidos. En ese contexto, este artículo aborda 
la actividad publicitaria de un comerciante que a finales del siglo XIX y principios 
del XX lleva a cabo estrategias publicitarias modernas, todavía innominadas. El 
descubrimiento de contenido de marca en El Bazar Murciano, órgano de prensa 
(house organ) del comercio del mismo nombre, plantea el estudio desde la inédita 
perspectiva publicitaria en el contexto económico, social y cultural del momento. 
La metodología utilizada en este trabajo consiste en la revisión hemerográfica del 
periódico anual El Bazar Murciano desde su fundación en 1892 hasta su cese en 
1929. En total son 38 ejemplares, que se encuentran digitalizados en el Archivo 
Municipal de Murcia. Para la muestra se han seleccionado seis textos representativos 
del elenco de colaboraciones, a los que se les ha aplicado un análisis de contenido 
para evidenciar que se trata de un órgano de prensa que responde a la estrategia 
publicitaria de información de marca. Los resultados revelan que el fundador de El 
Bazar Murciano creó uno de los primeros house organs que se editaron en España, 
un periódico pionero en aplicar el contenido de marca optimizando el auge del 
periodismo literario, costumbrista y humorístico del primer tercio del siglo XX.

palabras clave: El Bazar Murciano; house organ; contenido de marca; historia; 
publicidad; España; siglo XIX; siglo XX.
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abstract | Technical advertising began to take shape in Spain in the first third of the 
20th century, promoted by Pedro Prat Gaballí, follower of the scientific advertising that 
Claude Hopkins developed in the United States. In that context, this article deals with the 
advertising activity of a merchant who, in the late 19th and early 20th centuries, developed 
modern advertising strategies, still unnamed. The discovery of branded content in El 
Bazar Murciano, a house organ of the trade of the same name, proposes the study from an 
unprecedented advertising perspective in the economic, social and cultural context of the 
moment. The methodology used starts from the newspaper review of El Bazar Murciano 
from its foundation in 1892 to its cessation in 1929. In total there are 38 copies, digitized in 
the Municipal Archive of Murcia. We have selected six representative texts from the cast 
of collaborations for the sample, to which we applied a content analysis to show that it is a 
house organ that responds to the branded content advertising strategy. The results reveal 
that the founder of El Bazar Murciano created one of the first house organs published in 
Spain, a pioneering newspaper in applying branded content optimizing the rise of literary, 
customary and humorous journalism in the first third of the 20th century.

keywords: El Bazar Murciano; house organ; branded content; history; advertising; 
Spain; 19th century; 20th century.

resumo | A publicidade técnica começa a ser gestada na Espanha na primeira metade 
do século XX fomentada por Pedro Prat Gaballí, adepto da publicidade científica 
que Claude Hopkins desenvolvia nos Estados Unidos. Este artigo aborda a atividade 
publicitária de um comerciante, que a finais do século XIX e início do século XX, 
desenvolveu estratégias publicitárias modernas, ainda inominadas. O descobrimento 
de conteúdo de marca no El Bazar Murciano, house organ do comércio de mesmo nome, 
planteia o estudo desde a inédita perspectiva publicitária no contexto econômico, 
social e cultural do momento. A metodologia utilizada parte da revisão hemerográfica 
do El Bazar Murciano, desde sua fundação em 1892 até seu fechamento em 1929. No 
total são 38 exemplares que se encontram digitalizados no Arquivo Municipal de 
Murcia. Para a mostra foram selecionados seis textos representativos do conjunto de 
colaborações, aos quais se aplicaram uma análise de conteúdo para evidenciar que 
se trata de um house organ que responde à estratégia publicitária branded content. Os 
resultados revelam que o fundador de El Bazar Murciano criou um dos primeiros house 
organ que se editaram na Espanha, um periódico pioneiro na aplicação da branded 
content otimizando o auge do jornalismo literário, de costumes e humorístico, da 
primeira metade do século XX.

palavras-chave: El Bazar Murciano; house organ; conteúdo de marca; história; 
publicidade; Espanha; século XIX; século XX.
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introducción
La publicidad técnica comienza a gestarse en España en el primer tercio del siglo 

XX, impulsada por Pedro Prat Gaballí (1885-1962), seguidor de las investigaciones 
científicas de la publicidad que Claude Hopkins (1867-1932) estaba desarrollando 
en Estados Unidos. Quintas Froufe (2011) ha mostrado cómo Prat Gaballí aspiraba 
a equiparar la publicidad española a la estadounidense mediante la difusión de 
su ingente legado: sus libros Publicidad científica (1917), Publicidad racional (1934), y 
Publicidad combativa (1957), entre otras contribuciones, lo erigen en un referente 
esencial de la historia de la publicidad española.

Por otra parte, a Prat Gaballí le cabe el mérito de infundir estabilidad y 
profesionalidad a la publicidad española y, como recuerda Eguizábal Maza 
(1998, p. 453), la primera revista donde se abordan temas publicitarios es obra 
suya; igualmente, su libro Publicidad científica (1917) es pionero en esta materia 
en todo el mundo, pues la obra de Claude Hopkins Scientific advertising (1923) 
apareció seis años después.

Prat Gaballí (1934) se refería a la agencia Fama cuando señala el año 1919 como 
el del nacimiento en España de “la agencia técnico-mixta que, además de actuar 
de intermediario entre el anunciante y el periódico, ofrece un servicio técnico 
real” (p. 250). La agencia técnica no se limitaba a una función mediadora entre los 
anunciantes y la prensa, sino que proporcionaba asesoramiento y servicio al cliente 
a través de los siguientes departamentos: a) Análisis de mercado, investigación y 
estadística, b) Estudio y creación de marcas y presentaciones, c) Ideas, preparación 
técnica de campañas y redacción, d) Publicidad directa y e) Administración 
(presupuestos, tarifas) (Prat Gaballí, 1934). 

Por consiguiente, el proceso de tecnificación de la publicidad española se 
debe a Prat Gaballí, considerado el padre de la publicidad moderna y el mejor 
representante en dicho país de la llamada publicidad científica. Sus hallazgos 
en la psicología experimental aplicada a la industria publicitaria y su defensa 
de la “ventaja específica” determinan su actividad como publicista (Checa 
Godoy, 2007, p.105).

Pero también es justo mencionar a los empresarios del sector de la perfumería, 
que transformaron la fabricación de productos en industria de marca; entre ellos 
figura Echeandía, fundador de Gal y “precursor de la aplicación de las técnicas 
publicitarias modernas de Prat Gaballí” (Apuntes sobre la publicidad…, 1950). El 
mismo Prat (1934, pp. 7-8) reconoce el mérito del dueño de Gal, quien en 1919 creó 
un departamento técnico de publicidad hasta entonces inexistente en España. Sin 
embargo, no fue el único: otros empresarios del sector como Alejandro Berenguer 
y Pascual Flaubel, propietarios de perfumería Floralia, Esteve Monegal y Prat de 
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Mirurgia, y Joan Parera, de perfumería Parera, hicieron lo propio en los primeros 
decenios del siglo pasado.

Ahora bien, no solo destacó el sector de la perfumería, sino que también los 
propietarios de grandes almacenes, como El Siglo desde 1883 en Barcelona o El 
Bazar Murciano desde 1892, emplearon estrategias publicitarias actuales todavía 
innominadas como órganos de prensa (house organs) y contenido de marca. Se 
entiende por información de marca o branded content el:

Contenido producido, coproducido o auspiciado por la marca que, sin ser 
publicidad, transmite sus valores y posicionamiento entreteniendo, edu-
cando o formando al público al que va dirigido. La clave es que sea un con-
tenido relevante y de interés. Que aporte valor, que conecte y que fomente 
la participación de los públicos generando comunidad en torno a la marca. 
No es, por tanto, un contenido publicitario, sino un contenido de valor que 
tiene detrás a una marca cuya esencia la legitima para proporcionar ese con-
tenido. No es un marketing intrusivo, sino un contenido que es consumido 
libremente y proactivamente por la audiencia (Asociación de Empresas Con-
sultoras en Relaciones Públicas y Comunicación, 2018, p. 7).

Por cierto, uno de los primeros casos de contenido de marca que se conocen 
es un libro de recetas de la marca Royal de 1888 (Rudmani, 1888). Así pues, la 
publicidad española no andaba muy lejos de la de los países occidentales. Julián 
Bravo (1978) equipara la actividad publicitaria de los anunciantes españoles a la 
que se estaba desarrollando en Estados Unidos y Europa.

Son varios los autores que coinciden en subrayar el rol de las empresas en 
la tecnificación de la publicidad. Pérez Ruiz (2001) señala que fue la iniciativa 
privada de los anunciantes la que puso en marcha “un cierto ejercicio ordenado 
de la publicidad” (p. 94). Y Bravo (1978) advierte que no fueron las agencias, sino 
las empresas anunciantes y los propietarios quienes se preocuparon por conocer 
y desarrollar la nueva técnica publicitaria. Jesús Reina (2015) asegura que

Los primeros house organ que se editaron en España no fueron pensados ni 
diseñados por profesionales de la comunicación, sino por la propia direc-
ción de la empresa, como consecuencia de unas necesidades comunicati-
vas a cubrir, principalmente de contacto y promoción de los públicos (p.101).

Uno de estos órganos es el periódico anual El Bazar Murciano, al servicio de 
unos grandes almacenes de Murcia, que por su calidad literaria constituye un 
hito en la historia del periodismo local.
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El Bazar Murciano ha sido estudiado desde el ámbito del periodismo y la literatura 
(Ballester, 1971; Barceló Jiménez, 1980; Crespo, 1984, 2000; Díez de Revenga & De 
Paco, 1989; Moreno Requena, 2007; Ayuso & García, 2011), entre otros, sin duda 
por su potente contenido poético y narrativo unido al prestigio de sus firmas, pero 
obviando, sin embargo, su dimensión comunicativa publicitaria. Sin embargo, El 
Bazar Murciano pertenece a las revistas corporativas, instrumentos que utilizan 
las empresas para presentarse ante sus públicos de interés como actor social, 
más rentables que como sujeto meramente económico (Capriotti, 2007). En este 
sentido, el fundador de El Bazar Murciano fue uno de los primeros que confiaron 
en la publicidad, creando un órgano de prensa que, además, usa la estrategia de 
contenido de marca para proporcionar reputación al comercio y fidelizar a los 
usuarios con contenidos literarios realizados por relevantes escritores de la época, 
optimizando el auge del periodismo-literario, costumbrista y humorístico del 
primer tercio del siglo XX. 

marco teórico
La modernización de España

A principios del pasado siglo España entra en la modernidad con una prometedora 
transformación económica y social, que para García Delgado (2002, p. 55) se 
consolidará a lo largo del reinado de Alfonso XIII y situará el país a la altura de su 
tiempo. El crecimiento del tejido productivo y la renovación tecnológica en el campo 
y en la industria, el regreso del capital procedente de las colonias de ultramar y 
la llegada de inversores europeos, más los beneficios que reporta la neutralidad 
en la Primera Guerra Mundial, son algunos de los factores que contribuyen al 
desarrollo económico del país.

La activación de la economía propicia el nacimiento de una clase social urbana 
procedente de sectores industriales o profesionales, con capacidad adquisitiva 
suficiente para comprar bienes de consumo reservados hasta entonces a una 
extracción social alta. La publicidad no podía permanecer ajena a este fenómeno, 
que le abría un campo de acción más amplio, y se dirigió a la conquista de su nuevo 
público de “ricos y pobres” (Montero, 2011, p. 353).

El resultado es la aparición en el periodo de entreguerras de un modelo de 
consumo emergente que dará lugar a la primera sociedad de masas, si bien no se 
consolidará en España hasta los años sesenta (Alonso & Conde, 1994). Se trata de 
una forma de consumo fordista, que cohabita durante los primeros decenios del siglo 
XX con el prefordista y exclusivo, ya establecido. Ambos modelos responden a un 
estilo de publicidad diferente: mientras este último asocia los productos a elegancia 
y distinción, valores adscritos a la aristocracia y a los terratenientes, el primero 
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los vincula, en cambio, a modernidad, comodidad y practicidad, características 
de la burguesía urbana. Poco a poco este tipo de consumo va imponiéndose en las 
ciudades, donde proliferan comercios y bazares, que, según Arribas Macho (1994) 
facilitan la compra mediante el crédito y la venta a plazos, lo que permite a la clase 
trabajadora adquirir bienes de consumo, algo impensable dos decenios antes1.

Simultáneamente, se experimenta un crecimiento demográfico, el proceso de 
urbanización de las ciudades y el emprendimiento de reformas educativas, que 
mejoran los sueldos de los maestros, reducen las tasas de analfabetismo; asimismo, 
se adoptan medidas de apoyo a la investigación científica, circunstancias —todas 
ellas— que influyen en los cambios sociales posteriores. 

A su vez, se atisba un cambio cultural y de costumbres que se manifiesta en 
la literatura —con la generación del 14 y la del 27—, la irrupción de intelectuales 
de la talla de Ortega y Gasset, la apertura de universidades o la renovación de las 
artes plásticas, entre otras expresiones. Un despertar cultural que, como ha hecho 
notar Fusi (2007), “no es casual ni fruto de figuras aisladas, sino un hecho social 
de considerable entidad cuantitativa y cualitativa” (p. 537). 

Por lo demás, España —al igual que otros países del entorno— incorpora los 
adelantos de la vida moderna como el gas, la electricidad, el tranvía, el automóvil, 
el cinematógrafo, los espectáculos, el deporte o la moda (Folguera,1987).

No obstante, esta modernización se percibe no solo en la capital, sino también 
en otras ciudades, por ejemplo Murcia, en donde la industria agroalimentaria y 
conservera se transforma, se adopta una política de construcción de embalses 
y se produce el incremento de las exportaciones agraria y minera y la entrada 
de capital foráneo, argumentos que dinamizan la economía regional (Rodríguez 
Llopis, 1998). Asimismo, se emprende la apertura de sucursales de los grandes 
bancos y la necesaria reforma urbanística de la ciudad (Rodriguez Llopis, 1998).

A la prosperidad económica se suma el aumento de la población, que, como 
ha sabido advertir Rodríguez Llopis (1998), constituye uno de los logros más 
significativos de la región durante los tres primeros decenios del siglo XX. Al 
propio tiempo es una etapa de crecimiento cultural asociado a la creación en 1915 
de la Universidad de Murcia, el auge en los años 20 y 30 de revistas literarias y la 
presencia en Murcia del poeta Jorge Guillén, en torno al cual se forma un grupo 
de intelectuales “que elevaron la literatura a interesantes cotas de modernidad” 
(Díez de Revenga & De Paco,1989, p. 316). 

1. Para profundizar en las causas sociales, económicas y culturales que favorecieron la sociedad 
de consumo, véase Eguizábal, 2006.
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Además, el periodismo murciano evoluciona dejando atrás al periódico artesanal 
—con el cese de cinco diarios nacidos en el siglo XIX— y encaminándose hacia al 
periodismo empresarial que representa El Liberal de Murcia, perteneciente a una 
cadena periodística con implantación en otras ciudades, y hacia el nacimiento de 
nuevas cabeceras: El Liberal de Murcia en 1902, La Verdad en 1903 y El Tiempo 
en 1908 (Arroyo Cabello, 1997). 

De este modo, Murcia se asoma a la modernidad con la implementación de un 
nuevo estilo de vida, sobre todo en los años 20, que se refleja en la vanguardia 
artística (pintura, escultura y dibujo), las revistas gráficas y deportivas, las 
tertulias, los cafés y el cine (Arroyo Cabello, 1994), sin perder por ello su 
carácter tradicional.

En consecuencia, la transformación paulatina del país en este periodo abre 
un panorama inédito a la publicidad española: la gama de productos se amplía 
notablemente, los comerciantes se convierten en anunciantes, algunas marcas 
cuentan con un departamento de publicidad, incluso con una agencia cautiva 
(Veritas creada por Gal en 1927 es la primera agencia española dependiente de un 
anunciante), las agencias inician funciones técnicas en la elaboración de anuncios 
(Fernández Poyatos, 2010) y se otorga una base científica a la profesión con el 
magisterio de Pedro Prat Gaballí.

El comercio El Bazar Murciano, una institución en Murcia
A mediados del siglo XIX surge en las ciudades una nueva forma de venta: los 

almacenes y bazares, que se distinguen de las tiendas porque ofrecen todo tipo 
de mercancías en un mismo establecimiento, precios asequibles y un horario 
flexible. En los grandes almacenes coincidían las clases populares y la burguesía 
practicando idéntica forma de consumo. Faciabén (2003) observa que “estos 
comercios no estaban dirigidos únicamente a cubrir las necesidades de las clases 
medias y alta, sino que pretendían llegar a toda la población” (p. 2).

Uno de los primeros almacenes que se inauguraron en Barcelona en 1878 fue 
El Siglo, situado en la céntrica Rambla de los Estudiantes 5 y en Xuclé, 10 y 12, que 
contaba con doscientos cincuenta empleados y que es un exponente del potencial 
mercantil catalán. Pero había más, como recoge la prensa de entonces: entre 1880 
y 1915 se instalan en las ciudades españolas los grandes almacenes El Principal, 
Old England, La Tropical, El Día, El Barato, El Globo o El Águila.

En 1897, El Diario de Murcia citaba varios almacenes en el centro de la ciudad, 
a saber, Los Muchachos ubicado en las Cuatro esquinas, en la confluencia de las 
calles Platería y Trapería, Las Maravillas en el número 88 de Platería o El Gran 
Barato de la Villa de Paris en la calle Trapería.
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El periodista José Martínez Tornel define la calle Platería como la arteria principal 
de la ciudad, la más céntrica, la de mayor movimiento, en la que más se renuevan 
los establecimientos y se manifiesta su cosmopolitismo mercantil (1906, p. 1)2. 

El 10 de marzo de 1890, en su tercera página, El Diario de Murcia informaba de 
la novedad que representaba para la ciudad la apertura de un comercio dedicado 
a la venta de quincalla, bisutería, perfumería y paquetería, que abría a las 6:30 de 
la mañana y cerraba a las 23:45 de la noche o después, mientras hubiera clientes.

 El propietario, Ricardo Blázquez, oriundo de La Rioja, fue quien —con ayuda de 
un tío— abrió en el mejor sitio de la ciudad, en la calle Platería 66 y 68 esquina a la 
plaza de Joufré, un bazar de dos plantas con dos entradas, una por Platería y otra 
por la plaza Joufré. Dos rótulos hacían referencia al comercio y a su propietario: 
uno en el primer piso con el letrero El Bazar Murciano e iconografía de los artículos 
expuestos y otro en la planta baja, encima de la puerta de entrada y de igual tamaño, 
dedicado a Ricardo Blázquez. Al parecer, ambos, dueño y comercio, constituían 
por igual la imagen de marca del negocio.

El Bazar Murciano era una especie de Arca de Noé, donde se vendía de todo, 
desde regalos, objetos de escritorio, abanicos, paraguas, bastones, lámparas, 
quinqués, jarrones, hasta armas damasquinadas, soldaditos de ploma, textil, 
bisutería hasta vinos y charcutería; pero lo que entre todos descollaba eran los 
artículos de perfumería, los juguetes y los preciados cubiertos de plata Meneses 
exclusivos del bazar, grabados con el nombre de la marca. Estas piezas, que se 
vendían a 2 pesetas, eran solicitadas de todas partes.

El comercio tuvo tal afluencia de público que en 1902 el señor Blázquez abriría 
una sucursal en el número 33 de la calle Mayor de Cartagena, muy parecido al de 
Platería en Murcia (Ferrández García, 2017). La inauguración fue un acontecimiento 
social al que acudieron las personas más distinguidas de la ciudad departamental, 
según la crónica de Valcárcel (1902, p. 4). 

Enseguida el Bazar Murciano se haría famoso, primero, porque ningunos 
almacenes semejantes podían competir con él en variedad, calidad, novedad y 
precio. Ricardo Blázquez era una persona proactiva que viajaba frecuentemente a 
París, Berlín o Londres para traer a Murcia las novedades del mercado, y visitaba 
Madrid con regularidad para ver los últimos catálogos que las marcas mostraban 
a los comerciantes de la capital. En segundo lugar, ganaría fama porque el antiguo 
dependiente del Bazar de la Puxmarina estaba dotado de cualidades innatas para 

2. La calle Platería debe su nombre al gremio de plateros y joyeros, que escogieron este lugar 
para establecerse durante la ocupación árabe; otras calles con nombre gremial son Trapería 
(telas), Jabonerías (jabones) y Frenería (frenos para carruajes).
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vender: por ejemplo, se adelantaba a las necesidades de los consumidores, y al inicio 
de curso avisaba de que disponía de material escolar (plumas, papel, lapiceros, 
tinta); en vísperas del Día de Difuntos, anunciaba en la prensa su colección de 
coronas fúnebres (Rubio Román, 2012, p. 6). 

A esta disposición para la venta se sumaba su carácter discreto, jovial, buen 
conversador y el trato amable y respetuoso que dispensaba a los clientes. De la 
misma manera, contaba con la ventaja de que se relacionaba con todo género 
de público, desde personas de clase media y acomodada a clases populares, 
intelectuales, profesionales liberales, autoridades locales civiles, militares y 
religiosas. El director de El Diario de Murcia, Martínez Tornel, ha encontrado en 
estas cualidades el secreto de su magia comercial, que le dio popularidad y convirtió 
el Bazar Murciano en una institución en Murcia.

marco metodológico
Este artículo busca poner en valor la actividad publicitaria de un comerciante que, 

a finales del siglo XIX y primer tercio del XX, desarrolla estrategias publicitarias 
modernas, todavía innominadas, en los albores de la publicidad técnica en España.

El descubrimiento de contenido de marca en El Bazar Murciano, órgano de 
prensa del comercio del mismo nombre, plantea la investigación desde la inédita 
perspectiva publicitaria —dada la falta de estudios anteriores— en el contexto 
económico, social y cultural del momento.

La metodología utilizada parte de la revisión hemerográfica del periódico anual 
El Bazar Murciano desde su fundación en 1892 hasta su desaparición en 1929. En 
total son 38 ejemplares, que se hallan digitalizados en el Archivo Municipal de 
Murcia y contienen 819 colaboraciones, de las cuales 540 están escritas en verso 
y 279 en prosa y en las que participaron 135 colaboradores (Crespo, 1984).

Asimismo, se ha consultado el mes de septiembre, desde 1890 a 1903, de El Diario de 
Murcia y, de 1902 a 1929, de El Liberal de Murcia, diarios contemporáneos del periódico 
objeto de estudio por las referencias que pudieran hacerse al periódico analizado.

Los objetivos de este artículo son dos: por una parte, evidenciar que El Bazar 
Murciano es órgano de empresa y, por otra, mostrar que responde a la estrategia 
publicitaria del contenido de marca. Pues bien, como en este punto todas las 
colaboraciones son similares y los resultados del estudio son extrapolables al 
conjunto, hemos considerado suficiente seleccionar para la muestra seis textos: 
dos en verso y cuatro en prosa de autores de ámbito regional y nacional, distintivos 
del elenco de colaboraciones. Los textos seleccionados son los que muestra la tabla 1.
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Autor Título del 
artículo Año

Número 
en que 

aparece
Página

Breve 
biografía del 

autor

Pedro Jara 
Carrillo Septiembre 1906 18 4

(1876-1927). Poeta, periodista y 
director de El Liberal de Murcia 

entre 1911 y 1927. Posee una extensa 
producción poética recogida en siete 
libros. Escribió catorce relatos breves 

y tres novelas. Ganó numerosos 
concursos poéticos en los Juegos 

Florales de Murcia y otras ciudades 
próximas.

Gabriel Miró
De los juguetes 

del Bazar 
Murciano

1908 15 2-3

(1879-1930). Escritor español 
perteneciente a la llamada 

generación literaria del 14, cronista 
oficial de Alicante, autor de más 

de veinte novelas, una gran parte 
ambientadas en la población 

alicantina de Orihuela. Colaboró 
en numerosos periódicos y revistas 
españolas y americanas, entre ellas 

Los Lunes de El Imparcial, ABC, 
El Sol de Madrid y La Nación de 

Buenos Aires. En 1925 ganó el premio 
Mariano de Cavia de periodismo de 

ABC.

José Martínez 
Tornel Preámbulo 1907 14 1

(1845-1916). Periodista, escritor, 
poeta, historiador, fundador y 

director de El Diario de Murcia, 
archivero del Archivo Municipal de 
Murcia, presidente de la Asociación 
de la Prensa y cronista oficial de la 
ciudad. Su numerosa producción 

literaria, histórica y antropológica 
sobre las tradiciones y costumbres 

de su tierra, por las que recibió 
premios y homenajes, le convierten 
en una personalidad relevante de la 
sociedad murciana entre dos siglos.

Andrés 
Bolarín A mí, una muñeca 1916 23 3

(1890-1974). Poeta y periodista, 
director de Levante Agrario, 

colaborador asiduo de ABC, cronista 
oficial de Murcia y Premio Nacional 

de Periodismo en 1935. Autor de 
varios libros de poemas, obtuvo 48 

premios literarios.

José Ortega 
Munilla

El bazar es 
un periódico 1921 28 1

(1856-1922). Escritor, periodista, 
director de El Imparcial, miembro de 

la Real Academia Española y padre de 
José Ortega y Gasset. Como novelista 

cultivó el realismo literario.

Ricardo 
Sánchez 
Madrigal

El Bazar 
Murciano 1922 29 4

(1845-1925). Poeta, periodista y 
director de La Verdad de Murcia. 

Cultivó la poesía lírica, el romance 
y el teatro. En 1877 ganó el primer 

premio en los Juegos Forales de 
Murcia con la obra de teatro La 

Dolorosa de Salzillo.

Tabla 1: Textos seleccionados de El Bazar Murciano

Fuente: Elaboración propia.
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El procedimiento seguido en la investigación ha sido, primero, confirmar que 
El Bazar Murciano es órgano de prensa a partir de las definiciones de autores de 
la época y actuales y, segundo, mostrar que los textos seleccionados satisfacen 
las condiciones para ser considerados información de marca. Con este objetivo 
se ha recurrido, por una parte, a definiciones del término y, por otra, al análisis 
de contenido cualitativo de los seis textos que componen la muestra, para lo cual 
se han determinado tres ítems, a saber, si el producto es el centro del relato, si la 
narración está asociada a la marca y si el valor de la información de marca se detecta 
con claridad. En tercer lugar, se busca averiguar la tipología de los contenidos de 
acuerdo a su naturaleza, finalidad y autoría.

resultados 
El Bazar Murciano, periódico de empresa

En primer lugar, si nos atenemos a las definiciones de los autores de la época, 
El Bazar Murciano (1892-1929) es un órgano de prensa, fundado y dirigido por 
Ricardo Blázquez, propietario de un gran comercio de Murcia. Prat Gaballí (1917) 
se refiere al house organ como otro modo de hacer publicidad escrita que, en 1917, 
cuando escribió La Publicidad científica, tenía ya gran predicamento en algunos 
países. Lo describe así:

Consiste el órgano privado de una casa en una pequeña revista que publica 
periódicamente, cada mes, cada trimestre o cada temporada, anunciando sus 
artículos en diferentes formas. Esta revista, por regla general, se remite gra-
tuitamente a los clientes reales o posibles, y a todas las personas que lo piden, 
a cuyo efecto se da cuenta de su aparición en los anuncios de prensa (p. 72).

Acorde con la definición, El Bazar Murciano es una publicación anual, órgano 
de los almacenes del mismo nombre, cuyo primer número salió el 1 de septiembre 
de 1892, coincidiendo con la Feria de septiembre y se publicó ininterrumpidamente 
hasta 1929, excepto en los años de la muerte del hermano y de la mujer del dueño, en 
1898 y 1904, respectivamente. Se distribuía gratuitamente en el punto de venta, se 
regalaba a los amigos y conocidos y se enviaba a los periódicos locales y nacionales 
para darle la máxima difusión. El 4 de septiembre de 1927 El Liberal de Murcia 
anunciaba la aparición de un nuevo número: 

Coincidiendo con el primer día de feria ha visto la luz pública el número 35 
de El Bazar Murciano, periódico anual, de sabor netamente murciano, que 
Ricardo Blázquez mantiene a través de los años con el mismo entusiasmo de 
los tiempos mozos en que se decidió a actuar en el estado de la Prensa local. 
Su formato es el mismo de siempre y sus firmas constituyen un brillante 
conjunto de la literatura regional murciana, avalada por los ilustres escri-
tores madrileños (El Liberal de Murcia, 1927, p.1)
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Prat Gaballí (1917) continúa diciendo que el órgano de prensa puede 
presentar diversos aspectos:

Unos almacenes de novedades, por ejemplo, sacarán partido de su house 
organ, si le dan la apariencia de una revista de modas y de curiosidades, y 
no será de más que intercalen algo de literatura, cuentos, historietas, poe-
sías, etc. Dichas materias formarán parte del texto general, presentadas en 
forma desinteresada (p. 72).

Efectivamente, los contenidos de El Bazar Murciano eran artículos 
literarios y poesías presentados de forma amena, y de carácter divulgativo para 
interesar a sus públicos.

Por su parte, Bori y Gardó (1928) entienden por house organ:

Periódico que particularmente edita un comerciante, industrial o banquero 
cuya finalidad no es otra que la de hacerlo servir como medio privado y exclu-
sivo para la propaganda de sus negocios.

En realidad, no es otra cosa que un prospecto, un folleto o un pequeño catá-
logo disfrazado de revista y completado, para quitarle la monotonía de un 
impreso corriente de propaganda, con artículos de divulgación sobre asun-
tos que alguna relación o cuando menos consecuencia, puedan tener con el 
artículo anunciado (p. 24).

Si nos fijamos, viene a ser lo mismo que expresaba Ricardo Blázquez en el 
editorial del primer número (ver imagen 1):

Señores: Mi propósito al publicar este periódico-prospecto, es recomendar 
mi casa, hacer el artículo, con la serie de artículos preciosos con que me han 
favorecido mis buenos amigos y parroquianos y ofrecerles a ustedes nueva-
mente mi establecimiento. Yo no sé escribir literariamente; no entiendo de 
otras letras que de las letras de cambio; pero como estoy tan obligado con el 
público de Murcia, por lo que me favorece y me distingue, creo de mi deber 
corresponder a estas atenciones, haciéndolas públicas por las presentes líneas, 
y teniendo en mi establecimiento del Bazar Murciano, los mejores géneros 
del mundo, a los precios más económicos.

Vengan ustedes, señoras y señores, a honrar mi casa en la presente feria y se 
convencerán de la exactitud de lo que digo (1892, p. 1)

En resumen, El Bazar Murciano pertenece a esos primeros órganos de prensa 
que se editaron en España por decisión de las propias empresas para establecer 
contactos con los públicos. De la misma época es Pompas de Jabón, house organ 
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Imagen 1.  Primer número de El Bazar Murciano (1892).

Fuente: Hemeroteca digital Archivo Municipal de Murcia.
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de la Perfumería Gal y, según Prat Gaballí (1934), director del departamento de 
publicidad de la marca, surgió porque “era uno de los eslabones que hacían falta 
en la cadena de nuestras campañas de publicidad” (p. 68). Para Reina (2015) 
estas revistas de principios del siglo XX se pueden considerar un antecedente de 
relaciones públicas en España.

Cebrián (2012) considera que las revistas de empresa constan de cabecera 
fija, numeración, periodicidad regular, gratuidad y redacción propia y están 
orientadas a públicos internos y externos. En este punto, El Bazar Murciano cumple 
con todos los supuestos, si bien se dirige a públicos externos. Con respecto a la 
edición, Cebrián (2012) señala que las revistas de empresa no están editadas por 
una empresa del sector, sino por una de comunicación. También en esto El Bazar 
Murciano se ajusta a este requisito, ya que primero lo editó El Diario de Murcia, 
a partir del número 12 pasó a imprimirse en los talleres del diario La Verdad y en 
adelante, en la imprenta del periódico El Tiempo.

El Bazar Murciano salía todos los años por la Feria de Septiembre, la feria 
comercial de mayor tradición de Murcia, que se remonta a 1226, cuando Alfonso 
X otorga este privilegio a la ciudad (Miralles González-Conde, 2016). Puig (1996) 
apunta que las ferias, de origen medieval, hicieron posible “una especie de publicidad 
colectiva que todavía se conserva en la mayoría de nuestras ferias urbanas” (p. 94). 

El señor Blázquez supo aprovechar esta ocasión festiva y multitudinaria para 
promocionar su bazar poniendo en práctica la famosa frase la publicidad es el arte 
de vender en letras de molde de John E. Kennedy (1864-1928), uno de los grandes 
redactores publicitarios de finales del XIX. 

El Bazar Murciano, contenido de marca
En segundo lugar, los resultados del análisis de los textos a partir de la definición 

de branded content confirman que se trata de información de marca. Según la 
Asociación de Empresas Consultoras en Relaciones Públicas y Comunicación (2018) 
branded content es el: 

…contenido producido, coproducido o auspiciado por la marca que, sin ser 
publicidad, transmite sus valores y posicionamiento entreteniendo, edu-
cando o formando al público al que va dirigido. La clave es que sea un con-
tenido relevante y de interés. Que aporte valor, que conecte y que fomente 
la participación de los públicos generando comunidad en torno a la marca. 
No es, por tanto, un contenido publicitario, sino un contenido de valor que 
tiene detrás a una marca cuya esencia la legítima para proporcionar ese con-
tenido. No es un marketing intrusivo, sino un contenido que es consumido 
libremente y proactivamente por la audiencia (p. 7).
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Si bien la importancia de las colaboraciones en los textos de El Bazar Murciano 
viene marcada por la categoría de los firmantes, también lo es que los poemas y 
los artículos publicados no desmerecen de otras obras de sus autores. Aunque el 
argumento parezca banal, como puede ser hablar de los objetos de un bazar, los 
contenidos son de valor: literarios, ingeniosos e inspirados. 

Conforme con la definición, los textos de El Bazar Murciano conectan con el 
público de Murcia y traban una relación entre la marca y los ciudadanos que 
estimula el consumo. Por ejemplo, el relato costumbrista de Ricardo Sánchez 
Madrigal glosa el murcianismo del señor Blázquez, que por su empatía ha 
conseguido que los murcianos se identifiquen con el bazar. Asimismo, el poema 
de Pedro Jara Carrillo, Septiembre, acierta al asociar el comienzo de la esperada 
Feria de Septiembre con la publicación del periódico. 

Por otra parte, todas las colaboraciones se ajustan a la definición en cuanto 
no son contenidos publicitarios, sino de valor, que legitiman a la marca para 
proporcionar contenido literario en cada número de la publicación. A este respecto, 
José Martínez Tornel en su artículo Preámbulo (ver imagen 2) confiesa: “No sé lo que 
tienen estas breve páginas de El Bazar Murciano que los que escribimos a diario 
todo el año, cuando nos dedicamos a él, quisiéramos ofrecer lo más exquisito de 
nuestro ingenio” (1907, p.1).

Finalmente, aunque desconocemos el número de ejemplares que se editaban, 
sabemos, por los testimonios de periodistas, escritores y periódicos coetáneos, 
que se distribuían a los periódicos locales y nacionales, instituciones culturales 
y sociales y amigos. Por consiguiente, inferimos que sería “consumido libremente 
y proactivamente por la audiencia” como indica la definición de la Asociación de 
Empresas Consultoras de Relaciones Públicas y Comunicación (p. 7).

En cuanto a la definición de Horrigan (2009), para quien el contenido de marca 
es una simbiosis de publicidad y entretenimiento que forma parte de la estrategia 
de la marca para distribuirse como contenidos de entretenimiento de calidad, 
observamos que el contenido de marca de El Bazar Murciano es una táctica de 
Ricardo Blázquez para promocionar sus almacenes y relacionarse con sus públicos 
por medio de poemas y narrativa.

Así, el artículo De los juguetes de Gabriel Miró del Bazar Murciano relaciona al 
dueño con la cultura, con frases como por ejemplo, “Blázquez, espíritu culto de 
ideales artísticos” o “juguetes blazqueños que participáis de la espiritualidad de 
vuestro señor excelso” (1908, pp. 2-3); y Bolarín, en el poema A mí, una muñeca, asocia 
el bazar con el mundo de las ilusiones, en estrofas como “reino de la maravilla, y de la 
ilusión palacio, es el comercio de Blázquez, llamado Bazar Murciano” (1916, p.3). Lo 
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Imagen 2. Nº 14 de El Bazar Murciano (1907).

Fuente: Hemeroteca digital Archivo Municipal de Murcia.

arroyo cabello, m. (2020).             Génesis de la publicidad técnica en España. El caso de El Bazar Murciano (1892-1929)

181



mismo hace Martínez Tornel en su citado artículo Preámbulo cuando dice “empiezo 
a escribir este artículo pensando en Ricardo Blázquez, en el Bazar Murciano, en los 
escritores que han honrado con sus firmas este periódico y en el buen público que 
nos ha de leer a todos” (1907, p.1). En este último, ciertamente habla del periódico, 
de los colaboradores, el comercio, el propietario y el público como una unidad que 
ha funcionado en Murcia porque ha conseguido integrarse en la ciudad.

Los resultados del análisis del contenido de marca a partir de los tres ítems 
propuestos demuestran, primero, que la marca es el centro del relato en las seis 
colaboraciones, es decir, que El Bazar Murciano periódico, el establecimiento del 
mismo nombre y Ricardo Blázquez aparecen citados en todos los textos:  cuatro 
veces en el poema de Jara Carrillo, tres en el artículo de Gabriel Miró, trece en el 
de Martínez Tornel, ocho en el de Bolarín, cuatro en el de Ortega Munilla y siete 
en el de Sánchez Madrigal.

En segundo lugar, se comprueba que el eje narrativo está asociado a la marca 
y forma parte del storytelling. Por ejemplo, el texto narrativo de Gabriel Miró es, 
por un lado, un elogio al dueño, que hace felices a los más pequeños porque en 
el fondo él es un niño grande y, por otro, una descripción precisa de los juguetes, 
que desfilan por el artículo.

Con respecto a la colaboración de José Ortega Munilla El bazar es un periódico 
(ver imagen 3), se trata de un relato muy favorable sobre el propietario del bazar, 
a quien felicita por su habilidad para la venta y por la publicación que dirige. En 
el artículo de Ricardo Sánchez Madrigal, la historia gira en torno al dueño, quien 
no duda en calificar su establecimiento de murciano. 

La identificación con el territorio es una constante en los escritores locales de la 
época impregnados del movimiento literario regionalista, entonces de moda. Así, 
muchos de los artículos describen la singularidad de la urbe: las calles, el paisaje, 
las costumbres, la vida intelectual y provinciana, y ponen de relieve la condición 
de ciudad comercial que ostentaba Murcia.

En tercer lugar, podemos ver que la notoriedad del contenido de marca se 
percibe en las seis colaboraciones de manera nítida; por ejemplo, en la poesía de 
Pedro Jara Carrillo el lector advierte enseguida que entre tanto barroquismo de 
palabras el autor se está refiriendo al periódico El Bazar Murciano, del mismo 
modo que en el poema de Andrés Bolarín dedicado a los juguetes es evidente que 
todas esas maravillas se venden en el comercio del señor Blázquez. 

Al lector del artículo de José Martínez Tornel no le cabe duda de que el comentario 
del decimocuarto aniversario del periódico, al que muchos escritores han honrado 
con sus firmas, no es otro que el periódico objeto de estudio.
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Imagen 3. Nº 28 de El Bazar Murciano (1921).

Fuente: Hemeroteca digital Archivo Municipal de Murcia
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Respecto de la naturaleza de los contenidos, todos los artículos son literarios, 
un género en auge en aquel momento en los periódicos, como pone de relieve el 
elevado número de escritores y poetas que escribían en la prensa y concurrían a 
los Juegos Florales, concursos poéticos y tertulias literarias que proliferaban en 
distintas ciudades. Como han destacado Seoane y Dolores Sáiz (1998), 

el periodismo español [del primer tercio del siglo XX] —deficiente por el lado 
de la información, sobre todo si se lo compara con el del ámbito anglosajón o 
germánico— brilla a extraordinaria altura en el aspecto intelectual y lite-
rario, porque se nutre en gran medida de las plumas de escritores e intelec-
tuales, en una época excepcional de la cultura española (p. 62).

Con respecto a la autoría, de la lectura de El Bazar Murciano se deduce que 
se trata de una revista cultural de calidad, en la que colaboraron los poetas, 
escritores, periodistas y dibujantes del momento: el director de El Diario de 
Murcia y maestro de periodistas Martínez Tornel, el director de El Liberal y 
poeta Jara Carrillo, el director de El Tiempo Nicolás Ortega, otros periodistas 
locales como Mariano Perní y Bautista Montserrat, así como poetas —por 
ejemplo, Ricardo Gil, Frutos Baeza, Vicente Medina, José Selgas, Vicente 
Llovera, Francisco Flores, Carlos Cano, Frutos Baeza…—, pintores, como Gil 
de Vicario, y grandes firmas nacionales, entre las que se encuentran el poeta 
Salvador Rueda, los escritores Gabriel Miró, Azorín, Jacinto Benavente, José 
Echegaray, y en los años veinte José Ortega Munilla, Torcuato Luca de Tena y 
Wenceslao Fernández Flórez.

Como se ha mencionado al principio de este trabajo, Crespo (1984) ha 
contabilizado 135 colaboradores y un total de 819 colaboraciones: 540 en 
verso y 279 en prosa.

Y es que desde finales del siglo XIX las marcas solían acudir a prestigiosos 
dibujantes y escritores para promocionarse, aprovechando su prestigio 
y popularidad entre los lectores de la burguesía acomodada. En España 
existen varios casos: la revista quincenal El Siglo, desde 1883 órgano de los 
almacenes barceloneses del mismo nombre, tuvo excelentes colaboradores, 
que representan lo más granado del movimiento artístico y literario del 
Modernismo, con redactores que habían trabajado para la revista Vida Nueva 
y reputados dibujantes como Pellicer y Apeles Mestres. Igualmente, desde 
1917 la perfumería Floralia venía publicando en las mejores revistas gráficas 
una página de información de marca realizada por magníficos dibujantes y 
caricaturistas en un periodo de esplendor de la ilustración gráfica en España 
(Arroyo Cabello, 2018).
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conclusiones
La publicidad técnica en España se gesta en el primer tercio del siglo XX ligada 

a la transformación económica y social del país. En este proceso sobresale la figura 
de Pedro Prat Gaballí, considerado el padre de la publicidad moderna española, 
cuyo ingente legado le sitúa a la altura de otros países. No obstante, cabe destacar 
la función de los empresarios que, sin bagaje teórico, se adelantaron a su tiempo 
utilizando formas de comunicación comercial todavía innominadas.

Este es el caso de Ricardo Bázquez, fundador y director del periódico El Bazar 
Murciano, órgano de unos grandes almacenes y uno de los primeros house organs 
que se editaron en España. Autores de la época, como Pedro Prat Gaballí, Rafael 
Bori y José Gardó, se refieren al periódico privado en términos que se reconocen 
en El Bazar Murciano.

 Se trata de una publicación anual, cuyo primer número salió el 1 de septiembre 
de 1892 coincidiendo con la Feria de Septiembre, y el último en 1929, y por su calidad 
literaria constituye un referente en la historia del periodismo local.

Además, este periódico de empresa es pionero en contenido de marca, un 
instrumento para fidelizar a sus clientes e inducir al consumo con contenido de 
valor; un híbrido de publicidad y entretenimiento, como diría David Horrigan 
(2009), que responde a la estrategia global de la marca.

Su particularidad reside en los contenidos poéticos y narrativos, en auge por 
entonces en la prensa, y en el prestigio de las firmas.

Sus 38 ejemplares contienen más de ochocientas colaboraciones literarias de 
los mejores escritores y poetas de la época, tanto de la esfera local como nacional, 
que se ciñen a las peculiaridades del contenido de marca.

En suma, El Bazar Murciano forma parte de la historia del periodismo local y, 
a partir de ahora, de la historia de la publicidad, y ante la eventualidad de otros 
hallazgos consideramos conveniente que se prosiga esta línea de investigación, en 
la que se recupera la memoria de la profesión publicitaria.
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