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INTRODUCCION

“Historia de los sueios: desde la ego-historia a la historia cultural”

En el afo 1987, el historiador francés Pierre Nora reunio en los “Ensayos de
ego-historia” a grandes pensadores de esta disciplina: Maurice Agulhon, Pierre
Chaunu, Georges Duby, Raoul Girardet, Jacques LeGoff, Michelle Perrot y René
Rémond con el fin de reflexionar sobre sus inicios y sus trabajos historiograficos’.
Mi propio ejercicio de ego-historia comienza cuando tenia once afios, por alla en el
2001, en los inicios del siglo XXI, época en la cual poco entendia el trabajo de mis
abuelos. En ese periodo, lo unico que debia introducir en mi mundo de nifio era
que tenia la obligacién de ayudarlos, pues la vejez para ellos llegaba a pasos
agigantados y no me molestaba acompanarlos después del colegio. Asimismo,
tenia la posibilidad de aprender un oficio y obtener algo de ingresos.

En el contexto, tenia claro que mis abuelos eran duefios de un negocio de
barrio desde hace bastante tiempo, pero cuando decidi ayudarlos nunca pensé
gue el mundo en el cual me iba a introducir me trasladaria dieciocho afios después
a escribir un relato histérico. Remitiendo a la sociabilidad, entendido como un
“término que incluye las relaciones de amistad o de vecindad”; y el habitus,
comprendido como un concepto que asevera que “las condiciones sociales, los
recursos economicos y culturales de los que se dispone, junto con la experiencia
vital, las relaciones con las instituciones y con otras personas, llevan a patrones de

comportamiento”, estimo que desde la infancia se pueden definir muchos aspectos

'Segun el historiador francés Nicolas Offenstadt, en estos ensayos “cada historiador se ve como
objeto de estudio, se interroga en cuanto a la influencia de su itinerario, su manera de escribir la
historia, e intenta dilucidar “aquel vinculo entre la historia que se ha hecho y la historia que usted
ha hecho” (Pierre Nora)”. También, “esta iniciativa participa, paralelamente al desarrollo de la
historiografia, a la emergencia de una nueva era de la consciencia historica: la entrada en la
historia y del oficio de historiador en su edad reflexiva’. Revisar en Nicolas Offenstadt, Las
palabras del historiador, trad. por Manuel Garate (Santiago: Universidad Alberto Hurtado, 2014),
55. Veéase el texto original del historiador francés en Nora, Pierre. Essais d’ego-histoire. Paris:
Gallimard, 1987.



de las personas®. En mi caso, definio valores como la honestidad, la
responsabilidad y una atipica relacién con el dinero. Aprendi un oficio, el de
vendedor. No obstante, los productos que vendiamos eran sumamente especiales
y hasta el dia de hoy son mas que exitosos. Asumo que es debido a que tienen
“algo de magico”, puesto que su misiéon es cumplir los suefios de las personas.
Estos extrafios y conocidos productos llevan por nombre: “juegos de azar”.
Especificamente, los juegos creados por la empresa estatal “Polla Chilena de
Beneficencia” y la empresa privada “Loteria de Concepcion”. En sintesis, a la edad
de 11 afos acepté y asumi la tarea de vender a los clientes un producto que podia
cambiar sus vidas para siempre, trabajo que por mi parte continué por 18 afios
mas a través de una agencia oficial ubicada en la comuna de Las Condes, en
Santiago de Chile. Agencia que fue el sustento del hogar de mis abuelos desde
abril de 1976 hasta el dia 13 de agosto de 2018.

A principios del ano 2015, dentro de mi primer afo de licenciatura, la
Doctora en Historia Jacqueline Dussaillant plante6 como objeto de estudio para el
curso de metodologia de investigacion, la publicidad en Chile3. En cuestion de
segundos, vinieron a mi cabeza las imagenes de los comerciales de television,
afiches, entre otros elementos (volantes, regalos, stickers, portajuegos, etc.) que a
través de los afios mis abuelos y yo tuvimos que utilizar dentro de nuestras
dependencias para fomentar la venta de los productos a nuestros clientes. Dado
que, a nuestra agencia y como politica corporativa, nos llegaban estos elementos

2 Nicolas Offenstadt define también la sociabilidad como el concepto que designa generalmente el
conjunto de formas elementales de la vida colectiva y la comunicacion social. Revisar en
Offenstadt, Las palabras, 131. La aseveracion de habitus mencionada se basa en lo planteado por
Pierre Bourdieu, el cual define habitus como “Condicionamientos asociados a una clase particular
de condiciones de existencia”. Revisar en José Martinez, “El Habitus. Una revision analitica”,
Revista Internacional de Sociologia 75 (2017): 3, acceso el 23 de junio de 2018, doi:
http://dx.doi.org/10.3989/ris.2017.75.3.15.115.

3 Jacqueline Dussaillant es Doctora en Historia de la Pontificia Universidad Catdlica de Chile.
Actualmente, es docente de la Escuela de Historia y directora del Centro de Investigacion y
Documentacién (CIDOC), perteneciente a la Facultad de Humanidades y Comunicaciones de la
Universidad Finis Terrae. Sus investigaciones se han centrado en la historia social y cultural de
Chile, especializandose en las areas del consumo, la publicidad, el comercio y la ciudad. Para
revisar mas informacién de la autora, buscar en http://comunicacionesyhumanidades.uft.cl/equipo-
cidoc/item/jacqueline-dussaillant-christie.

2



todas las semanas*. Ante esto, era sumamente dificil que pudiese pensar en otro
tipo de publicidad, pues al estar efectivamente vinculada a mis funciones dentro de
la agencia, yo también estaba inmerso dentro de la publicidad de los juegos de
azar. Ademas, fomentar el estudio de la publicidad dentro de un curso de
investigacion historica me parecia bastante peculiar. En efecto, existia una
diversidad de posibilidades para la eleccion de temas, por ejemplo: los
movimientos sociales, los derechos humanos, continuidades o cambios en las
estructuras sociales desde la colonia, algun tema relacionado a la cultura, etc. En
sintesis, se produjo una fuerte conexion entre mis experiencias personales y el

trabajo historiografico.

Entonces, desde ese primer acercamiento se desarroll6 en mi la motivacion
de utilizar como objeto de estudio la publicidad de los juegos de azar, de las
empresas que desde ahora llamaremos “Polla Chilena” y “Loteria”, para un trabajo
de investigacion de mayor envergadura. Ahora bien, la intencion de estudiar
especificamente esta fraccion de la publicidad en Chile obligaba a preguntarme
sobre las problematicas historicas que debia investigar. Para encontrar estas
problematicas, recurri a mi pasado y traté de recordar que elemento particular de
los juegos de azar me hicieron trabajar 18 afios vendiendo estos productos. La
respuesta fue clara: queria que mis clientes cumplieran sus suenos. Durante 18
anos vendi juegos de azar para que mis clientes pudieran acceder a: la casa
propia, comprar un auto, tener unas vacaciones sofiadas, asegurar el futuro de
sus hijos, pagar deudas, recibir un sueldo por varios afos o jubilarse
anticipadamente, entre otras opciones. Finalmente, este ejercicio de ego-historia
que he realizado hasta ahora recae en preguntarme sobre la persistencia de los
chilenos por cumplir sus suefos y en como la publicidad de los juegos de azar ha
influido en este proceso. Desde ese enfoque resulta necesario preguntarse:

¢ Cuales han sido los suenos de la sociedad chilena que se pueden identificar en

4Los juegos de azar en Chile funcionan por sorteos y éstos se efecttian en dias y horas especificas.
Actualmente, los sorteos de los juegos de azar mas importantes se realizan, en el caso de Loto:
martes, jueves y domingo a las 21 hrs. En el caso del Kino: miércoles y domingo a las 22 hrs.
Todos los sorteos son abiertos a la poblacién y cuentan con la presencia de un notario publico.
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la publicidad de los juegos azar, a través de la historia? ¢ El contexto politico,
econdmico, social y cultural ha influido en los suefios de los chilenos? ;Cuales
han sido los medios y cuales discursos publicitarios han utilizado la Polla Chilena y

la Loteria para convencer a los chilenos a jugar los juegos de azar?

La eleccion de la cronologia para construir esta historia se justifica en tres
periodos historicos. El primero, debido a la importancia de la publicidad de los
juegos de azar con la llegada al poder de la Unidad Popular® en 1970 y la
utilizaciéon del “cartel” como principal medio de difusion. Segun el Doctor en
Investigacion de Disefo, Mauricio Vico, y el Doctor en Letras, Mario Osses, “el
cartel fue un recurso comunicacional ampliamente utilizado, a tal extremo que la
profusién de estas piezas graficas constituyé toda una genuina serie del disefio
local™®. Por otra parte, el Doctor en Comunicaciéon, Enrique Vergara y el
investigador de la Escuela de Publicidad de la Universidad Diego Portales, Claudio
Garrido, comentan que “el periodo comprendido entre los afios 1970 y 1973
constituye una de las etapas de mayor produccion e impacto publico del afiche™.
Ahora bien, si hubo un gran éxito en la difusion de estos juegos, principalmente el
boleto de la Polla Chilena, con la efervescencia del cartel, también se discute
sobre el problema de lo que sucederia posterior al Golpe de Estado del 11 de
septiembre de 1973. En ese sentido, Vergara y Garrido comentan que “la
influencia sociocultural de la publicidad se vera incrementada de forma
significativa en Chile a partir de la implantacién de un modelo de libre mercado
luego del 1973"8. Como primeros antecedentes, en el afio 1975 se crea uno de los
juegos de azar chilenos mas importantes de su historia: la Polla Gol, juego que

5 La Unidad Popular estaba conformada por los partidos Comunista, Socialista, Radical, Social
Demécrata, Accion Popular Independiente (API) y el Movimiento de Accion Popular Unitaria
(MAPU). Véase en Sofia Correa et al., Historia del Siglo XX chileno (Santiago: Sudamericana,
2001), 257.

6 Mauricio Vico y Mario Osses, “Aproximacion a los carteles de la Unidad Popular (1970 — 1973)”,
Catedra de Artes, N°5 (2008): 24 - 25, acceso el 7 de julio de 2018,
http://catedradeartes.uc.cl/pdf/Catedra5-02VicoOsses.pdf.

" Enrique Vergara y Claudio Garrido, “Arte, Poder y Consumo en Chile: La grafica como artefacto
cultural entre 1970 y 1980”, Revista 180, 28 (2011): 16-19, acceso el 7 de julio de 2018,
http://www.revista180.udp.cl/index.php/revista180/article/view/110.

8 Vergara y Garrido, “Arte, Poder y Consumo”, 18.
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consiste (hasta la actualidad) en adivinar los resultados de los partidos del fatbol
nacional (a veces, partidos internacionales). El ultimo proceso, comienza el afio
1989 cuando se crea el ultimo gran juego de azar de la Polla Chilena: el Loto. Este
juego consistia en adivinar 6 numeros, entre el 1 y el 36 (actualmente varié desde
el 1 a 41). No obstante, en el afio 1990, la Loteria, su principal competidor, creo el
juego mas importante de su firma: el Kino. Este consistia en adivinar 15 numeros
entre el 1 y el 25, actualmente se deben adivinar 14. En el presente, estos dos
juegos compiten a diario por captar mas apostadores gracias a sus dos caballos
de batalla: el Jubilazo del Loto, el cual consiste en acceder a un sueldo de
$500.000 o $1.000.000 de pesos chilenos mensuales durante 20 afios; y el Chao
Jefe de por vida del Kino, el cual consiste en acceder a un sueldo de $500.000 o
$1.000.000 de pesos chilenos mensuales hasta el ultimo suspiro.

La hipdtesis de esta investigacion plantea que la publicidad de los juegos de
azar, en particular la de la Polla Chilena, sufri6 una transformacién en su
configuracion luego del Golpe de Estado de 1973. Pues el cambio de los carteles
a nuevos elementos de difusidén, minimizaron su enfoque social y establecieron un
nuevo discurso vigente hasta la actualidad, el cual consiste en un discurso
publicitario vinculado a los suefios, metas y anhelos individuales de la sociedad
chilena. Por lo tanto, el objetivo general consiste en analizar la evolucion que ha
experimentado la publicidad de los juegos de azar pertenecientes a la Polla
Chilena y la Loteria entre los afios 1970 y 2017. Para lograr este objetivo, resulta
decisivo analizar el vinculo entre la publicidad de los juegos de azar con el
contexto politico y social de cada época: Unidad Popular (1970 — 1973), dictadura
civico-militar (1973 — 1988) y los gobiernos democraticos (1989 — 2017). También
para estos fines, es necesario discutir y determinar las transformaciones
econdmicas que ha sufrido Chile desde 1970 hasta la actualidad y que han influido
en la publicidad de los juegos de azar. Finalmente, resulta determinante investigar
y estudiar los medios y los discursos publicitarios que propiciaron los juegos de
azar desde 1970 hasta nuestros dias.



Los azares de la historia de los juegos

La publicidad de los juegos de azar en Chile es un area poco explorada a
pesar de que los juegos de azar pertenecientes a la Polla Chilena (1934) y la
Loteria (1921) fueron creados desde principios del siglo XX. Por consiguiente,
resulta interesante preguntarse ¢Por qué no ha existido la voluntad de abordar
histéricamente estos juegos? ¢ Por qué otros campos como el arte y el disefio si se

han interesado en ellos?

En el afo 2016, el periodista Nicolas Rojas publicé su libro Grito y Plata:
Historias de casinos, hipica y juegos de azar en Chile®, texto que aborda los
juegos de azar chilenos a través de diversas cronicas que incluyen personajes de
la época colonial o variopintos personajes populares del siglo XX y del siglo actual.
Si bien, existe el esfuerzo de intentar rescatar a estos personajes, los juegos de
azar son llevados a un segundo plano. No son los protagonistas de la historia.
Esto mismo sucede con los textos publicados sobre disefio y arte vinculados al
cartelismo de los afios 70°’. Durante el 2013, Mauricio Vico y Mario Osses
publicaron El afiche politico en Chile 1973 - 2013'°, libro que presenta las diversas
expresiones artisticas e influencias en el trabajo grafico de los disefiadores
chilenos en 40 afios de historia. No obstante, el uso de los carteles de la Polla
Chilena se enmarca dentro de estudio ligado al ambito artistico, del disefio grafico,
y como representacion de un estilo caracteristico de la época en la cual irrumpio.
Esto de igual forma resulta significativo, porque le otorga un matiz relevante a
considerar cuando se estudia la publicidad de la Polla Chilena de tal periodo.

Durante el afio 2009, Eduardo Castillo publicé el libro Waldo Goénzalez: obra
gréfica''. En esta obra, se realiza un ejercicio biografico sobre el destacado

® Nicolas Rojas, Grito y Plata: historias de casinos, hipica y juegos de azar en Chile (Santiago:
Letra Capital, 2016).

1© Mauricio Vico y Mario Osses, El afiche politico en Chile 1970 — 2013 (Santiago: Ocho libros,
2013).

" Eduardo Castillo, Waldo Gonzalez: obra grafica (Santiago: Universidad Diego Portales, 2009).



disefiador chileno y constituye una fuente valiosa para rescatar sus impresiones
frente a lo acontecido con los afiches que realizé junto a Mario Quiroz para la Polla
Chilena. Es decir, consiste en una informacion de primera mano sobre los
procesos creativos que vivido cuando disefiaba los afiches. También, dentro de
este mismo afio, Mauricio Vico, Mario Osses y Mario Veloso publicaron el libro
titulado Un grito en la pared: psicodelia, compromiso politico y exilio en el cartel
chileno, el cual de acuerdo a sus propios autores, “es una reconstruccion
arqueoldgica de la produccion cartelistica chilena realizada entre los afios 1967 y
1988”12, En este texto, también se abordan los carteles de la Polla Chilena como
parte importante en la difusidn del programa de la Unidad Popular. Sin embargo,
tampoco aborda la problematica de los juegos de azar en especifico.

Cartel Chileno 1963-1973, compilado por Eduardo Castillo'® es una obra
publicada en 2004 donde se presenta la historia del cartelismo chileno y se pone
énfasis en los disefiadores, entre ellos Waldo Gonzalez, disefiador relevante que
fue uno de los maximos exponentes de su area a través de la creacion de los
afiches de la Polla Chilena. El libro contiene un relato certero de sus protagonistas
y nos presenta en formato amplio las diversas fuentes, en este caso, los afiches.
No obstante, la publicidad de los juegos de azar solo es mencionada tacitamente,
pues, fue el impacto del mensaje lo primordial, no el producto que se intentaba
vender. También en 2004, se publico el libro Historia del Disefio Grafico en Chile
del disefiador grafico Pedro Alvarez'. Este texto aborda el desarrollo del disefio
grafico desde sus inicios en Europa y su influencia en Chile. Ademas, hace un
recorrido por las diversas areas artisticas y tecnologicas que permitieron su auge,
su importancia en el mundo publicitario y su insercidn como practica educativa en
instituciones de educacion superior. Si bien se estudian los carteles de la Polla
Chilena, este no aborda otros puntos diferentes a los autores que ya hemos

12 Mauricio Vico, Mario Osses y Mario Veloso, Un Grito en la Pared: psicodelia, compromiso politico
y exilio en el cartel chileno (Santiago: Ocho libro, 2009). Se puede revisar una breve resefia en
http://www.uchile.cl/publicaciones/66780/libro-un-grito-en-la-pared.

13 Eduardo Castillo, Cartel Chileno 1963-1973 (Santiago: B/ Grupo Zeta, 2004).

4 Pedro Alvarez, Historia del Disefio Gréfico en Chile (Santiago: PUC: Escuela de Disefio, 2004).
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mencionado. Ademas, otros estudios académicos también investigan el impacto
del cartelismo chileno, donde los afiches de la Polla Chilena son grandes
protagonistas: Aproximacion a los carteles de la Unidad Popular (1970 — 1973)"°
de Mauricio Vico y Mario Osses publicado en 2008; Arte, poder y consumo en
Chile: La gréafica como artefacto cultural entre 1970 y 198076 de Enrique Vergara y
Claudio Garrido publicado en 2011; La grafica como artefacto cultural. Una
aproximacién semidtica al cartel social’’ en Chile de Enrique Vergara, Claudio
Garrido y Pamela Undurraga publicado en 2014. No obstante, estudian el aporte
de los carteles de acuerdo con la técnica artistica y en la expresion de un mensaje

ligado a la Unidad Popular.

Como pudimos apreciar, los estudios sobre los afiches de la Polla Chilena
entre 1970 y 1973 han sido utilizados por el area de las artes visuales y el disefio
como valiosas fuentes de analisis para rescatar la importancia del cartelismo en
Chile en la época de la Unidad Popular. Pues, los carteles resultaron “ser un
soporte muy requerido para fines comunicacionales politicos y culturales”®. En
definitiva, la historia de la publicidad de los juegos de azar en Chile no ha sido
abordada luego del Golpe de Estado de 1973 hasta la actualidad. Por lo tanto,
este espacio historiografico puede ser abordado desde diversas aristas. Por un
lado, un inicial rescate historiografico del cartel, para luego, continuar con los
diversos medios que acompafaron a la publicidad de los juegos de azar como los
avisos publicitarios en prensa y los comerciales de television. Por lo tanto, la
perspectiva de nuestra investigacion puede aportar de sobremanera a continuar la
historia que siguid luego del cartelismo, para asi, proyectar nuevos analisis de

investigacion.

'5 Vico y Osses, “Aproximacion a los carteles”, 23.

16 Vergara y Garrido, “La grafica como artefacto”, 16.

7 Enrique Vergara, Claudio Garrido y Camila Undurraga, “La grafica como artefacto cultural: Una
aproximacion semiotica al cartel social en Chile”, Arte, Individuo y Sociedad 26, N°2 (2014): 271-

285, acceso el 8 de julio de 2018, http://revistas.ucm.es/index.php/ARIS/article/view/41469/42612.
'8 Vico y Osses, “Aproximacion a los carteles”, 24.

8



La empresa de juegos de azar no cambia, su publicidad si

La mirada tedrica de esta investigacion radica en la busqueda de
interdisciplinariedad. Cuando hablamos de juegos de azar en Chile, entendemos
que estan supeditados a un funcionamiento organico-institucional que se rige por
dos variables ligadas al contexto economico del pais: recaudacion de recursos
(para el Estado en el caso de la Polla Chilena, por ejemplo) y beneficencia (para
organizaciones sociales, educativas, etc.). Proceso que en la practica se mantuvo
en el tiempo sin grandes modificaciones a pesar de los cambios de regimenes
politicos acaecidos durante el siglo XX. Por lo tanto, un paradigma politico-
economico es necesario para entender el funcionamiento de las empresas de
juegos de azar. No obstante, la manera en que estas empresas ejercieron la
publicidad de sus productos si sufri6 modificaciones a través del tiempo. Por ende,
resulta decisivo poder interpretar sus discursos publicitarios para comprender el
fendbmeno de su recepcidon por parte de la sociedad chilena desde 1970 hacia la
actualidad. Lo que deriva en la utilizacidon de mecanismos semioticos para dar con
una correcta interpretacion de los signos utilizados por esta publicidad. En ese
sentido, la representacion y la significacidn son dos conceptos cruciales para estos
fines. Entonces, nuestra perspectiva investigativa debe justificarse y aplicarse en
primer lugar, de acuerdo con un concepto crucial que abarca el primer periodo a
estudiar. Gabriel Salazar y Julio Pinto abordan al periodo de la Unidad Popular
bajo los términos de la teoria del nacional-populismo:

“El populismo se justificaba por la necesidad de aplicar el maximo
de fuerza politica sobre los nudos rebeldes que impedian alcanzar
los objetivos nacionales de integracion y desarrollo. Pero ese
maximo solo se lograba si se maximizaban la movilizaciéon social
[...], dado que los medios tecnocraticos estaban agotados. A ese
efecto era mas eficiente la ideologizacion del discurso y no la
sofisticacion. La radicalizacion de los cambios y no la
consolidacion de los mismos. El discurso, con eso, se dividid en
dos, abriéndose un nuevo frente polémico que enfrentd a los ya
viejos tecnocratas del desarrollo (“reformistas”), con los
emergentes promotores del “poder popular’ (“revolucionarios”).
Fue sobre esa bifurcacion discursiva donde se fragué el programa
de gobierno y el triunfo electoral de Salvador Allende, asi como la
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centralizacion del nacional-populismo en lo que se llamé “la
transicion al socialismo™'°.

Ahora bien, esta vision del programa de la Unidad Popular engloba parte
del problema politico del primer periodo estudiado. Sin embargo, en términos
econdmicos, las empresas de juegos de azar no se enmarcan dentro tal modelo,
sino mas bien a un modelo ligado a la teoria nacional-desarrollista, pero que en
este periodo tendria configuraciones distintas de su vision inicial. En ese sentido,
Salazar y Pinto sefialan que:

“El discurso nacional-desarrollista se someti6 a una total
reingenieria técnica, que implicé dejar un poco de lado la CORFO
(creacion criolla), centralizar la CEPAL (creacion hemisférica) y
mezclar dosis variables de keynesianismo con dosis variables de
marxismo estructuralista. Provisto de esta nueva receta discursiva,
el Estado no dudé en acerar su centralismo, su tecnocratismo y
pasar sin sobresaltos del industrialismo al “populismo”?°.

En la teoria nacional-desarrollista encontramos los fines especificos de un
Estado que aboga por cambios estructurales en la sociedad y es dentro de este
apartado donde se insertan las empresas de juegos de azar. Por ende, también la
promocion de sus productos. En ese aspecto, el periodista Nicolas Rojas sefala
que “el Estado aparece durante el siglo XX con un rol regulador de la industria y
en los juegos de azar establece a dos empresas sin fines de lucro como unicas
explotadoras de este mercado y cuyo fin es compartido por ambas: la
beneficencia™'. Este fenomeno es relevante porque implico que las empresas de
juegos de azar construyeran una firme mision y una resistente organizacion
corporativa. Lo cual, fue importante en términos de continuidad de su
funcionamiento. Ante esto, debemos comentar que la Loteria “nacié en 1921 con
la finalidad de ayudar financieramente a la constitucion de la Universidad de
Concepcidon y que el 6 de junio de 1934, bajo la presidencia de Arturo Alessandri

% Gabriel Salazar y Julio Pinto, Historia contemporanea de Chile Volumen I: Estado, legitimidad,
ciudadania (Santiago: Lom, 1999), 164.

20 Salazar y Pinto, Historia contemporanea, 160.

21 Rojas, Grito y Plata, 83.
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Palma se promulgd la Ley N° 5.433, que dio origen a la Polla Chilena"®?. En
definitiva, el nacional-desarrollismo en crisis como lo plantean Salazar y Pinto
sigue su curso en su forma esencial en cuanto al funcionamiento de las empresas

de juegos de azar y su relacion con la sociedad chilena entre 1970 hasta 1973.

Por lo tanto, cuando finaliza abruptamente la Unidad Popular con el Golpe
de Estado del 11 de septiembre de 1973, era probable que las empresas de
juegos de azar también aplicaran cambios sustanciales. No obstante, en su
particularidad, estas empresas no tuvieron grandes reconfiguraciones en su
funcionamiento. En ese sentido, las teorias de que los neoliberales triunfaron
sobre los nacional-desarrollistas, donde se produjo el fin del modelo de Estado de
Compromiso en el sentido que lo plantea el Doctor en Historia, Manuel Garate,
especificamente en la Polla Chilena como empresa estatal, no se aplico tan
drasticamente?3. Esta siguié funcionando como recaudadora de recursos para el
Estado, con su politica de beneficiarios y premios bien establecida. Los cambios
mas perceptibles que tuvo la Polla Chilena fueron la creacién de un nuevo juego,
la Polla Gol en 1975 y nuevas estrategias publicitarias para su difusién. En
definitiva, el neoliberalismo como modelo econdmico repercutio en su discurso
publicitario y en su tecnologia, pero no en su esencia corporativa. La sociedad
chilena no dej6 de jugar a pesar de todos los vaivenes economicos sufridos en la
segunda mitad del siglo XX. Por lo tanto, estudiar la Polla Chilena significa
considerar que fue una de las pocas empresas que continudé con una politica
nacional-desarrollista y que, incluso, se fortalecié6 aun mas durante la dictadura y
en los gobiernos democraticos. En cambio, lo que si se alter6 fue la publicidad de
las empresas de juegos de azar. Por ende, para el estudio de la estrategia de
difusion de estas, enfocamos nuestra mirada desde los conceptos de
representacion y significacion planteados desde las teorias de la imagen del

2 |bid., 84.
2 Manuel Garate, La Revolucién Capitalista de Chile (1973 — 2003) (Santiago: Universidad Alberto
Hurtado, 2010).
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semiologo francés Roland Barthes. En efecto, para estudiar este fenomeno en

términos historicos, es necesario considerar que:

“En la publicidad la significacion de la imagen es con toda
seguridad intencional: determinados atributos del producto forman
a priori los significados del mensaje publicitario, y esos mensajes
deben ser transmitidos con la mayor claridad posible; si la imagen
contiene signos, tenemos la certeza de que esos signos estan
completos, formados de manera que favorecen su mejor lectura: la
imagen publicitaria es franca o, por lo menos enfatica™.

Roland Barthes, al momento de analizar una imagen, en este caso

publicitaria, propone tres tipos de mensajes:

“Un mensaje lingliistico, un mensaje iconico codificado y un
mensaje iconico no codificado. Es facil separar el mensaje
linguistico de los otros; pero ¢ hasta qué punto tenemos derecho a
distinguir entre los otros dos, ya que ambos tienen la misma
sustancia (icénica)? Por supuesto, la distincion entre estos dos
mensajes icénicos no se realiza de modo espontaneo en la lectura
normal: el espectador de la imagen recibe a la vez el mensaje
perceptivo y el mensaje cultural, [...] y esta confusion en la lectura
se corresponde con la funcion de la imagen de masas”™?.

De esta manera, nos interesa estudiar como el contenido de los discursos
publicitarios representan el cambio del discuro politico y econémico de cada época
a través de los estudios de la imagen de Roland Barthes. En sintesis, esta
perspectiva tedrica funciona en la medida que inserta a las empresas de juegos de
azar como un ejemplo de continuidad del nacional-desarrollismo que no se
fracturo con la llegada del régimen dictatorial. Por lo tanto, desde ese enfoque se
puede observar que es el discurso publicitario en si, el que cambia por los sucesos
politicos, econdmicos, sociales y culturales de los periodos que abordamos en

nuestra investigacion.

24 Roland Barthes, Lo obvio y lo obtuso. Imagenes, gestos, voces, trad. por C.Fernanez Medrano
(Barcelona: Paidos, 1986), 30.
25 Barthes, Lo obvio y lo obtuso, 33.
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El juego de la periodizacion

La metodologia se planific6 en base a fuentes representativas de cada
soporte publicitario que implementaron las empresas de juegos de azar y el
universo de la muestra se gener6 en base a la cantidad de afios de cada marco
temporal. En nuestro primer periodo, ligado al estudio de la Unidad Popular (1970
— 1973), utilizamos los carteles que distribuyé la Polla Chilena para promocionar
su boleto y los avisos publicitarios de Loteria en prensa, especificamente en el
diario El Mercurio®. En el segundo periodo, referente a la dictadura civico-militar
(1973 — 1988), utilizamos la memoria histérica de la Polla Chilena®’ publicada a
fines de 1974, avisos publicitarios en prensa, como también suplementos,
portadas y datos técnicos, especificamente del diario La Tercera de la Hora, para
promocionar la Polla Gol. En nuestro ultimo periodo, referente a los gobiernos
democraticos (1989 — 2017), analizamos diversos comerciales de television que
realizaron la Polla Chilena y Loteria de Concepcion para promocionar los juegos
de azar Loto y Kino respectivamente.

La muestra de nuestro primer periodo es de caracter exhaustiva, pues al ser
un marco temporal acotado y al poder obtener todas las fuentes disponibles,
pudimos observar y recopilar el total de carteles de la Polla Chilena, al igual que
los avisos publicitarios del boleto de Loteria. Sin embargo, para los otros dos
periodos si tuvimos que generar estrategias metodoldgicas.

Para responder a lo que aconteci6 en la Polla Chilena, luego del Golpe de
Estado del 11 de septiembre de 1973, analizamos la memoria histérica de esta

26 Diario de circulacion nacional vinculado a la derecha chilena y que en esos afos estaba al
mando de Agustin Edwards Eastman. Este diario tuvo una participacion mediatica activa como
vehiculo opositor al gobierno de Salvador Allende. Para mas informacion sobre el rol de este diario,
véase en Sofia Correa, Con las riendas del poder. La derecha chilena en el siglo XX (Santiago:
Sudamericana, 2005).

27 Polla Chilena de Beneficencia, Memoria histérica: 40 afios al servicio de Chile (Santiago: [s.n],
1974).
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empresa realizada a finales del ejercicio de 1974. En este documento, la empresa
estatal presenta desde una vision corporativa lo que significo el cambio politico de
la época y sus repercusiones en la empresa, teniendo en cuenta el porvenir de
esta. El documento, también esboza lineas especificas de accion en cuanto a su
publicidad y a la necesidad de crear nuevos productos. Por lo tanto, esta memoria
configura el eje documental de la primera parte de nuestro segundo capitulo (que
es breve e introductoria al analisis central) que analizamos desde la perspectiva
del discurso politico. Pues, existi6 una influencia de la jerarquia militar en la
intervencidn de esta empresa estatal. Asimismo, da luces sobre los cambios que
realiz6é la empresa teniendo en cuenta que en el gobierno de la Unidad Popular
esta organizacion era un aliado estratégico para la administracion de Salvador
Allende. En cuanto a difundir su programa de gobierno, principalmente, de
acuerdo con las propuestas de salud, a través de la difusion de los carteles de

boleto de Polla.

En cuanto al juego especifico de la Polla Gol, utilizamos como fuentes los
avisos publicitarios en prensa. Sin embargo, nos percatamos que la cantidad de
estos, como también su variedad en el periodo, eran mas bien escasos. No asi,
los suplementos, portadas y noticias relacionadas al juego que se publicaron en el
diario La Tercera de la Hora desde el mes de abril de 1976 hasta el mes de
diciembre de 19882%%. Por ende, no podriamos captar la historicidad de la
publicidad de la Polla Gol sin incluir estas fuentes en nuestro analisis. Ademas,
incluimos como fuente complementaria el volante de Polla Gol. El cual, se podia
encontrar dentro de los suplementos del diario para informar los partidos de las
jornadas y los diversos pronosticos realizados por expertos. No obstante, el
volante de Polla Gol original es el que entregaban las agencias oficiales de Polla
para poder realizar la apuesta del juego, pero que utilizamos como fuente

complementaria al ser objetos que transportaban también discursos publicitarios.

2 En los meses de julio y parte de diciembre de 1980, el acceso a los diarios no estaba disponible
y utilizamos el diario E/ Mercurio, para dar continuidad al seguimiento de la muestra en lineas
generales (es decir, ubicar portadas, avisos u otro dato técnico).
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La mayoria de las fuentes mencionadas fueron muy similares en cuanto a
su formato durante todo el periodo. No obstante, disminuyeron en cuanto a
periodicidad a mediados de 1985, para luego reactivarse a finales de la década.
También, dado el periodo de la muestra, y entendiendo que existian grandes
similitudes en cuanto al contenido de las fuentes, la composicion de la muestra la
constituimos de forma intencionada por un motivo principal: la Polla Gol es un
juego que se creo en 1975 y que continud vigente hasta después del término del
régimen dictatorial de Augusto Pinochet. Por lo tanto, corriamos el riesgo de
utilizar gran cantidad de tiempo y recursos revisando todos los dias del periodo
(1976 — 1988) para encontrarnos con fuentes muy similares. En definitiva,
decidimos elaborar una muestra especifica, basada en un término cronoldgico,
para poder vislumbrar como se activaba (o desactivaba) la estrategia publicitaria
de la Polla Gol, segun fechas cercanas a los principales eventos deportivos del
periodo, especificamente ligados al futbol. De esta forma, eventos como el final del
torneo nacional, que se realizaba principalmente a inicios de cada afo; la
realizacion de tres mundiales de futbol: Argentina 1978, Espana 1982 y México
1986; como también, la participacion de la Seleccion Chilena de futbol en las
Copas América: 1979, 1983 y 1987; nos dieron coordenadas especificas para
elaborar la muestra. Dentro de este esquema, dejamos fuera del analisis (en
cuanto a fuentes y cronologia) una Copa que fue auspiciada por Polla Gol y
llevaba el nombre de este juego. La razén principal de dejar fuera esta copa es
porque no tenia injerencia alguna en la dinamica del juego (sus partidos se
incluyeron en la programacioén del juego pocas veces) y ejercia de “patrocinador”.
Por consiguiente, la muestra quedo delimitada de la siguiente forma:

Para el afio 1976, al ser el afio de lanzamiento de la Polla Gol, elaboramos
una muestra exhaustiva, es decir, revisamos y registramos informacion
relacionada a la Polla Gol (avisos publicitarios, suplementos, portadas, etc.) de
todos los meses (31 dias) de tal afio ubicados en el diario La Tercera de la Hora.
Ademas de los primeros cuatro meses de 1977. De este modo, realizamos un

seguimiento completo de la Polla Gol en La Tercera de la Hora, durante el primer
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ano de ejecucion del juego de azar. Esto nos permitié en gran medida vislumbrar
cambios en los avisos publicitarios segun la realizacion de eventos particulares, la
aparicion de suplementos especificos para el juego y lo que estimamos es
relevante de presentar en este estudio, el impacto de este juego para los chilenos.
Pues, la inclusién de la Polla Gol en las portadas y en noticias relacionadas al
juego, le dio mas mucha mas visibilidad. Toda esta informacién la registramos en
una planilla de elaboracion propia que permitié visualizar la aparicion de nuestras
fuentes en cada dia en cada mes de nuestra muestra. Esto nos dio el puntapié
inicial para continuar los préximos afios segun habiamos mencionado, abarcando
varios de los principales hitos deportivos de cada ano. También, desde 1977 hasta
1988, revisamos las acciones de Polla Gol en los inicios, mediados y finales de
cada ano. Realizamos el registro de la informacion en la planilla madre a medida
que revisabamos tales diarios. En definitiva, la muestra para el afio 1977, aparte
de sus primeros cuatro meses la construimos, también, en base a los meses de

julio y de octubre. Y para todos los afos de la muestra, el desglose fue el

siguiente:
Tabla 1: Construccion de muestra para Polla Gol
Ano Meses (n°) | C. Mundial | C. América Fuente
1976 4a12 X X La 3era
1977 [1a4;7y10 X X La 3era
1978 1,6y 10 Argentina X La 3era
1979 1,7y 10 X Paraguay La 3era
La 3era (1) y El
1980 1,7y12 X X Mercurio((7)33(/ 12)
1981 5,7,10 X X La 3era
1982 1,6y 10 Italia X La 3era
1983 1,7y 10 X Uruguay La 3era
1984 1,7y 10 X X La 3era
1985 1,5y 10 X X La 3era
1986 1,6y 10 Argentina X La 3era
1987 1,6y 10 X Uruguay La 3era
1988 1, 7y12 X X La 3era

Fuente: elaboracion propia.
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Toda esta operacion nos proporciond informacion valiosa para nuestra
investigacion y variadas fuentes que abarcan todo el periodo a estudiar. Ahora
bien, los avisos publicitarios fueron analizados de acuerdo con las variables:
analisis discursivo y analisis iconografico. Y los suplementos los analizamos
también, de acuerdo con un analisis de objeto. Dado que es relevante considerar
que dentro de la prensa escrita podemos encontrar otro tipo de elementos (sean
suplementos, portadas, etc.) que si bien, no poseen las caracteristicas de un
objeto publicitario, si transportan los discursos publicitarios, o bien, podrian
resultar ser un complemento a estos. Por otra parte, las portadas y noticias no
constituyen elementos publicitarios como tal. No obstante, reflejan no solo la
historicidad de la Polla Gol, sino que también el impacto en la sociedad chilena. En
cuanto a los volantes de la Polla Gol, su analisis se centr6 en cuanto a su rol como
objeto transportador de un mensaje publicitario y de elemento individualizador de

un tipo de consumidor.

En cuanto a la metodologia del capitulo tres, nuestras fuentes principales
fueron los comerciales de television realizados por la Polla Chilena para
promocionar el juego de azar Loto?®, y los comerciales de television realizados por
Loteria para promocionar el juego mas importante de su firma: el Kino. Dado que
nuestro periodo abarca desde 1989 hasta 2017, necesitdbamos contar con una
gran cantidad de comerciales y la dificultad era encontrar los archivos mas
antiguos. Ante esto, nos percatamos que tanto Polla Chilena como Loteria poseen
canales de internet en Youtube, donde almacenan parte de sus comerciales®’. No
obstante, la cantidad era insuficiente para obtener una muestra representativa. En
primer lugar, abarcan principalmente comerciales desde el afio 2016 en el caso de
Polla Chilena, y desde el afio 2010 en el caso de Loteria. Entonces, en estas
paginas, solo podriamos ubicar los archivos desde por lo menos el aino 2010 hacia

22 También, como fuentes complementarias, utilizamos tres comerciales promocionales de la
teleserie “Si yo fuera rico”. Pues se vinculan directamente en el sentido de presentar la vision
actual de los chilenos con sus propios suefos.

30yvéase los siguientes canales de Youtube. Para el caso de la Polla Chilena de Beneficiencia
https://www.youtube.com/channel/UCLDSJQIToR5IMDnQ908Fb8w/videos y para Loteria de
Concepcion https://www.youtube.com/user/LoteriadeConcepcion.
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adelante. Pero, nos entregaban un indicio de que en este medio de internet podian
encontrarse comerciales de television. Por lo tanto, ante el vacio de encontrar
archivos, principalmente desde 1989 hasta 2009, y teniendo en consideracion que
Loto y Kino aun se encuentran vigentes, decidimos realizar una muestra aleatoria.
De forma inicial, comenzamos nuestra busqueda en Youtube, tipificando la
busqueda desde tres oraciones principales: “comerciales Loto Polla Chilena”,
‘comerciales Kino Loteria de Concepcidon” y “tandas comerciales Chile”. A esta
ultima frase, fuimos agregando el afio de busqueda desde 1989 hasta el afio 2010.
De este modo, logramos recopilar y revisar por lo menos 200 tandas comerciales
televisivas®' y sumado a los comerciales Unicos (que no son parte de tandas) nos
permitié obtener una muestra de al menos 100 comerciales entre ambos juegos.
En el caso de Loto, las campanas publicitarias se componen de un unico
comercial, y este se utiliza en toda su publicidad a través del tiempo hasta que
aparezca otra nueva campaina. Por ejemplo, la campana “Partiste a jugarte un
loto” comenzé el afio 2011 y en la actualidad aun se pueden observar comerciales
estandar con ese eslogan, aunque el comercial principal ya no se muestre en
television®2. En el caso de Kino, este fendbmeno es distinto. Este producto tiene
premios especiales constantemente, lo que implica un comercial para cada
eventualidad®. Por ende, la cantidad de comerciales de Kino es ampliamente
superior a la de Loto3*.

31 Subidas por diversos usuarios de Youtube.

32 A inicios de febrero de 2019, Loto sorted el pozo mas grande de la historia de los juegos de azar
y en sus comerciales de television se evidencia el uso del eslogan “Partiste a jugarte un Loto”.
Véase en “Comercial sorteo Loto Chile”, (enero 2019), Video de YouTube, 0:10, acceso el 8 de
marzo de 2019, https://www.youtube.com/watch?v=v-oOulwyNma8.

33 Ejemplos: Dia de los enamorados (febrero), vuelta a clases (marzo), dia de la madre (mayo),
fiestas patrias (septiembre), afio nuevo (diciembre), etc.

34 A su vez, en ambos casos existen comerciales repetitivos en el tiempo, donde lo que cambia es
principalmente el pozo para repartir. Dejamos fuera del analisis los programas de television que
tenian como misidon mostrar los sorteos de los juegos de azar y las dinamicas que se daban dentro
de este con el publico. Como por ejemplo “La tarde millonaria” de Canal 13, pues correspondia a
otro elemento publicitario y no solo abordaban los juegos de azar Loto y Kino, sino que la amplia
gama de juegos de azar de las empresas. También dejamos fuera la serie “La vida es una Loteria”
y la pelicula “Mansacue”. Pues estas responden a formatos audiovisuales distintos de un comercial
de televisién.
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En definitiva, el analisis de los comerciales televisivos de los juegos de
azar, como también las fuentes complementarias se desglosaron de acuerdo con
un analisis discursivo y un analisis iconografico. El analisis discursivo se
implementd con la necesidad de analizar los principales elementos del discurso
publicitario como las frases o eslogan, sean parte de la puesta en escena o
puestas como graficas en posproduccion. Con el fin de corroborar los elementos
de informacion constantes de un juego de azar. Del analisis iconografico se
desprende la necesidad de adaptar este analisis hacia uno audiovisual. De este
modo, se pretende rescatar aspectos como guion, escenografia, musica, dialogos
entre los personajes, entre otros elementos que nos permiten comprender el
comercial de acuerdo con el vinculo con la sociedad chilena de la época o si estos

implementaban discursos nuevos.

Para corroborar nuestra hipdtesis, la metodologia de investigacion que
implementamos se basd en cuatro perspectivas: una visual (imagen)®, Una
audiovisual (imagenes en movimiento que contienen un elemento sonoro), una
discursiva, pues lo que nos intereso investigar fue el discurso publicitario por parte
de la Polla Chilena y la Loteria; y finalmente, una material, relacionada con los
soportes que contienen a las imagenes y los discursos (cartel, aviso publicitario,
comercial de television). En ese sentido, nuestra metodologia se enmarco dentro
de un estudio observacional-descriptivo de caracter cualitativo. Es decir, a través
de la observacion y la descripcion de los diversos medios publicitarios y sus
mensajes intentamos dar forma al comprador imaginado al que las empresas vy
sus publicistas apuntaban y ubicar su lugar dentro de la sociedad chilena. Este
comprador imaginado responde a las caracteristicas propias de un publico objetivo
al cual se han dirigido los mensajes publicitarios de las empresas de juegos de
azar: mayores de 18 afos (disposicion legal), hombre (mucho mas directo en el

35 peter Burke, Visto y no visto. El uso de la imagen como documento historico (Barcelona: Critica,
2001).
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caso de Polla Gol) o mujer (importante en el caso del boleto)®, sin distincion de
clase social (los juegos de azar son productos para todo publico y la oferta de
precios son relativamente bajos), pero que principalmente sienta que a través de
los juegos de azar tiene la posibilidad de acceder a cumplir sus suefos, metas o

anhelos personales, sean colectivos o individuales.

Nuestras herramientas investigativas consistieron, en primer lugar, en el
analisis del discurso publicitario a través del lenguaje utilizado en la publicidad de
los juegos de azar, es decir, formas de expresion linglistica (verbales y no
verbales) y en como este se va construyendo a través de cada época historica. De
esta forma, la idea fue encontrar rasgos politicos, sociales y econdémicos del
discurso publicitario y su influencia en los posibles compradores imaginados de
juegos de azar. También, se realizé un analisis iconografico o de imagen, tal como
lo ha planteado Roland Barthes®”. En cuanto a imagen denotativa (visionado de
personas, objetos, u otros elementos que demuestran una realidad especifica y
temporal) y connotativa (interpretacion, simbolismo, emociones, suefos,
elementos como el uso del color, perspectivas focales o tamafio de los elemtos
que podrian interpretar otras ideas). Como también a la deconstruccién de
elementos en el caso de imagenes en movimiento (encuadre, escenografia,
composicion, guion, expresion corporal, etc). Finalmente, se realizé un analisis de
objetos. Se pretendid presentar las principales caracteristicas de un objeto
material y su relacion con el entorno. En este caso: el cartel, el aviso publicitario
en prensa escrita, el suplemento, portadas y datos técnicos, y el comercial de
television. Intentamos indagar qué tan facil (o dificil) era el acceso a la publicidad
de los juegos de azar y que tan importantes eran para la sociedad chilena en
cuanto a objetos, como también como fuentes de investigacion histérica. También,
nuestras variables se categorizaron en: el disefo, el cual esta relacionado con las

fuentes de los dos primeros periodos. En ese sentido, describimos las imagenes e

3¢ Importancia de ambos géneros dentro de todos los periodos, pero destacada en los gobiernos
democraticos.
37 Roland Barthes, Lo obvio y lo obtuso, 33.
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investigamos sobre la representacion de estas. Es importante esta variable porque
perimitio comparar el enfoque artistico y social de la publicidad de la Polla Chilena
durante la Unidad Popular, en contraposicion de la propuesta de Loteria y de la
Polla Gol. También, los mensajes constituyen una variable importante, pues se
entienden como discursos publicitarios ubicados dentro de cada periodo historico.
De este modo, pudimos visualizar si existieron cambios o continuidades
discursivas. Finalmente, la ultima variable recayo en el soporte, entendido como el
objeto material o materialidad que contiene y transmite los discursos publicitarios.
En ese sentido, se vincula a la experiencia sensorial con los objetos y como éstos
han cambiado en el tiempo a través de su relacion con distinos soportes. Es decir,

el traspaso de un cartel y un aviso de prensa a un comercial de television.

En nuestro primer capitulo abordamos los carteles del boleto de Polla
Chilena y los avisos publicitarios del boleto de Loteria en prensa escrita.
Observamos que la diferencia entre ambas estrategias publicitarias radicé en que
los carteles se utilizaron como los transmisores de un discurso politico, social y
teleoldgico de una parte del programa del gobierno de la Unidad Popular. En el
segundo capitulo, nos adentraremos en la publicidad del sistema de prondsticos
deportivos: Polla Gol y en las distintas estrategias publicitarias en el diario La
Tercera de la Hora para la difusion del juego durante la dictadura civico-militar. Lo
que constituyé en una avalancha de informacion para ayudar a que los chilenos
pudieran ganarse la Polla Gol. Finalmente, mostraremos el trayecto que
recorrieron los diversos comerciales de television de Loto y Kino en la época de
los gobiernos democraticos. Los cuales, consolidaron una publicidad dirigida a los
integrantes del clan familiar, determinados por la sociabilidad dentro de su esfera
privada y el contexto politico-econdmico de la época. De este modo, analizaremos
la diversidad de medios y discursos publicitarios que los juegos de azar han
implementado desde 1970 hasta nuestros dias para convencer a la sociedad
chilena para adquirir estos productos. Juegos que pueden ayudar a cumplir los

suefios mas anhelados, fuesen colectivos o individuales.
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CAPITULO 1: LOS MILLONES NO IMPORTAN. LA PUBLICIDAD DE LA POLLA
CHILENA Y LA LOTERIA DURANTE EL GOBIERNO DE LA UNIDAD POPULAR
(1970 - 1973)

En este primer capitulo pretendemos dar a conocer los medios publicitarios
que las dos empresas chilenas de juegos de azar implementaron para
promocionar sus boletos de juego a principios de la década de 1970. Durante este
periodo, no solo existen diferencias en cuanto a sus modos de difusidon, es decir,
carteles y avisos en prensa escrita, sino que también en su discurso publicitario.
La Polla Chilena aprovech6 los movimientos artisticos y socioculturales de la
época para implementar una delicada propuesta artistica a través del cartel. En
cambio, la Loteria siguié apostando por la sobriedad de los avisos publicitarios en
prensa escrita. Debemos dejar en claro que los sorteos de los boletos son
quincenales (5.000 por tiraje en el caso de la Polla Chilena), por ende, la

publicidad prosigue tal frecuencia.

El analisis de estos dos medios publicitarios y sus respectivos mensajes,
sera relevante para comprender cémo la publicidad de estas empresas se
diferenciaba de acuerdo con el contexto politico y social de la época. Por una
parte, la Polla Chilena funcion6 como un aliado en cuanto a la difusion del
programa social, principalmente en temas de salud e infancia, de la coalicion de
gobierno de izquierda, llamada Unidad Popular. Por otra parte, Loteria ejercio la
implementacion de su publicidad en prensa escrita sin novedades importantes en
cuanto al contexto politico de la época.

Por lo tanto, de acuerdo con el analisis iconografico de los carteles creados
por la Polla Chilena entre 1970 y 1973 para promocionar su boleto, evidenciamos
el vinculo de estos medios publicitarios con el eje programatico de la Unidad
Popular. Para la realizacion de esta parte de la investigacion se analizaron la
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cantidad de 63 carteles de la Polla Chilena®, distribuidos cronolégicamente entre
el 28 de marzo de 1971 y el 9 de septiembre de 1973.

En cuanto a la Loteria, a través del mismo analisis, presentamos las
principales diferencias con los carteles de la empresa competidora. Los avisos
publicitarios de Loteria se analizaron cronolégicamente desde el 4 de enero de
1971 hasta el 11 de septiembre de 1973 y corresponden a los publicados en el
diario El Mercurio®. Por consiguiente, en la primera parte de este capitulo
conoceremos el punto de partida del disefio y difusion de los carteles para luego
vincularlos a los suefios de una sociedad que necesitaba un cuerpo sano y activo
para participar en este nuevo régimen politico. Finalmente, comprendemos el por
qué la publicidad de la Polla Chilena ha sido mucho mas visible y estudiada que la
ejercida por la Loteria en esa época.

1.1 Los carteles de la Polla Chilena: origenes de su diseiio y su aparicion en

los muros de Chile

Los carteles no pueden entenderse si no se aprecian en los margenes de lo
urbano, especificamente dentro de una ciudad con suntuosas murallas para
pegarlos. Como también, donde existan personas que puedan observarlos vy
apreciar los elementos que contienen. En cuanto a su forma fisica, el cartel posee
un tamano de 50 x 70 cms. que lo hace visible desde un auto, desde la
locomocion colectiva o simplemente caminando. En ese sentido, cuando son

impresos a gran escala pueden tapar gran parte de las ciudades. Nos

38 60 de estos carteles fueron recopilados desde Museo de la Publicidad, Avisador Polla Chilena de
Beneficencia, www.museopublicidad.cl/avisador/polla-chilena-de-beneficencia/, durante el 1°
semestre de 2015; 1 ejemplar en Mauricio Vico, Mario Osses y Mario Veloso, Un Grito en la Pared:
psicodelia, compromiso politico y exilio en el cartel chileno (Santiago: Ocho libro, 2009), 163 y 2
ejemplares en Eduardo Castillo, Waldo Gonzalez: obra gréafica (Santiago: Universidad Diego
Portales, 2009), 35 y 95.

3 Los avisos de Loteria se recopilaron desde los archivos de prensa del diario E/ Mercurio que
posee la Biblioteca Nacional de Chile, solo con la excepcion del mes de agosto de 1973, el cual se
recopilé desde el diario La Tercera de la Hora por no encontrarse tal mes en E/ Mercurio.
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preguntamos entonces si hace casi cincuenta anos atras, la utilizacion de carteles

podria haber significado una estrategia de difusion de grandes proporciones.

La respuesta es positiva y existe una historia que puede dar cuenta de ello.
Como ya hemos mencionado, los carteles se publicaban cada quince dias y la
caracteristica principal de estos es que los disefios son unicos, es decir, no se
encuentran disefios iguales en fechas distintas. Esto finalmente significo que los
disefiadores a cargo de esta labor, Waldo Gonzalez y Mario Quiroz, lograran crear
en un periodo de tres afos un inusual universo de disefios, relacionado al

programa de gobierno de la Unidad Popular.

De acuerdo con lo anterior, Julio Palestro, historico militante socialista y
gerente general de la Polla Chilena se convirti6 en el hombre clave para la
implementacion de la publicidad de los boletos de la firma a través de carteles
durante el gobierno de la Unidad Popular. Palestro, “era un gran coleccionista de
pintura chilena, ademas de un destacado politico de izquierda, y otorgd su
aprobacion al proyecto tras recibir un primer boceto a tamafio real”°. Ahora bien,
la especial vision del arte de Palestro influyo directamente en las decisiones
publicitarias de la compafiia. Ante esto, la misma Polla Chilena ha sefialado que:

“El afiche era la ecuacion entre eficacia artistica y comercial, a
través del tratamiento dado a la imagen para transmitir mensajes a
un publico de masas. Seguramente, fue eso lo que tuvo en mente
el gerente de Polla Chilena de Beneficencia de 1970, Julio
Palestro, cuando llam6é a Waldo Gonzalez y a su socio, Mario
Quiroz, para pedirles que ilustraran el primero de una larga serie
de afiches que, durante tres afios, realizaron para la compaifiia.
Cada 15 dias, ambos artistas, debian producir la idea y el afiche
impreso™".

El gerente general de la compania les encomendo a los disefiadores Waldo

Gonzalez y Mario Quiroz el disefio de la campana de publicidad del boleto de Polla

40 Mauricio Vico, “Waldo Gonzalez y los carteles para la Polla Chilena de Beneficencia”, en Cartel
Chileno, comp. por Eduardo Castillo, (Santiago: Ediciones B, 2006), 8.
41 Polla Chilena de Beneficencia, Memoria Anual Polla Chilena de Beneficencia 2015, 7.
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Chilena a partir de marzo de 1971. Este proceso ha sido documentado
principalmente desde el area de las artes visuales, especialmente desde el disefio
grafico, debido a que los afiches de la Polla Chilena, finalmente, resultaron ser
ejemplo de una propuesta grafica importante de tal época*?’. En ese sentido,
recordemos que “el periodo comprendido entre los afios 1970 y 1973 constituye

una de las etapas de mayor produccién e impacto publico del afiche™3.

Al revisar la literatura sobre este tema, se evidencia que el cartelismo de
todo tipo fue reproducido a gran escala en esa época. Ademas, no solo significo la
creacion de una gran variedad de disefios y la inmensa cantidad de impresion
quincenal (5.000 carteles) que se debia poner en las calles. Para el disefador y
Doctor en investigacion de disefio de la Universidad de Barcelona, Mauricio Vico,
‘el estudio del cartel surge de la necesidad por recuperar este lenguaje visual
como manifestacion de la identidad de los pueblos, de sus tradiciones, sus formas

de comunicacioén y sus circunstancias politicas, histéricas y culturales™-.

Entonces, los carteles corresponden a un legado cultural, social y popular
que ha promovido la investigacion del disefio en nuestro pais. Para los
investigadores y académicos de la Escuela de Disefio de la Universidad Diego
Portales, Enrique Vergara y Claudio Garrido, “una de las principales
caracteristicas del afiche de estos afos, al menos en el plano de las intenciones,
fue una orientacion estética que diera cuenta de una identidad nacional propia, en
intima relacion con el mundo popular y los movimientos sociales™®. Ante esto, se

advierte una relacion con el proyecto nacional-desarrollista también desde el

42 Los libros mas destacados sobre este tema los podemos encontrar en Pedro Alvarez,
HDGCH:Historia del Disefio Grafico en Chile, (Santiago: PUC: Escuela de Disefio, 2004); Mauricio
Vico, “Waldo Gonzalez y los carteles para la Polla Chilena de Beneficencia”, en Cartel Chileno
comp. por Eduardo Castillo, (Santiago: Ediciones B, 2006); Mauricio Vico, Mario Osses y Mario
Veloso Un Grito en la Pared: psicodelia, compromiso politico y exilio en el cartel chileno (Santiago:
Ocho libros, 2009); Eduardo Castillo, Waldo Gonzalez: obra grafica (Santiago: Universidad Diego
Portales, 2009); y Mauricio Vico y Mario Osses, El afiche politico en Chile 1970 — 2013 (Santiago:
Ocho libros, 2013).

43 Vergara y Garrido, “Arte, Poder y Consumo en Chile”, 16.

44 Vico, “Waldo Gonzalez”, 8.

45 Vergara y Garrido, “Arte, poder y consumo”, 16.
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Estado®, del cual en ese momento, la representacion de los sectores populares

que antes habia sido excluida de la toma de decisiones, tomo las riendas.

Por lo tanto, desde esa perspectiva, podemos vincular la politizacion de los
carteles publicitarios que llenarian las calles de las ciudades de Chile entre 1971 y
1973 para promocionar el boleto de la Polla Chilena. La tarea que sigue, en
definitiva, recae en revelar el discurso y presentar el disefio de estos carteles y su
vinculacion con el contexto social del periodo. Entonces, lo que realizaremos a
continuacion es presentar los datos obtenidos respecto al discurso del cartel de la
Polla Chilena con la finalidad de comprender cémo estos se vinculan directamente

con la Unidad Popular.

1.2 Los sueiios del pueblo y la difusiéon del programa de la UP. La
problematica del acceso a los derechos sociales y la igualdad

Para comenzar, debemos remarcar que la historia de los carteles refleja,
principalmente, la problematica de la salud. Pero sin dejar de lado, la educacién y
la vivienda, entre otros temas sociales. Otra importante caracteristica de los
afiches recae en la vinculacién del disefio propuesto con el beneficiario del sorteo
del boleto, es decir, la organizacion que recibio parte de los recursos recaudados
por la venta de los boletos. Respecto a los carteles de la Polla Chilena publicados
entre marzo y diciembre del afo 1971, podemos afirmar que sus disefios estan
efectivamente relacionados con los trece beneficiarios registrados, siempre
establecidos por ley (tabla N°2)*. La tendencia se reforz6 desde una accion
benéfica hacia un beneficiario en particular por sorteo. Lo anterior, significa que la

organizacion beneficiada por las ventas de los boletos tiene protagonismo en los

46 Es decir, a la politica de los cambios estructurales. Véase en Salazar y Pinto, Historia
contemporanea, 160.

47 Con el tiempo los beneficiarios han cambiado y establecido en la ley organica de Polla Chilena
(DFL 120/1960), en 2016 los beneficiarios recibieron el 5% de la ventas.
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carteles (tabla N°2), es decir, los disefios son referentes a estas organizaciones

para lograr captar la atencién de la poblacion.

Tabla N°2: Cantidad de carteles que poseen disefios acordes al beneficiario del
sorteo en 1971 (marzo-diciembre)

Cantidad Beneficiario
5 Universidades del Pais
3 Servicio Nacional de Salud
2 Corporacion de Servicios Habitacionales
1 Voto Nacional O'Higgins

Consejo de Defensa del Nifio
Sociedad Pro Ayuda del Nifio Lisiado
Sociedad Constructora de Establecimientos Hospitalarios
Cuerpo de Bomberos
Consejo Nacional de Navidad
Sociedad Médica
Banco Nacional de Sangre
Consejo Nacional de Deportes
Ropero del Pueblo.

Fuente: Elaboracion propia.

Como podemos apreciar en la imagen N°1 el disefio del afiche esta
relacionado con el beneficiario: el Servicio Nacional de Salud (SNS). Entonces,
podemos establecer que un aspecto que llamaba la atencion de los apostadores
consistia en que parte de la recaudacion iba en directo beneficio de la poblacion a
través del financiamiento del SNS. Como también, apreciamos un vinculo tematico

especial entre disefio y beneficiario por parte de sus creadores.
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Imagen N°1: A beneficio del Servicio Nacional de Salud
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Fuente: Museo de la Publicidad UDP*8

De estos primeros datos, podemos inferir que los beneficiarios resaltan
claramente como entidades que necesitaban financiamiento externo. No obstante,
algunos de ellos, como el Servicio Nacional de Salud o las universidades publicas,
son instituciones que dependian directamente de las politicas presupuestarias del
Estado. Por lo tanto, si se les debia inyectar mas recursos significaba que
formaban parte importante del gobierno de la Unidad Popular y que, finalmente,
los recursos para fomentar las diversas politicas publicas no eran los suficientes.
En otras palabras, para sobrellevar un modelo transformador de la sociedad en la
practica, era imperante contar con arcas fiscales en buen estado, y el boleto de
Polla Chilena (empresa estatal) contribuia en apoyar directamente, en términos
monetarios y de discurso, el proyecto de intervencién publica en todos los sectores
de la sociedad.

48 Waldo Gonzalez y Mario Quiroz, “A beneficio del Servicio Nacional de Salud”, 1971, Avisador
Polla Chilena de Beneficencia, Museo de la Publicidad UDP,
www.museopublicidad.cl/1971/05/polla-loto-a-beneficio-del-servicio-nacional-de-salud/.
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En tal aspecto, este apoyo era fundamental dado el panorama general de la
economia chilena a principios de la década de 1970. Para el Doctor en Economia
de la Universidad de Yale y ex Coordinador del programa de economia de
FLACSO Chile, Oscar Mufoz, “a fines de los sesenta, hubo avances, pero también
hubo retrocesos en la politica econémica y en el resultado de la economia en
general, es decir, el contexto de 1970 esta marcado por una inflacion que volvio a
acelerarse y el lento crecimiento volvié a ser parte del panorama normal de la
economia chilena”®. A esto hay que considerar los serios problemas politicos y
sociales de la época. Dado que al inicio del gobierno de la unidad Popular existia
un proceso de polarizacion, pero que se agudizoé a lo largo de los mil dias del
proyecto socialista. Entonces, fue dentro de este contexto politico y econdmico
donde la coalicion de izquierda tuvo que generar estrategias que implicaran la
inyeccion de recursos para la implementacion de sus politicas publicas, como por
ejemplo, en el tema de la vivienda. A partir de los datos entregados por el
historiador Mario Garcés, se puede apreciar que la necesidad de recursos era
indispensable para la administracion de Salvador Allende:

“En este contexto, de un activo movimiento de pobladores y de
necesidades por doquier, el gobierno de la UP se propuso realizar
la mayor hazafia en la historia de la vivienda popular: iniciar la
construccion en 1971 de 79.250 viviendas y completar o dar
término a la urbanizacion de 120.505 sitios. Nunca en la historia
precedente se habia tomado una iniciativa de esta envergadura.
De este ambicioso plan, las diversas corporaciones que
conformaban el Ministerio de Vivienda y Urbanismo (CORVI,
CORMU, CORHABIT), contrataron efectivamente el inicio de
73.009 viviendas, es decir solo 6.241 menos de las programadas,
mientras que la CORVI cumplid con 28 mil urbanizaciones de
sitios y CORHABIT con otros 5.462, amén de que para atender a
las familias afectadas por el sismo de julio de 1971 se produjeron
48.117 mediaguas™®.

49 Oscar Muiioz, “Condiciones economicas, politicas y sociales”, en Memoria a 40 arios: Chile
1970, El pais en que triunfa Salvador Allende, ed. por Pedro Milos, (Santiago: Alberto Hurtado,
2013),131.

50 Mario Garcés, “Construyendo las poblaciones: El movimiento de pobladores durante la Unidad
Popular”, Memoria a 40 afios: Chile 1970, El pais en que triunfa Salvador Allende, ed. por Pedro
Milos, (Santiago: Alberto Hurtado, 2013), 64 - 65 .
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En ese sentido, resolver el problema de la vivienda significaba resolver la
problematica de las condiciones de vida de los pobladores. Segun lo planteado
por los estudios del Doctor en Ciencias Politicas, Franck Gaudichaud:

“Los pobladores pertenecen a sectores urbanos que viven
mayoritariamente en la periferia de las ciudades y en general,
aunque no sistematicamente, en situacién de gran precariedad
econdmica. Son el producto de un proceso de urbanizacion
desequilibrado, caracteristico de los paises dependientes. El
problema de la vivienda y las malas condiciones de vida
articuladas con una concentracibn urbana desregulada,
promovieron el surgimiento de estos sectores sociales urbanos
especificos™".

En ese sentido, los problemas sociales también podian influir en la creacion
de los disefios de los carteles de la Polla Chilena. Lo anterior, lo podemos
visualizar en la imagen N°2, pues contiene una propuesta grafica que presenta
una gran cantidad de viviendas unidas de acuerdo a una estructura diversa y con
diversos tamanos. Las cuales, se presentan complejamente unidas formando una
superestructura que estimamos va en concordancia con la idea de la unién de una

sociedad que busca el acceso a una vivienda solida, pero principalmente digna.

Imagen N°2: A beneficio de la Corporacion de
Servicios Habitacionales

000

Fuente: Museo de la Publicidad UDP52 25 DE ABRIL DE 1971 evreroesoo-veesmoezo

A BENEACIO DE LA CORPORACION DE SERVICIOS HABITACIONALES

51 Franck Gaudichaud, Chile 1970 -1973. Mil dias que estremecieron al mundo. Poder popular,
cordones industriales y socialismo durante el gobierno de Salvador Allende, trad. por Claudia
Marchant (Santiago: Lom, 2016), 58.

52Waldo Gonzalez y Mario Quiroz, “A beneficio del Servicio Nacional de Salud”, 1971, Avisador
Polla Chilena de Beneficencia, Museo de la Publicidad UDP,
www.museopublicidad.cl/1971/04/polla-loto-a-beneficio-de-la-corporacion-de-servicios-
habitacionales/.
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Por otra parte, de los carteles observados para el afio 1971 existen tres
ejemplares que poseen la caracteristica principal de proponer al pozo del sorteo
como grafica protagonista. Este corresponde al monto millonario que se reparte
entre todos los ganadores del boleto de Polla. De acuerdo con las imagenes N°3,
N°4 y N°5, se observa un disefio donde lo que resalta es el pozo del sorteo en
cuanto a su disposicion en el cartel, formas que lo ilustran y uso del color. Dentro
de estos términos, se presentan graficamente en escena elementos como la
repeticion del monto millonario, contraste de colores, construccion de una “meta”
de 4000 millones como si fuera tiro al blanco y una edificacion que se va
estructurando hasta llegar a los 5000 millones respectivamente. Por ende, no
resulta ingenua la idea de que el monto del pozo también resultaba un atractivo
para la sociedad chilena, pues finalmente, los distintos beneficiarios también
recaudaban mas recursos. En este caso los beneficiarios fueron: Universidades
del Pais, la Sociedad Constructora de Establecimientos Hospitalarios y la
Corporacioén de Servicios Habitacionales.

Imagen N°3: Repeticion Imagen N°4: Tiro al blanco  Imagen N°5: Edificar

A BENEFICIO DE LA CORPORACION DE SERVICIOS HABITACIONALES

lla Pt o e 7 26 DE SEPTIEMBRE DE 1971 50205
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MILLONES
A BENEFICIO DE LAS UNIVERSIDADES DEL PAIS 15 DE AGUSTU DE 197 El’gg%é%

A BENERCIO DE LA SOCIEDAD CONSTRUCTORA DE ESTABLECIMENTOS HOSPITALARIDS

Fuente: Museo de la Publicidad UDP%3

%Waldo Gonzalez y Mario Quiroz, “Repeticién”, 1971, Avisador Polla Chilena de Beneficencia,
Museo de la Publicidad UDP, www.museopublicidad.cl/1971/07/polla-loto-a-beneficio-de-las-
universidades-del-pais/. Waldo Gonzalez y Mario Quiroz, “Tiro al blanco”, 1971, Avisador Polla
Chilena de Beneficencia, Museo de la Publicidad UDP, www.museopublicidad.cl/1971/08/polla-loto-
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No obstante, existe un elemento particular dentro de los carteles publicados
el afno 1971. Desde el ejemplar publicado para el sorteo del 15 de agosto (Imagen
N°4) hasta el ultimo ejemplar de 1971 aparece un texto en el afiche que no se
vincula necesariamente al beneficiario. Este texto dice: “Para mama, para papa,
para mi...la salud es un derecho” y es acompafiado de un dibujo de una familia
nuclear (madre, padre e hijo). ¢Por qué este texto aparece y se repite en los
carteles? Como veremos mas adelante, las campafas preventivas de salud para
combatir la diarrea en los nifios, la poliomielitis, enfermedades broncopulmonares
y la lactancia eran recurrentes en los carteles disefiados por Waldo Gonzalez y

Mario Quiroz.

Evidentemente, hace alusion a uno de los temas mas importantes del
programa social de la Unidad Popular: la salud. Segun el médico, ex Subsecretario
de salud de Salvador Allende y magister en Historia, Carlos Molina:

“El gobierno de Allende y el movimiento popular de masas que lo
respaldaba se abocaron a poner en operacion sus estrategias
maestras fundamentales, que pueden ser sintetizadas en un
vigoroso y creciente proceso de participacion de la poblacién en la
salud publica, a través de todas sus organizaciones y en todos los
ambitos nacionales y en un fundamental proceso de
democratizacion de todas las instituciones sanitarias”*.

Es mas, la salud se convertiria en el eje tematico principal de los carteles de
la Polla Chilena desde agosto de 1971 hasta septiembre de 1973. Asimismo,

dentro del programa de la Unidad Popular se resalta que:

“Las aspiraciones sociales del pueblo chileno son legitimas y
posibles de satisfacer. Quiere, por ejemplo, viviendas dignas [...]
escuelas y universidades para sus hijos, salarios suficientes; que
terminen de una vez las alzas de precios; trabajo estable; atencién

a-beneficio-de-la-sociedad-constructora-de-establecimientos-hospitalarios/. Waldo Gonzalez vy
Mario Quiroz, “Edificar’, 1971, Avisador Polla Chilena de Beneficencia, Museo de la Publicidad
UDP, www.museopublicidad.cl/1971/09/polla-loto-%E2%80%93-a-beneficio-de-la-corporacion-de-
servicios-habitacionales/.

54 Carlos Molina, Institucionalidad sanitaria chilena 1889 — 1989 (Santiago: Lom, 2010), 167.
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médica oportuna; alumbrado publico, alcantarillado, agua potable,
calles y aceras pavimentadas; una prevision social sin privilegios
[...] sin pensiones de hambre; teléfonos, policias, jardines
infantiles, canchas deportivas; turismo y balnearios populares™®.

Si los carteles de 1971 ya presentaban parte de algunas problematicas
sociales que debia enfrentar la Unidad Popular, como por ejemplo el tema de la
vivienda, a partir del ano 1972 el vinculo especifico con el problema sanitario es
mucho mas cercano. Puesto que, se dirige en coherencia con el programa citado y
en eco a la politica del medio litro de leche diario para los nifios, implementado
desde enero de 1971. Es mas, de los 23 carteles observados para 1972, en ocho
de ellos no se observa relacion alguna entre el disefio propuesto (sobre el tema
sanitario) y el beneficiario.

Por ejemplo, el cartel fechado para el sorteo del 30 de enero de 1972
contiene un disefo ligado a la lactancia (imagen N°6). Se observa una madre
dando pecho a su pequeio bebé; y el beneficiario es “Cuerpos de Bomberos”.
Otro ejemplo recae en el cartel fechado para el sorteo del 3 de diciembre (imagen
N°7). Dado que, en el cartel se observa una madre y su hijo con escobas en sus
manos dentro de su hogar y con sus pies descalzos (claramente una alusién a la

limpieza del hogar) y los beneficiarios son las “Universidades del Pais”.

En definitiva, ya para los carteles de principios de 1972 se observa que no
necesariamente los disefios debian ser vinculados a potenciar la recaudacion de
recursos para el beneficiario, sino que también, para otros fines relacionados con
la difusidén del programa de salud de la Unidad Popular. Entonces, los suefios del
pueblo que se buscaban satisfacer en primera instancia y que se presentaban en
los carteles, pasan en términos de disefio a expresarse en carteles de tipo
educativo para el pueblo. Por consiguiente, carteles que intentarian difundir el
mensaje que la salud del pueblo esta primero en la fila.

%5 Unidad Popular, Programa basico de la Unidad Popular. Candidatura Presidencial de Salvador
Allende (Santiago: [s.n], 1970), 25, http://www.bibliotecanacionaldigital.gob.cl/visor/BND:7738%#.
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Imagen N°6: La lactancia Imagen N°7: Casa Limpia...

OO 000G

DICIEIVIB

La lactancia,
ese delicado momento...
—en que su pequenito se
nutre de amor y vitalidad,
es lrmnphzaw'ﬂ . 1y debe

o

Fuente:
Museo de la
Publicidad
UDP>56

Si desde agosto de 1971 hasta diciembre del mismo afio aparecia un texto
gue no correspondia al disefio propuesto para el cartel, en 1972 este fendmeno se
repetiria y se incluirian nuevos componentes. Desde enero a diciembre de 1972,
se puede observar en los carteles el texto: “jasegurémonos que el pequeino sea
grande manana!”. Este texto aparece en 12 de los 23 carteles observados para el
periodo. También, desde el primer cartel publicado en enero de 1972, se observa
la intencién de promover campanas especificas de salud. Asimismo, en el primer
cartel publicado para el sorteo del 3 de enero de 1972 los beneficiarios son las
“‘Universidades del Pais”. No obstante, en el disefio del afiche aparecen dos
rostros de nifios: uno sano y uno enfermo. Los cuales son acompanados por dos
flores: una bonita y una marchita. Y el texto que acompafia la imagen en su parte
superior dice: “el nifo con diarrea es una flor que se marchita”. Ademas, esta
imagen es acompafnada del siguiente texto: “Sefiora mama, no le dé alimento ni

pecho. Déle mucha agua cocida. No lo abrigue demasiado. Corra con él al

% Waldo Gonzalez y Mario Quiroz, “La Lactancia”, 1972, Avisador Polla Chilena de Beneficencia,
Museo de la Publicidad UDP, www.museopublicidad.cl/1972/01/polla-loto-%E2%80%93-
beneficiario-cuerpo-de-bomberos/. Waldo Gonzalez y Mario Quiroz, “Casa Limpia...”, 1972,
Avisador Polla Chilena de Beneficencia, Museo de la Publicidad UDP,
www.museopublicidad.cl/1972/12/polla-loto-—beneficiario-universidades-del-pais-3/.
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consultorio”. Por lo tanto, este ultimo texto funciona como una instruccion sanitaria

a las madres de Chile.

En el cartel fechado para el sorteo del 8 de octubre de 1972 (imagen N°8)
se repite el beneficiario educacional, pero en el afiche se visualiza el titere de un
nifo triste acompanado del texto: “Con la paralisis no se juega. Atencion al
llamado del programa nacional contra la POLIOMELITIS”. Siguiendo este mismo
ejemplo, el cartel del sorteo fechado para el 22 de octubre (imagen N°9) tiene por
beneficiario al “Cuerpo de Bomberos”. No obstante, el disefio corresponde a un
bebé recibiendo una gota acompanado del texto: “Con la paralisis no se juega.
Vacuna con caramelos o gotas a todos los nifios de 3 meses a 6 anos”. En
definitiva, estos ejemplares ilustran evidentemente, campanas de salud ligadas a
la prevenciéon de enfermedades y al cuidado de los nifios.

Imagen N°8: Poliomelitis Imagen N°9: Vacuna

8 DE OCTUBRE

ENTERO E'800 VIGESMOE40

CON LA PARALISIS NO SE J
Vacuna melos o gotas

cuna en caral o gotas
ional a todos los ninos de 3 meses a 6 aos.
tra la POLIOMIELITIS

Fuente: Museo de la
Publicidad UDP®’

La interrogante que surge es ¢Por qué evolucionan los relatos de estos

afiches hasta centrarse casi exclusivamente en la problematica social de la salud?

57 Waldo Gonzélez y Mario Quiroz, “Poliomelitis”, 1972, Avisador Polla Chilena de Beneficencia,
Museo de la Publicidad UDP, www.museopublicidad.cl/1972/10/polla-loto-%E2%80%93-
beneficiario-universidades-del-pais-2/. Waldo Gonzalez y Mario Quiroz, “Vacuna”, 1972, Avisador
Polla Chilena de Beneficencia, Museo de la Publicidad UDP,
http://www.museopublicidad.cl/avisador/polla-chilena-de-beneficencial.
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Frente al problema sanitario, la historiadora Maria Angélica lllanes ha planteado

que:

“El problema de la salud corporal se aborda, en tiempos de la
Unidad Popular, estrechamente vinculado a la necesidad del
cuerpo del pueblo, asi como a la cercania fisica con el mismo,
desde la perspectiva de una amplia democratizacién social. El
tema de la salud ha dejado de ser un tema autorreferido, para
pasar a ser una problematica social concreta que exige del
compromiso mancomunado de todos sus actores y del gobierno
en vista de la construccion de una salud comunitaria para el
desarrollo econoémico, social integral y participativo™®.

Dado estos antecedentes, la empresa publica de juegos de azar se revela
como un actor importante y comprometido. Al ser considerado un juego masivo y
de gran alcance y al ser vendido en todo el territorio nacional, el boleto de Polla
Chilena poseia en cuanto a publicidad una gran ventaja, pues la impresion de los
carteles (5.000 cada quince dias) significaba difundir un mensaje en amplias
proporciones. En ese sentido, era una estrategia ideal para difundir mensajes
educativos a la poblacion. Proceso que se consolidé en el ultimo afio de gobierno

de Salvador Allende.

A partir de 1973, en la mayoria de los 17 carteles de la Polla Chilena
observados en el periodo comprendido entre enero y septiembre, el vinculo de
estos con el programa de salud de la Unidad Popular resulta evidente. Asi se
expresa desde el cartel fechado para el sorteo del dia 31 de diciembre de 1972, en
pleno afo nuevo. Los beneficiarios de tal sorteo vuelven a ser las “Universidades
del Pais”. En cambio, el disefio del cartel muestra a dos nifios (un nifo vestido de
huaso y una nifia) acompanados de los siguientes textos: “Salud al nuevo afio,
salud a Chile entero” y “1973, afio del Servicio Unico de Salud”. Asimismo, el
cartel fechado para el sorteo del 11 de marzo de 1973 tiene como beneficiario al
“Cuerpo de Bomberos” (imagen N°10). No obstante, en el disefio se aprecia a una

gran mujer que abraza y tiene en sus manos a varias madres con sus hijos,

58 Maria Angélica lllanes, “El cuerpo nuestro cada dia: El pueblo como experiencia emancipatoria
en tiempos de la Unidad Popular”, en Cuando hicimos historia. La experiencia de la Unidad
Popular, ed. por Julio Pinto, (Santiago: Lom, 2005), 138.
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familias y nifos. Todo esto acompafiado de tres textos que dicen: “CONVENIO
SERMENA — SNS jUN GRAN PASO ADELANTE!"®, “Extiende la atencion del
SNS y favorece a los 3 millones de Beneficiarios del SERMENA” y “HACIA EL
SERVICIO UNICO DE SALUD’.

Imagen N°10 11 DE MARZO
Convenio Sermena — SNS 1 mllumsmesﬂg
VIGESMO E" 70

UNVERSOADES

OEL PA)

Fuente: Museo de la Publicidad
UDPS®°

En el cartel fechado para el sorteo del 14 de enero de 1973 (imagen N°11),
nuevamente los beneficiarios serian las “Universidades del Pais”. A pesar de ello,
en el afiche se pueden visualizar diversas figuras humanas que representan a la,
entonces, sociedad chilena que intentaba representar el programa de la UP: un

conjunto de personas y profesionales que tanto unidos como organizados,

59 E| Servicio Médico Nacional de Empleados, SERMENA, “se creé en 1942 para prestar acciones
de prevencion”. El Sistema Nacional de Salud, SNS, se cre6 en 1952 y “fue el organismo
encargado de la proteccion de la salud para toda la poblaciéon y del fomento y recuperacion de la
salud de los obreros, esposa e hijos hasta los 15 afios”. Véase en, Ministerio de Salud, “Hitos de la
salud chilena”, acceso el 9 de marzo de 2019, www.minsal.cl/hitos-de-la-salud-chilena/.

60 Waldo Gonzalez y Mario Quiroz, “Convenio Sermena — SNS”, 1973, Avisador Polla Chilena de
Beneficencia, Museo de la Publicidad UDP, http://www.museopublicidad.cl/1973/03/polla-loto-
beneficiario-universidades-del-pais/.
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persiguen importantes objetivos sociales. Segun, la Doctora en Historia Maria

Angélica lllanes:

“El bienestar de la sociedad no habria de lograrse como resultado
Unicamente de recursos econoémicos Yy técnico-profesionales
entregados verticalmente a la poblacién, sino que este bienestar
surgia también de un proceso de interaccién social-cultural-técnico
entre los funcionarios y la comunidad, promoviéndose en dicho
contacto importantes cambios de habitos, actitudes, valores y
creencias en relacion a salud. Podemos imaginar las posibilidades
que de la integracion de los servicios de salud y la comunidad, de
la capacitacion de los dirigentes, de la motivacion de grupos
organizados, se genera un dinamismo de colaboraciéon activa y
consciente, que da origen a una efectiva y real participacion

popular en la decisién y accién de las instituciones de salud”®".

Imagen N°11: Pueblo Organizado Imagen N°12: Desnutricion

11 DE FEBRERO
MILLONES
DE ESCUDOS
ENTERO E'1200
VIGESIMO E 60
BENEFICIARIOS; CUERPOS DE BOMBEROS

“lla.....,

Eliming basurales,
mantenga ka casa limpia.
colabore con los equipos
de salud; son tareas del

PUEBLO 2
ORGANIZADO ‘LIFENCEREMOS
DESMUTRIC'ON SERVICIO NACIONAL PE 5ALUD.
Fuente: Museo de la Publicidad UDP%?2

61 Maria Angélica lllanes, “En el nombre del pueblo, del Estado y de la Ciencia,...” Historia social
de la salud publica Chile 1880 — 1973 (Hacia una historia social del siglo XX) (Santiago: Ministerio
de Salud, 2010), 484.

62 Waldo Gonzalez y Mario Quiroz, “Pueblo Organizado”,1973, Avisador Polla Chilena de
Beneficencia, Museo de Ila Publicidad UDP, www.museopublicidad.cl/1973/01/polla-loto—-
beneficiario-universidades-del-pais-4/. Waldo Gonzélez y Mario Quiroz, “Desnutricién”, 1973,
Avisador Polla  Chilena de  Beneficencia, Museo de Ila Publicidad UDP,
www.museopublicidad.cl/1973/02/polla-loto-beneficiario-cuerpos-de-bomberos/.
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De este modo, podemos observar a nifios, médicos, obreros y padres de
familia acompafados de los siguientes textos: “Alto a la diarrea infantil”, “Elimine
basurales, mantenga la casa limpia, colabore con los equipos de salud; son tareas
del PUEBLO ORGANIZADOQ”, “A vigilar por el futuro de Chile”. Asimismo, el cartel
fechado para el sorteo del 11 de febrero (imagen N°12) tiene por beneficiario al
“Cuerpo de Bomberos”. Aunque en el afiche se pueden visualizar familias, padres
y nifios acompafiados del texto: “CON EL PUEBLO Y EL PLAN NACIONAL DE
LECHE VENCEREMOS LA DESNUTRICION. Servicio Nacional de Salud”. Todos
estos textos confluyen en la idea de que la salud era un elemento fundamental
para la Unidad Popular. Ahora bien, la difusién de los programas de salud a través
de los carteles de la Polla Chilena debe haber tenido éxito y continuado en el
tiempo. Pues a pesar del quiebre de la democracia en 1973, se ha demostrado

que:

“El hecho mas destacado de lo ocurrido en salud en Chile en la
década de 1970 fue el significativo descenso del riesgo de muerte
infantil. Esta disminucién puede parecer paradojal, dado el clasico
concepto de relacion inversa entre mortalidad infantil y nivel de
vida observada en Chile y en otros paises por una parte y los
problemas econdmicos observados en el pais durante este
periodo. Todavia mas paradojal resulta el hecho si se considera
que el descenso del riesgo fue considerablemente mayor que el

observado para América Latina como conjunto”63.

En sintesis, la existencia de frases que acompafiaban las imagenes y
seguido de instrucciones dan cuenta de un elemento crucial: la importancia de
difundir estos programas y que el pueblo se hiciera parte de estos participando
activamente. En ese sentido, la impresion quincenal de los carteles de Polla
Chilena resultdé un elemento estratégico fundamental, pues fue un elemento
esencial como transporte activo y continuo del mensaje de la Unidad Popular. No
obstante, también se disefiaron carteles que patrocinaba la Polla Chilena pero no

63 Ana Maria Kaempfer y Ernesto Molina, “La salud infantil en Chile durante la década del Setenta”,
Revista Chilena de Pediatria, vol. 53, n°5, 468, acceso el 23 de junio de 2018,
https://scielo.conicyt.cl/pdf/rcp/v53n1-6/art55.pdf.
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para promocionar sus boletos, sino que especificamente para difundir mensajes

de salud (imagenes N° 13 y N° 14).

Tal como podemos observar en la parte inferior de la imagen N°13, la Polla
Chilena “ayudd” a la salud del pueblo a través de la difusién de los programas de
salud. Como también, recaudando recursos a través de la venta del boleto, los
cuales iban en directo beneficio de diversas organizaciones, principalmente
ligados a la educacion, la vivienda, la infancia y, primordialmente, a las
necesidades sanitarias. En ese aspecto, a través de los carteles y el discurso
publicitario comprendemos como se podian cumplir los suefos del pueblo, por

ejemplo logrando el acceso a una salud digna, oportuna y preventiva.

Imagen N°13: Convenio Imagen N°14: Medicamentos

—

Fuente: “Convenio”, 1973, en Eduardo Castillo, Waldo Gonzalez: obra grafica

(Santiago: Universidad Diego Portales, 2009), 95 y “Medicamentos”, 1972, en

Eduardo Castillo, Waldo Gonzalez: obra grafica (Santiago: Universidad Diego
Portales, 2009),135.
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Ahora bien, ¢Por qué los disefios de los carteles de la Polla Chilena
publicados entre 1971 y 1973 representan a la sociedad chilena de tal periodo?
¢ Qué imagenes, ilustraciones o mensajes graficos lo demuestran? Y, ;en qué
medida el disefio de los carteles de la Polla Chilena constituyé un elemento grafico
importante para reflejar tal época? Anteriormente, observamos como los textos
que acompafaban las imagenes de los carteles tenian un claro vinculo con
algunos ejes programaticos sanitarios de la Unidad Popular. Sin embargo, algun
elemento especial debia contener las imagenes para que produjeran tal impacto
social como lo han planteados diversos investigadores del area del disefo. Por
consiguiente, la tarea hacia adelante consiste en presentar los elementos visuales
trascendentales de los carteles de la Polla Chilena. El objetivo consiste en mostrar
el proceso de produccion de estos carteles, los elementos técnicos de la época,
los elementos publicitarios que contienen y, finalmente, el como veian los
disefiadores a la sociedad de la época, segun sus influencias, corrientes artisticas
o perspectivas teoricas. Por otra parte, los enfrentaremos a los avisos publicitarios
de la Loteria para que comprendamos por qué estos no han sido representativos
de la sociedad chilena de la época y no han sido estudiados como los carteles de

la Polla Chilena.

1.3 El arte de los carteles y el aviso tradicional de Loteria

Desde 1972, se comienza a observar la influencia de la sociedad y el
discurso politico de la época en lo artistico de las representaciones de los carteles.
En tal aspecto, estamos de acuerdo con Peter Burke, cuando sefala que “el
significado de las imagenes depende de su contexto social, donde se incluyen las
circunstancias concretas en las que se produjo el encargo de la imagen y su
contexto material: en otras palabras, el escenario fisico en el que se pretendia
originariamente que fuera contemplada™. Los carteles disefiados por Waldo

Gonzalez y Mario Quiroz pueden ser analizados desde este enfoque, pues la

64 Burke, Visto y no visto, 227.
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relacion de factores historicos, sociales, técnicos y corporativos resaltan a la vista
cuando apreciamos sus disefios. En otras palabras, son afiches que representan
su tiempo, lo acontecido en ese tiempo y no otro. A todos estos factores, hay que
sumarle otro matiz. Un elemento definitorio que sefald la Premio Nacional de Arte,
Ana Cortés Jullian, en su celebrado ensayo de 1937 cuando formaba parte de la

Facultad de Bellas Artes en la Universidad de Chile:

“El affiche ocupa un lugar preferente en la propaganda moderna, y
ha llegado a identificarse en tal forma en la vida de la ciudad, que
hoy seria para nosotros algo extraordinario vernos privados de
toda esa vida bullanguera que desde los muros nos acompafia, de
todos esos llamados de alegres colores que acaparan nuestra
atencién, nos distraen a pesar nuestro y se pegan nuestras
retinas. Una ciudad sin “gritos pegados en los muros” seria hoy en
dia casi una ciudad silenciosa, a pesar de los miles de ruidos
mecanicos que nos aturden sin que les escuchemos”s®.

Siguiendo lo anterior, cuando hablamos del afiche en Chile es necesario
mencionar algunos antecedentes importantes. En 1937, Ana Cortés Jullian
recalcaba que “el afiche era el mas multiple y que va mas directamente al corazén
del publico, es el preferido de las multitudes™®. Durante el afio 1955, el pionero de
la publicidad en Chile, Carlos Bofill, mencionaba que “la publicidad ha sido y sera
siempre creadora de habitos y progreso y que, ademas, el arte en esta actividad
publicitaria es de suma importancia”’. Entonces, los factores de percepcion del
pueblo frente al afiche y la actividad publicitaria ligada al arte serian elementos
decidores para lo que se expresaria en los carteles de la Polla Chilena. Todo esto,
sumado al contexto artistico reflejado en el cartelismo de la época en Chile. En

ese sentido, Mauricio Vico y Mario Osses sefalan que:

8 Ana Cortés, “Ensayo para una resefia de la historia del affiche en Chile. Su importancia y su
progreso”, Revista de Arte, 3, n° 15 (1937): 3 — 4. Recopilado de Memoria Chilena, acceso el 23
de junio de 2018, http://www.memoriachilena.cl/602/w3-article-63582.html.

66 |dem.

67 Carlos Bofill, “La publicidad en Chile”, Medio siglo de Zig Zag 1905: 1955, n° especial (1955):
385. Recopilado de Memoria Chilena, acceso el 23 de junio de 2018
http://www.memoriachilena.cl/602/w3-article-63551.html.
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“Histoéricamente, el cartel de la izquierda chilena bajo el gobierno
de la UP respondié a una serie de sensibilidades externas de la
modernidad: las influencias de la Bauhaus, de Ulm, de la
psicodelia, Pop Art, la Escuela Cubana del Cartel y finalmente el
muralismo  politico callejero chileno. Estas tendencias
convergieron en una sintesis formal que dio lugar a un discurso
visual con un alto valor de representacion de la identidad
nacional”®8,

Por lo tanto, una serie de elementos artisticos provenientes de corrientes
del exterior aportaron al cartelismo chileno matices que se mezclaron con
propuestas artisticas propias. En ese sentido, también debemos agregar la
importancia de este fervor artistico situado en un contexto politico donde también
se ejerce, por parte del Estado y la sociedad, una mirada hacia “adentro”. Con la
finalidad de incluir a estos nuevos actores sociales que histéricamente no habian
sido tomados en cuenta (clases medias, pobladores, obreros, estudiantes,
mujeres, etc). Desde este enfoque contextual, los disefiadores de los carteles de
la Polla Chilena crearon un delicado mundo artistico y de gran alcance social,
gracias a: la apropiacion de corrientes externas e internas, la cantidad de
impresiones por tiraje quincenal, la propuesta de disefios unicos por sorteo y su

vinculacion con el mundo popular.

Por lo tanto, a continuacién, presentamos las principales caracteristicas de
los afiches que hicieron de Waldo Gonzalez®® uno de los disefiadores mas
importantes del pais. A través del analisis visual, comprendemos la funcion del
cartel ligada a la época y el lugar donde se difundieron, pues segun Jacques
Aumont, “la percepcion visual es, de todos los modos de relacion del hombre con

el mundo que los rodea, uno de los mejor conocidos”’.

No podemos comprender los carteles de la Polla Chilena sin poner énfasis

en las diversas influencias artisticas que influyeron en sus disefiadores. Esto no

%8 Vico y Osses, “Aproximacion a los carteles”, 24 — 25.

8 Hablamos especificamente de este disefiador por que él fue el creador y realizador artistico de
los carteles y Mario Quiroz cumplia labores técnicas de produccién e impresion.

0 Jacques Aumont, La imagen, trad. por Antonio Lopez Ruiz (Barcelona: Paidos, 1992), 17.
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quita importancia, ni validez, a la capacidad creadora de los disefiadores, pero es
necesario presentarlo para darle cierta categorizacion a su obra. Como también,
para demostrar que el impacto de estos carteles para la sociedad chilena de la
época también es causa de la interrelacion de factores artisticos, técnicos, e

ideoldgicos.

La primera influencia que mencionaremos es la de la ceramica quinchamali
en la obra de los disefiadores de la Polla Chilena. Esta fue utilizada principalmente
en el primer afio de la publicacién de los carteles de la Polla Chilena. Por ejemplo,
‘en el caso del primer cartel, el personaje esta dibujado en blanco sobre un gran
plano de color negro, y las relaciones con la ceramica de Quinchamali son
evidentes: Gonzalez, ya desde sus tiempos en Vallenar, siempre se sintié cercano
a la artesania”'. Esta ceramica se “caracteriza por su color negro reluciente,
debido a un finisimo polvo de carbon mezclado a la pasta arcillosa, y son
decorados con vagos dibujos, incisos, con mucha frecuencia lineas cada una
pintada con variados colores””?. Podemos apreciar esta influencia en los carteles
publicados para el sorteo del boleto de Polla Chilena del 20 de junio (imagen
N°15), 12 de septiembre (imagen N°16) y 21 de noviembre de 1971 (imagen
N°17). En todos esos carteles se observa una figura principal negra brillante con

un delicado lineamiento de su demarcacion.

A partir de 1972, podemos observar otro tipo de influencia, ligada a la forma
como también al contenido, especialmente en la representacién de personas, pero
sobre todo nifios. Esta influencia recae en la figura del pintor y grabador Pedro
Lobos, “por la representacion de la figura infantil — grandes ojos, manos muy
expresivas y pies descalzos —, pues los personajes que pueblan el imaginario de

Lobos nos hablan de un mundo social en desamparo™3.

" Vico, Waldo Gonzélez, 8.

2 Giusseppe Mazzini, “Ceramica chilena. De Quinchamali llamada, también de Chillan”, Revista de
Arte, n° 10 (1936): 15, Recopilado de Memoria Chilena, acceso el 23 de junio de 2018,
http://www.memoriachilena.cl/602/w3-article-85963.html.

73 Vico, Waldo Gonzélez, 8.
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Imagen N°15: Familia Imagen N°16: Chile Imagen N°17: Manos

Para mamd, para paps, para mi...la salud es hoy nuestro derecho.

20 DE JUNIO DE 1971

12 DE SEPTIEMBRE DE 1971 vecsvoces

A BENEFICIO DEL COMITE NACIONAL DE NAVIDAD,
Para mami. pars papé.pars mi... Ia saked es hoy muestro derecho. Ji A BENEFICIO DE LAS UNIVERSIDADES DEL PAIS

Fuente: Museo de la Publicidad UDP"

Lo mencionado anteriormente, lo podemos observar en los carteles
fechados para los sorteos del 13 y 27 de febrero (imagenes N°18 y N°19) y del 26
de marzo de 1972 (imagen N°20). En definitiva, el cuidado de los nifios, su salud y

prevenir sus enfermedades constituyeron gran parte del universo del cartel de la

Polla Chilena. 5000

Imagen N°18: Mosca

Fuente: Museo de la Publicidad UDP7®

4 Waldo Gonzélez y Mario Quiroz, “Familia”,1971, Avisador Polla Chilena de Beneficencia, Museo
de la Publicidad UDP, www.museopublicidad.cl/1971/06/polla-loto-a-beneficio-del-servicio-
nacional-de-salud-2/. Waldo Gonzalez y Mario Quiroz, “Chile”,1971, Avisador Polla Chilena de
Beneficencia, Museo de la Publicidad UDP, www.museopublicidad.cl/1971/09/polla-loto-
%E2%80%93-a-beneficio-del-comite-nacional-de-navidad/. Waldo Gonzalez y Mario Quiroz,
“Manos”, 1971, Avisador Polla Chilena de Beneficencia, Museo de la Publicidad UDP,
www.museopublicidad.cl/1971/11/polla-loto-%E2%80%93-a-beneficio-de-las-universidades-del-
pais-2/.
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Imagen N°19: Niflos Imagen N°20: Médico

O 27 DE FEBRERO DE 1972
ENTERO E 500 / VIGESMO £°25
MILLONES snerrcumo. unvessionoes oec ms

CASA LIMPIA... NINOS SANOS

La hgiene en el hogar

asegurémonos que el pequerfio sea grande mananal... o -

Fuente: Museo de la Publicidad UDP76

En estas imagenes podemos apreciar como los nifios se convirtieron en los
protagonistas de los carteles. La representacién de estos, entendidos como los
generadores de un futuro, gozadores de buena salud y continuadores de los
suefos de la comunidad, seria util para el mensaje que queria divulgar la Unidad
Popular. Sin embargo, lo que aconteceria para el afio 1973 seria la intencion del
cartel de la Polla Chilena de representar a la sociedad chilena segun la mirada de

la izquierda chilena. En cuanto a los disefios de la Polla Chilena:

“Hacia fines de 1972 las figuras de los obreros, campesinos,
mineros, empleados, estudiantes y mujeres se apropian del
protagonismo de los carteles, desplazando la de la madre y el
mundo infantil. Se observa que otros personajes se vienen a
sumar, es la comunidad que asume el rol de proteccion al nifio [...]
El reconocimiento al mundo popular, al barrio, a la poblacién, es
comprometer a la ciudadania con una de las tareas mas

S Waldo Gonzalez y Mario Quiroz, “Mosca”, 1972, Avisador Polla Chilena de Beneficencia, Museo
de la Publicidad UDP, www.museopublicidad.cl/1972/02/polla-loto-%E2%80%93-beneficiario-
sociedad-constructora-de-instalaciones-hospitalarias/.

76 Waldo Gonzalez y Mario Quiroz, “Nifios”,1972, Avisador Polla Chilena de Beneficencia, Museo
de la Publicidad UDP, www.museopublicidad.cl/1972/02/polla-loto-%E2%80%93-beneficiario-
universidades-del-pais/. Waldo Gonzalez y Mario Quiroz, “Médico”,1972, Avisador Polla Chilena de
Beneficencia, Museo de Ila Publicidad UDP, www.museopublicidad.cl/1972/03/polla-loto—-
beneficiario-servicio-nacional-de-salud-2/.
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importantes del gobierno, el sentido de pertenencia de que el
pueblo es el constructor del mafana y su futuro”’’.

Podemos observar estas caracteristicas revisando nuevamente las
imagenes N°11 y N°12. En estos carteles se resaltan los actores sociales de la
época: las mujeres, los obreros, los nifios y los médicos que configuran parte de la
esencia del pueblo chileno que se siente parte y representa al cuerpo social de la
Unidad Popular. Una colectividad activa, participativa de su momento histérico.
Asimismo, influencias extranjeras también serian involucradas en el disefio de los
carteles de la Polla Chilena. Puesto que en otros carteles, “el dibujo en blanco
sobre negro remite también a la grafica hippie y su compleja ornamentacion
inspirada en el decorativismo del Art Nouveau y el simbolismo de comienzos del
siglo XX"78,

También, es posible identificar “una estética que apelé a una identidad
visual asociada a lo popular, combinada con referentes que van desde el
muralismo a una psicodelia cercana al pop art estadounidense”®. Uno de los
carteles mas significativos en cuanto a simbolismo recae en el que fue publicado
para el sorteo del 18 de julio de 1971 (imagen N° 21). En este cartel se representa
la vara de Esculapio (Asclepio entre los griegos), “con una serpiente enroscada, la
que frecuentemente, se toma como simbolo de la medicina™’. Segin John

Barnicoat:

“Los simbolistas hicieron aportaciones a la evolucion del disefio
pictérico que afectaron el curso de la pintura y del disefio
publicitario: desarrollaban diversos aspectos de una sola idea
dentro de una misma obra de arte. De este modo podian tratar

7 Vico y Osses, “Aproximacion a los carteles”, 43.

8 \/ico, Waldo Gonzélez, 8.

® Vergara y Garrido, “Arte, poder y consumo”, 18.

80 Guillermo Murillo-Godinez, “El simbolo de la medicina: la vara de Esculapio (Asclepio) o el
caduceo de Hermes (Mercurio)”, Med Int Mex, 6, n°® 26 (2010): 608, acceso el 23 de junio de 2018,
http://www.medigraphic.com/pdfs/medintmex/mim-2010/mim106k.pdf.
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simultaneamente el pasado y el presente, o diferentes aspectos de
un mismo tema como, por ejemplo, el sagrado y el profano”81.

Imagen N°21: Vara de Esculapio

|
A BENEFICIO DEL SERVIEIO NACIONAL DE SALUD

Fuente: Museo de la Publicidad UDP?2

El uso del simbolismo correspondié a una herramienta importante para los
disefadores de los carteles de la Polla Chilena. Este permitid presentar ideas
abstractas de forma creativa y artistica. En este caso, la representacion de la
importancia de la profesion médica dentro del programa de la Unidad Popular.
Para lograr lo anterior, también fueron importantes la utilizacion de elementos
técnicos que permitieron la cantidad de impresiones de afiches que surgieron por
la implementacion de la publicidad de la Polla Chilena entre 1971 y 1973. Este
proceso significé un gran aporte para el disefio nacional, puesto que “una parte
considerable de la producciéon de carteles se desarrolld al amparo de esta

empresa”®. Por ende, que una empresa importante y con historia como la Polla

81 John Barnicoat, Los carteles. Su historia y su lenguaje, trad. por Justo G. Beramendi (Barcelona:
Gustavo Gili, 2000), 56.

82 Waldo Gonzéalez y Mario Quiroz, “Vara de Esculapio”,1971, Avisador Polla Chilena de
Beneficencia, Museo de la Publicidad UDP, www.museopublicidad.cl/1971/07/polla-loto-
%E2%80%93-a-beneficio-del-servicio-nacional-de-salud/.

83 Vico y Osses, “Aproximacion a los carteles”, 40.

48



Chilena, la cual contaba con recaudacién monetaria constante (venta de boletos),
inyectara recursos en la creacion e impresion de los afiches, constituyé un cambio
en cuanto a la produccién de los carteles. Ante esta problematica, se ha planteado

que:

“Hasta los afios setenta los sistemas de impresién no permitian
reproducciones de alta calidad a un costo que hiciera sustentable
el negocio de la impresion [...] A partir de los afios setenta estas
condiciones cambiaron radicalmente con la reutilizacion de la
serigrafia, y con el perfeccionamiento del offset en el uso de la
cuatricomia, que permitié reproducciones masivas de mejor

calidad”®4.

Todos estos procesos artisticos y técnicos provocaron que los afiches
resultaran un medio atractivo para presentar ideas. Ante esto, los carteles de la
Polla Chilena responden a una estrategia publicitaria de suma eficacia. Un
elemento que hemos destacado es que de los 63 carteles que hemos observado
todos ellos contienen un disefio unico e irrepetible. En funcion del beneficiario en
los primeros afos y luego ligados a campaias de salud de la Unidad Popular. No
obstante, existen elementos publicitarios que a pesar de que no se destacan, en
contraposicion al disefo principal, siempre acompanaron a los carteles. Estos
elementos corresponden a: pozo del sorteo, fecha del sorteo, precio de los boletos
y el logo de la Polla Chilena. En este ultimo elemento, encontramos una diferencia
sustancial y que nos permite aseverar que los carteles, a pesar de contener un
intimo vinculo social y politico con la sociedad chilena de tal periodo, constituian
un medio publicitario de la Polla Chilena.

Dentro de los primeros cinco meses de publicacién de los carteles de la
Polla Chilena divisamos la ausencia de un slogan que acompaia al logo de la
empresa. Este factor publicitario cambia a partir del cartel publicado para el sorteo
del 15 de agosto de 1971, pues en él aparece por primera vez el texto: “la suerte
termina dos veces”, ubicado junto al logo de Polla Chilena. Corresponde a un

8 Ibid, 38.
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slogan porque, como lo explica la Doctora en Filologia Hispanica de la Universidad

de Murcia, Sonia Madrid Canovas, posee las siguientes caracteristicas:

‘Formalmente se destaca por su concision y brevedad: una palabra,
un sintagma y, como mayor extensién permitida, una oracion [...]
Semanticamente ha quedado de manifiesto que un slogan puede
tener un contenido nulo, esto es, no decir nada o decir muy poco, eso
si, de manera apodictica e incuestionable [...] Pragmaticamente nos
interesa sefalar en el slogan la implicacién del destinatario mediante
formulas interrogativas e imperativas”®.

La irrupcion de un slogan en los carteles tiene que ver con el
funcionamiento del juego mismo, pues da cuenta de un atributo que lo hace mas
atractivo. Desde ese cartel hasta el publicado para el sorteo del 19 de diciembre
de 1971, lo que se explicita es que son dos las terminaciones que pueden ayudar
a conseguir los premios millonarios del sorteo correspondiente (la terminacion es
el ultimo numero de la combinacion del boleto). A partir del mes de enero de 1972
hasta septiembre de 1973, este slogan se reemplaza por otro texto que dice

solamente: “con 2 terminaciones”.

En definitiva, analizamos las principales caracteristicas de los disefios y la
publicidad de los carteles de la Polla Chilena. Comprendimos, ademas, las
principales influencias artisticas e ideoldgicas que formaron parte de la obra de los
disefiadores, Waldo Gonzalez y Mario Quiroz, entre 1971 y 1973. La idea principal
era mostrar que estos disefadores aplicaron variadas técnicas para la
construccion de un universo de imagenes que intentaron reforzar el discurso
politico y programatico de la Unidad Popular. Este proceso, sin duda, también fue
posible gracias a un contexto historico y sociocultural determinado por la mezcla
de diversas corrientes artisticas y por el cambio en la técnica de impresion de los
afiches. En nuestra ultima parte del capitulo, queremos presentar los avisos

publicitarios de la Loteria y establecer una comparacion en cuanto al disefio

8 Sonia Madrid Canovas, Semidtica del discurso publicitario: del signo a la imagen (Murcia:
Universidad de Murcia, 2005), 115 — 116.

50



grafico de sus propuestas con la implementada por la Polla Chilena. En ese
sentido, la Loteria también utilizé el disefio grafico para promocionar su boleto de
juego a través de sus avisos publicitarios en prensa escrita. Pero, en comparacion
con los carteles de Polla Chilena, su elaboracion era mas bien discreta y poco

llamativa, lo que demuestra una relacién mas distante al contexto social y politico.

Hasta el momento, no hemos percibido en la literatura que existan estudios
sobre los afiches de esta empresa para el periodo estudiado, o por lo menos
indicios de que existan investigaciones sobre su publicidad. De igual forma, a
pesar de que son formatos publicitarios distintos, los productos que promocionan
cumplen los mismos objetivos, son dirigidos hacia el mismo comprador imaginado
y poseen los mismos atributos comerciales (juego de azar que permite recibir un
premio millonario en caso de ganar). Resulta sumamente relevante comparar su
impacto en cuanto a lo social y lo técnico, para que comprendamos como la Polla
Chilena de Beneficencia fue ampliamente superior en estos aspectos. Ante esta
problematica, la Doctora en Historia Jacqueline Dussaillant plantea que:

“La publicidad comercial, aun cuando toma las formas mas
simples y basicas, busca por definicion inclinar la preferencia hacia
un determinado producto o servicio. En el caso de los avisos
insertos en los periddicos, antes de llevar al lector al acto de la
compra deben lograr atraer su atencién y luego convencerlo para
que, finalmente, se decida por aquello que se ofrece mediante el
anuncio™®®,

Al observar la publicidad del boleto de Loteria de todo el periodo
comprendido entre 1970 y 1973 a través de los 72 avisos publicitarios insertos en
el diario El Mercurio®” que hemos podido analizar, se evidencia que sus disefios
son bastante simples comparados con los de la Polla Chilena, pues no reflejan la

% Jacqueline Dussaillant, “Breve historia de los avisos publicitarios en los principales periodicos
chilenos 1850 — 1920 (tesis de licenciatura, Historia, Pontificia Universidad Catdlica de Chile,
1993), 130.

87 Por no estar disponible el mes de agosto de 1973 de E/ mercurio, en la seccion de periodicos y
microformatos de la Biblioteca Nacional de Chile, utilizamos La Tercera de la hora (entendiendo
que eran avisos que se publicaban en diversos medios de prensa)
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riqueza artistica del contexto sociocultural de la época. Segun lo planteado por la
historiadora Jacqueline Dussaillant debiese existir algun elemento especial que
permita o capte la atencion del lector. En ese sentido, existe un llamado directo a
través de la importancia que se le da al pozo millonario, por ejemplo, en los avisos
de Loteria. Esta es una diferencia radical con el cartel de Polla Chilena, pues su
pozo millonario, en gran medida, pasa generalmente a un segundo plano dentro
de la composicidn del disefio. Si se analiza detenidamente, esto implica considerar
que el discurso publicitario planteado por los carteles de Polla se direcciona hacia
la participacion de la sociedad en la beneficencia (o ayuda) de las organizaciones,
mas que la intencion de inducir la compra del boleto para que las personas se
conviertan en millonarias. En cambio, la estrategia publicitaria de la Loteria
consiste en todo lo contrario, pues situa al pozo en el centro del aviso en prensa.
Especificamente, en el aviso publicitario de la Loteria no existe una relevancia del
color porque son monocromaticos. Son avisos repetitivos, pues hemos encontrado
un patron de disefo que se repite tres veces: lunes (imagen N°22), miércoles (este
aviso es igual al del lunes) y viernes (se agrega la frase impositiva: ultimas horas,
imagen N°23).

Imagen N°22: Este domingo Imagen N°23: Ultimas horas

[ uumimas Horas

SORTEQ
POPULAR

‘este domingo

| SORTEQ

|POPULAR|

UTURO
ASEGURADO

Fuente: El Mercurio, “Este
domingo”, lunes 1 de febrero de
1971, 23. El Mercurio, “Ultimas
horas”, viernes 5 de febrero de MILLONES

1971, 19. DE ESCUDOS
(] sdVa
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Discursivamente, lo mas importante del aviso de Loteria, recae en el pozo
millonario, el cual posee una tipografia de gran tamano. Los avisos presentan
varios textos que tipograficamente no se destacan dentro del disefio. Como lo son:
slogan y el dia del sorteo. Se habla de un “sorteo popular”, pero no existen otros

elementos graficos o textuales que nos permitan complementar tal informacion.

Por otra parte, existe un conjunto variado de elementos que no se destacan
unos a otros como el logo de la empresa y los dias de juego. Ahora bien, el aviso
publicado el dia 1 de febrero de 1971 (imagen N°22) posee un elemento especial.
Se observa el dibujo de una persona mayor realizando una sefia de indicacion que
se dispone en su parte superior y, por detras de su figura, se observa la sombra
de una familia y el texto “futuro asegurado”. Este elemento discursivo es decisivo
para nuestra comparacion, pues si en los carteles de la Polla Chilena el futuro
(nifio que crece sano y continda la labor comunitaria) se expresaba como una
meta a lograr siguiendo el programa sanitario de la Unidad Popular, en los avisos
publicitarios de la Loteria el futuro se asegura ganando el pozo millonario. Lo que
implica una clara alusion o motivacion para la compra del boleto. Segun Sonia
Madrid:

“El caso del eslogan-imperativo en la publicidad ofrece, asimismo,
bastante interés, al menos en una sociedad como la actual en la
que todos intentamos librarnos de cualquier actuacién impositivo-
jerarquica y solo acatamos ordenes o mandatos en las
interacciones diarias en las que somos conscientes de una
jerarquia predefinida e insalvable™®.

En ese mismo sentido, otros avisos que reflejan esta imposicion a jugar el
boleto de Loteria los podemos observar en los publicados el dia 12 de abril de
1971 (imagen N°24), el 7 de junio (imagen N°25) y el 13 de septiembre del mismo
ano (imagen N226).

88 Madrid, Semiotica del discurso,117.
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Imagen N°24: Oportunidad Imagen N°25: 13 Imagen N°26: Fiestas Patrias

MILLONES
DE ESCUDOS

Fuente: EI Mercurio, “Oportunidad”, lunes 12 de abril de 1971, 12. El Mercurio,
“13”, lunes 7 de junio de 1971, 23. El Mercurio, “Fiestas Patrias”, lunes 13 de
septiembre de 1971, 27.

Las frases “jDéle una oportunidad a su suerte!”, “13 dia de suerte” o
“‘compre hoy” denotan la intencién de motivar, inducir o convencer la compra del
boleto de Loteria. En ese sentido parece una accion bastante forzada y poco
creativa. Es decir, tiende a representar una publicidad estatica, que se ha quedado
inmovil en el tiempo. Entonces, es necesario preguntarse ¢Afecta el soporte al
discurso publicitario? ¢ El aviso en prensa permitia innovar en cuanto a publicidad
en esa época? ¢;Debia ser un aviso que se configurara como un mensaje dentro

de la lectura rapida de los lectores? Estas preguntas son validas, pero debemos
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recordar que la Polla y la Loteria son las unicas empresas que vendieron juegos
de azar en Chile entre 1970 y 1973. Entonces ¢ Como se justifica la diferencia de
sus discursos y medios publicitarios?

La gran diferencia de la publicidad de Polla Chilena en comparacién con la
ejercida por la Loteria dentro del periodo de la Unidad Popular consistié en que su
discurso publicitario fue la base de un discurso social, cultural y politico. En
consecuencia, frente a la publicidad de la Loteria nos encontramos frente a una
serie de avisos publicitarios que no se encuentran en la misma sintonia en cuanto
impacto social y al disefio de los carteles de la Polla Chilena. Son avisos
monotonos, donde la funcidn de la imagen no es preponderante frente al discurso
publicitario. Por ejemplo, en la imagen N°27, aparece un gato con un elemento
detectivesco, pero el objeto que corresponde a una lupa no entrega informacion.
Por otra parte, en los avisos no se observan elementos llamativos unos de otros
(imagen N°25 y N°28).

Imagen N°27: Lupa

Fuente: El Mercurio, lunes 25 de octubre de 1971, 25.
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Imagen N°28: 50

Fuente: El Mercurio, martes 11 de septiembre de 1973, 19.

Se vuelven a encontrar estos elementos discursivos luego del Golpe de
Estado de 1973, en los avisos publicitarios de otro juego de azar: la Polla Gol.
Donde otro tipo de configuraciones publicitarias dejaria de lado las propuestas por

el cartel de la Unidad Popular.

En conclusion, en este capitulo pudimos comprender el origen de los
carteles de la Polla Chilena. La idea que concretaron Julio Palestro junto a Waldo
Gonzalez y Mario Quiroz signific6 la creacion de un universo de carteles
caracterizados por sus propuestas graficas unicas, creativas y con una delicada

estética visual.
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Estos carteles reflejaron fielmente la difusion de las necesidades
programaticas de la Unidad Popular mas que la funcién de promocionar un juego
de azar. Por otra parte, también observamos las principales propuestas artisticas,
provenientes tanto del exterior como de nuestro pais, que influyeron en los
disefiadores. De tal modo, comprendimos su contexto artistico, politico y técnico

para la produccion de los afiches.

Finalmente, comparamos el impacto social, en cuanto a disefio, discurso
publicitario y soporte, de los carteles de la Polla Chilena con los avisos
publicitarios la Loteria. Estos ultimos, contaban con una escaza técnica grafica y
estuvieron definidos, estimamos, por el formato en el cual se difundieron. Por otro
lado, su discurso publicitario solo se dirigia hacia el pozo millonario del sorteo del
boleto en contraposicion al discurso publicitario dirigido hacia la sociedad chilena
de la época. Por lo tanto, la publicidad de Loteria no lo podemos comprender
dentro de la representacion de los suefios de la sociedad chilena durante el
gobierno de la Unidad Popular como si lo representd la publicidad de Polla
Chilena.

En el proximo capitulo, estudiamos otro juego de azar que causo un hito en
la historia de la publicidad de los juegos de azar en Chile: la Polla Gol. Un juego
que termind, por parte de su empresa creadora, la Polla Chilena, todo el proceso
creativo, discursivo y politico que se habia realizado con los carteles disefiados
por Waldo Gonzalez y Mario Quiroz.

En este nuevo periodo politico, econdmico y sociocultural se pondrian en
juego no solo apuestas, sino que un sinnumero de factores, procesos y estrategias
publicitarias para que la sociedad chilena aprendiera a jugar este nuevo juego.
Conformando asi, un nuevo discurso publicitario: el que permite cumplir los

suenos individuales.
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CAPITULO 2: EL SUENO DE GANAR. EL FENOMENO DE LA POLLA GOL
DURANTE LA DICTADURA CiVICO MILITAR (1973 — 1988)

A partir del derrocamiento del gobierno de la Unidad Popular, por el Golpe
de Estado de las Fuerzas Armadas el 11 de septiembre de 1973, la sociedad
chilena se reconfiguré dentro del nuevo orden dictatorial que regiria hasta fines de
la década de 1980. Augusto Pinochet, “establecié un férreo régimen militar que
transformé drasticamente la institucionalidad social y econdmica del pais,
mantenia un apoyo casi unanime en el empresariado y las fuerzas armadas vy

tenia partidarios en todos los estratos sociales™°.

En cuanto al nivel institucional, gran parte de los organismos estatales
también sufrieron importantes cambios en su configuracion. EI Congreso Nacional
fue disuelto, ciertas universidades (como por ejemplo, la Universidad Técnica del
Estado, UTE) fueron cerradas, al igual que algunas carreras (como la Escuela de
periodismo de la Universidad de Chile); y los ministerios fueron cooptados por los
militares, al igual que las empresas estatales®. Dentro de esta ldgica, la Polla
Chilena también sufri6 cambios administrativos como la sustitucion de su Gerente
General. Sin embargo, la mision principal de esta organizacion no sufri6 mayores
cambios, pues siguid funcionando como una entidad que vendia juegos de azar
para lograr recaudar recursos fiscales y, a través de la beneficencia, otorgar
recursos a otros organismos o fundaciones que requerian financiamiento externo y
que cumplian un rol importante dentro de la sociedad chilena. No obstante, como
bien analizamos en el capitulo anterior, uno de los agentes importantes para la
difusion de los juegos de azar de la Polla Chilena era la publicidad, y esta se

reconfigurd profundamente en el contexto dictatorial.

8 Jeffrey Puryear, Pensando la politica : Intelectuales y democracia en Chile 1973 — 1988
(Santiago: CIEPLAN, 2016), 15, acceso el 9 de marzo de 2016,
http://www.cieplan.org/biblioteca/detalle.tpl?id=394.

% Para el historiador Manuel Garate, “los militares no tenian un proyecto econémico ni institucional
al momento del Golpe de Estado”, por ende su mision era la restitucion del orden social y
econdémico. Véase en Garate, La Revolucion Capitalista, 185.
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De esta forma, el discurso publicitario de la empresa estatal tomaria una
nueva direccion hacia los individuos, en desmedro de la sociedad colectiva,
logrando quebrantar la logica social en la cual operé durante el gobierno de
Salvador Allende. Por lo tanto, en este capitulo analizamos las causas politicas,
econdmicas, sociales y gubernamentales que provocaron que la publicidad de los
juegos de azar sufriera un cambio radical a lo que se habia realizado durante el
gobierno de la Unidad Popular. Resulta necesario mencionar que hemos dejado
fuera el analisis de la publicidad del boleto de la Loteria de Concepcion en este
periodo. Pues estimamos que el cambio del sistemo politico no implicé una
reconfiguracion relevante dentro del sistema de difusion que habia ejercido esta
empresa anteriormente, es decir, no existieron cambios relevantes en sus avisos

publicitarios en prensa.

Para vislumbrar el cambio en la l6gica publicitaria de la Polla Chilena en el
contexto dictatorial, analizamos la creacion, la puesta en marcha y la difusién de
un juego de azar en particular: la Polla Gol. No solo se convirtié en una de las
grandes atracciones de la alicaida sociedad chilena bajo el régimen de Augusto
Pinochet, sino que también, ha logrado hacerse un lugar dentro de la historia

cultural de nuestro pais.

Este sistema de prondsticos deportivos fue creado en 1975 y lanzado al
publico en abril de 1976. El cual, tuvo como misidn recaudar recursos para
fomentar el deporte chileno y el financiamiento de organizaciones deportivas
gubernamentales (Federacién de Futbol, Direccion General de Deportes vy
Recreacion, etc.) a través de apuestas que intentaban adivinar los resultados de
los partidos de futbol, chilenos e internacionales. Ahora bien, el éxito de la Polla
Gol no habria sido posible sin el accionar de diversos soportes para su difusién.
En ese sentido, la publicidad en radio, en las agencias oficiales, en las revistas
especializadas y en la television cumplieron un rol fundamental para que los

chilenos jugaran al nuevo producto estrella de la Polla Chilena.
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No obstante, los diferentes mecanismos que elaboraron algunos medios de
prensa escritos, en particular La Tercera de la Hora, para ensefiar a los chilenos la
practica de la Polla Gol y la difusion constante de los premios a obtener, resultaron
fundamentales para la difusion de este juego. Significo para la Polla Chilena
obtener un aliado estratégico de gran alcance social, y se fortalecid un proceso

complejo de personalizacion de las apuestas y sus premios.

Asimismo, en este capitulo analizamos especificamente los avisos
publicitarios, los datos informativos, los suplementos dedicados especificamente
para el juego de la Polla Gol, y los volantes de juego. También consideramos
relevantes las recomendaciones y la participacion de expertos, periodistas
deportivos e importantes figuras del deporte nacional. Como también, la constante
aparicion de la informacion del juego en las portadas de La Tercera de la Hora,
importante diario de circulacion nacional durante la época de la dictadura militar.
De este modo, analizamos los diversos mecanismos que provocaron una
reconfiguracion del discurso publicitario de los juegos de azar de la Polla Chilena
en comparaciéon con el discurso que la misma empresa aplicod para la difusion del

boleto en la época de la Unidad Popular.

En definitiva, lo que pretende determinar este capitulo es que la
personalizacidn del juego de azar, representado por la individualizacién del volante
de la Polla Gol, el acceso a la informacion necesaria para su practica y la
publicidad que daba protagonismo a los premios individuales, refleja el cambio que
institucionalmente implement6 la Polla Chilena bajo la Iégica dictatorial luego del
Golpe de Estado. De esta manera, se demuestra que la Polla Chilena termind con
la propuesta publicitaria que representaba, a través de la difusion del programa de
la Unidad Popular en los boletos, la necesidad de cumplir metas y anhelos
colectivos. Bajo este nuevo marco de accion, se comenzo6 a difundir a través del
juego de la Polla Gol un discurso publicitario que fomentaba el cumplimiento de

suenos individuales.
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En este capitulo también se presenta que en cuanto a la difusién de la Polla
Gol, a pesar de que se mantuvo por todo el periodo de la dictadura, desde 1985 su
publicidad decayd en cuanto a su estrategia en prensa escrita. Por lo cual, la
empresa estatal tuvo que generar un valor agregado al juego para reencantar a los
chilenos. A finales de la década (1987-1989), este proceso dio origen a otro

importante juego de azar: el Loto.

2.1 Los primeros ainos de la dictadura y una nueva publicidad para los

juegos de azar

La difusidon del proyecto programatico de salud, representado en la
diversidad de afiches de la Polla Chilena, terminaron abruptamente junto con el
gobierno de la Unidad Popular, luego del Golpe de Estado del 11 de septiembre
de 1973. La empresa estatal, al constituirse como una organizacidén estratégica
captadora de recursos para el Estado, activd diversos mecanismos para
reconfigurar lo que antes del 11 de septiembre se habia estado gestionando a
niveles ejecutivos. Por lo tanto, en este subcapitulo abordamos, segun el contexto
de la época, los cambios administrativos que se produjeron en la Polla Chilena y la
adopcion de otra manera de aplicar la publicidad de sus productos. Procesos que
dejarian en el pasado a los carteles del boleto de Polla realizados durante la
Unidad Popular.

La llegada de los militares a las altas esferas del Estado, determind
diversas estrategias que influyeron directamente en la publicidad de los juegos de
azar. Ante esto, como entidad corporativa, la misma Polla Chilena sefalé que:

“Con el asesoramiento directo del equipo ejecutivo y la
colaboracion decidida de absolutamente todo el personal, se
aboco de inmediato a la tarea de hacer economia, suprimiendo
todo tipo de publicidad y adoptando otras medidas igualmente
enérgicas, que permitieron cerrar el Ejercicio correspondiente al
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afno 1973 con un SUPERAVIT superior a los cien millones de
escudos™'.

De acuerdo con lo anterior, podemos establecer diversos puntos
problematicos. Uno de ellos tiene que ver con los cambios estratégicos dentro del
area de recursos humanos de la empresa. No obstante, el hecho mas significativo
recae en el cambio de administracion en la gerencia general, proceso que la Polla
Chilena presenta de la siguiente forma:

“‘D. Julio Paestro Rojas, abarca el periodo comprendido entre
Febrero de 1971 y el 11 de Septiembre de 1973, fecha en que la
Hon. Junta de Gobierno designa como Gerente de la Institucion a
D. Ramén Rey Duque, destacado dirigente gremial, miembro
fundador de la Asociacion de Funcionarios y Vicepresidente en
ejercicio de la misma el dia en que nuestras Fuerzas Armadas
pusieron término al desenfreno institucional del régimen
marxista”®?.

De este modo, uno de los principales gestores de la produccion de los
afiches de la organizacién, como también un adherente a la Unidad Popular, Julio
Palestro, fue destituido de sus funciones. Asimismo, asume la plana gerencial
Ramén Rey Duque, funcionario gremial de la misma empresa. Este hecho resulta
particular, pues se habia ejercido una gran intervencién por parte de los militares
en la ocupacion de los mas altos cargos de la administracion publica. Al igual que
en otras importantes organizaciones importantes para la sociedad chilena, por
ejemplo, las universidades®®. No obstante, estamos de acuerdo con Manuel
Garate cuando plantea que los militares no poseian las capacidades técnicas
necesarias para afrontar el liderazgo de importantes carteras del Estado, situacion

%1 Polla Chilena de Beneficencia, Memoria historica: 40 afios al servicio de Chile (Santiago: [s.n],
1974), 36.

92 Polla Chilena, Memoria historica, 31.

% Uno de los casos relevantes es el de la Universidad de Chile, donde se refleja como la
intervencién militar determiné profundos cambios en la autonomia de esta, la expulsion de
académicos, funcionarios y estudiantes y el inicio de politicas de disciplinamiento, influidos por los
postulados neoliberales. Véase en Javiera Errazuriz, “Intervencién y Depuracion en la Universidad
de Chile, 1973 — 1976. Un cambio radical en el concepto de universidad”, Nuevo Mundo Mundos
Nuevos [En linea], Cuestiones del tiempo presente (jun. 2017), acceso el 26 de noviembre 2018.
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que fue determinante para la irrupcion posterior de los Chicago Boys®. Por
consiguiente, que fuese un funcionario de la misma empresa quien se hiciera
cargo de la nueva administracion y sumado a la légica gremial de la cual formaba
parte, estimamos que esta accidn significo garantizar estabilidad en el
funcionamiento de la organizacion. Probablemente, la jerarquia militar tuvo en
cuenta que son solo dos empresas las encargadas de vender juegos de azar:
Polla Chilena y Loteria de Concepcion. Por ende, resultaba indispensable contar
con un funcionario de carrera y con experiencia para el cargo®. De acuerdo con la
inclusion de Rey Duque como nuevo gerente general, la Polla Chilena menciona
que “correspondele, pues, a don Ramon Rey Duque reacentuar la tradicional
trayectoria de correccion, trabajo y esfuerzo de la institucion"®. Como también, de
acuerdo a sus capacidades, la Polla Chilena comenta que “tiene la enorme ventaja
de conocer a ésta y a su personal, y es precisamente su mayor preocupacion la de
integrar a este personal en la gestidn de la Empresa, como asimismo, obtener una
mayor compenetracion con los Agentes oficiales™’. Por lo tanto, Ramén Rey
Duque contd con el respaldo militar para administrar la Polla Chilena luego del
Golpe de Estado a causa de sus capacidades de gestion interna y externa,
reflejada en su vinculacion con los encargados de vender los juegos de azar: los
agentes oficiales. Asi da cuenta la empresa de juegos de azar sobre el
desempeiio de Rey Duque entre septiembre de 1973 y septiembre de 1974

“Cumplido un afo de labor, esta administracion, al frente de la cual
se encuentra el primer funcionario de carrera que llega a ocupar el
cargo maximo y de mayor responsabilidad de la Empresa, puede
exhibir un balance altamente positivo por lo que la Honorable
Junta de Gobierno procedié a confirmar al actual Gerente,
después que el General D. Augusto Pinochet Ugarte asumié como
Jefe Supremo de la Nacion™®,

9 Garate, La Revolucion Capitalista, 186 — 187.

% Si estaba a cargo de una estratégica empresa estatal podria significar que, probablemente,
pertenecia a circulos cercanos a la dictadura.

% Polla Chilena, Memoria historica, 31.

% Ibid., 33.

% |bid., 36.
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Como se puede apreciar, el desempefio de Rey Duque continu6 siendo
respaldado por la mas alta jerarquia militar y del Estado, representada por la Junta
militar. En consecuencia, fue la persona que gestiond el destino de la empresa
durante los inicios del funcionamiento de la Polla Gol. Para poder afrontar los
desafios que planteaba el afio 1975, la posicion corporativa de la Polla Chilena
mencionaba que “desterrada la politica, el unico norte de sus funcionarios es
trabajar de manera responsable y consciente de sus deberes para con la Empresa
y la comunidad y que numerosas iniciativas y proyectos estan en carpeta de la
actual Administracidon, que iran concretandose en el transcurso de los proximos
meses”®. El proyecto que menciona la Polla Chilena se concretaria el dia 4 de
abril de 1976, dia en que se dio el “puntapié inicial” al juego que revolucionaria a la
sociedad chilena de la época hasta finales de la década de los afios ochenta: la
Polla Gol. Un juego de azar, que ademas reconfiguré el discurso publicitario del
boleto en tiempos de la Unidad Popular, para transportar un nuevo mensaje: el de

los suefios individuales.

En ese sentido, la estrategia publicitaria que se habia gestado en la
administracion de Julio Palestro llegaba a su fin. Por lo tanto, resulta necesario
reflexionar acerca de que la irrupcién de los militares influyé determinantemente
en el término de la creacién, produccion y distribucion de los carteles de la Polla
Chilena. Obras publicitarias que habian llenado los muros de Chile de una notable
propuesta artistica. Proyecto que, a su vez, determind un discurso publicitario que
transportd parte del discurso politico de la Unidad Popular. Entonces, con la
abrupta llegada de los militares al poder del Estado, con la creacion de un nuevo
juego de azar y habiendo suprimido toda publicidad anterior, la Polla Chilena
utilizé nuevas alternativas para la difusion de la Polla Gol.

Durante el periodo 1973 — 1976, la dictadura militar provocoé severos

cambios en cuanto al ambito cultural artistico chileno de la época. Segun el

% jdem.
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académico del Instituto de Estética de la Pontificia Universidad Catolica de Chile,

Luis Hernan Errazuriz:

“Es comun a estas formas de dominio que, con el objeto de
acrecentar y consolidar sus bases de poder establezcan diversos
mecanismos de control sobre la actividad artistica y cultural de la
nacion, entre los cuales uno de los mas utilizados es la censura. A
esta vigilancia sobre la actividad artistica debemos agregar —en la
misma légica de fortalecimiento de las bases de poder- el apoyo,
fomento o proposicion de determinadas ideas, manifestaciones y
actividades en el desarrollo de las artes™.

Los mecanismos de control impuestos por la dictadura a las actividades
artistica-culturales afectaron directamente a la publicidad de la Polla Chilena. En
este caso no a través de la censura, sino que, a través del cambio de los soportes
transportadores del discurso publicitario que se habia implementado en la época
de la Unidad Popular, especificamente el cartel (o afiche). Ante esta problematica,
el socidlogo Claudio Garrido y el Doctor en Comunicacioén, Enrique Vergara han

planteado que:

“Con posterioridad al Golpe de Estado de 1973 la logica y
validacion del cartel como referente cultural-ideoldgico-politico es
desplazado por el aviso de prensa, que persigue como objetivo la
generacion de una propuesta grafica no centrada en la validacion
de actores sociales sino en la generacién de una nueva forma de
presentar y valorar el mundo de los objetos y su significacion, con
un marcado acento en los conceptos de producto, marca y
promesa de un sujeto social mejorado™".

Por lo tanto, se evidencia el cambio del cartel, como un soporte que
contiene un discurso publicitario que transporta otro tipo de discursos: politico,
social y cultural, a la utilizacion de otro dispositivo que solo responde a légicas de
mercado. Por otra parte, dentro de este nuevo contexto politico, econémico y
social, toda la capacidad artistica de los disefadores que se representaron en la

190 |uis Hernan Errazuriz, “Politica cultural del régimen militar chileno (1973 — 1976)", Revista
AISTHESIS, 40 (2006): 64, acceso el 27 de noviembre de 2018,
http://revistaaisthesis.uc.cl/index.php/rait/article/view/474/444.
101 Vergara y Garrido, “Arte, Poder y Consumo en Chile”, 19.
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confeccion de los carteles se contraeria de acuerdo con nuevos moldes
publicitarios que tomarian fuerza en la segunda parte de la década de los afos
setenta. Para Garrido y Vergara:

“‘es desde los primeros anos de la dictadura que se va a
experimentar un importante incremento de la inversién publicitaria,
lo que traerd como consecuencia la necesidad obligada para los
disefiadores de adquirir nuevas competencias profesionales que
respondan a una nueva légica de produccién asociada al consumo
y a propuestas estéticas de caracter transcultural y funcional a las
demandas del mercado”'%2.

De lo mencionado anteriormente, podemos plantear la idea de que el
abrupto arribo de las fuerzas armadas al poder y las nuevas perspectivas
economicas implantadas en la sociedad chilena, influyeron también en la
reconfiguracion del trabajo en los profesionales que ejercian la publicidad. Como
también, en el nuevo recurso discursivo que se representaria en la nueva
publicidad. En ese aspecto, el soporte publicitario del cartel fue sustituido por un
objeto que habiamos desarrollado en el capitulo anterior: el aviso publicitario en
prensa escrita. Asi lo demuestran Garrido y Vergara, cuando plantean que: “el
aviso publicitario en prensa durante la segunda mitad de la década experimentara
un significativo desarrollo en comparacién con otros soportes del disefio grafico,
donde su propuesta visual se caracterizé por el protagonismo de los objetos y las
marcas”'%, Por lo tanto, era de esperarse que, dentro de la légica publicitaria de la
época, la Polla Chilena utilizara el aviso publicitario en prensa para la difusion de
la Polla Gol.

En definitiva, presentamos los cambios administrativos que terminaron con
la produccion de los carteles de la Polla chilena y la llegada de nuevos
funcionarios determinados por la jerarquia militar. Dentro de este mismo contexto,

en donde el campo artistico-cultural se vio sumamente afectado, comprendimos

102 |bid, 18,
103 [dem.
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coémo las nuevas logicas de mercado influyeron en el trabajo de los disefiadores al
privilegiar la utilizacion del aviso en prensa para transportar un nuevo discurso
publicitario. El cual, adoptaria la Polla Chilena para promocionar su nuevo juego:
la Polla Gol. En la segunda parte del capitulo, analizamos en profundidad los
avisos publicitarios de este juego de azar, como también, otros mecanismos de

prensa que también funcionaron como transportes del nuevo discurso publicitario.

2.2 Un juego tactico y no solo de azar. La Polla Gol y la estrategia individual

para cumplir los sueios

El sistema de prondsticos deportivos “Polla Gol” surgié a fines de 1975
“aumentando de manera feroz la tutela estatal sobre el futbol chileno™%. Asi lo
sefiala el Doctor en Historia y especialista en investigacion de la cultura de masas,
Jorge lturriaga, el cual ademas comenta que “las entradas de la Polla Gol eran
administradas por la Direccion del Deporte, de las cuales un porcentaje menor, del
5%, iba al futbol chileno, amateur y profesional”®®. En ese aspecto, se deja
especificado que la Polla Gol consitutia un importante factor econémico para el
financiamiento de otras organizaciones del Estado. Por ende, es necesario dejar
en claro que a pesar de los cambios instalados por la dictadura militar, la mision
corporativa de la Polla Chilena no sufri6 cambios y continué siendo un ente
benefactor. No obstante, fue hasta inicios de abril de 1976, cuando se lanzo al
publico este nuevo juego de azar de la Polla Chilena, donde la sociedad chilena
comenzo a interiorizarse en la Polla Gol y donde se vislumbran los cambios
publicitarios que habiamos analizado en el capitulo anterior. EI mas importante: la
adopcion del aviso publicitario en prensa. En particular, en el diario La Tercera de
la Hora. Por consiguiente, en esta segunda parte analizamos los distintos avisos
publicitarios de la Polla Gol a través de todo el periodo dictatorial para comprobar

194 Jorge lturriaga, “Aunque ganes o pierdas: El futbol profesional en Chile, una perspectiva
histérica”, en Futbol, cultura y sociedad, comp. Por Rodrigo Herrera y José Varas, (Santiago:
Academia de Humanismo Cristiano, 2008), 40.

195 Jturriaga, “Aunque ganes o pierdas”, 40.
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el cambio del discurso publicitario de la Polla Chilena. Ahora dirigido hacia el
cumplimiento de suefios individuales. Sin embargo, es indispensable analizar otro
tipo de elementos en prensa como: los suplementos, datos estadisticos e
informativos y las portadas de La Tercera de la Hora, pues también funcionaron

como recursos publicitarios indirectos.

De esta manera, comprendemos que no solo los avisos publicitarios
motivaban al comprador imaginado, pues el acceso a recursos informativos le
otorgaron excelentes elementos para jugar y “sacarse la Polla Gol’. En primer
lugar, presentamos los elementos publicitarios que resultaron ser la base de la
transmision del discurso publicitario de la Polla Gol para luego indagar en cada
uno de ellos. Al revisar los diversos avisos publicitarios de este juego de azar,
estamos de acuerdo con lo que plantea la Doctora en Historia Jacqueline
Dusaillant, pues “en cuanto discurso informativo y persuasivo, el aviso publicitario
se encuentra sensiblemente sujeto a las transformaciones del contexto historico
en el que se origina, de manera de lograr motivar favorablemente al receptor en
relacién con el producto que promueve”'%. En este caso, los avisos publicitarios
de la Polla Gol en La Tercera de la Hora, se encuentran inmersos dentro de la
atmdsfera publicitaria de la época y constituyen una “ventana”'®” para observar, en
cierta medida, el cambio de la sociedad chilena. De acuerdo a la publicidad del
boleto de Polla Chilena en la Unidad Popular, esta representaba el cumplimiento
de suefios colectivos de acuerdo a una perspectiva teleologica de la busqueda de
un futuro mejor. De ahora en adelante, busca el cumplimiento de suefos
individuales (por ejemplo: autos, viajes y los correspondientes premios
millonarios), dentro de la légica de mercado impuesta en el contexto dictatorial de
mitades de la década de 1970.

1% Jacqueline Dussaillant, “La publicidad para la salud infantil en la prensa chilena (1860 — 1920)”,
Cuadernos de Historia, 45 (2006): 89, acceso el 27 de noviembre de 2018,
https://cuadernosdehistoria.uchile.cl/index.php/CDH/article/view/44695 .

197 La misma historiadora utiliza esta expresion para plantear que los avisos publicitarios no reflejan
una realidad, sino mas bien una forma en la cual se puede observar la sociedad. Véase en
Dusaillant, “La publicidad para la salud infantil”, 89.
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Como podemos observar en la imagen N°29, correspondiente al aviso
publicado el dia jueves 4 de abril de 1976, se pueden leer diversos elementos
discursivos que responden a la logica publicitaria de la época. Una frase apelativa
como: “jud. también puede!”, determina en un sujeto individual la direccionalidad
del afiche. Otro elemento relevante para destacar lo constituye la frase: "Cada
semana premios millonarios acertando el resultado de los partidos del Futbol
Profesional, Juegue desde ahora en las Agencias Oficiales". Entonces, se explicita
el premio a obtener, la mecanica del juego y el lugar donde deben ejercer las
apuestas. También, debemos destacar que este aviso posee un tamafio grande,
pues utiliza la mitad de la pagina del diario, desde la cabeza hasta el pie. Donde
también se observa un elemento particular, la inclusién de dos avisos publicitarios
anexos al de la Polla Gol. Los cuales, pudimos determinar que eran parte del aviso

y no fueron insertados por La Tercera de la Hora.

Imagen N°29: jUd. también puede!

Hoy ULTIMO DIA
para jugar
‘Polla ol

m

Cada semana

premios millonarios

acertando el re: ltudo

de los partidos

del Futbol Profesional 1|

Juegue desde ahora en
las Agenclasofmales

!'-'W —
A3

©0lla 6ol
Fuente: La Tercera de la Hora, “jUd. |t ==
también puede!”, jueves 1 de abril de Ao
1976, 34.

P, 4"LA TERCERA de Lo hora” [upves 1 deabride 1

Comprobamos que los avisos que se observan en la parte inferior del aviso

anterior corresponden a una estrategia de Polla Gol, probablemente una alianza
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estratégica comercial con estas dos marcas: Vinos Plannela — Santa Rosa del
Peral y fideos Lucchetti. Puesto que, los volantes que entregaban las agencias
oficiales para jugar este juego de azar incluian estos avisos. Asi los podemos
observar en la imagen N°30, correspondientes a volantes o cartillas de juego de
Polla Gol utilizados para el sorteo N°4 (24 y 25 de abril de 1976) recopilados
desde una agencia oficial de Polla, perteneciente a dofa Noemi Villarroel, ubicada
en la comuna de Las Condes'%,

Imagen N°30:
Volantes Polla Gol Sorteo
N°4

= =
POLLA (
AGENTE N

VOLN ViLi P |
C. Colon 9409 ||
Sigo. - Los Conaes “

Concarse N

FIDEOS

Fuente: “Volantes Polla Gol
Sorteo N°4”, abril de 1976,
propiedad del autor.

198 Revisar certificado de Agente de Polla Gol en el anexo N°7
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De esta forma, podemos observar que respondiendo también a légicas
publicitarias ligadas al consumo, la Polla Gol dentro de su cartilla o volante de
juego incluia avisos comerciales de otros productos. Esto no consittuia un
fendmeno aislado, pues la inclusion de publicidad en la cartilla de Polla Gol era
recurrente, principalmente en sus inicios. Por consiguiente, se genera un cambio
en la estrategia publicitaria, al incluir una publicidad cruzada donde no solo la Polla
Gol obtiene beneficios, también la publicidad en este caso de Lucchetti y las
marcas de vino. Posteriormente, seria publicidad de la misma Polla Chilena (por
ejemplo, del boleto) la que ocuparia ese espacio en la parte de atras de la

cartilla°°,

Ahora bien, si analizamos en particular el volante de Polla Gol podemos
encontrar elementos que concuerdan con nuestra idea de demostrar una
individualizacién de la sociedad chilena. Como se puede observar en el volante,
los primeros elementos constituyen una especie de formulario donde el apostador
debia incluir su nombre o su Cédula de Identidad y la inclusion de su domicilio.
Estos eran los datos basicos para que después el apostador pudiese cobrar su
premio. Luego, aparece la informacion de las apuestas y finalmente, la plantilla
donde el apostador marcaba sus preferencias. En este sentido, debemos recalcar
que el apostador debia seguir un protocolo de accion para ejercer su apuesta. Es
decir, acudir a la agencia oficial, rellenar sus datos y ejercer la apuesta'®. Sin
embargo, existia un proceso relevante que realizar antes de acudir a la agencia
oficial. Un proceso que fue la gran innovacion que provoco este juego: obtener la
informacion precisa sobre los partidos de la Polla Gol. Por tal motivo, es que
resultd necesario analizar el suplemento “Polla Gol” que se podia leer en el diario
La Tercera de la Hora. Dado que, funcion6é como uno de los principales medios de

199 Revisar otras cartillas de Polla Gol en el anexo N° 6.

10 Se debia ejercer la apuesta en tres volantes, los cuales se “pinchaban” con una especie de
aguja. Una cartilla quedaba en manos del apostador, como respaldo de su apuesta, una cartilla se
la quedaba el agente también como respaldo y la otra cartilla era enviada por los agentes oficiales
hacia Polla Chilena, la cual las llevaba finalmente a ECOM (Empresa Nacional de Computacion e
Informatica LTDA), empresa computacional donde se registraban las apuestas para verificar la
obtencién de los premios.
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prensa para que la gente se informara sobre todos los antecedentes previo a jugar

a la Polla Gol. Podemos apreciar un sumplemento de Polla Gol en la imagen N°31:

Imagen N°31: Suplemento Polla Gol

corresponden. El 4 de
mayoseri la liquidacion
del Concurso N° 1, efec-
tuado entre los dias 3y 4
de abril.

Jorge Ehlers, director
de Deportes del Estado,
recibira estos nuevos
aportes que llegan al

de la

deporte chileno
Polla Chilena, cuyo
on.. Rey

huevos en beneficio de
todos los chilenos.
porque cual mas cual
menos, todos recibl-
remos de alguna ma-
nera la ayuda de este
nuevo financiamiento. O

& glizts. y esto es ilegal y constituye un a través de nuestros

hijos, de nuestras es-
posas o0 en nuestros em-

Otro asunto que no se debe aceptar es pleos
de estos vivos salen de San Cusndo’ ractdnt s

tamos en el Concurso N°
2, la Polla Gol ya em-
pleza a producir para el
deporte nacional in-
gresos superiores a los
que comunmente re-
2 cibi6. Y cada aumento
: st el deseo de J e
~_Anhora, jugar es muy res ird repercutien-
venir ente iti te el

w a do positivamente en es-
ago, pero no apostar a través de tas participaciones

VINOS

SANTA ROSA
DEL PERAL J

m 0 la exquisita tradicion manda!

*‘@A [ naumﬂmxi«mum
Fuente: La Tercera de la Hora, “Suplemento Polla Gol”, jueves 15 de abril de
1976, 17.
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Dentro de este suplemento, publicado el dia jueves 15 de abril de 1976,
podemos encontrar varios elementos relevantes para nuestro estudio. Pero previo
al analisis, debemos problematizar acerca de que un suplemento dentro de la
prensa puede responder no tan solo a un componente informativo, sino que
ademas, a logicas publicitarias. Ante esto, la experta en disefio periodistico Laura
Gonzalez Diez ha sefialado (acerca de los suplementos dirigidos a la mujeres en
la prensa espafola), que:

“Se puede decir que los suplementos (semanarios) nacieron como
complemento de los diarios, con la excusa de enriquecer su oferta,
ofreciendo a su audiencia un contenido variado de ocio y cultura.
Hay que reconocer que en su origen historico otra razén de peso
fue conseguir parte de la tarta publicitaria de las revistas. Ahora
bien, con el paso del tiempo los suplementos fueron adquiriendo
peso especifico [...] hasta el punto de configurar un medio
practicamente auténomo en cuanto a audiencia y difusion. La
ambigliedad entre suplementos y revistas es polémica. Se habla
de desnaturalizacién del producto e intromision en campos ajenos
por parte de los primeros™!".

En el caso especifico del suplemento de Polla Gol en el diario, pareciera
considerar ambos aspectos: el informativo y el publicitario. Si observamos la
imagen N°31, podemos encontrar, por una parte, en la seccion superior y al centro
la mascota del juego: un pollo vestido de futbolista junto con una pelota de futbol.
Esto implicaria darle un caracter dinamico y cercano al juego para con los
apostadores, al vincularlo a una caricatura. Este elemento se puede ubicar como
un elemento publicitario, pues como tambien observamos en la imagen N°29, la
mascota es el protagonista del aviso, quien motiva al comprador imaginado para
jugar a la Polla Gol. Por otra parte, otro elemento publicitario lo ubicamos en la
seccion inferior del volante, donde nuevamente aparecen dos avisos de marcas
que no poseen vinculo con la mecanica del juego, los cuales como también vimos

en la imagen N°30, aparecen en los volantes de Polla Gol.

" Laura Gonzalez Diez, “Los suplementos semanales dirigidos a la mujer en la prensa diaria
espafiola: ‘Mujer Hoy’, ‘Yo Dona’ y ‘S Moda™, presentado en la Il Jornadas de Disefio en la
Sociedad de la Informacion, en Revistas versus Magazines, coord. por Pedro Pérez y Belén
Puebla, (Madrid: Rey Juan Carlos, 2011): 26, acceso el 27 de noviembre de 2018,
https://eciencia.urjc.es/handle/10115/11591.

73



En cuanto a elementos informativos, podemos observar la aparicion del
volante de Polla Gol, dando a conocer al lector los respectivos partidos que debia
apostar esa semana''?, Asi como la nota ubicada en el costado derecho
(Concurso 4), pues en esta se adelanta la informacion de los partidos de la
semana siguiente. No obstante, el hibrido entre publicidad e informacion se da en
las noticias asociadas dentro del suplemento. En la noticia ubicada al centro de
este, el titulo pareciera coincidir con una frase publicitaria: “Venga mi... cheque
iYa!”. Puesto que, apela a la individualizacién de la persona (ganancia del premio
por la combinacion personal realizada) y la forma en que recibe el premio.
También contiene una temporalidad apelativa en tiempo presente. Lo que refleja la
inmediatez entre jugar la Polla Gol y obtener el premio. Por otra parte, el comienzo
de esta noticia esta escrito en mayuscula y dice: “EL PRIMER MILLONARIO [...]".
Dando cuenta del primer ganador del juego Polla Gol. Lo que se refuerza con la
fotografia de esta persona ubicada arriba del cuerpo de la nota. Por lo tanto, la
inclusion de caricaturas, informacidén y de frases apelativas en las noticias del
suplemento Polla Gol, si bien no corresponden a avisos publicitarios, si pueden
considerarse discursos publicitarios indirectos. Otorgando al suplemento un rol
escencial en la difusion de Polla Gol. En sintesis, los suplementos comenzaron a
formar parte indispensable del proceso de cumplir los suefios de los apostadores
de Polla Gol, otorgando informacion relevante para la realizacion de las apuestas.

Otro elemento informativo que poseia un discurso publicitario indirecto es la
portada del diario. En esta, se pueden observar mensajes asociados a Polla Gol,
pero también pueden constituir una transmision de elementos publicitarios de
forma indirecta. Asi lo podemos observar en la imagen N°32. En el centro de la
portada del dia lunes 12 de abril de 1976 se observa el titulo: “11 personas
acertaron “POLLA- GOL” con 12 puntos: cada una gana $32.107”. Texto que se

encuentra dentro de una figura de la cual prosigue de ella una flecha que indica el

2| os suplementos del periodo se publicaron en gran parte los dias jueves. De este modo, los
apostadores podian procesar esta informacion y acudir el viernes a apostar (Ultimo plazo). Los
partidos se realizaban los sdbados y domingos.
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volante ganador de la jornada. En este caso, la informacion denota que hubo

varios ganadores y se presenta también el monto obtenido.

Entonces, se expone en la plana principal del diario una informaciéon que
pudo generar (en términos emocionales) en las personas que vieron la portada, un
mensaje indirecto y que va en concordancia con lo que ya hemos analizado:
“usted también puede ganar”. Ubicar esta informacion en la portada del diario, es
decir, una de las informaciones mas importantes y destacadas del dia, también
resulté una buena estrategia. En el sentido de que no era necesario que la gente
comprara el diario, pues la portada es la cara de este, por ende su exposicion era
visible a todo publico, independiente si lo compraba o no. Ahora bien, también
hubo casos en donde en las portadas se expuso que no hubieron ganadores. Pero
en el caso de los juego de azar, esto resulta aun mas tentador, pues los pozos
millonarios al no obtener ganadores se van acumulando. Por ende, resultaba mas

atractivo jugar.

ARIBLE CRIMEN TIENE 22 AROS

Imagen N°32: Aviso Polla Gol en 1 '

lla Gol
n CONCURSO N° 2 del 10 y 11 ABR 1976
PERSONAS

ACERTARON
“POLLA-GOL"
CON 12

PUNTOS:
CADA UNA
GANA
$ 32,107

Fuente: La Tercera de la Hora, WANDERERS LE

“Aviso Polla Gol en portada”, lunes Towaea ,
12 de abril de 1976, portada. | B EMPATO AL GOLO




Finalmente, otro de los elementos que aparecio en el diario La Tercera de la
Hora y que complementoé los discursos publicitarios, fue el recurso informativo
denominado “Brujuleando la Polla Gol”, una tabla donde se expuso la principal
informacion estadistica de los partidos a disputarse para los sorteos de Polla Gol.
De acuerdo a la imagen N°33:

Imagen N°33:
Brujuleando la Polla Gol
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Fuente: La Tercera de la Hora, “Brujuleando la Polla Gol”, jueves 15 de abril, 27 y
viernes 23 de abril, 253,

13 En esta imagen agrupada, la que se ubica al costado izquierdo corresponde al antecedente de
la seccion “Brujuleando a la Polla Gol”. En el sector derecho se ubica la tabla definitiva de la
seccion que observamos hasta el ano 1988.
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Podemos observar que en el mismo titulo se explicita la intension del diario

para con el lector: “La Tercera’ le dice como estan los 26 equipos del concurso 3”.
En ese sentido, se vuelve a reiterar la individualizacion del comprador imaginado,
pues se dirige a un tipo de comprador en particular, y no a un ente colectivo.
Dentro del cuadro que se presenta abajo del titulo de la imagen N°33, se puede

leer la frase:

“Apostar a ojos cerrados no cuesta nada, salvo que la persona
tenga poderes especiales y sepa por adelantado de lo que
sucedera mafiana o pasado. Pero de eso aqui no se trata. Por ello
es que LA TERCERA le cuenta a sus lectores como se han visto
los protagonistas de este concurso, tanto en sus partidos
anteriores como en los aprontes de la semana”.

Con respecto a la frase anterior, podemos aseverar que el diario intentd
convencer al comprador imaginado de la necesidad de contar de informacién
certera para saber codmo jugar a la Polla Gol. La cual, podia encontrar en el diario.
Lo anterior, se refuerza con la inclusion de volantes ya jugados para que pudieran

visualizar como jugar la cartilla en especifico.

Por lo tanto, en este contenido informativo, también podemos observar
como esta seccion contiene elementos visuales y discursos publicitarios indirectos.
En definitiva, pudimos observar los principales elementos que sirvieron como base
para la publicidad de Polla Gol en sus inicios. Analizamos ahora
independientemente cada elemento, donde daremos cuenta de importantes
rasgos sobre la relacion entre discurso publicitario y comprador imaginado.

Segun la historiadora Jacqueline Dusaillant, “cada anuncio entrega valiosa
informacion acerca de la época en que surge, en especial de la cultura del
consumo Yy el entorno material en el que se inserta, pues da cuenta de un producto

en particular, sus caracteristicas y usos, aparte de su mercado objetivo™'4.

"4 Dusaillant, “La publicidad para la salud infantil”, 90.
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De acuerdo a lo anterior, es posible vincular los avisos publicitarios de la
Polla Gol con la sociedad individual de la época. Ahora bien, ¢Quiénes son las
personas que componian la sociedad individual de nuestro caso de estudio?
Resulta relevante relexionar sobre esto, porque no podemos categorizar al
comprador imaginado de la Polla Gol como todo el conjunto de la sociedad
chilena. No obstante, si podemos caracterizar a nuestros sujetos individuales dada
la definicion que nos proporcionan la Doctora en Estudios Americano Kathya
Araujo y el sociologo Danilo Martuccelli, al cual ellos denominan: homo neoliberal.
Los investigadores plantean que:

“En el nucleo central del homo neoliberal se encuentra la idea de
la generalizacion del principio de la competencia en todos los
niveles de vida social, lo que hace del éxito individual uno de los
grandes pilares de este nuevo tipo de sociedad. Un éxito que, en
ultima instancia, se mide en términos monetarios y a través de su
asociacion permamente con el consumo, verdadero nuevo
principio de inclusion social”!"?.

Ante esto, establecemos que los compradores imaginados de la Polla Gol
se insertaban dentro de una sociedad particular y un modelo econémico que los
incitaba a competir y a obtener dividendos monetarios. Ademas, las légicas del
consumo, como también la importancia que se les daba a los objetos y productos
(en el acto de consumir), otorgaban a la Polla Gol la posibilidad de innovar en
cuanto a los premios a entregar, aumentando asi el abanico de retribuciones para
los apostadores. En ese sentido, los avisos publicitarios de finales de la década
del 1970 nos proporcionan diversos casos para entender el discurso publicitario
que utilizé la Polla Chilena y que van en concordancia con este “nuevo individuo”
al cual iban determinados estos nuevos premios. Dado que se vinculan
discursivamente con un éxito que se mide en términos monetarios y a través de su
asociacion permamente con el consumo, en concordancia con un principio de

inclusion social.

115 Kathya Araujo y Danilo Martuccelli, Desafios Comunes. Retrato de la sociedad chilena y sus
individuos Tomo I: Neoliberalismo, democratizacion y lazo social (Santiago: LOM, 2012), 34.
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Imagen N°34:
Premios especiales

Polla Chilena de Beneficencia

Yolla Gol

Informa:

CONCURSO N° 53
Premios especiales

2 AUTOMOVILES

PEUGEOT 404
a sortear entre TODOS
LOS APOSTADORES, sin
importar puntaje.
—Recepcién de apuestas  HASTA MANANA JUEVES
7 DE ABRIL A LAS 12 HRS. (MEDIODIA).
~Las liquidaciones de Agentes Oficiales tanto del A.

Metropolitana como de la V y VI regiones se
- recibirdn el mismo dia jueves, entre las 16.30 y las

0! ras.

LA GERENCIA
ATA

Fuente: La Tercera de la Hora, “Premios especiales”, 6 de abril de 1977, 21.

Con respecto a la imagen N°34, la inclusion de: “2 AUTOMOVILES
PEUGEOUT 404” responde a la necesidad de captar la atencion de la sociedad
individual de la época. Un automdovil no solo podia consistir en un objeto de dificil
acceso en cuanto a su costo. También, respondia a las necesidades de este
nuevo individuo, como por ejemplo ser mas independiente y representar otra
condicion de estatus social. Encontramos en este punto la expresion publicitaria
de estos “nuevos individuos que debian comportarse antes que nada como
propietarios de varias formas de capital que deberian mantener y enriquecer [...]
con el fin de salir airosos en la lucha de la competencia generalizada”'é. Por otra
parte, es un aviso informativo que contiene explicitamente la palabra “Informa”
debajo del logo y en la parte inferior del aviso contiene informacion de horarios
para el juego, informacidn para los agentes oficiales y tiene un remitente: la
gerencia. Entonces, nos encontramos con un aviso hibrido, es decir, publicitario e
informativo a la vez, que incentiva al apostador a participar por la obtencién de
‘premios especiales”. Ahora bien, para poder demostrar un caso mucho mas
explicito de este aviso hibrido, debemos observar la imagen N°35.

16 Araujo y Martuccelli, Desafios Comunes, 34.

79



Imagen N°35: Todo un Futuro

lebraron por su p;
reunion no progra

Collr 558
todo un futuro
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Total de Premios $ 11.250.000

2 TERMINACIONES

Le invitamos a presenciar nues(ro§vsorteos 12
Premios a los asistentes - Compania 1085 - 2
Piso - De 9.00 a 12.00 horas.

Yolla Gol

méas deporte para Chile

—A partir del concurso N° 54 se jugard con partides del
Campeonato Profesional de Futbo! de 12. y 22 Division,
organizado por la Asociacién Central de Futbol de Chile

~La captacion de apuestas en la 52. y 62. regiones sera
hasta el dia jueves 14 a las 24.00 horas.

—En el Area Metropolitana la captacion ser4 hasta el

dia viernes 15 a las 24.00 horas.

—Lo; se.ﬁores Agentes de la 52. y 62, regiones deberan
liquidar el viernes 15 y los del Area Metropolitana el
sébado 16, en los horarios habituales.

y MU

serans "
uj e
Vista publicada PO

LA GERENCIA

Y idrmalan 15 da AL_tt 3 sam—

Fuente: La Tercera de la Hora, “Todo un futuro”, 13 de abril de 1977, 16.

En primer lugar, observamos que se hace explicita la frase “todo un futuro”.
Estimamos que este aviso pretendié dar a conocer que los premios a obtener
(altas sumas de dinero) eran fundamentales para lograr acceder a los nuevos
prouctos y servicios de tal época. Ahora bien, esta frase corresponde a una vision
teleoldgica, pero que se diferencia con la realizada en el boleto de Polla en
tiempos de la Unidad Popular. Dado que, en ese caso se presentaba a una
sociedad que obtendria un futuro mejor principalmente asociado a la salud, como

por ejemplo, con el cuidado de los nifios ante diversas enfermedades.

Por otra parte, la inclusion de la caricatura de una mujer, la cual lleva una
falda corta, sostiene en sus manos un saco de dinero y tiene un baldn de futbol en
sus pies, denota un recurso publicitario visual muy distinto también a como se
representaba el rol de la mujer en la publicidad del boleto. En este caso, es una
mujer sensual y atractiva. En ese sentido, “con el objetivo de persuadir a un

mercado objetivo, los anunciantes pueden utilizar estereotipos de género, lo cual
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contribuye a perpetuar una posicion de inferioridad del género femenino”"’. Por lo
tanto, es una clara diferencia a como se representaba la mujer en el cartel de la
Polla Chilena. En el cual, formaba parte importante de un proyecto social donde

tenia una funcion primordial en el cuidado de la salud de su familia.

En términos informativos, la cantidad de datos y acciones a realizar se
evidencia en los textos del aviso. Ademas, la parte superior del aviso corresponde
a la publicidad del boleto de Polla, y en la parte superior corresponde a datos
sobre la Polla Gol y, nuevamente, el remitente se encuentra en el pie del aviso.
Por lo tanto, estos avisos nos muestran que iban dirigidos a un individuo que
necesitaba ser motivado con objetos, montos millonarios y también que requeria
contar con la informacion necesaria para poder jugar. También, hacia finales de la
década de 1970 podemos encontrar avisos donde la innovaciéon en cuanto a
premios que ofrecia la Polla Gol nos pueden ofrecer otras caracteristicas de esta
nueva sociedad. Cuando los suefios individuales se fortalecieron con los objetos y
el dinero, surgieron los viajes como una nueva motivacion para la compra de la

Polla Gol. Asi lo podemos observar en la imagen N°36.

CHILENA DE BENEFICENCIA

o . R
Imagen N 3_6- DEEORT RS ¥ AL DE
Le invitan a Lima

2 g imitana
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VIA LAN CHILE

i (1)

pasajes y estada
25 0L 28 DEWARLD

iPLATITA PARA”EL BOLSILLO!
A SORTEARSE ENTRE TODDS 10S -
APOSTADORES DEL CONCURSD N™350 20-MAR

SIN IMPORTAR EL PUN

INCLUYE  PASAJE LAN IDA Y VUELTA
TRANSPORTE AEROPUERTO-LIMA.HOTEL-AEROPUERTO.

JAMIENTO CON DESAYUNO.
ERTRADA ESTADIO Yo {PLATITA PARA EL BOLSILLO!

Fuente: La Tercera de la Hora, “Le | = "=
invitan a Lima”, i
16 de marzo de 1977, 27.

1 =
d ‘o.& mas Deporte para Chile ,

7 Rodrigo Uribe et al., “Esterotipos de género en la publicidad: un analisis de contenido de las
revistas chilenas”, Academia-Revista Latinoamericana de Administracién, 41 (2008): 2, acceso el
30 de noviembre de 2018, http://repositorio.uchile.cl/handle/2250/127653 .
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En este aviso, se utilizo el estereotipo de la mujer para promocionar un viaje
dentro de sudamérica. La relacion de la Polla Chilena con DIGEDER en el
contexto dictatorial, explicitamente al apostador de Polla Gol expresaron que “le
invitan a LIMA, via Lan Chile”, pues se sortearon “40 pasajes y estada del 25 al 28
de marzo y jPLATITA PARA EL BOLSILLO!. Este fenédmeno también lo podemos

observar de acuerdo a la imagen N°37.
Polla aol a!
LO INVITA
AL MUNDIAL

Argentina '78 \

!

Imagen N°37:
Argentina 78

~AEI¥RE |
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l
l
|
ON ESTADA, ENTRADAS 1
TA PARA EL BOLSILLO ———

e sortearan entre aquellas
btengan 10. 11 0 12 puntos

RAdeLa hora™ miércoles 4 de enero de 1978 Pag. 27

Fuente: La Tercera de la Hora,
“Argentina 78", 4 de enero de 1978,
27.

En este aviso, con la ocasién de la realizacion de la Copa Mundial de Futbol
de Argentina en 1978, la Polla Gol expresa que “LO INVITA AL MUNDIAL
ARGENTINA '78”. También con “estada, entradas y plata para el bolsillo”. Por lo
tanto, se observa una nueva oferta de premios que adoptd la Polla Gol como
estrategia publicitaria y comercial. Ahora bien, la experiencia como herramienta
publicitaria es plena consecuencia de que la Polla Gol ya habia generado
importantes vinculos con los apostadores a través de la posibilidad de otorgar
objetos o dinero. Por lo tanto, consistio en una éptima estrategia para avanzar un
paso mas alla en esta relacion, pues “la experiencia surge cuando las emociones
se han racionalizado, puesto que éstas quedan disponibles para la accion
instrumental y, de algun modo, son objetivadas, lo que permite gestionarlas
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comercialmente”''®. Por lo tanto, no cabe duda de que la Polla Chilena encontré
en la sociedad chilena de la segunda parte de los afios 70, un conjunto de
individuos tan particulares y tan arraigados en la sociedad de consumo que logré
generar en ellos relevantes vinculos emocionales con la Polla Gol. Dado que, se
relacionaron a través de la personalizacion del juego y el discurso publicitario que

ofrecia la oportunidad de cumplirle sus suefios a través de objetos, dinero y viajes.

En ese sentido, tan grande era el vinculo de la sociedad chilena de la época
con la Polla Gol, que también este juego de azar fue un vehiculo para el discurso
publicitario de otras marcas. Como se puede apreciar en la imagen N°38, una
empresa se promocionaba con la frase: “Si pierde en Polla Gol...gane, de todas

maneras, en Farmacias Andrade”.

Imagen N°38: Farmacias Andrade

. ;
P N A . b
R ST B

i pierdeenroliaGol_
gane, de todas maneras, en

Con la SOLA PRESENTACION
de su tarjeta Polla Gol,
adquiera estos 4 productos
asi...BAJO EL COSTO!

BENADRYL Oficial OFERTA
Jarabe Expectorante _ _ _s120- $§ 69-

Crema SATURA 20z

Shampoo BABY LEE 125¢cc - -
Colonia GELATTI 2

Fuente: La Tercera de la Hora, “Farmacias Andrade”, 1 de julio de 1979, 41.

8 Felip Vidal, “De la marca-funcion a la marca-emocion y la experiencia de consumo. Una
aproximacion a la mercantilizacion de experiencias en la publicidad de la significacion”, Revista de
Comunicacion 13 (2014): 135, acceso el 30 de noviembre de 2018,
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=4875643 .
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Segun nuestra investigacion, la Polla Gol no tuvo nexos comerciales con la
iniciativa que acabamos de exponer. Es decir, que cuando esta farmacia dice:
“Con la sola presentacion de su tarjeta Polla Gol, jadquiera estos 4 productos
asi...BAJO EL COSTO!” es un mecanismo que nace por cuenta de solo esta
empresa. La cual, utiliza la percepcion de Polla Gol en la sociedad chilena como
estrategia para aumentar sus ventas. Otro ejemplo de este fendmeno lo podemos
apreciar en la imagen N° 39, donde una marca de bebidas utiliza un mecanismo
parecido para establecer una estrategia publicitaria. Pero en este caso, si existe

una vinculacion explicita con Polla Gol.

Imagen N°39: Juegue Gratis DESTAPE SU ANDINA

Busque lus tapitas de Papaya y
Frambuesa Andina marcadas con -
la frase VALE OTRA y canjéelas
GRATIS porotra Andina
Personal o Familiar, segin el caso.

Sin sorteos - sin concurso
==

EXIJALATAPITA
DE SU ANDINA PORQUE

s/~ ANDINA SIEMPRE DA MAS!

eMpS — SIGA PARTICIPANDO EN

TIURCEE CRATIS
‘Polla Gol

con las tapitas de Papaya
vienen marcadas con 2, 4, |2 32y 64 APUESTAS GRATIS

Fuente: La Tercera de la Hora, “Juegue
Gratis”,
31 de enero de 1977, 20.

En la parte inferior del aviso, podemos observar la frase publicitaria:
‘Ademas!...Siga participando en...Juegue Gratis Polla Gol con las tapitas de
Papaya y Frambuesa Andina que también vienen marcadas con 2, 4, 12, 32 y 64

APUESTAS GRATIS”. En este caso, se establece un mecanismo que hoy se
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determina como co-branding, el cual consiste en términos simples, en una alianza
estratégica de dos marcas que se potencian una a otra para aumentar su difusién
y sus ventas'’. No obstante, para finalizar nuestro andlisis sobre avisos
publicitarios presentamos el que estimamos responde a uno de los ejemplos
determinantes para demostrar la relacion emocional entre la Polla Gol y la
sociedad chilena. Esta vez, fue el diario La Tercera de la Hora quien elabor6 una
estrategia publicitaria utilizando la Polla Gol. La iniciativa se llamd: 3era Gol.

La 3era Gol fue una estrategia publicitaria que especificamente elaboré el
diario La Tercera de la Hora a inicios de 1982. Este importante medio de prensa
de circulacion nacional motivaba a la gente, que obtenia cierto puntaje en Polla
Gol, a cortar un cupdén que se encontraba en la contraportada del diario para que
lo anexara a la cartilla. Luego, esta se enviaba a las dependencias del diario,
donde se realizaba un concurso y premiaban con distintos objetos a las personas

ganadoras. En la imagen N°40 presentamos un aviso de promociéon de este

concurso.

egﬁe y ﬁaﬁe con...

Imagen N°40: ! A9 18
La 3era Gol i\

Y no olvide que las Tarjetas que participan en

“’La Tercera Gol’, pueden ser entregadas en todas
las Agencias de Polla Gol, 0 en nuestras oficinas

a través de todo el pafs.

Para tener atin més opcion de ganar, juegue y envie
todas las Cartillas que quiera,

con el cup6n correspondiente.
Mientras mas pegue... jjmas gana!!

1iBUENA SUERTE!!

Fuente: La Tercera de la Hora, “La 3era
Gol”, 2 de enero de 1982, 37. O Rida e

LA TERCERA, primera de todas maneras

19 Desconocemos las bases legales de esta promocion. Pero es muy posible que por la fecha
haya sido un elemento publicitario que se activé, como investigamos, solo el verano de 1977.
También, establecemos una relacion directa entre estas dos empresas porque se utiliza el logo de
Polla Gol.
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Dentro del aviso encontramos informacién relevante. Por ejemplo, la
captacion de las cartillas se hacia efectiva también en las agencias oficiales de
Polla Gol. Por lo tanto, era un concurso nacional, dada la basta red de agentes
oficiales que se distribuian a lo largo de Chile. Ademas, se muestra en especifico
la ilustracién del cupon en el volante de Polla Gol. En cuanto al discurso
publicitario recalcamos la frase: “Mientras mas pegue...jjmas gana!!”. Esta
motivaba al apostador a jugar mas cartillas de Polla de Gol. Eso significaba que
cada cartilla se debia asociar en un solo cupon. Por ende, segun las cartillas que
jugaban era la cantidad de diarios que se debian comprar para participar. La

imagen N°41 muestra el principal aviso de este concurso.

Imagen N°41:
Aviso principal 3era Gol

LA TERCERA-GOL
es la alternativa

Fuente: La Tercera de la Hora, "j ! : ” Ovogelde
“Asviso principal 3era Gol”, 10 de ah A

LA TERCERA..

primera de

e ] o i las maneras.
enero de 1982, 16. Rl T8 -

En este aviso, se observa cada cupdn asociado a los aciertos de Polla Gol.
Se observan los: “Fabulosos premios, autos RENAULT 5, motos HONDA,
radiocassetes y televisores a color NATIONAL PANASONIC”. Cada cupén

participaba por uno de estos premios en especifico. Es decir, por ejemplo, quien
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obtenia mas puntos participaba por el automévil y el que obtenia menos puntos
obtenia premios menores. De esta manera, este concurso capto la atencion de los

chilenos, pues estuvo activo dentro de todo el primer semestre de 198212

Imagen N°42:
Realizacion concurso la 3era Gol

LR |
A

siliat

ik ﬁf
;

eoi
i
i

'SANTIAGO DE CHILE

23 de junio de 1982

s

N°® 11738 ARO XXXl
io (IVA inclui

Fuente: La Tercera de la Hora, “Realizacion concurso La 3era gol”, 23 de junio de
1982, contraportada.

120 Nuestra muestra de investigacion da cuenta de este concurso entre enero y junio de 1982. En
octubre ya no se aprecia el concurso.
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De acuerdo a la imagen N°42, se puede apreciar la participacion activa de
la gente en este concurso. Tal como se menciona en el pie de la foto ubicada al
centro del costado derecho: “CIENTOS DE PERSONAS llegan semanalmente a
los sorteos de la TERCERA GOL. Ellos no solamente son testigos, sino que tienen
opcion de ganar hermosos premios”. Por lo tanto, la gente no solamente podia
ganar enviando sus cartillas de Polla Gol. Ademas, asisitiendo al sorteo podian
participar por premios dentro de la realizacion del concurso, generando una
experiencia presencial con los apostadores. Para finalizar, en la Imagen N°43
presentamos varios avisos de este concurso que fueron incluidos en las portadas
del diario para demostrar como este concurso logré afianzarse y donde no solo
participaban los apostadores habituales, sino que también se observa la activa
participacion de mujeres, e incluso nifos.

Imagen N°43:
Avisos 3era Gol en las
portadas

. | EI;I cur IDBIE DE GUAGUITA
MODESTA FAMILIA SE GANO

- MILES DE CARTILLAS | EL PRIMER AUTO RENAULT
LLEGAN DE TODO CHILE | b

I-AAIIAM VENCE
PLAZO PARA
PARTICIPAR

Fuente: La Tercera de la
Hora, "Avisos 3era Gol ENTRE LOS ASISTENTES! i
en las portadas”, 6, 8 y L = -
28 de enero; 9y 24 de UIQUE PARTIO ELAUTO g

junio de 1982, portadas. DE “LA TERCERA GOL” v

{REPARTIMOS PREMIOS




Como pudimos apreciar, tanto los avisos de Polla Gol, como las iniciativas
de otras empresas y el concurso elaborado por el diario La Tercera de la Hora
responden a la particular relacion de este juego con la sociedad chilena de la
época. En estos casos, se puede observar como los discursos publicitarios toman
una direccion hacia los individuos que se insertan dentro de una sociedad de
consumo. Entonces los objetos, los montos millonarios y otras experiencias que
vincularon emocionalmente a las personas serian los protagonistas dentro de la
publicidad de la Polla Gol en el contexto dictatorial. No obstante, otros elementos
en prensa compementarian estos discursos publicitarios, donde recae en la

informacion el traslado de discursos publicitarios indirectos.

En ese aspecto, un mecanismo de transmision de discursos publicitarios
indirectos recayo en el suplemento de Polla Gol, el cual estuvo activo desde el
primer concurso de la Polla Gol hasta el afio 1985. Dentro de este suplemento se
podian encontrar noticias asociadas al juego, como por ejemplo entrevistas a los
ganadores, el aumento o baja de las ventas, informacion que la misma Polla
Chilena entregaba sobre horarios, cambios u otros referentes al mecanismo del
juego. No obstante, el elemento central del suplemento recaia en los prondsticos
de expertos sobre los partidos de futbol. Los cuales, incluian sus prondsticos, para
asi ayudar a los lectores a jugar y ganarse la Polla Gol. Dentro de este grupo de
expertos, existieron personas importantes del medio deportivo que de forma
habitual entregaban sus prondsticos como los periodistas Hernan Solis y “Mr.
Huifa”, para los partidos nacionales; los expertos Carlos Jiménez y Paco Ruiz para
el caso del fubol espafiol'®. También, de forma esporadica aparecian los
prondsticos de diversas figuras del medio deportivo como Julio Martinez, Pedro
Carcuro y Sergio Livingstone. Como también de entrenadores y futbolistas
importantes como Carlos Caszely. En la imagen N°44 podemos observar un

2" Hubieron semanas en donde existian recesos del futbol chileno. Por ende, para dar continuidad
al juego se buscaron alternativas y se realizaron sorteos de la Polla Gol con partidos de otros
lugares del mundo, por ejemplo, Espafia y Argentina.
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suplemento donde se aprecian diversos pronésticos de Polla Gol elaborado por

estos expertos.

Imagen N°44:
Suplemento Polla
Gol 2

Sosies

Fuente: La Tercera
de la Hora,
“Suplemento Polla
Gol 27, 2 de
diciembre de 1976,
17.

La inclusion de las cartillas preestablecidas era una forma didactica de
presentar visualmente la apuesta. De este modo, se le ahorraba tiempo al
apostador, ya que este iria a la agencia oficial con la decision de compra ya
tomada. De este modo, se estableci6 una ayuda informativa de grandes
proporciones. En el sentido de que este suplemento circulé cada semana hasta el
ano 1985. Aunque no siempre con la misma configuracion, ni el mismo nombre.
Uno de los cambios mas notables de este suplemento fue cuando se unio a la

informacion de la hipica conformando un suplemento mucho mas especifico.
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El suplemento dejoé de llamarse Polla Gol para denominarse “Puro Oro’
(imagen N°45). Publicado desde el dia jueves 19 de enero de 1978 hasta el 31 de
enero de 1985. Fue dentro de este suplemento donde aparecié la figura, asociada
al juego de azar de la Polla Chilena, mas importante del periodo: “El mago de la
Polla Gol”. Roberto Jacob Helo era su nombre real y comenzé su trabajo en el
suplemento “Puro Oro” desde inicios de la década de 1980 hasta el término del

suplemento en 1985.

Imagen N°45:
El mago de la
Polla Gol

Fuente: La
Tercera de la | .
Hora, “El mago -\ o
de la Polla R
Gol’, 2 de julio LAS TINCADAS DE
de 1981, 25. CASTRITO Y EL LORO
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Fue tanto el éxito de este personaje que incluso la gente le enviaba cartas y
estas se publicaban en el suplemento como se puede apreciar en el centro de la
imagen N°46. Roberto Jacob Helo “publicaba sus predicciones en la prensa, las
compartia en Radio Portales o en el Paseo Ahumada, ahi estuvo casi 18 afios
llegando a juntar filas de cuatro a cinco cuadras, algunos solo le pedian que les
tocara la cabeza para recibir sus poderes magicos”'??. También fue invitado a
programas de television y escribio libros, como por ejemplo: “Un poco antes de mi

muerte”'?3 lanzado en 1986.

Imagen N°46: e .
Cartas al mago G T (T g "
3 : ; nf n;n;summso
. | ESOSHOMBRESQUE
 MUEREN DE FRIO
5 DEL MAGO PARA PROVINCIAS |
T 7] [ s 7L &
GANA EMPATE
Fuente: La Tercera ,,»_::'"'_"'5-’?‘ L Sy it 1
de la Hora, “Cartas al ===auEs o -
mago”, 2 de julio de =hH ==
1981, 27. = T

ymouu—-"p—u:uwa-mm L4

)
4

122 Rojas, Grito y plata, 104. )
123 Roberto Jacob Helo, Un poco antes de mi muerte. Erase una vez un mago: sistemas para ganar

la polla gol y pollon de oro (Santiago: [s.n.], 1986).
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El mago gandé 94 veces la Polla Gol y acerté centenares de premios
menores. Respondia cartas y enviaba mensajes a sus lectores. Las predicciones
del mago se podian encontrar en el diario La Tercera de la Hora no solo en los
suplementos, también en otros dias de la semana. En definitiva, hemos querido
ejemplificar cémo, a través de los suplementos, se intenté entregar a la sociedad
chilena de la época variada informaciéon para que jugara, ganara y se vinculara
emocionalmente con la Polla Gol. Este elemento informativo duré nueve afos
(1976 — 1985). No obstante, hubo dos elementos informativos que circularon todo
el régimen dictatorial y que también transportaban discursos publicitarios

indirectos: las portadas y la seccion “Brujuleando la Polla Gol”.

En cuanto a las portadas, podemos establecer que la informacion de la
Polla Gol aparecio en ellas en todo el periodo estudiado, especificamente, los dias
lunes en el caso de los resultados. Este fendmeno no era solo ubicado en el diario
que hemos estudiado, sino que también, por ejemplo, en el diario El Mercurio™*. Y
se puede apreciar también en otros dias de la semana cuando el diario contiene el
suplemento especializado. Como mencionamos anteriormente, en las portadas se
podian ubicar los volantes de Polla Gol ganadores, al igual que informacion de los
sorteos. La informacion sobre Polla Gol en las portadas, a nuestro parecer,
constituyen avisos publicitarios indirectos. En primer lugar, porque se recurre a las
frases apelativas que denotan la intencion de que el lector procese esta
informaciéon no como un dato, sino que derive a la accién de jugar a la Polla Gol.

Asi lo podemos apreciar en las imagenes N°47 y N°48.

ULTINOS DATOS, ANALISTS Y PRONOSTICOS

Imagen N°47:
Hoy

PARA TRATAR DE GANAR EN LA POLLA GOL .

P 3
t A HE

Fuente: La Tercera de la Hora, “Hoy”, 7 de abril 1977, portada.

124 Noticia Polla Gol, EI Mercurio, 12 de julio de 1976, portada.
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Imagen N°48: % Gz _
Polla Gol en las portadas - REGORD DE RPUESTAS

§700.000 S
LLEVA GANADOR § $353.180

DE “POLLA Gﬂlf’ DARA ESTA
B 2 ganadores

TARDELA
Fuente: La Tercera de la Hora con 13 puntos: s .
“Polla Gol en las portadas”, 11y s 11.894.870 c/u POI_I_A GOI.

18 de abril de 1976; 12 de enero (Pé4gina 35)
de 1987, portadas.

SE JUGARON 185.166 TARJETAS

Como podemos apreciar, esta informacion que aparecia en las portadas del
diario a pesar de contener una direccionalidad informativa, también denota la
intencion de motivar al lector a jugar la Polla Gol. En el primer caso, informandose
sobre toda la estadistica y opinion experta. En segundo lugar, presentandole al
lector los montos en dinero a obtener. Al ser tan constante esta informacién
durante todo el periodo, podemos establecer la intencionalidad de presentar estos
discursos publictarios indirectos para que el apostador de Polla Gol se interesara
cada vez mas en el juego. En ese sentido, estamos de acuerdo con el especialista
en periodismo interpretativo y de opinion, Abraham Santibafiez, cuando plantea
que:

“En primer lugar, esta naturalmente, la comprobacion simple de
que el hombre medio, especialmente de cierta cultura, el lector
corriente de diarios [...], corre el riesgo de ser aplastado por la
avalancha noticiosa diaria. Es -ademas- una ley de nuestro tiempo
que ni siquiera las personas que estdn al margen de esta élite
compradora y lectora de diarios [...], escapan a la avalancha. Las
noticias de cada dia estan en los quioscos, en cada esquina,
proclamando a gritos (titulares) su existencia”'?.

125 Abraham Santibariez, Periodismo interpretativo (Santiago: Andrés Bello, 1974), 25.
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Debido a que, toda la estrategia en prensa que hemos podido apreciar se
basa en una gran cantidad de recursos informativos que intentan influir en las
decisiones de compra del apostador y son puestas a su disposicion de forma fluida
en el tiempo. En ese sentido, para la publicidad también es importante la
circulacion de los discursos en periodos cortos de tiempo. Ante esto, el Doctor en

Ciencias de la informacion y de la comunicacion, Rafael del Villar, sefala que:

“[...] hacer publicidad consiste en que el consumidor identifique al
producto y le asigne un atributo, ya sea de naturaleza racional o
de naturaleza emotiva. Esto implica reiterar la identificacion y el
atributo, pues para que el producto tenga realmente una posicién
en la mente de los consumidores, debera hacérsele repetitiva para
no ser esfumada [...]""%°.

Por lo tanto, la necesidad de presentar informacion constante a los lectores
en intervalos cortos de tiempo, responde tanto a necesidades informativas como
publicitarias. Ahora bien, la repeticion de los mensajes informativos y discursos
publicitarios indirectos de la Polla Gol en los suplementos y en las portadas como
lo hemos mencionado anteriormente, abarcé nueve afos en el caso de los
suplementos y todo el periodo en el caso de las portadas. No obstante, hubo un
elemento periodistico que también estuvo presente en todo el periodo:
“Brujuleando la Polla Gol”. En este caso en particular, esta seccion solo consistid
en una tabla informativa. Publicaba detalles semanales de los partidos, sus
estadisticas y los prondsticos para los partidos del juego. No resulta tan evidente
este discurso pubicitario indirecto, sino que mas bien, es principalmente inferido
dada la periodicidad de este elemento en el tiempo. En ese sentido, asumimos
esta seccion como un complemento a la informacidn que los otros elementos
(suplemento y portadas) ya habian dispuesto al lector. Pero el solo hecho de que
se mantuviera tanto tiempo nos induce a plantearnos la problematica de su uso.
Dada esta condicion, establecemos esta seccidn como un elemento plenamente

informativo que sirvid para reafirmar la importancia de que los apostadores

126 Rafael del Villar, Trayectos en semibtica filmico/televisiva. Cine, Video-Clip, Publicidad,
Publicidad Politica, Video Educativo, y Cultura Audiovisual (Santiago: Dolmen, 1997), 151.
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contaran con la mayor cantidad de herramientas que les permitiera influir en su
desicion de compra. En este caso, en la informacion certera y fidedigna para jugar
a la Polla Gol.

En definitiva, en esta segunda parte del capitulo pudimos revisar los avisos
de Polla Gol, los cuales nos entregan una forma de apreciar al comprador
imaginado de la época. Un sujeto individual con nuevos suefios e insertado
plenamente dentro de una sociedad de consumo. Por lo tanto, los objetos, los
montos millonarios y las experiencias como los viajes 0 concursos nos permitieron
demostrar el cambio que surgié en la Polla Chilena en cuanto al medio principal
para ejercer su publicidad y el cambio en los suefios de los chilenos. El traspaso
del artistico cartel del boleto en tiempos de la Unidad Popular fue reemplazado por
el aviso publicitario en prensa y otros mecanismos publicitarios indirectos para
promocionar la Polla Gol. Dentro de esos mecanismos, pudimos analizar el
suplemento que se mantuvo durante nueve afos en el diario La Tercera de la
Hora. Espacio informativo donde expertos y figuras variopintas como el “Mago de
la Polla Gol” le entregaban a los lectores la mejor informacién para que estos
jugaran a la Polla Gol. Analizamos también, como las portadas, a pesar de
constituirse como un elemento informativo, también transmitieron un discurso
publicitario indirecto. Para finalmente, establecer que la seccion “Brujuleando la
Polla Gol” dado que se mantuvo activa todo el periodo de nuestro estudio,
consistio en un recurso fundamental para reafirmar al lector la importancia de

requerir informacion preciza y constante para poder jugar a este juego de azar.

En el ultimo apartado de este capitulo analizamos brevemente los ultimos
afnos de la publicidad de la Polla Gol en prensa escrita. En esta ultima fase del
régimen dictatorial que va desde 1985 a fines de 1988, la Polla Gol comenzé a
realizar avisaje especifico con el objetivo recaudar fondos para el alicaido futbol
chileno. El cual, se vio terriblemente afectado econdmicamente a mitades de la
década de 1980. Como también, comenz06 a reactivar su publicidad dando origen

96



a nuevas iniciativas asociadas al juego. Las ultimas estrategias de la Polla Gol

dieron origen a un nuevo juego de azar a finales de la década: el Loto.

2.3 La publicidad de la Polla Gol en los ultimos afos del régimen dictatorial
(1985-1988)

Desde 1985 los suplementos dejaron de publicarse en La Tercera de la
Hora. No obstante, en las portadas se continué observando informacion de la Polla
Gol y la seccion “Brujuleando la Polla Gol”, continu6 sin grandes cambios en su
configuracion. Sin embargo, nuevos avisos publicitarios aparecieron para fomentar
la recaudacién de fondos para el futbol chileno y para dar vida a la ultimas

estrategias de Polla Gol para reencantar a los chilenos.

En esta parte final del capitulo, presentamos algunos avisos publicitarios
que la Polla Gol publico especificamente para presentarle a los chilenos nuevas
formas de ganar con este juego. Una de estas iniciativas se denominé: Rocangol.
Una apuesta anexa al juego que permitia a los apostadores participar dentro de
una mecanica televisiva (programa) con la posibilidad de ganar mas premios. Sin
embargo, la iniciativa mas importante se denominé: Loto. Un juego anexo a Polla
Gol que consistia en acertar una cierta cantidad de numeros para ganar premios
millonarios. Esta iniciativa, a partir de 1989 se desligaria de Polla Gol y tomaria un

camino propio.

Segun Jorge lturriaga, “los clubes iniciaron una nueva era de despilfarro,
contratando a muchos extranjeros, ofreciendo departamentos y autos a sus
jugadores, ademas los dirigentes se llenaban la boca hablando del futbol-empresa
y por otra parte, los militares nunca quisieron hacerse cargo del futbol, solo
controlarlo”?’. Con estas palabras podemos dar cuenta del estado en que se

127 |turriaga, “Aunque ganes o pierdas”, 41- 42.
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encontraba el futbol nacional a mitades de la década de 1980. Debido a estos
deficientes manejos, la Polla Gol salié en ayuda del futbol chileno y establecio otra
propuesta publicitaria en cuanto a avisos comerciales. La inclusion de un discurso
conciliador se transformaba en un paréntesis en cuanto al discurso publicitario de

la época basado en el consumo y en las retribuciones personales.

Imagen N°49:
Ayuda al
futbol chileno

iVAMOS MUCHACHOS... ENTRE TODOS TENEMOS QUE
LEVANTAR AL FUTBOL CHILENO, Y USTED AMIGO APOSTADOR
TAMBIEN PUEDE AYUDAR JUGANDO A LA...

ST Gl

Fuente: La Tercera de la Hora, “Ayuda al futbol chileno”, 18 de mayo de 1985, 17.

En la imagen N°49, podemos observar un aviso que posee un discurso de
apoyo al futbol nacional: “{Vamos muchachos...entre todos tenemos que levantar
al futbol chileno, y usted amigo apostador también puede ayudar jugando a la
Polla Gol”. Este es uno de los pocos casos donde la Polla Gol toma protagonismo

en los avisos como auxiliador de otras organizaciones.

Si bien tenia ese rol fundamental en parte del porcentaje de sus ventas, su
publicidad como habiamos presentado era basada hacia sujetos individuales
dando a conocer los premios a obtener. En este aviso no aparece ningun premio.
En la imagen N° 50 ocurre un fendmeno parecido, se establece el apelativo:
“Concurso Extraordinario en apoyo al futbol nacional”. Pero no se observan los

premios a obtener.
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Imagen N°50: ‘ T
Concurso ‘ = p.- s
extraordinario B3e
QLY 6 108s -
\ % 1 } R \ ‘ \ HORARIO DE CIERRE DE AGENCIAS
apORL s RO
Xy X REGIONES ‘:1:’\‘/LR GIONES
~ \ Ill:‘:[sc?;:eo{mme““ o VURI(.\\)N. Adir s,
: ACIO Martes 07 de Octubre a las 1200 horas. | Martes 07 de Octubre a las 14:00 hora:
B Lyl
i 74 » Con la garantia de POLLA CHILENA de BENEF!CENCIA |
R 3 ’ SRR
Fuente: La Tercera de la Hora, “Concurso extraordinario”, 6 de octubre de 1986,
20.

Este tipo de avisajes en base a concursos extraordinarios en ayuda del
futbol nacional serian recurrentes hasta fines de nuestro periodo de estudio. Lo
que da cuenta de las dificultades del futbol chileno, es decir, el aliado estratégico
de la Polla Chilena, para funcionar de manera regular. Pero para los afios 1987 y
1988 los avisos publicitarios principales de Polla Gol se enmarcarian en la
inclusion de nuevas iniciativas ligadas a este juego. La mas importante de ellas fue
a causa de la creacion de un nuevo juego, al cual denominaron: Loto. En la
imagen N° 51, podemos apreciar uno de los primeros avisos referentes a este

juego.

Imagen N°51:
La otra manera de ganar

<

LA OTRA MANERA DE GANAR

Fuente: La Tercera de la Hora, “La otra manera de ganar”, 24 de junio de 1987,
23.
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En este aviso, evidentemente no obtenemos mas informacion que una
nueva imagen y una frase publicitaria: “La otra manera de ganar” y unas bolas en
fila que no nos aporta mas datos. Seria el dia 26 de junio de 1987 donde
apareceria la noticia de la inclusion de un nuevo juego dentro de la mecanica de la
Polla Gol'?8. Su aparicién da cuenta de las necesidades de Polla Gol de lograr
nuevamente una conexion emocional con sus apostadores. En ese sentido, esta
nueva posibilidad no tenia un costo adicional. En la imagen N°52 podemos

observar otro aviso publicitario de esta nueva opcién.

——
Imagen N°52: m&; %:‘

UN JUEGO PARA TODOS

ysevan de todas maneras

(al mayor puntaje)
11 aciertos, o con 10, 0 con 9 o al mayor puntaje.
cg;EMA DE PRONOSTICOS DEPORTIVOS POLLA GOL

Aviso Loto W :

Los 30 millones se van
CONCURSO N° 599 DEL S}

Fuente: La Tercera de la Hora, “Aviso Loto”, 8 de octubre de 1987, 12.

Como podemos apreciar, a pesar de ser un aviso publicitario ligado a la
Polla Gol, este aviso toma cierta autonomia, pues solo se menciona su vinculacién
en la parte final del texto ubicado en la parte inferior el aviso: “Concurso N°599 del
sistema de prondsticos deportivos Polla Gol”. Por otra parte, observamos la
inclusion de un slogan para el juego: “Un juego para todos”. Dando a entender que
se intentaba aumentar la cantidad de personas que pudieran jugar. Es decir,
aumentar el espectro de compradores imaginados, al vincular no solo a los
apasionados de futbol. En la imagen N°53 podemos observar un aviso hibrido en
el sentido de que se conforma como un elemento informativo como lo es el volante
mismo de Polla Gol, pero tiene un discurso publicitario y, ademas, se transforma
en un objeto que se puede recortar.

128 “E| Loto: Un nuevo juego”, La Tercera de la Hora, 26 de junio de 1987, 23.
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Imagen N°53
Aviso volante Polla Gol — Loto
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Fuente: La Tercera de la Hora, “Aviso volante Polla
Gol — Loto”, 9 de octubre de 1987, 12.

- o

De acuerdo con el aviso volante Polla Gol-Loto, podemos observar la frase:
“‘Juegue Polla Gol con el Mundial Juvenil Chile '87”. Una frase apelativa que
intenta generar la accion del comprador imaginado. También, observamos el
volante que incluye en la parte superior la frase: “Premios especiales”. La cual,
corresponderia al incentivo de jugar el juego, y finalmente observamos la linea de
“recorte” donde el lector podia transformar este aviso en el objeto individual para
jugar la Polla Gol-Loto. Finalmente, en la imagen N°54 podemos observar el aviso
de los resultados del juego. Donde también, podemos apreciar ambos logos: Polla
Gol y Loto; y los numeros dentro de las bolas, que en el primer aviso de Loto no

aparecian.

Imagen N°54 & o
Resultados Polla Gol -Loto @p?Ol /ﬁ“ﬂ lO tO
EL LOTO DE ESTA SEMANA FUE:
Fuente: La Tercera de la
Hora, “Resultados Polla : O@@@@@@@@@@
Gol — Loto, 19 de octubre
de 1987, 12. % CONCURSO N° 600, Domingo 18 de Octubre 1987 i
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Este aviso cambiaria su configuracion para el ano 1988. EI cambio lo
podemos apreciar en la imagen N°55, donde se muestra especifico dentro del
mismo volante donde se ubican los numeros sorteados. En el logo ubicado arriba
del aviso se muestra el logo de Loto acompafado de: “En Polla Gol”, es decir,
visualizamos que el juego tomé su propia autonomia. Dado que en la imagen

N°54, el logo de Polla Gol se acompafia de la frase: “con Loto”.

Lo anterior, se refuerza con la inclusion del volante sin la informacién de los
partidos ni elementos asociados a Polla Gol. Solo debajo del volante se muestra el
numero de concurso. Finalmente, el Loto tomaria su autonomia definitiva en el afio
1989, desligandose de la Polla Gol y tomando caminos propios, incluyendo la

aplicacion de una nueva publicidad determinantemente vinculada con la television.

Resultado Loto

Imagen N°55 e \

EL LOTO DE ESTA SEMANA 'I;UE

Fuente: La Tercera de la Hora, s 1 0.000-000
“Resultado Loto”, L 8 GANADORES CON § 1.250.000 CIU 48
4 de julio de 1988, 21.
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No obstante, la ultima estrategia de la Polla Gol para motivar a los
apostadores, a mediados del afio 1988, se vinculd intimamente con la television.

La estrategia se denomino: Rocangol.

Imagen N°56
Rocangol

Fuente: La Tercera de la Hora,
“‘Rocangol,
19 de julio de 1988, 10.

Como podemos apreciar en la imagen N°56, el logo de Rocangol parece
extrano, porque es un casco de futbol americano. Sin embargo, la mecanica del
juego se realizaba dentro de un programa de television, consistente en jugar
partidos de futbol americano (a escala menor) con el fin de obtener el resultado (L,
E, V) para completar el volante de Polla Gol que se estaba jugando ese fin de
semana'®®. En la parte inferior del aviso dice: “Siga las alternativas de Rocangol
todos los sabados a partir de las 15 horas en el programa “Porque hoy es sabado”

de Television Nacional de Chile”.

129 Al realizarse el programa un dia sabado, ya existian partidos jugados y la cartilla de Rocangol
se completaba no con los partidos que faltaban, sino que con partidos de fatbol americano
realizados especificamente para este juego. Para revisar parte de la mecanica de este juego en
television en el programa sefialado, revisar, “Rocangol”, (1998), Video de Youtube, min 0:19,
acceso el 1 de diciembre de 2018, https://www.youtube.com/watch?v=0LsMvDn6HqQ.
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En definitiva, pudimos apreciar diversos ejemplos de avisos publicitarios
que elaboro la Polla Gol desde mediados de 1985 hasta mediados de 1988. En
primer lugar, observamos un paréntesis en el discurso publicitario asociado al
consumo, pues la Polla Gol salié en ayuda del futbol nacional y tenia que captar el
interés de sus apostadores con otras vias discursivas. En segundo lugar,
observamos como se promocionaban otras iniciativas como “Rocangol” y “Loto”,
las cuales se insertaban dentro de las logicas de consumo al retribuir a sus

apostadores con premios en dinero.

De este modo, finalizamos nuestro viaje por los distintos mecanismos
publicitarios que utilizé la Polla Gol dentro de la dictadura militar para instaurar en
sus compradores imaginados la posibilidad de cumplir sus suefios individuales. La
obtencion de premios millonarios, autos, viajes y su vinculaciéon con experiencias
emocionales fueron los principales suefios proyectados por los avisos comerciales
de la Polla Gol para con sus apostadores. Por otra parte, la personalizacién del
juego de azar resulto relevante. Porque no solo constituyé un complejo proceso de
individualizacion del apostador, sino que también una nueva conexion e
innovacion en cuanto a los nuevos suefios a perseguir. Finalmente, estimamos
que el impacto de la publicidad dentro la industria de la television desencadend,
determinantemente, la desvaloracién del aviso publicitario en prensa. Este tomaria

en las décadas posteriores el rol de complemento de la publicidad televisiva.

En el proximo capitulo, estudiamos la intervencion televisiva del discurso
publicitario de las dos empresas de juegos de azar para promocionar los juegos
que hasta nuestros dias son los mas exitosos del mercado: Loto y Kino. En ese
sentido, la publicidad en television tomé el rol principal en toda la industria
publicitaria de la época. Atras quedarian los carteles artisticos y la avalancha de
informacion en prensa escrita. Con la transicion a la democracia fue el mundo
audiovisual el encargado de mostrar a los chilenos el discurso publicitario de la
Polla Chilena y la Loteria. Como también, el principal transmisor de nuevos

suefos que se podian cumplir gracias a la suerte de ganar un juego de azar.
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CAPITULO 3: UNA COMPETENCIA SIN GANADOR. LOS COMERCIALES DE
TELEVISION DE LOTO Y KINO DURANTE LOS GOBIERNOS DEMOCRATICOS
(1989 — 2017)

El Plebiscito de 1988 marco un hito dentro de la sociedad chilena. En ese
sentido, la camparfa del “No” logro influir determinantemente la intencion de voto
de los chilenos para el ejercicio eleccionario del 5 de octubre'°. En ese aspecto,
factores sociologicos e histéricos, como por ejemplo la nula participacion politica,
la violacidn a los derechos humanos y la represion, entre otros, determin6 el
contenido de la campafia del grupo politico opositor a la dictadura de Augusto
Pinochet. A su vez, la campafna constituyé un ejemplo especifico de como una
estrategia con logicas publicitarias podia influir, en cierta medida, en una sociedad
a través de un medio masivo como la television''. Asimismo, en la época de
transicién a la democracia, en 1989, la Polla Chilena al alero de su otro producto
estrella: la Polla Gol, lanz6 al publico el juego de azar Loto, que sigue vigente
hasta nuestros dias. En 1990, la Loteria de Concepcion lanzé el juego de azar
mas importante de su firma, también vigente hasta el dia de hoy: el Kino. Dentro
de la esfera publicitaria de fines de la década de 1980 y principios de la década de
1990, estas empresas comenzaron a utilizar los comerciales de television como
los principales transportadores de los discursos publicitarios para promocionar sus
juegos ¢Cual de las dos empresas habra ganado en cuanto a propuesta
publicitaria con el fin de cumplir los suefios de la sociedad chilena en este nuevo

periodo postdictatorial?

En el primer punto de este capitulo, analizamos el contexto socio-cultural y
el estado de la industria publicitaria chilena luego del Plebiscito de 1988.
Anteriormente en las épocas estudiadas, habian sido los carteles y la prensa
escrita los encargados de difundir la publicidad de los juegos de azar. No obstante,

130 Sofia Correa et al., Histora del siglo XX chileno. Balance paradojal (Santiago: Sudamericana,
2001), 335.
131 Correa et al., Historia, 335 — 336.
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a través del analisis de comerciales de television comprendemos cémo el vinculo
entre la sociedad chilena y la publicidad en television de la época comenzaron a
consolidar el discurso publicitario de las empresas de juegos de azar en Chile. Si
en la época dictatorial, la Polla Gol significoO personalizar la practica del juego de
azar e implantarle el discurso publicitario del cumplimiento de suefios individuales
al comprador imaginado a través de la prensa escrita, desde la transicion hacia la
democracia este discurso publicitario se ha perpetuado a través de los
comerciales de television de dos nuevos productos que se crearon justamente

dentro de esta época histérica: Loto y Kino.

Por lo tanto, en el punto dos de nuestro capitulo analizamos la dinamica
publicitaria en television de ambos juegos hasta inicios del nuevo milenio.
Intentamos dar una muestra de la diversidad de discursos publicitarios que estos
juegos implantaron en la sociedad chilena desde 1989 hacia inicios del siglo XXI.
Es importante mencionar que los comerciales de television constituyen un sustrato
audiovisual potente para el transporte de los discursos publicitarios. Dentro de
estas piezas audiovisuales, la publicidad de los juegos de azar se pudo observar a
través de diversas acciones en escena y donde elementos como los personajes y
sus estereotipos (actores) y el guion, resultaban fundamentales para generar

vinculos con el comprador imaginado.

Asimismo, comprendemos que los comerciales de television de los juegos
de azar del siglo XX presentaron a los chilenos la posibilidad de ganar premios en
dinero, objetos electrénicos, autos, viajes, entre otros. Pero en los inicios del siglo
XXI estos presentaron al publico chileno nuevas propuestas que consolidan hasta
nuestros dias la busqueda de suefios individuales. En el tercer apartado,
observamos la estrategia publicitaria de Loto a través de sus campafias “Partiste a
jugarte un Loto” y “Jubilazo”. Las cuales, nos demuestran una innovacion
(referente a creatividad publicitaria y una nueva alternativa dentro de la gama de

premios en dinero respectivamente) en cuanto a los suefos individuales.
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Finalmente, en el cuarto punto del capitulo, analizamos la estrategia
publicitaria de Kino y en cémo la innovacion en cuanto a suefios individuales
puede llegar a niveles insospechados, al presentar un suefio individual que
perdura toda la vida: la libertad economica. En definitiva, analizamos vy
comprendemos como se produjo el trayecto de la consolidacion del discurso
publicitario de los juegos de azar a través de los comerciales de television, dentro
de la sociedad chilena insertada en la nueva esfera democratica. Observamos
como estos productos audiovisuales a finales del siglo XX e incios del siglo XXI

han motivado a los chilenos a cumplir los mas anhelados suefios individuales.

3.1 Suenos individuales dentro del clan familiar. La transicion hacia la

democracia y la industria publicitaria

Sin lugar a dudas, concordamos con el historiador Sergio Duran cuando
sefala que “los diecisiete afios de dictadura militar presenciaron la consolidacion
de la television como el mas importante medio de comunicacion del pais y que en
sintonia con la politica neoliberal, la television chilena tendié a convertirse en un

medio comercial orientado al entretenimiento”'32,

Dentro de esta etapa neoliberal consolidada, a la television le correspondia
transmitir diversos tipos de elementos discursivos a la sociedad chilena (por
ejemplo: la oportunidad de consumir, la importancia de propiedad privada y la
libertad econdmica; como también, el abanico de servicios y productos que se
podian obtener y disfrutar). EI que nos interesa presentar en nuestro caso de
estudio es el discurso publicitario. En el sentido que en esta época, se dirige hacia
personas individuales, pero inmersos en un clan familiar dentro de una esfera
privada. De este modo, las empresas vendieron juegos de azar con diversas

posibilidades de premios para el disfrute de cada uno de sus integrantes.

132 Sergio Duran, Rie cuando todos estén tristes. El entretenimiento televisivo bajo la dictadura de
Pinochet (Santiago: LOM, 2012), 133.
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Esto no era un fenbmeno aislado para las empresas de juegos de azar.
Como analizamos en el capitulo anterior en el caso de la Polla Gol y Rocangol, la
television también complementaba la estrategia publicitaria en prensa escrita. No
obstante, con la creacién y la autonomia del nuevo juego Loto en 1989, la
vinculacion con la television se volveria la estrategia principal para el transporte de
la publicidad de este juego. En la imagen N° 57, podemos observar parte del
primer comercial de television que la Polla Chilena realiz6 para promocionar el

nuevo juego.
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Imagen N°57: Comercial Loto
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Fuente: YouTube'33

Este comercial comienza con la mirada subjetiva de un personaje que
observa un letrero de transito. En este aparece un numero 20, que indica la
velocidad maxima. Luego, aparecen en pantalla seis numeros que se pueden
encontrar, por ejemplo, en una bola de billar o en la patente de un vehiculo.
Después, la mano de una mujer toma uno de esos numeros (una bola) y aparece
una mujer de cabello rubio, labios rojos y muy bien vestida (elegante y sensual) en
escena diciendo: “Este puede ser uno de los seis numeros que lo haran millonario
semanalmente”’®*, y explica la mécanica del juego. Dentro del comercial aparecen
los elementos importantes de un aviso comercial de juegos de azar: el monto a
obtener, el precio del juego, el logo y su slogan: “mas facil ganar”'®. En la ultima

toma, esta bella mujer con un lapiz en la mano dice: “Esté atento, a su alrededor

133 “Comercial Loto en Tanda Comercial Canal 13", (11 de noviembre de 1989), Video de YouTube,
min 4:10, acceso el 2 de diciembre de 2018, https://www.youtube.com/watch?v=yGCinVqy9Us .

134 [dem, min 4:17.

135 [dem, min 4:47.
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pueden estar los numeros del Loto”'*® y se enfoca en plano detalle el lapiz que
tiene impreso el numero 16 (un posible niumero de la suerte). Como podemos
apreciar, el comercial esta dirigido hacia un sujeto individual. Este sujeto debia
estar atento a su alrededor para encontrar los numeros de la suerte que lo harian
millonario jugando Loto. Para captar la atenciéon del comprador imaginado, se
vuelve a utilizar a una mujer bella para transmitir el mensaje. En ese sentido,
estamos de acuerdo cuando publicistas e ingenieros comerciales sefialan que
“cuando los valores masculinos tienen influencia dominante en una cultura, aquélla
se ve reflejada en los estereotipos de género en la publicidad, donde
reciprocamente, estos estereotipos tienen un efecto sobre la socializacion de los

grupos y el posicionamiento de las marcas”'%’.

No obstante, en el afio 1990, cuando Loteria lanz6 el juego de azar Kino, no
serian las mujeres las que transmitirian el mensaje. Loteria acudié a un personaje
popular de la escena musical y televisiva chilena para promocionar este juego de
azar. Nos referimos al cantante José Alfredo Fuentes. Asi lo podemos apreciar en
la imagen N°58.

Imagen N°58:
Comercial Kino

Fuente: YouTube'38

136 [dem, min 4:40.

137 Rodrigo Uribe et al., “Estereotipos de género en la publicidad”, 1.

138 “Comercial Kino en Tanda Comercial TVN”, (sept. 1990), Video de YouTube, min 3:34, acceso
el 2 de diciembre de 2018, https://www.youtube.com/watch?v=hEpzNqg4iK7Q.
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El “Pollo” Fuentes en voz en off, comienza este comercial diciendo:
“Disfrutar en familia, entretenerse en casa, créalo...diversion y millones, Kino: el
juego familiar de Loteria™'®. Luego, en escena, muy bien vestido y con el cartdn
de Kino en la mano, explicaria la mecanica del juego y la realizacion del sorteo.
Después dice: “Con Kino comienza ganando el placer de estar en familia”'%0.
También en este comercial observamos el logo del juego con su slogan: “El juego
familiar de Loteria”. Y finalmente se escucha el jingle (pieza musical con fines
publicitarios): “Vamos a ganar”'4!. Otro punto a considerar, es que arriba del logo,
como podemos ver en la imagen N°58, existe la frase: “Participe y Gane”, lo que
demuestra la importancia para Loteria en cuanto a generar la accion del

comprador imaginado.

Ademas, resulta evidente que este comercial se diferencia del comercial de
Loto por la inclusién de la “familia” como una retribucion al jugar al Kino. En este
caso en particular, la importancia de ser millonario tiene la funcién de que se
pueda disfrutar la obtencién del premio en esferas intimas. Esto nos deriva a
reflexionar sobre la familia en las esferas de la sociabilidad chilena, puesto que “la
familia no es un asunto menor en Chile, constituye un campo de batalla intelectual
y a proposito de ella, se juega, mas o menos sutilmente, incluso si envuelto en
términos académicos, un verdadero conflicto valdrico y politico”?. En cuanto a la

vinculacion de la sociedad con la television, Duran sefala que:

“[...] la TV es ante todo un fenédmeno social, y no un agente
externo a la sociedad que, desde arriba o desde afuera, le impone
ésta su mensaje con tales o cuales propésitos. La TV siempre es
mucho mas que lo que el emisor quiere hacer de ella; es el
resultado de multiples factores, no solo politicos sino también
tecnoldgicos, culturales y econdémicos, los que varian segun el
tiempo y lugar”#3,

139 [dem, min 3:34.

140 [dem, min 4:10.

141 {dem, min 4:14.

142 Kathya Araujo y Danilo Martuccelli, Desafios Comunes. Retrato de la sociedad chilena y sus
individuos Tomo II: Trabajo, sociabilidades y familia (Santiago: LOM, 2012), 143.

143 Duran, Rie cuando todos estén tristes, 134.
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Dentro de todos los factores involucrados en cuanto a la forma en la cual la
television influyé en los chilenos, el factor social es determinante para entender
que implicancia tendria la televisién dentro de una época de transicién de una
dictadura hacia la democracia. Si los juegos de azar comenzaron a ver en la
familia un elemento relevante de la publicidad de sus juegos en television en
cuanto al disfrute de los premios, esto se explica porque “aunque para una porcion
importante del publico la television significaba ante todo una solucidén escapista a
los problemas cotidianos, parece claro que ella también compensaba de distintas
maneras las privaciones que la dictadura y la estrechez econémica imponian al
diario vivir de los chilenos”'#4. Por consiguiente, podemos considerar también que
la familia fue un asunto politico en la década de 1970 y en este periodo es
sinonimo de intimidad y despolitizacion. Como también, que el repliegue sobre la

familia es una representacion muy comun de la transicion democratica.

De acuerdo con lo anterior, se pueden vislumbrar dos consideraciones en
cuanto al rol de la televisidn en la época. Por un lado, es un elemento que las
familias chilenas utilizaron como una via de escape o forma de entretencion en
tiempos de la dictadura. En la época de transicion, fue la televisién la que
transportd, en el caso de la publicidad de los juegos de azar, el discurso
publicitario de que los chilenos debian disfrutar junto a sus familias la obtencion de
los premios. No obstante, el discurso no estaba dirigido a la sociedad chilena en
general, sino que al comprador imaginado y su propia familia (como por ejemplo,
reflejados en las frases: “el placer de estar en familia” y “Kino: el juego familiar de
Loteria”). Lo que implica nuevamente una individualizacion de los premios, dentro
de una esfera privada e insertados dentro de una sociedad de consumo. En ese
sentido, “la familia normativamente es un clan y las relaciones estrechas vy
exclusivistas que ello supone formatean la sociabilidad”'*®. Por lo tanto, el discurso
publicitario de los juegos de azar en esta época se direccion6 a este nuevo
comprador imaginado. El cual, podria disfrutar con su familia la obtencién de los

44 |bid., 135.
145 Araujo y Martuccelli, Desafios comunes, 169.
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premios. En definitiva, en el caso particular de los juegos de azar, es la

sociabilidad de este grupo familiar el que determina sus discursos publicitarios.

Imagen N°59: ‘ {
Mucho mas que millones | *

Fuente: YouTube'6

El comercial de acuerdo a la imagen N°59, nos presenta a una familia
conformada por papa, mama y sus dos hijos regresando de un viaje en auto por la
carretera. El narrador en voice over dice: “Para mi, lo mas importante fue la
entrega del auto...nuestro primer auto”#” y cuando el auto pasa por un paradero,
en el cual hay un escolar, una abuelita, un trabajador, una enfermera y un hombre
esperando hace harto tiempo un bus (o micro) dice: “y ustedes que esperan...Kino
regala tres autos 0 kildmetros cada semana mas $250.000 para gastos vy
patente”'“. En ese momento, las personas observan el afiche de la promocién en
el paradero y corren (a comprar Kino). El narrador dice finalmente: “Kino, mucho
mas que millones”*°. Como podemos apreciar, el discurso publicitario se dirige
todos los componentes de la familia, dado la diversidad de la gente que esta en el
paradero. El hecho de que estos corran a comprar Kino muestra la accion que
busca la Loteria (que la gente vaya a comprar lo mas rapido posible el juego de

azar) y el nuevo slogan “Mucho mas que millones” denota que existe otra

146 “Comercial Kino en Tanda Comercial TVN”, (nov.1992), Video de YouTube, min 10:09, acceso
el 2 de diciembre de 2018, https://www.youtube.com/watch?v=WnyvZpmf2jA.

147 {[dem, min 10:21.

148 [dem, min 10:27.

149 {[dem, min 10:37.
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diversidad de premios que tienen un significado mas que el dinero. En este caso:
disfrutar un viaje con la familia. Lo anterior, implica un cambio trascendental en la
historia de la publicidad de los juegos de azar, pues el dinero ya no funciona en la
importancia en si mismo (en ganar y acumular), sino en las diversas acciones y

opciones de gastarlo.
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Imagen N°60:
La Familia

Fuente: YouTube'50

De acuerdo al comercial de Kino, segun la imagen N°60, se muestra al logo
del juego en el espacio exterior viajando hasta llegar a la casa de una familia
compuesta nuevamente por papa, mama e hijos y les lanza cartones del juego.
Luego, aparecen imagenes de autos, de la ciudad de Rio de Janeiro, playas y el
carnaval. Mientras se escucha el jingle: “Kino...todos a ganar”’®' y una voz en off
que dice: “Muchos millones, verdaderos millones”®?. En este caso, también
podemos apreciar que es la familia la protagonista del comercial, pues esta es la
que puede obtener la posibilidad de obtener el premio y viajar.

1%0 “Comercial Kino en Tanda Comercial TVN”, (30 de diciembre de 1991), Video de YouTube, min
03:52, acceso el 2 de diciembre de 2018, https://www.youtube.com/watch?v=0wArjrUPRo0.

151 [dem, min 4:14.

152 [dem, min 4:21.
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En el comercial anterior, a pesar de que la familia sea la protagonista del
juego, el discurso publicitario asociado al monto millonario también es explicito.
Esto quiere decir, que en ningun momento se deja de lado la importancia de los
premios en dinero a obtener. Lo que se trata se resaltar son las opciones del gasto
del dinero.

Por lo tanto, esto resulta un cambio importante en cuanto a la publicidad de
los juegos de azar anteriores como el cartel del boleto de la Polla y el aviso de la
Polla Gol. Explicitamente, a través de los comerciales de television se le muestra
al comprador imaginado las posibilidades que tiene para gastar el dinero. Es en
este fenomeno donde se incluye a la familia, pues todos sus integrantes dentro de
su propia dinamica social, son los que se benefician con los premios y no solo un

sujeto individual.

En definitiva, en esta primera parte del capitulo nuestra intencion radico en
presentar el estado de la publicidad de la época de transicion dando cuenta que
ahora no es solo un sujeto individual el que podia disfrutar los premios a obtener.
Es la familia el nuevo agente social que utilizarian las empresas en los
comerciales de televisidn para promocionar los juegos de azar. La explicacion de
este fenbmeno la podriamos asociar hacia una nueva esfera social que luego de
terminada la dictadura, supuso un aumento de las libertades de accion y un estado

de conviccion de un devenir mucho mas positivo.

En el proximo capitulo, analizamos el trayecto de los comerciales de los
juegos de azar desde principios de la década de 1990 hasta inicios del nuevo
milenio. Donde la caracteristica principal es la diversidad de discursos publicitarios
asociados a premios ligados a una sociedad de consumo, consolidada en el

sistema econdmico neoliberal dentro de la nueva esfera democratica chilena.
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3.2. La consolidacion de los suenos individuales a través de los comerciales

de television de Loto y Kino en el Chile postdictatorial

Desde los inicios de la década de 1990 podemos observar como la familia
es protagonista de los comerciales de los juegos de azar. Dentro de la esfera
privada, es el nucleo familiar el agente principal que se presenta en el discurso
publicitario. La cual, se beneficia con la obtencion de los premios. Sin embargo, a
través de dos décadas, se puede apreciar una innovaciéon, y a la vez, un
complemento a la publicidad habitual de los juegos de azar'3. Dentro de la nueva
esfera demdcratica se muestra a los componentes del grupo familiar (basicamente
papa, mama, hijos e hijas y en ocasiones abuelos o abuelas) en diversas

dinamicas publicitarias.

En este segundo punto del capitulo, observamos como los integrantes del
grupo familiar (reales o ficticios) son los encargados de transmitir el discurso
publicitario de Loto y Kino a través de los comerciales de television. En ese
sentido, la individualizacion de los suefios se representa de acuerdo a cada
integrante del grupo familiar. Ahora bien, esto no implicaba que este integrante se
desmarcara de la sociabilidad de su grupo. En efecto, cada integrante incluye a
toda la familia en el disfrute del premio que podia obtener. Aunque, también se
observa que individualmente, cada integrante tiene sus propios suefios. Por lo
cual, en esta sociedad de consumo dentro de un régimen democratico, la Polla
Chilena y la Loteria debieron diversificar su discurso publicitario segun las
necesidades de un grupo familiar diverso. En las paginas siguientes, observamos
los comerciales que produjeron las empresas de juegos de azar. En los cuales, se
percibe la importancia de los roles de cada integrante del grupo familiar.

Como se aprecia en el comercial de acuerdo a la imagen N°61, se observa

que la publicidad de Loto incluy6é dentro de sus comerciales a un integrante en

153 Con publicidad habitual me refiero al comercial apelativo, y de corta duracion, donde solo se
comenta el pozo a repartir y se delimita a generar la accién del comprador imaginado.
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particular de la familia como protagonista del comercial: en este caso la abuelita

de la familia.
Imagen N°61: e
Abuelita Loto i
_J‘. : B
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Fuente: YouTube'®* : Q p

En el inicio del comercial, se observa a la abuelita de la familia, petrificada,
con un carton de Loto en la mano. Una voice over dice: “El nuevo Loto la va a
impresionar”'®® y esta sale de cuadro. Luego, la voz en off explica la inclusion la
opcion comodin para obtener mas posibilidades de ganar premios'. Luego, el
padre de la familia vuelve a sentar a la abuelita que sigue pasmada, mientras toda
la familia atras de ella celebra haber ganado el premio (la razén de porqué la
abuelita estaba inmaovil). Como también se puede apreciar, abajo del logo de Loto
aparece un nuevo slogan: “jGrito y Plata!"’®”. Una frase que alude al momento en
que se gana el premio y la adquisicion de este. Ahora bien, este ejemplo
corresponde a un comercial de televisibn que se realizd en un set y con

personajes actuados.

154 “Comercial Loto, abuelita”, (1992), Video de YouTube, acceso el 3 de diciembre de 2018,
https://www.youtube.com/watch?v=RXF4fwAqpBQ.

155 [dem, min 0:01.

1% jdem min 0:07. En pantalla se observan graficas de posproduccién que ilustran la nueva
mecanica que consistia en que, en vez de sortear solo 6 nimeros, se incluia la opcién de sortear
otro numero extra. Asi, las opciones de ganar premios aumentaban. Pues antes se sorteaban 3
(terna), 4 (cuaterna), 5 (quina) y 6 aciertos; desde ese entonces, se sortearon terna, 3 mas
comodin (superterna), 4 aciertos, 4 mas comodin (super cuaterna), etc. Actualmente, Loto premia
desde 2 aciertos mas comodin (superdupla).

157 [dem, min 0:22.
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No obstante, también las empresas de juegos de azar utilizaron el recurso
de incluir en sus comerciales a los ganadores reales de los premios. Asi lo
podemos observar de acuerdo al comercial de Kino segun la imagen N°62.

=

T i
Imagen N°62: a i
Ganadores Kino 4w

'v,r'
) -
N

e

Fuente: YouTube'58

El comercial comienza con una voz en off diciendo: “Esta semana Kino trae
mas de 200 millones de pesos a repartir y ademas le pone motor a su suerte con
otros 3 autos 0 kildmetro y $250.000 pesos para gastos, este domingo jjueguesela
yal... como la sefora Juana Cerdn y el sefor Sergio Huerta, Kino le pone motor a
su suerte”’. Dentro de todos estos elementos volvemos a destacar que los
premios en objetos y dinero siguen siendo las retribuciones principales de los
juegos de azar. Ahora bien, la innovacién que percibimos es en la forma de
presentar estos premios en el comercial de television. En este caso en particular,
se observa a los ganadores reales, con nombre y apellido, recibir los premios. En
ese aspecto en particular, los juegos de azar permiten que personas comunes y
corrientes, si es que tienen la suerte, obtengan premios en dinero, objetos u otros
y ese proceso es lo que mostraron en pantalla. En ese sentido, estas personas en
el marco de un comercial de televisidbn también representan a un estereotipo del

chileno comun y corriente.

%8“Comercial Kino en Tanda Comercial TVN”, (31 de mayo de 1992), Video de YouTube, min 1:21,
acceso el 3 de diciembre de 2018, https://www.youtube.com/watch?v=xm_Pm2yaDTS8.
%9 [dem, min 1:22.
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Entonces, estimamos que lo que las empresas de juegos de azar querian
establecer era que el comprador imaginado viera en estas personas (madre o
padre de familia), un ejemplo de como una persona comun obtuvo un premio.
Aumentando asi, la motivacién del comprador imaginado para jugar estos juegos.
En el comercial de acuerdo a la imagen N°63, este elemento se magnifica. Son
varios los ganadores reales que se presentan y responden a varios estereotipos

de gente comun chilena.

Imagen N°63:
Usted puede ser el
proximo...si juega

Fuente: YouTube'60

El comercial muestra las imagenes una tras de otras, de una familia
caminando, un hombre y un padre de familia (un padre abrazando a su hija),
mientras el cuadro de la toma se va cerrando. Al mismo tiempo, una voz en off
dice: “Ya son muchos los millonarios con Kino y esta semana sortea 480 millones
acumulados”'®'. En cada caso, se incluye el nombre del ganador y su R.U.T"'®2. Lo
que confirma que son ganadores reales. Al momento de mencionar el pozo, este
aparece en pantalla. Luego, aparecen todos los casos en fila en unos cuadros

pequefios como se puede observar en la imagen N°63. En ese momento, la voz

160 “Comercial Kino Usted puede ser el proximo”, (2000), Video de YouTube, acceso el 3 de
diciembre de 2018, https://www.youtube.com/watch?v=MSgBpPJhNbg.

161 [dem, min 0:01.

162 Rol Unico Tributario que identifica a personas naturales y juridicas en Chile.
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en off dice: “Usted puede ser el préximo...si juega”®. Este texto también lo
podemos observar en la imagen N°63. Por lo tanto, este ejemplo resulta decisivo
para comprender la intencion de la publicidad de juegos de azar de motivar al
comprador imaginado a través de la inclusion de gente real en sus comerciales.
Estimamos que, al mostrar en una pieza publicitaria una familia comun y corriente
chilena que realmente obtuvo premios, significaba un contenido potente en cuanto

a la percepcion de los televidentes.

Respecto a lo anterior, las frases asociadas a la palabra “juego” como, por
ejemplo, “si juega” o “juégesela ya’ eran comunmente utilizados como recursos
apelativos en la publicidad de los juegos de azar de la época. Incluso, estas frases
eran el hilo conductor de algunos comerciales. Asi lo podemos observar en el

comercial asociado a la imagen N°64.

Imagen N°64:
Juégatela

Juégatelan

Fuente: YouTube'®4

En este comercial se observa el crecimiento de una mujer de nifia a adulta,
la cual se enfrentaba a momentos de su vida que requerian que ella “se la jugara”
(valentia). En la primera escena se muestra la preparacion de una obra de teatro,

la nifia se queda observando un vestido, una voz femenina en off le habla y la nifa

163 [dem, min 0:11.
164 “Comercial Loto Juégatela”, (2002), Video de YouTube, acceso el 3 de diciembre de 2018,
https://www.youtube.com/watch?v=ggRVow9FOSE.
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mira fijamente. Esta voz femenina en off le dice: “Antonia, no se te ocurra ser
princesa, mas facil ser arbolito, no hay que hablar frente a todos, pa que te la vay
a jugar’'®. La nifia finalmente levanta la mano a la profesora. En la segunda
escena, se muestra a una Antonia adolescente de frente y a sus espaldas a dos
companferas de curso que estan molestando a otra compafiera. La voz en off le
dice: “Ni se te ocurra defenderla, te van a molestar a ti, Antonia son las pesadas
del curso, pa que te la vay a jugar”'®®. En ese momento, Antonia mira fijamente, se
da vuelta y enfrenta a las compaferas. En la tercera escena se muestra a una
Antonia joven y dubitativa, con una carpeta en la mano. La voz en off dice:
“Antonia esta carrera no te conviene, con la otra dejai a todos contentos”, Antonia
se da vuelta, la voz en off dice: “Aqui va a ser mas dificil”, Antonia se da vuelta de
nuevo y ejerce un gesto sonrriente, la voz en off dice: “Pa que te la vay a jugar™®’.
Luego, se muestra a Antonia de espaldas caminando hacia el edificio de la casa
de estudios. En la cuarta escena, se observa a una Antonia adulta de espaldas, la
cual esta mirando la vitrina de una joyeria. La voz en off dice: “No..no...no...no,
deja que él compre las argollas”; se muestra un primer plano de Antonia con rostro
titubeante y la voz en off dice: “Las mujeres no hacen eso, pa que te la vay a
jugar”'®®. Finalmente, Antonia entra a la joyeria y desde el fondo del plano apunta
hacia las argollas mientras la atiende un vendedor. Ahora es la voz en off de un
hombre el que dice: “Para los que se la juegan Loto, juégatela™®, mientras se
observa a Antonia guardar un volante de Loto en su cartera.

En este caso, el apelativo de “jugarsela”’® recorre la vida del personaje de
Antonia desde nifia a mujer, dando a entender al comprador imaginado que para
enfrentar la vida hay que “jugarsela”. Y los que se la juegan en la vida, juegan
Loto. En ese sentido, el juego de azar cumple con la funcion especifica de la

publicidad que plantea que:

185 [dem, min 0:07.
166 [dem, min 0:16.
167 [dem, min 0:26.
168 [dem, min 0:35.
169 [dem, min 0:44.
170 Término informal del lenguaje coloquial chileno que podria significar valentia, osadia o audacia.
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“[...] el producto debe ocupar una posiciéon en el mercado, ser
reconocible y asignarsele una cualidad especifica. Qué se le
reconozca significa que el producto necesita adquirir una
identidad. Que se le atribuya una cualidad significa que él debera
tener una personalidad. Identidad y personalidad deben ser
especificas, distintivas, diferenciables; es decir deben ser propias
del producto y, por ello, diferentes del resto™'”".

El concepto central creativo del comercial de Loto: “juégatela”, refleja lo
mencionado en la cita anterior, pues muestra en escena la accion especifica que
refleja la identidad del producto y pretende asociar su personalidad con la del
televidente. Ahora bien, al existir dos juegos de azar muy parecidos como lo son
Loto y Kino, estos debian diferenciarse de alguna u otra forma. En ese sentido, fue
la Polla Chilena la que ejercié en sus comerciales una voluntad de diferenciacion
con su competencia mucho mas notoria en cuanto al discurso publicitario. Esto lo
podemos demostrar con el comercial asociado a la imagen N°65. En este

comercial, Polla Chilena establecio una critica abierta hacia el producto Kino.

Imagen N°65:
Loto critica a Kino

Fuente: YouTube'72

" Del Villar, Trayectos en semiética filmico/televisiva, 150 — 151.
172 “Comercial Loto en Tanda Comercial Canal 13", (22 de septiembre de 1995), Video de
YouTube, min 15:23, acceso el 3 de diciembre de 2018,
https://www.youtube.com/watch?v=BB5I1hT 1wJl.
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En este caso, la critica que realiza la Polla Chilena al producto Kino es
porque en ese entonces, el Kino solo se jugaba con cartones que venian con
numeros preestablecidos, dejando al apostador sin la posibilidad de elegir los
numeros'’3, En el comercial, a través de un plano secuencia, se observa la
perspectiva de un quiosquero que recibe a clientes que quieren jugar con sus
propios numeros. Una mujer sefala: “quiero jugar mis numeros de la suerte”, el
quiosquero en off le dice: “ojala sean estos” y le pasa un cartén de Kino, la sefiora
se va molesta, el proximo cliente, esta vez un abuelito dice: “me da mis numeros
de la suerte por favor” y el quiosquero le entrega un carton de Kino y en off dice:
‘quedan estos nomas”, luego otra voz masculina en off dice: “hay concursos que
no le dan la posibilidad de elegir sus numeros de la suerte, en cambio, con el Loto
usted elige jtodo! sus numeros de la suerte, tres sorteos semanales (en pantalla
se observan los dias Martes, Jueves y Domingo)'’* y los premios individuales mas
grandes de la historia”’®. Luego, se muestra a un hombre comprando un Loto en
una agencia oficial y ubicado atras de él, se encuentra el mismo abuelito que se le
habia negado la oportunidad de jugar sus numeros de la suerte. Ahora en la
agencia oficial los puede jugar sin ningun problema. La voz en off dice: “Juegue

Loto, grito y plata”’®,

Segun nuestra investigacion, este es el unico comercial de television donde
se observa explicitamente una critica de un juego a otro'””. Por otra parte, hay que
mencionar que uno de los elementos discursivos mas utilizados por los juegos de
azar a través de sus comerciales de television son las frases apelativas que
intentan motivar al comprador imaginado a realizar una apuesta. De acuerdo al

comercial asociado a la imagen N°66, en visperas del cambio de milenio, José

173 Esto cambiaria a inicios de los 2000’. Actualmente, ambos juegos tienen la posibilidad de elegir
los numeros. Aunque solo Kino sigue vendiendo también juegos preestablecidos.

74 Esos dias de sorteo contintian hasta la actualidad.

175 “Comercial Loto en Tanda Comercial Canal 13”, min 15:33.

176 [dem, min 15:51.

77 Existen comerciales de Loto en 1997 y 2012, donde se expresan frases tacitamente alusivas a
Kino. No obstante, no aparece en pantalla ningun elemento asociado, como en este dénde aparece
explicito el carton de la competencia.

122



Alfredo Fuentes'”® (ahora como rostro de Loto) “salié a la calle” a preguntar si la

gente ya habia comprado su “Loto Millenium”.

Imagen N°66:
Loto Millenium

Fuente: YouTube'"®

En este comercial, se observa al “Pollo” Fuentes recorriendo la comuna de
Providencia, especificamente la interseccién de Avenida Providencia y Ricardo
Lyon. En este lugar, el animador y cantante chileno les preguntaba a los

I'”

transeuntes si habian comprado su “Loto Millenium”. Estos respondian: “Si”. Hasta
que un hombre dijo “no”, ante esto el “Pollo” responde: “no...pero ¢cémo no lo
tiene?”, el hombre se lleva la mano derecha al bolsillo de afuera de su camisa,
saca el cartén y dice: “era broma aqui lo tengo™'®. Fuentes sigue preguntando y la
gente (mujeres, hombres, jovenes, adolescentes y adultos mayores) le siguen
respondiendo positivamente. Finalmente, José Alfredo Fuentes se dirige a la

camara y dice: “Ve, todo el mundo ya tiene su Loto Millenium y usted ;qué

78 En la década de 1990, Polla Chilena y Loteria utilizaron al “Pollo” Fuentes como rostro sus
productos. Ademas, este mismo conducia programas relacionados a los sorteos de los juegos de
azar. Probablemente, la seccion mas popular era la que se realizaba en su programa “Venga
Conmigo”, el cual estaba asociado a otro tipo de juego de azar denominado “Raspe”, el cual es un
juego de tipo “instantaneo”. El cliente compra este producto que es de bajo costo (actualmente
$100 y $200 pesos los mas baratos) y al raspar la zona establecida sabe inmediatamente si gana o
no premio. Existio el “Raspe Conmigo” y si la gente raspaba y aparecian tres frases “Venga
Conmigo” iba al programa y participaba para ganar diversos premios. Para ver la mecanica de
juego que se realizaba en el programa véase “Raspe Conmigo”, (s.n.), Video de YouTube, acceso
el 3 de diciembre de 2018, https://www.youtube.com/watch?v=FITGrJTTT44.

179 “Comercial Loto en Tanda Comercial Canal 13", (30 de septiembre de 1999), Video de
YouTube, min 00:14, acceso el 3 de diciembre de 2018.
https://www.youtube.com/watch?v=TbiL1_sOMZU.

180 [dem, min 0:26.
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espera?”'®. Luego, se observan frases de color amarillo en un fondo verde
(posproduccion) referentes a lo que, en off, el “Pollo” dice: “Esta semana es su
ultima oportunidad de ganar $2.600 millones, por eso corra a jugar su Loto
Millenium jya!”'®2. Por consiguiente, se observa la importancia de generar la
accion de los televidentes dada las frases apelativas asociadas al concepto de
inmediatez. De acuerdo con lo anterior, estimamos que, dentro de una sociedad
individual, los discursos publicitarios apelativos que llaman a la accion del
comprador imaginado resultan un elemento constante y repetitivo de los juegos de

azar.

3.2.1 El uso de estereotipos en la publicidad de los juegos de azar

En este punto especifico del subcapitulo dos, analizamos que la inclusion
de gente (real o ficticia) en los comerciales, ayud6 a estas empresas a elaborar
piezas audiovisuales que presentaban la vinculacion de los juegos de azar con
gente normal o comun y corriente. Esta asociacion se produjo de acuerdo a: un
espacio de sociabilidad familiar, y de forma individual de un sujeto inmerso en una
sociedad ligada a las légicas del consumo. En ese sentido, también encontramos
en la dinamica publicitaria de los juegos de azar una caracteristica ampliamente

aceptada para la publicidad:

“Una forma recurrente que usa la publicidad para la recreacion de
lo social es el uso de estereotipos, entendidos como la
representacién cognitiva de una categoria social acompafada de
un conjunto de creencias sobre la misma. Se trata de imagenes,
contenidos y escenas tipo que pertenecen al imaginario colectivo y
que son simplificados para reducir la complejidad y generar una
rapida y facil comprension por parte de los destinatarios™.

181 [dem, min 0:35.

182 [dem, min 0:39.

83 Paulina Gomez-Lorenzini et al., “Publicidad chilena en un proceso de crecimiento econémico:
aspectos formales, apelaciones textuales y papeles atribuidos a los personajes en la publicidad
grafica del retail a fines de la década de 1990”, Revista Palabra Clave 19 (mar. 2016): 310, acceso
el 3 de diciembre de 2018, https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=6499309.
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Los estereotipos que se muestran en los comerciales de juegos de azar
responden a la sociedad de una época particular. Si bien los roles de los
integrantes de la familia cumplen con caracteristicas especificas, como ser padre y
madre por ejemplo, en distintas épocas histéricas estos roles cumplen funciones
distintas. En la época de la Unidad Popular, la mujer de los carteles del boleto de
Polla Chilena tenia un rol bien definido dentro de su labor hogarefa y el cuidado
de la salud de sus hijos. En cambio el hombre, se representaba en cuanto a su
trabajo (minero, médico, campesino, obrero, etc.) y su activa participacion
colectiva por la lucha de los derechos sociales. Entonces, cada rol tenia una
funcidn especifica que cumplir para concretar lo que proponia el programa del
gobierno de Salvador Allende.

Durante la dictadura, estos roles no resultaron tan importantes. Como vimos
en el capitulo dos, la informacion de los premios y la estadistica, fuese en avisos
comerciales u otros soportes como los suplementos, eran los protagonistas de la
difusién de la Polla Gol. Por lo tanto, debemos detenernos en comentar a grandes
rasgos, las caracterisiticas del Chile de la década de 1990 e inicios del nuevo
milenio. Como también, su influencia en la creacion de estereotipos de los

integrantes de las familias chilenas en la publicidad de los juegos de azar.

En primer lugar, debemos volver a recordar que la retribucion prinicipal de
jugar un juego de azar recae en altas sumas de dinero, objetos u otros elementos
que motivan al comprador imaginado para obtenerlos. En ese aspecto, la
percepcion de la situacion politica, econdmica, social y cultural del pais influye en
su decision de compra. Segun el politélogo y hombre politico Edgardo Boeninger,
‘el restablecimiento del orden politico democratico ha sido pues un factor
importante en la consolidacion de la estrategia economica”'®. El desenvolvimiento

social de estos nuevos individuos dentro de su esfera privada y abierta, entonces,

'8 Edgardo Boeninger, Democracia en Chile. Lecciones para la gobernabilidad (Santiago: Andrés
Bello, 1997), 501.
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se rigié por las légicas de mercado (entre otros factores), dentro de una apertura

politica a sus ciudadanos. También, se sefala que:

“Dos seran los elementos que reforzaran la centralidad del
consumo en la década de 1990: 1) el retorno de la democracia [...]
que implicd la recuperacion de las libertades publicas y ciertos
ajustes al modelo econémico que posibilitaron su expansién y
consolidacion, y 2) un acelerado crecimiento econdémico, que
duplico el ingreso per cépita de la poblacion”'®S,

No obstante, el socidlogo Tomas Moulian plantea que “en la fase de los
gobiernos post-autoritarios se ha cultivado un cuidadoso marketing del éxito
economico”'®. Lo que nos plantea una breve reflexion sobre la idea de que las
condiciones necesarias, para que los individuos pudieran desenvolverse dentro de
un Chile que “ofrecia” una situacién econdmica favorable, no serian en la practica
tan auspiciosas. De todos modos, fue el contexto econdmico, donde el mercado y
el consumo influyen en el diario vivir de los chilenos, el que le otorgé un marco de

accion en Optimas condiciones a la publicidad de las empresas de juegos de azar.

De esta forma, a través de los estereotipos en los comerciales de televisién,
pudieron establecer nuevas dinamicas para motivar a los apostadores para jugar
Loto y Kino. El eje esencial de estos juegos es que le otorgan al comprador
imaginado una oportunidad para que a través de los premios pueda consumir. En
ese sentido, ya hemos planteado la idea de que se pudiera gastar con la familia,
por ejemplo, realizando un viaje. Por lo tanto, estimamos que es a través del acto
de consumir donde se realizan y reflejan los nuevos suefios de los chilenos.

Segun el socidélogo Jorge Larrain:

“Simultaneamente, la reestratificacion de la sociedad chilena de
acuerdo a criterios puramente monetarios por un régimen
neoliberal, y la instauracion de un mercado de consumo altamente
sofisticado al que se puede acceder no sdélo poseyendo altos

85 Gomez — Lorenzini et al., “Publicidad chilena”, 308.
'8 Tomas Moulian, Chile actual. Anatomia de un mito (Santiago: LOM- Arcis,1997), 97.

126



ingresos sino también a través de la tarjeta de crédito, abri6
naturalmente para muchos chilenos medios el cauce del consumo
como unico medio de progreso y expresion de identidad”™®’.

Cuando Larrain senala el vinculo de los sectores medios con la nueva
posibilidad de consumir, establece que esta dinamica se comienza a transfigurar
dentro de la identidad de los chilenos. Como hemos apreciado, podemos vincular
a las personas que aparecen en esos comerciales como chilenos tipicos. Y son

estos los que generan dinamicas con los juegos de azar.

Por consiguiente, dentro de esta nueva sociedad chilena postdictatorial
tienen, de alguna u otra manera, la posibilidad de consumir. También, se refleja
que el acto del consumo en si mismo se expresa como una conducta cultural. Lo
que deriva, finalmente, en un rasgo identitario que seria el hilo conductor para la

publicidad de los juegos de azar en el nuevo milenio.

Asimismo, estamos de acuerdo con Larrain cuando sefala que “es posible
hablar de una cultura del consumo en la cual el intercambio de mercancias
materiales y culturales esta determinado no solo por su capacidad para satisfacer
necesidades especificas (incluidas las estéticas y de entretencion) sino también
por su capacidad para entregar un sentido de pertenencia e identidad”'®. Debido
a que, es dentro de una cultura del consumo donde la publicidad de los juegos de

azar influye, incentivando al comprador imaginado a participar de esta.

Ademas, porque “los anuncios reproducen ciertos consensos sociales, es
decir, valores y normas socio-culturales predominantes en una sociedad, y se
constituyen en formas productivas de transmision de valores en una determinada
cultura”'®. Entonces, la oportunidad que le otorga el juego de azar al comprador
imaginado, a través de su publicidad en comerciales de television, no es tan solo

la oportunidad de consumir si es que obtiene el premio, sino que ademas, es la

187 Jorge Larrain, Identidad Chilena (Santiago: LOM, 2001), 248.
188 | arrain, Identidad Chilena, 248 — 249.
89 Gomez — Lorenzini et al., “Publicidad chilena”, 311.
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posibilidad de ser parte de esta cultura del consumo que define la identidad de la

sociedad chilena de la época.

Por lo tanto, fue trascendental para la publicidad de los juegos de azar el
uso de estereotipos en base, ademas, de chilenos de sectores mas modestos,
populares y rurales. A todo este fendmeno econdmico y cultural, hay que sumarle
el rol fundamental de la televisidn en el transporte de los discursos publicitarios de
los juegos de azar. En ese sentido, estamos de acuerdo con Sergio Villalobos
cuando a principios de la década de 1990 establecia que “un avance sorprendente
han tenido los medios de comunicacion debido a las nuevas técnicas, muy
importante ha sido el dominio de la televisién, que a través de todos sus canales
llega a todo el pais; la entretencién facil ha entrado en todos los hogares, aun en

los mas modestos”!90.

Imagen N°67:
Son millones de
suenos
Ay
&
— UE MHIanes
: B 5T
YouTube'®" 4 ] .
.yt

De acuerdo al comercial asociado a la imagen N°67, este comienza con un
fondo negro y una frase con letras blancas que dice: “Los millones del Loto esta

semana”'®2, De fondo, suena una musica ambiente que podriamos asociar a un

190 Sergio Villalobos, Chile y su historia, 9.a ed. (Santiago: Universitaria, 2001), 424.

191 “Comercial Loto Son millones de suefios”, (1997), Video de YouTube, acceso el 4 de diciembre
de 2018, https://www.youtube.com/watch?v=nsOiCUZpcTO.

192 [dem, min 0:01.

128



mundo popular. Luego, se nos presenta en pantalla una sucesioén de imagenes de
personas: un abuelo donde atras de él parece ubicarse una casa tipica de chiloég,
una joven del norte, un pescador, un minero, unas costureras y un hombre
viajando y mirando por la ventana de un microbus. En esta parte vuelve a
aparecer un texto en pantalla: “Son millones que eligen su suerte”®3. Contintan
las imagenes con una nifla abrazando a su madre, un zapatero, un padre tomando
en brazos a su hijo, gente afuera de sus casas y unos amigos riendose. En esta
parte, vuelve a aparecer un texto que dice: “Son millones de sonrisas”'%.
Continuan las imagenes con una pareja abrazandose, un campesino, otro
pescador, otro campesino, un hombre triste, una pareja de adultos mayores que
se besan, una joven jugando, otra pareja joven que se abraza, un hombre leyendo
el diario y una familia donde un hombre sostiene el volante de Loto como se puede
apreciar en la imagen N°67. En esta parte, aparece la frase: “Son millones de
suefios”%. Luego, se escucha una voz en off que dice: “Porque es el juego de
todos los chilenos, Loto hay uno solo y es de Polla”'®, mientras siguen las
imagenes de una sefiora abrazando a su marido, unos camioneros, una familia,
una madre abrazando a sus hijos en la feria, unos jovenes saltando cerca del mar
y una mujer afuera de su casa. Finalmente, vuelve el fondo negro y la frase con
letras blancas en pantalla aparece: “Un juego de millones”®”, misma frase que

dice en ese momento la voz en off.

De acuerdo con lo anterior, se denota que la Polla Chilena también intento
llegar a todas las esferas de la sociedad chilena. Principalmente, sectores medios
y como hemos demostrado a sectores populares y rurales'®. Al establecer ese
juego de palabras: “Un juego de millones”, la publicidad del Loto recurre a una
frase de doble significado. Por un lado, los millones representan la retribucioén del

193 [dem, min 0:06.

194 [dem, min 0:12.

195 [dem, min 0:18.

19 jdem, min 0:24.

197 [dem, min 0:30.

1% Esto no significa que los sectores economicos acomodados no jugaran a los juegos de azar.
Simplemente, no se aprecia tan explicitamente gente de estos sectores en los comerciales.

129



juego y por otro los millones de chilenos que juegan al Loto. Por lo tanto, se

explica la ausencia de un pozo millonario especifico en este comercial.

En definitiva, se trata de un comercial que apela a la sensibilidad del
comprador imaginado. Como también, la intencion de la Polla Chilena de
implantarle la idea de que, en esta nueva sociedad, era el Loto el camino para
poder acceder a los suefios de la época. Ahora bien, establecemos que la
innovacién no es el cambio en los suefios de la época. De acuerdo al comercial
anterior, a pesar de que se intente sensibilizar al comprador imaginado, la idea de
la publicidad de los juegos de azar es principalmente motivar a que este juegue

para que gane un premio en dinero. El cual, después pueda utilizarlo en consumir.

En ese sentido, surge la innovacion, es decir, en presentar en los
comerciales de television la forma en que puede consumir el premio. Y esto se
representa a través de personajes en escena, personas reales que han ganado
premios, o a través de la presentacién de individuos que tengan una similitud al
comprador imaginado dentro de la sociedad chilena basado en estereotipos.
Principalmente, ligados a la familia o a su rol dentro de esta. Por tal motivo, es
comun observar en los comerciales de television de la época a padres de familia,
abuelitos, gente trabajadora o mujeres empoderadas, lo que también supone un
cambio en cuanto a como veian a la mujer dentro de la publicidad de los juegos de
azar en épocas anteriores. De acuerdo a lo anterior, luego del cambio de milenio,
es Kino de Loteria el que ha realizado comerciales mas especificos que presentan
las diversas posibilidades de consumir los premios. Es mas, desde inicios del siglo
XXI, este juego ha basado sus comerciales en una estrategia publicitaria ligada
especificamente a premios especiales que se sortean constantemente. En la
practica, cada mes tiene una tematica distinta. Como, por ejemplo: navidad y afio
nuevo en diciembre, fiestas patrias en septiembre, dia del nifio en agosto, dia de

los enamorados en febrero, dia del padre en junio o dia de la madre en mayo.
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Imagen N°68: B | N
Kino Navidad eguridad-00:23:54:14

=

Fuente: YouTube'®

En el comercial asociado a la imagen N°68, se observa la accion desde el
punto de vista de la camara de seguridad de un banco. En el cuadro, se observan
tres duendes navidefios que intentan robar un cajero automatico. Estos se
detienen y miran a la camara cuando una voz en off dice: “Hey...hay otra forma de
cumplir los suefios esta navidad™. En ese momento se escucha una segunda
voz en off que grita “iEl Kino!"?°'. Luego, aparece el logo del juego en pantalla y la
primera voz en off dice: “En esta navidad Kino trae tres casas, 5 autos, y todos los
cartones vienen con raspes sorpresa, no lo olvides en esta navidad juega Kino"?%,
mientras en pantalla aparecen los premios con efectos de posproduccion. En este
comercial, se evidencia qué tipos de suefios son los que le presenta el juego de
azar al comprador imaginado. También se vuelve a utilizar el recurso apelativo de
generar la accién del comprador imaginado. Por otra parte, la accién de la escena
y los personajes estan determinados por la fecha especifica en el cual se muestra

el comercial, en este caso diciembre.

La utilizacion de este tipo de comerciales seria una constante, incluso hasta

el dia de hoy por parte de Loteria para promocionar Kino. Ahora bien, el comercial

199 “Comercial Kino Navidad”, (dic. 2008), Video de YouTube, Canal de Loteria de Concepcion,
acceso el 4 de diciembre de 2018, https://www.youtube.com/watch?v=s6YEuz_Lyhc.

200 j[dem, min 0:07.

201 jdem, min 0:10.

202 [dem, min 0:11.
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anterior se desmarca de la utilizacién de integrantes del grupo familiar. Dado que,
utiliza una forma mas ludica en cuanto a la tematica navidefia. No obstante, para
promocionar los sorteos de Kino, por ejemplo, para el dia del padre o el dia de la
madre, la utilizacion de estos estereotipos es clave para la transmision del
discurso del publicitario. Asi se puede vislumbrar en el comercial asociado a la
imagen N°69.

Imagen N°69:
Kino dia del padre

Fuente: YouTube2%3

En este comercial, observamos a un padre, en pijamas, recién despertando
y haciendo el desayuno en la cocina, al salir de esta con la bandeja en la mano, su
hijo que se encuentra jugando en el living, le lanza un balén de futbol y este
golpea sus partes intimas. Una voz en off dice: “Porque sabemos que ser papa no
es facil jeste 14 de junio Kino trae: una espectacular casa, un auto y un pozo
millonario”. A medida que la voz en off habla, se muestra al padre con su hijo
contentos por recibir los premios que ofrece el juego de azar, como se puede
apreciar en la imagen N°69. Entonces, el estereotipo del padre toma protagonismo
en este comercial, pues transporta el discurso publicitario de que “no es facil ser
papa”, pero de igual forma disfruta con su hijo, que le habia pegado en sus partes

intimas, el premio a obtener. En definitiva, este comercial constituye un ejemplo

203 “Comercial Kino dia del padre”, (jun. 2009), Video de YouTube, Canal de Loteria de
Concepcidn, acceso el 4 de diciembre de 2018, https://www.youtube.com/watch?v=yzHAI8S3YiY.
204 |dem, min 0:14.
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claro que la publicidad se dirige a los integrantes de la familia y la retribucion por
jugar se sociabiliza dentro de esferas privadas. Este es el mensaje publicitario
innovador hacia el comprador imaginado. Para el caso del dia de la madre,
observemos el caso del comercial asociado a la imagen N°70.

Imagen N°70:
Kino dia de la madre

Fuente: YouTube2%

En este comercial, el estereotipo de la madre esta vinculado explicitamente
a la relacion, en este caso, con su hija pequefia. En el comienzo, se observa como
una nifia corre en un plaza hasta encontrarse con su madre, le entrega flores y le
da un beso como se puede apreciar en la imagen N°70. En ese momento, una voz
en off dice: “En el dia de la madre Kino trae un espectacular sorteo...una casa, un
auto y 10 bonos al numero de carton, sorteo Kino dia de la madre domingo 10 de
mayo”?%. Dado este caso, podemos observar que el estereotipo de la madre tiene
un vinculo emocional con su hija. Esta nifia corre a besar a su madre y ambas en
pantalla demuestran el amor que se tienen una a otra. El rol de la madre se
presenta como una mujer protectora, carifosa, que entrega y recibe amor. En
definitiva, cualidades de una madre comun y corriente. Ahora bien, resalta que es
una madre joven y su hija pequefa. Por ende, estimamos que el comercial
buscaba representar en escena a una madre joven que busca acceder a ganar

una casa, por ejemplo, para darle un futuro mejor a su hija.

205 “Comercial Kino dia de la madre”, (may. 2009), Video de YouTube, Canal de Loteria de
Concepcidn, acceso el 4 de diciembre de 2018, https://www.youtube.com/watch?v=eWUhCKBo5zI.
206 [dem, min 0:05.
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Finalmente, para confirmar la inclusion de los integrantes de la familia en
los comerciales de los juegos de azar, podemos observar en el comercial asociado
a la imagen N°71, la inclusion de los nifios como los protagonistas del comercial.
Ahora bien, esto responde no a la necesidad de Kino, en este caso, de que los
nifos jugaran a las juegos de azar, pues estos estan prohibidos para los menores
de 18 anos. Sino que mas bien, para representar lo que mencionamos
anteriormente: la necesidad de incluir estereotipos en los comerciales de television
para demostrar al comprador imaginado la relevancia de la vinculacion de todos

los intregantes de la familia con los juegos de azar.

Imagen N°71:
Kino dia del Nifio

Fuente:
YouTube?%”

En este comercial, se observa un curso en una sala de clases donde un
nifo (7 afios aprox), el cual se encuentra usando una banda presidencial, al frente
de la sala le dice a sus comparfieros: “Y les prometo, recreos mas largos para
todos™%, los comparieros gritan y aplauden. Luego, un compariero le pregunta:
“.Y como salimos de esta crisis sefior candidato?"?%. El nifio-candidato le

responde: “Para superar esta crisis lo Unico que nos queda...es jugar Kino po™'0.

207 “Comercial Kino dia del nifio”, (ago. 2009), Video de YouTube, Canal de Loteria de Concepcion,
acceso el 4 de diciembre de 2018, https://www.youtube.com/watch?v=48aJ_rSFtbl.

208 jdem, min 0:01.

209 [dem, min 0:07.

210 jdem, min 0:10.
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Finalmente, aparece en pantalla el carton de Kino para el dia del nifio, atras de
este se observa la fecha del sorteo escrita en un pizarron , mientras una voz en off
dice: “Porque ellos lo tienen claro, Kino sortea una espectacular casa, un auto 0
kilbmetro™'!. En ese momento, vuelve a aparecer el nifio-candidato en pantalla y

con las manos levantadas dice: “y ademas, un pozo millonario™2.

De acuerdo con lo anterior, aparte de la vinculacion de los nifios con el
juego de azar y las frases apelativas para motivar al comprador imaginado,
también podemos observar que el comercial no tan solo se vincula tematicamente
con la fecha del dia del nifio, sino que también con el contexto especifico del mes
en que se presentd el comercial. Pues, en ese entonces, agosto de 2009, se
aproximaban las elecciones que finalmente darian por ganador al presidente que
asumiria en marzo de 2010: Sebastian Pifera. En definitiva, Kino utilizd
estereotipos especificos en su publicidad en television. La puesta en escena de un
padre, una madre y un nifio son muestras representativas de la importancia de los
integrantes de la familia en el disfrute de los premios que ofrecen las empresas de

juegos de azar.

En definitiva, en este capitulo pudimos observar una diversidad de
discursos publicitarios que implementaron la Polla Chilena y, en especial, la
Loteria para promocionar sus juegos de azar desde inicios de la década de 1990
hasta inicios del cambio de milenio. Para representar estos discursos en pantalla,
estas empresas mostraron las dinamicas del nucleo familiar y los estereotipos de
los integrantes de esta. También, hubo la necesidad de incluir a los ganadores
reales para dar cuenta de que la posibilidad de obtener premios se le podia dar
cualquier chileno comun y corriente. En los comerciales, se reflejan algunas de las
diversas estrategias publicitarias. Como por ejemplo, la publicidad coyuntural
(navidad, dia del padre, dia de la madre y dia del nifo) y la segmentacion: segun

estratos sociales representados en funcibn de su trabajo (campesinos,

21! jdem, min 0:16.
212 {[dem, min 0:21.
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pescadores, costureras,etc.) o la segmentacion segun el rol dentro del hogar

(madre y padre).

Dentro de una nueva cultura del consumo, donde el acto de consumir se
vuelve parte de la identidad de la sociedad chilena de la época, la publicidad de
los juegos de azar se direcciond a presentar al comprador imaginado las distintas
posibilidades de gastar el premio que podia obtener. De este modo, también le
presento nuevos suefios: por ejemplo, la posibilidad de viajar junto a su familia y la
casa propia, es decir, elementos que se disfrutan en familia. Esto no significo dejar
de lado la posibilidad de obtener un auto o montos en dinero, pues estos son

retribuciones habituales de los juegos de azar.

Sin embargo, desde el afio 2010 hacia nuestros dias, este fenomeno dentro
del nucleo familiar se dej6é de lado para dar paso a nuevos suefios individuales
que aparecerian de acuerdo a innovadoras estrategias publicitarias por parte de la
Polla Chilena y la Loteria. En los ultimos dos subcapitulos de esta investigacion,
presentamos las novedades publicitarias mas actuales de estas dos empresas

para promocionar sus juegos.

3.3 Del “partiste a jugarte un Loto...y con jubilazo” al “si yo fuera rico”. La

publicidad de Loto y la propuesta de nuevos sueios para los chilenos

“Partiste a jugarte un Loto”, esta frase apelativa seria la estrategia
publicitaria que comenzaria a utilizar la Polla Chilena desde el afio 2011 y que
perdura hasta nuestros dias. La primera parte de este subcapitulo se enmarca
entonces en analizar los comerciales de televisidon que presentaron esta frase
como hilo conductor de las acciones puestas en escena. En segundo lugar, la
creacion de una nueva opcion de Loto llamada: Jubilazo, en el afio 2015, otorgaria
una innovacion importante en cuanto a los premios que otorgaban los juegos de

azar de la época, generando un nuevo suefio para la sociedad chilena.
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Finalmente, presentamos los comerciales promocionales de la teleserie “Si yo
fuera rico”, emitidos en el segundo semestre de 2017. Teleserie que finalmente se

lanz6 al publico a inicios del afio 2018 por el canal de televisidn abierta Mega.

Imagen N° 72:
Partiste a jugarte un Loto

Fuente: YouTube?'3

Este comercial de Loto (imagen N°72), esta basado en la representacion de
un videoclip de un cantante de reggaeton?'4. En escena, se observa a este
cantante junto a su grupo de bailarinas (y coristas) y al protagonista de la historia:
un hombre chileno de mediana edad que pasé de estar aburrido de su rutina diaria
a ganarse el Loto. La cancion explicitamente cuenta esta historia y dice lo

siguiente:

Letra de cancion N°1:
Partiste a jugarte un Loto

Introduccion
“Un Big Boss sabe lo quiere hermano, si eres de los que no
se conforman con poco, escucha este consejo de Loto jque
no te mande!

Estrofa
Una mafiana me levanté y me aburri hasta de tomar té.
Mientras estaba pensando en la ducha, queria mandar a
todos a la chu...

Pre-coro
Quiero que nadie me mande y tener una casa grande. No
dar mas explicaciones y no tener mas liquidaciones.

213 “Comercial Partiste a jugarte un Loto”, (jul. 2011), Video de YouTube, acceso el 4 de diciembre
de 2018, https://www.youtube.com/watch?v=09L-E4q0cY4.
214 Estilo musical y bailable contemporaneo de origen caribefio.
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Vacacionar en Miami e invitar hasta mi mami. Ayudar y
volverme loco y si quedo con gusto a poco...

Coro
jPartiste a jugarte un Loto! (x 4 veces), jcon todo papi! jcon
todo! jque no te mande papi!

Estrofa
Estar tirado en la playa, con nada mas que una toalla.
Mirando a las minitas ricas echadas de guatita. Estar
rodeados de tesoros, con solo colaless de oro.

Pre-coro
Si estoy tomandome un coco y quedo con gusto a poco...

Coro
jPartiste a jugarte un Loto! (x 4 veces), jcon todo papi! jcon
todo! jque no te mande papi!

Pre-coro
Quiero que nadie me mande y tener una casa grande. No
dar mas explicaciones y no tener mas liquidaciones.
Vacacionar en Miami e invitar hasta mi mami. Ayudar y
volverme loco y si quedo con gusto a poco... jque no te
mande papi!. Quiero que nadie me mande y tener una casa
grande. Vacacionar en Miami e invitar hasta mi mami.
Ayudar y volverme loco y si quedo con gusto a poco...

A medida que se escucha la cancion existe una sucesion de acciones
puestas en escena que representan la letra de la cancion. De acuerdo a la letra de
esta, podemos mencionar que el protagonista de la historia, es decir, el que
estimamos corresponde al estereotipo del chileno medio, no tiene una vida feliz,
esta aburrido de su casa y tiene preocupaciones en su trabajo. En escena, todo lo
malo que le sucede en la vida cambia drasticamente luego de ganarse el Loto y
disfruta su nuevo contexto gastando los millones como “un cantante de
Reggeaton”. Se explica dado que ahora el personaje tiene una nueva vida de
lujos, como pasear en yate junto a muchas mujeres, posee una limosina marca

Hummer y utiliza joyas de todo tipo.

Por otra parte, en este comercial a pesar de que el protagonista utiliza el
premio a su antojo, también se observa que comparte el premio con su familia. Por
lo tanto, el comercial sigue la légica que habiamos analizado anteriormente, pues
presenta los nuevos suefos de un integrante especifico de la familia, pero que
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igualmente comparte este suefio dentro de la sociabilidad de su clan. En ese
sentido, los nuevos suefos individuales se vinculan a la ostentacion, al lujo o las
vacaciones en lugares turisticos de moda. El impacto de este comercial dentro del
propio ambito publicitario fue de gran aceptacion y reconocimiento. Ante esto, la
misma Polla Chilena ha sefialado que:

“[...] Loto destacé con la campafia denominada “Partiste a Jugarte
un Loto”, la cual logré los mas altos estandares de recordacion,
siendo premiada en la ACHAP [Asociacion Chilena de Agencias
de Publicidad] por su creatividad y mejor cancion original para un
spot de TV. También fue galardonada por la Asociaciéon que reune
a las Loterias de Iberoamérica — CIBELAE [Corporacion
Iberoamericana de Loterias y apuestas de Estado], como el mejor
comercial en la categoria “Prondsticos Numéricos y Deportivos™'5.

En el afo 2012, Loto volveria nuevamente a utilizar un comercial de
similares caracteristicas, pero de acuerdo a una tematica particular: el afio 2012
como el aino que supuestamente se produciria el fin del mundo. Asi lo podemos

observar de acuerdo al comercial asociado a la imagen N°73.

Imagen N°73:
Loto, profecia
Maya

Fuente:
YouTube?'¢

215 Polla Chilena, Memoria Anual 2011 (Santiago: [s.n], 2011), 57, acceso el 4 de diciembre de
2018, https://www.pollachilena.cl/images/doc/memorias/memoria_polla_2011.pdf.

216 “Comercial Loto profecia Maya”, (2012), Video de YouTube, acceso el 4 de diciembre de 2018,
https://www.youtube.com/watch?v=dSql6_pOOOM.

139



Este comercial, esta basado en la supuesta profecia maya de que el mundo
se acabaria el afio 2012%'7. Por ende, es un comercial que se explica por el
contexto en el que se realizd. Ahora bien, este contexto fue tomado creativamente
por la Polla Chilena como discurso publicitario, pues le implanté al comprador
imaginado la motivacion de jugar porque “se iba a acabar el mundo”. La letra

explicita de la cancion dice:

Letra de cancion N°2:
Loto, profecia Maya

Introduccion
Si este 2012, te quieres dar la vida de patrén, escucha este
consejo de Loto hombre...pal Armageddon jcon todo papil.

Estrofa
Cierto dia me encontraba en el bafio, sofiando que queria
hacer este ano. El calendario marca 2012, dicen que vienen
cosas muy atroces. Si es verdad lo que dicen los mayas,
este verano me voy a la playa. Si me amenaza un marciano
insolente, voy a sacarlo a pasear con mi gente. Si un feriado
me lo arruina una invacion, yo me arranco en mi propio
avion.

Pre-coro
El fin del mundo me importa un poco, y si quedo con gusto a
poco...

Coro
jPartiste a jugarte un Loto! (x 4 veces) jcon todo papi!

Estrofa
Si un tornado me hace trasnochar, en el dieciocho me voy a
desquitar. Si pa la pascua me ataca un ser monstruoso voy
y le hago un regalo lujoso. Si en afio nuevo se pone a llover
ranas, a mi piscina invito hasta tu hermana. Todo eso que
yo quiero hacer, el 2012 no me va a joder.

Pre-coro
Quiero gozar hasta volverme loco, pero si quedo con gusto
a poco...

Coro
jPartiste a jugarte un Loto! (x 4 veces)

217 “El fin del mundo, segun los Mayas galacticos”, BBC Mundo, 18 de diciembre de 2012, edicién
en espafol, acceso el 6 de marzo de 2019,
https://www.bbc.com/mundo/noticias/2012/12/121116_mayas_galacticos_profecia_mexico_fin_del_
mundo_an.
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“Promocion del producto”
Si este 2012 te deja con gusto a poco, juega Loto, el Unico
juego con los pozos mas altos de Chile para que cuando
seas millonario, seas millonario de verdad...ja fuego!.

En este caso en particular, la ostentacion y el lujo se llevan al extremo. Esto
lo podemos apreciar incluso en el logo de Loto. El cual, esta disefiado con piezas
de oro y brillantes. Asimismo, el protagonista del comercial es un millonario que es
capaz de afrontar todas las calamidades posibles que pueden suceder durante el
hecho apocaliptico a través del soborno y las grandes cantidades de dinero que
posee. En ese sentido, se muestra el estereotipo de un chileno comun y corriente,
pero que se convirtid en un millonario poderoso, gracias a que “partié a jugarse un
loto” y que es capaz de “pasarlo bien” a pesar de todo. En ese sentido, se
desmarca de la inclusion de la familia en el disfrute del premio. Entonces, el
individualismo toma un gran protagonismo y este fendmeno continuaria hasta el

presente.

Ambos comerciales no estan vigentes en nuestros dias, pero la frase
apelativa “partiste a jugarte un loto”, actualmente es el slogan de Loto?'®. Esto no
significa que no hayan existido mas campafas de Loto hasta el dia de hoy.
Durante el afio 2015, Loto lanzaria el “Jubilazo”, una opcion asociada al juego que
implicaria la posibilidad de entregar un monto de un $1.000.000 de pesos chilenos
mensuales durante 20 afios a sus ganadores, es decir, un nuevo tipo de suefio

para la sociedad chilena.

La estrategia de la Polla Chilena en los comerciales de televisién de esta
iniciativa se mostraria utilizando nuevamente a estereotipos. En especifico, de
chilenos jovenes, comunes y corrientes, pero con caracterisicas tipicas de los
adultos mayores. Indudablemente, el hecho de que la iniciativa se llamara
“Jubilazo” implica que esta opcion de juego estaba destinada a los jovenes

218 \Jéase en https://www.polla.cl/es/view/juego/loto, acceso el 4 de diciembre de 2018.

141



chilenos, es decir, los posibles compradores imaginados que ahora tendrian la
oportunidad de “jubilarse jévenes”. Asi lo demuestra el principal comercial de la

campana, el cual asociamos a la imagen N° 74.

Imagen N°74:
Jubilazo

Fuente:
YouTube?'?

En el inicio del comercial se observa a un joven trabajador que tiene una
caja en sus manos y esta rodeados por sus companeros de trabajo. Este les dice:
“‘Después de estos dos arduos afios de trabajo, incluyendo la practica, creo que ha
llegado el momento de decir adids, porque desde hoy me jubilo”?°. Luego, este
sale de la oficina. Comienza a sonar la cancion Stayin’ Alive del grupo musical Bee
Gees (1977) y una voz en off dice: “Loto presenta...Jubilazo, un millon mensual
para los mejores veinte afios de tu vida"??'. Mientras se escucha la voz en off, en
pantalla se observan varios jévenes viajando en scooters eléctricas, como se
puede apreciar en la imagen N°74. Luego, aparece en escena un joven usando
uno de estos vehiculos en el pasillo de un supermercado y le dice a una bella
promotora: “Disculpe...;La seccion de vinos y licores?” Ella le responde en un
idioma extrafio (al parecer ruso) y él le vuelve a responder: “Gracias tu también

eres muy linda"?? y se muestra a los dos andando juntos arriba del vehiculo

219 “Comercial Loto Jubilazo”, (2015), Video de YouTube, acceso el 4 de diciembre de 2018,
https://www.youtube.com/watch?v=IGobXksSPcc.

220 jdem, min 0:01.

221 [dem, min 0:12.

222 jdem, min 0:20.
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motorizado. En la siguiente escena, aparece una enfermera conversando con una
sefiora en un asilo de ancianos. La enfermera le dice: “Su hijo esta en la
habitacion...ojala que la recuerde??®. Abren la puerta y se muestra a un joven
junto a dos hermosas chicas bafiandose en un jaccuzzi. Este joven abraza a las
chicas y les pregunta: “;y esta sefiora quién es?"??*. En seguida, se muestra un
concurso de bingo donde una joven al acertar el numero 22 se saca la polera
quedando con el busto descubierto. Después, se muestra a dos jovenes
avanzando en los vehiculos motorizados al lado de una fila de gente. Una de ellas
le dice a la otra: “Ya no hay ningun respeto por el adulto joven™?%, Luego, otro
joven en un vehiculo motorizado, vestido con ropa de adulto mayor, es
interceptado por un auto con dos chicas muy bellas en su interior y una de estas le
pregunta: “;Para donde va?”, este responde: “No lo sé, estoy perdido”. La
conductora le dice de forma muy coqueta: “Venga, nosotras lo llevamos”??.
Después, se muestra el auto con él en el interior. Luego, se observan dos chicas
muy bellas lavando el vehiculo motorizado y mojandose entre ellas, mientras la
voz en off dice: “No hay nada como jubilar joven, juega Loto con jubilazo™®?’.
Vuelven a aparecer en escena varios “jovenes-abuelos” andando en los vehiculos,
mientras la voz en off dice: “y gana un millon mensual por veinte afos...partiste a
jugarte un loto, pero con jubilazo"??8. Finalmente se observa, como uno de estos

jovenes, de espalda, avanza en el vehiculo mientras ocurre una puesta de sol.

De acuerdo con lo anterior, se evidencia el juego creativo de ubicar el
estereotipo de jovenes, pero con rasgos de adultos de mayores. En cuanto al
discurso publicitario, se observa el uso del “partiste a jugarte un loto”, pero ahora
con la nueva opcion. Por lo tanto, se evidencia el uso de la campafa anterior. La

frase “no hay nada como jubilar joven”, delimita al comprador imaginado. Este

223 [dem, min 0:27.
224 {dem, min 0:31.
225 {dem, min 0:40.
226 [dem, min 0:42.
227 {dem, min 0:48.
228 [dem, min 0:52.
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debia ser joven, trabajador y que pudiese ver en este juego la posibilidad de

disfrutar sus mejores afos, no trabajando, sino que jubilandose anticipado.

Otro elemento a considerar es que el rol de la mujer en estos ultimos
comerciales vuelve a tener una mirada machista, pues también son las mujeres
jovenes y muy bellas presentadas como una parte del premio a obtener. En ese
sentido, los comerciales de Kino han sido mucho mas cuidadosos que los de Loto
en presentar el rol de la mujer en sus comerciales. En ese sentido, establecemos
también que en los comerciales de los juegos de azar existe una exacerbacion de
los estereotipos. No obstante, estimamos que es para otorgar una dinamica mas
ludica y entretenida a la accion de los personajes. Con el fin de llamar la atencion
del comprador imaginado.

Para finalizar este tercer punto del capitulo y para poder confirmar de nuevo
cémo la individualizacion de los suefos, se puede apreciar en los estereotipos de
la sociedad chilena que influyen en el comprador imaginado, queremos presentar
tres comerciales que realizo el canal de television Mega para promocionar una
teleserie que se lanzaria en enero de 2018. Esta se llamé “Si yo fuera rico”, y su
trama central se basaba en tres casos de personas que se ganaron el Loto??®. En
estos comerciales, presentados en el segundo semestre de 2017, lo que se
planteaba era la pregunta de qué harian ellos “si fueran ricos” (al ganarse el Loto).
Si bien, son actores (o0 personas reales que podian cumplir con el perfil que
buscaba el equipo de casting) los que responden a la pregunta, estos personifican
diversos estereotipos de la sociedad chilena, por ejemplo: mujeres
emprendedoras, trabajadores de clase media, personas calvas, jévenes tech,

mujeres que quieren arreglar su estética personal, entre otros. Por lo tanto, son

229 Esta teleserie se emitié en horario de la tarde — noche, antes de las noticias, entre enero y
octubre de 2018. En su primer capitulo, se muestra la mecanica del juego del Loto, la revision de
los resultados, “la reaccidon de los apostadores al ganar el premio”, el proceso de cobro v,
finalmente, el como se gastaria el premio. Ver primer capitulo en “Si yo fuera rico, capitulo 1” (ene.
2018), Video de YouTube, Canal Mega, acceso el 4 de diciembre de 2018.
https://www.youtube.com/watch?v=0-EoxOemsEg.
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sus respuestas las que nos interesan, porque reflejan lo que estimamos son parte

de los nuevos suefos de la sociedad chilena actual.

Ante esto, debemos recordar que dentro de este nuevo periodo histoérico los
suenos de los chilenos se han delimitado a los que se pueden realizar de forma
familiar como los viajes 0 una casa. También los premios millonarios que permiten
individualmente la ostentacién y el lujo. Y finalmente, el suefio de jubilarse

anticipado siendo joven.

Imagen N°75:
Si yo fuera rico

me enchulo y qued'éuentera rica po’

Fuente: YouTube230

El comercial comienza con la pregunta de una voz en off que dice: “4Qué
harias tu, si fueras rico?”?3'. La primera persona que aparece en pantalla es una
mujer rubia, de contextura gruesa, pero muy decidida. Ella responde: “Si yo fuera
rica, me enchulo y quedo entera rica po”™?®2. Luego aparece un hombre chileno,
adulto joven, este dice: “No le trabajo niun peso mas a nadie"?3. Después, un
adolescente joven, rubio, delgado y muy serio responde: “Si fuera rico me
compraria todos los juegos de play”?3*. Finalmente, aparece uno de los villanos de
la teleserie, en este caso Erick Ferrada (interpretado por el actor chileno Daniel

230 “Comercial Si yo fuera rico”, (29 de noviembre de 2017), Video de YouTube, Canal MEGA
Oficial, acceso el 4 de diciembre de 2018, https://www.youtube.com/watch?v=0wyyPByYwVo.

231 [dem, min 0:01.

232 [dem, min 0:03.

233 [dem, min 0:07. Es una formulacion popular para decir que no quiere trabajar mas para un
patron.

234 [dem, min 0:09. Se refiere a los juegos de video de la marca Playstation (Sony).
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Mufoz) el cual en la teleserie interpretd el rol de un estafador. Este responde: “Si
fuera rico me iria a fondear a Rumania”, aludiendo al caso de un economista
chileno llamado Rafael Garay, que por esas fechas tenia problemas judiciales y se
habia ocultado en ese pais?*°. Finalmente, la voz en off dice: “Si yo fuera rico, el
suefio de todo chileno”?%®. Aludiendo al slogan de la teleserie para terminar, y
entregando la informacion de la teleserie y actividades relacionadas. Los otros dos
comerciales tendrian la misma estructura. Como podemos apreciar, cada
estereotipo posee caracteristicas definidas y suefios individuales distintos entre
uno y otro. En ese sentido, es indudable que las actuales logicas de consumo

responden a una individualizacion extrema.

En estos tiempos, cada persona representa un mundo distinto. Y el discurso
publicitario de los juegos de azar, actualmente, responde a que el comprador
imaginado pueda definir mucho mas particularmente en qué gastar el dinero segun

su propia especificidad.

Imagen N°76:
Si yo fuera rico 2

Fuente: YouTube?¥

235 [dem, min 0:11. Para revisar informacion sobre el caso del economista Rafael Garay véase en
“Justicia de Rumania aprueba extradicion de Rafael Garay”, E/ mostrador, 17 de febrero de 2017,
acceso el 6 de marzo de 2019, https://www.elmostrador.cl/noticias/pais/2017/02/17/justicia-de-
rumania-aprueba-extradicion-de-rafael-garay/.

236 [dem, min 0:23.

237 “Comercial Si yo fuera rico 2", (30 de noviembre de 2017), Video de YouTube, Canal MEGA
Oficial, acceso el 4 de diciembre de 2018, https://www.youtube.com/watch?v=RuF2Uvmyukk.
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En el comercial asociado a la imagen N°76, la primera persona que
responde es una adolescente vestida de escolar (respondiendo al coyuntural
movimiento estudiantil durante el ultimo gobierno de Michelle Bachelet) y contesta:
“Si yo fuera rica...educacion gratuita para todos”?%8. La segunda persona, es una
sefora que visiblemente tiene problemas en su dentadura, ella responde: “Tendria
una sonrisa de oreja a oreja po”?*°. La tercera persona, es una mujer joven, bonita
y sonriente, ella responde: “Me lanzo con mi Pyme”?°. Finalmente, aparece el
personaje de Pascuala Dominguez (interpretada por la actriz Maria Ignacia
Omegna) la cual personificd a una asistente social y tenia un hijo en la teleserie,
ella responde: “Si yo fuera rica, me llevaria a mi hijo a Disney”*!. Ante esto, la
especificidad de cada estereotipo es evidente. Cada persona tiene una necesidad
especial que resolver, como por ejemplo arreglarse la dentadura o “lanzarse con
una Pyme”. Esto significa que los premios de los juegos de azar, en especifico los
montos millonarios en dinero, son los portadores de la oportunidad de cumplir
suefos individuales y personalizados. Finalmente, en el comercial asociado a la
imagen N°77, observamos otros ejemplos individuales de suefios que estos
estereotipos nos plantean.

Imagen N°77:
Si yo fuera rico 3

Fuente: YouTube?42

238 [dem, min 0:03.

239 [dem, min 0:06.

240 [dem, min 0:08. La sigla PYME, significa Pequefia y Mediana Empresa.

241 [dem, min 0:10.

242 “Comercial Si yo fuera rico 3", (29 de noviembre de 2017), Video de YouTube, Canal MEGA
Oficial, acceso el 4 de diciembre de 2018, https://www.youtube.com/watch?v=DaduRbpI8kw.
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La primera persona es una sefiora representada de manera muy simpatica
que responde: “Si fuera rica, yo dejaria de ser abuela, seria abuelita (se mueve
coquetamente)”?*3. Luego, aparece un hombre calvo y dice: “Me pongo pelo™?*. La
tercera persona es una mujer de mediana edad que dice: “Terminaria de pagar mi
casa”*. Finalmente, aparece el personaje de Nelson Pefia (interpretado por el
actor Jorge Zabaleta), el cual en la teleserie personificaba a un hombre de clase
media y trabajador. Este mira fiamente a la camara y responde: “Si yo fuera
rico...mando todo a la conchesuma...”?*®., Como pudimos apreciar, la diversidad
de los suefos basados en estos estereotipos nos podria entregar una perspectiva
de la sociedad chilena actual. Ahora bien, dentro del ambito publicitario, este
ejercicio final nos sirvid para mostrar como los estereotipos sociales de los
chilenos han cambiado en la publicidad. Ya que dentro de estas légicas, también
poseen caracteristicas especificas en cuanto a su funcidn de consumidores.
Porque los roles de madre o padre ahora se reemplazan en funcion de

estereotipos mucho mas especificos, como por ejemplo, una mujer emprendedora.

En definitiva, pudimos observar como la Polla Chilena ha elaborado las
estrategias publicitarias (basadas en la diversidad de estereotipos) de Loto en los
ultimos afios a través de los comerciales de television. Analizamos como a travées
de un comercial basado en el formato videoclip, resulté ser un elemento innovador
para transportar el discurso publicitario ligado a la ostentacion, el lujo y el poder de
ser millonario. En ese sentido, la frase apelativa “Partiste a jugarte un Loto” se
posiciond, por una parte, como un discurso publicitario de alto impacto social para
motivar al comprador imaginado a ejercer la accion de comprar el juego de azar.
Esto se confirma, dado que esta frase continua hasta el dia de hoy como el slogan
del juego. Por otra parte, dimos cuenta de cdmo una iniciativa como el “Jubilazo”,
permitié establecer un nuevo suefio a la sociedad chilena. Este consiste en

obtener un monto millonario durante veinte afos, lo que genera una jubilacién

243 [dem, min 0:03.
244 {dem, min 0:11.
245 [dem, min 0:13.
246 [dem, min 0:14.
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anticipada. Por lo tanto, seria el estereotipo de los jovenes chilenos los que
transportarian este discurso publicitario. En ambos casos, observamos una

individualizaciédn mucho mas especifica de los suefios.

Finalmente, a través de los comerciales de la teleserie “Si yo fuera rico”,
pudimos observar la variedad de estereotipos para representar a la sociedad
chilena actual. Los cuales, poseen caracteristicas especificas, es decir, cada
persona representa un mundo muy distinto y, por ende, tienen suefios que
representan los atributos personales, modo de vida e ideales de cada uno. En el
ultimo subcapitulo, observamos como la Loteria también establecié una estrategia
publicitaria ligada a la creacion de nuevos suefios para la sociedad chilena. En
este caso en particular, recae en el estereotipo del empleado que esta aburrido de
su ambiente laboral el que transportaria el discurso publicitario de Kino mas
importante de los juegos de azar en la actualidad.

3.4 Kino y su estrategia publicitaria en el nuevo milenio: un premio para toda
la vida

En el ultimo punto de este trabajo de investigacion, presentamos la ultima
estrategia publicitaria realizada por la empresa Loteria de Concepcidn para su
producto Kino. Esta termina por demostrarnos la inclusién de un nuevo suefio para
la sociedad chilena: la libertad econdmica. En ese sentido, también los
comerciales de television de Kino se basarian en un estereotipo especifico para
transportar este nuevo discurso publicitario: el trabajador chileno de clase media.
Esta campania final de Kino tiene por nombre: “Chao Jefe”.

Para poder comprender como una frase apelativa tan simple puede generar
una estrategia publicitaria de grandes proporciones, debemos atenernos a lo que
nos sefiala el semidlogo Rafael del Villar:
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“el posicionamiento es una respuesta a la sobre comunicaciéon de
la sociedad actual: la sobredosis de mensajes obliga al publicista a
simplificarlos, a referirlos al segmento concreto al que esta
dirigido. Si queremos que la marca ocupe un lugar o posicion
especifica en la mente del consumidor, deberemos dirigirnos a un
consumidor especifico quien debera tender a identificar el
producto como unico. Para realizar este proceso deberemos
encontrar los huecos, los vacios que existen en la mente del
consumidor y llenarlos con un concepto central, creativo, simple,
concreto y directo™?4’.

De acuerdo con lo anterior, la frase apelativa “Chao Jefe” cumple con varios
de los puntos sefialados por Del Villar. En primer lugar, en cuanto al segmento que
esta dirigida esta campafa, resulta evidente que recae en los trabajadores que
estan supeditados a responder laboralmente frente a una jerarquia superior. A
esto hay que sumarle el clima laboral que pueda existir entre ellos. Por otra parte,
resulta un concepto simple, concreto y directo, pues al decirle “chao” al jefe
supone un cambio explicito en cuanto a la relacion entre ellos. En este caso, como
un acto voluntario, pensado y que denota libertad de accion del que estaba
ubicado jerarquicamente mas abajo. El comercial de esta campafa que asociamos
a la imagen N°78, se realiz6 el afio 2011 y dentro de la industria de la publicidad

logré un gran reconocimiento?48.

Imagen N°78:
Chao jefe

Fuente: YouTube?4®

247 Del Villar, Trayectos en semibtica, 152 — 153.

248 Dado que obtuvo dos Effie awards: Effie de oro en la “Categoria Extension de Linea” y el Gran
Premio Effie 2011, a la “Mejor Campafa de Efectividad Creativa del Afho”. Véase en
http://effie.cl/wp-content/uploads/2017/09/revista2011.pdf , acceso el 4 de diciembre de 2018.

249 “Comercial Kino Chao Jefe”, (2011), Video de YouTube, acceso el 4 de diciembre de 2018,
https://www.youtube.com/watch?v=HHO7CWzcjSO0.

150




En este comercial (imagen N°78), la ausencia de Gutiérrez (personaje

principal) en la oficina es evidente. El jefe pregunta por este trabajador: “;Qué
serd de Gutiérrez? Son las 11 de la mafana ya y todavia no llega”®®. Otra
trabajadora recibe un correo de Gutiérrez. En la pantalla del computador se
reproduce un video donde Gutiérrez dice: “jjefe, le tengo una cancion!™?®!. Y
mientras se observa a Gutiérrez disfrutando con amigas en la playa, se escucha la
letra de la siguiente cancidn: “Adiés, adios, adiés que te vaya bien, me voy, me
voy, chao chao jefe, chao chao jefe”, y grita: “Chao jefe”?2. Luego, la voz en off
dice: “Kino presenta una nueva opcion para ganar... Chao jefe, que te premia con
un palo mensual por cinco afos [...]"?%. Finalmente, tal cual como se observa en
la imagen N°79, Gutiérrez realiza el gesto con la mano y grita: “{Chao jefe!”?%* y

corre al mar desnudo.

En este comercial encontramos varios elementos discursivos relevantes
para comprender al estereotipo encarnado en Gutiérrez. En primer lugar, es un
trabajador al que se dirigen por el apellido. En ese sentido, se denota que se trata
de alguien inferior en rango dentro de su ambiente laboral. Indudablemente, la
relacion de Gutiérrez con su jefe no es de las mejores. Dado que, el trabajador no
le avisd a su jefe sobre su ausencia. Por lo demas, es a través de un video en el
cual Gutiérrez se muestra ante el jefe. Y se presenta en un ambiente playero,
bailando y también le dedica una cancion que denota la intencion de Gutiérrez de
alejarse del jefe. Por otra parte, a Gutiérrez se le observa en la playa disfrutando
con amigas y no se denota la inclusiéon de un familiar o alguien cercano. Por lo
tanto, es un sueno individual y ademas muy personal. De acuerdo con lo anterior,
estimamos que Loteria busco un segmento especifico, en términos de Rafael del
Villar, para ubicar la inclusién de este estereotipo. Ahora bien, el hecho de que el
personaje de Gutiérrez deje su trabajo implicaria un cambio en la conducta cultural
de un trabajador comun. Sin embargo, la retribucion del premio le resultaba

250 {dem, min 0:02.
251 {dem, min 0:009.
252 {dem, min 0:12.
253 [dem, min 0:19.
254 [dem, min 0:34.
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bastante atractiva. Pues otorga, explicitamente la posibilidad de obtener dinero sin
trabajar. En ese sentido, estamos de acuerdo con el Doctor en Comunicacion de la
Universidad de Barcelona, Enrique Vergara, cuando sefiala que “si bien la
publicidad dicta pautas de conducta, la publicidad necesita recurrir y usar los
cambios culturales para crear los vinculos afectivos con su publico y transferir las

experiencias y manifestaciones culturales a sus productos”.

En efecto, la apuesta de Loteria en cierta medida, corrio ciertos riesgos en
cuanto a la asimilacion de su comercial por parte de los compradores imaginados,
pues fomentar culturalmente la idea de dejar de trabajar a nuestro parecer no
corresponde al cumplimiento de un suefo. En ese sentido, estimamos que lo que
fomento la estrategia publicitaria de Loteria no era el suefio de dejar de trabajar,
sino que el suefo de poder ejercer libremente acciones individuales ligadas a
l6gicas de consumo teniendo independencia economica. Y seria esta idea de
libertad econdmica la que se expresd en el discurso publicitario de la segunda
parte de la estrategia de Kino en cuanto al “Chao Jefe”.

En septiembre de 2016, Loteria lanz6 una nueva version de la campafa del
Kino asociada al “Chao jefe”. Esta vez, de acuerdo con la que estimamos es la
innovacion mas importante en cuanto a premios de juegos de azar. Ahora el “Chao
jefe” seria de por vida. En términos simples, la persona que obtiene este premio
disfrutaria de $1.000.000 de pesos chilenos mensuales para toda la vida o
$500.000 pesos chilenos mensuales para toda la vida?®®.

255 Enrique Vergara, “Identidades culturales y publicidad. Los usos de la cultura en la creatividad
publicitaria en Chile”, Revista Tripodos 15 (2003): 125, acceso el 5 de diciembre de 2018,
https://www.researchgate.net/profile/Enrique_Leyton/publication/28074933_Identidades_culturales_
y_publicidad_Los_usos_de_la_cultura_en_la_creatividad_publicitaria_en_Chile/links/5604869308a
€8e08c08aa346.pdf .

256 Esta posibilidad sigue vigente hasta nuestros dias. Véase en https://www.loteria.cl/loterianet/,
acceso el 5 de diciembre de 2018.
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En efecto, podemos establecer que, con este premio especificamente, un
trabajador chileno actual de clase media puede dejar de trabajar. Pero como lo
hemos mencionado, esto no corresponde a un suefio de la sociedad chilena
actual. El suefio especifico corresponde a la posibilidad de poder obtener la

libertad econdmica para realizar acciones ligadas al consumo.

Imagen N°79:
Chao jefe de por vida

Fuente: YouTube2’

En este comercial (imagen N°79), volvemos a ubicarnos dentro de una
oficina. Esta vez, el personaje de Arancibia se encuentra frente a frente con su jefe
y abandona la oficina particular de este. En ese sentido, se produce un cambio
con el comercial anterior. En ese momento, suena la cancién: “Quiero ser libre”,
del grupo musical de estilo tropical chileno “La Noche” (2008). Obviamente, la
frase de la canciéon acompana a todo el concepto creativo de la campafa. Se
pueden desprender dos acepciones: la primera que tiene que ver con liberarse del
jefe y la segunda con obtener la libertad econémica. También, la cancion esta mas
ligada al vinculo emocional con este empleado. Después, el trabajador se saca la
corbata y la lanza al cielo, esta le cae al jefe en sus manos. Luego, se saca la
camisa frente a sus compaferos de trabajo y bailando se saca los pantalones
guedando solo en ropa interior. De acuerdo con lo anterior, el hecho de que se
saque la ropa de trabajo también tiene un vinculo con el hecho de liberarse del

257 “Comercial Kino Chao Jefe de por vida”, (1 de septiembre de 2016), Video de YouTube, Canal
de Loteria de Concepcidn, acceso el 5 de diciembre de 2018.
https://www.youtube.com/watch?v=NXR9Xv-UVJ4.
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ritmo laboral. En su ropa interior, tiene escrito: Chao jefe. Mientras todos se rien, el
jefe dice: “Arancibia, cuando vuelva me va a tener que explicar todo esto”, y
Arancibia le responde: “Es que no vuelvo, ahora el Chao jefe jes para toda la

vida!"2%8,

En ese momento, abre la puerta de la oficina, se lanza y cae en una piscina
con mujeres a su alrededor, para luego disfrutar de una fiesta, mientras se
escucha la letra de cancion: “Quiero ser libre, libre, libre, como el viento y hacer lo
que yo mas quisiera con mi tiempo”, también una voz en off dice: “Kino presenta
Chao jefe de por vida que te premia con sueldos de $500.000 y $1.000.000 para
toda la vida"?%. La accién del gesto con la mano, Arancibia la efectua junto con un
grupo de amigos y todos gritan: “Chao jefe"?°. Luego, se dirigen corriendo hacia el
mar y Arancibia se da vuelta y reitera: “y es de por vida"?®'. Luego, vuelve a correr
junto a su grupo de amigos, todos desnudos hacia el mar. Finalmente, aparece un

ave, un guacamayo que reitera nuevamente: “Para toda la vida, toda la vida™?%2.

Como hemos mencionado, el hecho de repetir constantemente un discurso
publicitario, en este caso, que la retribucion es para toda la vida, responde a un
elemento caracteristico de la publicidad. La cual busca el efecto recordatorio del
discurso por el comprador imaginado. Por consiguiente, debemos tener en cuenta

que:

“‘En una sociedad de consumo donde las leyes del mercado
constituyen el eje principal de la publicidad no sélo del ambito
econdmico, sino también en lo social y cultural, la publicidad impone y
genera un conjunto de nuevos sentidos, valores y formas de pensar e
interpretar la realidad, nuevas visiones del mundo y modelos de
comportamiento”?3,

258 [dem, min 0:18.

259 {dem, min 0:29.

260 {dem, min 0:37.

261 {dem, min 0:39.

262 {dem, min 0:41.

263 Vergara, “ldentidades culturales y publicidad”, 116 — 117.
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En definitiva, la publicidad de los juegos de azar genera formas de pensar y
modelos de comportamiento. En ese aspecto, destacamos por una parte los
discursos publicitarios apelativos. Los cuales, al ser repetitivos se van
configurando como parte inherente de la estrategia publicitaria de los juegos de

azar que implantan acciones a seguir.

Por otra parte, en el caso de la campafia “Chao jefe” resulta evidente el
vinculo que se expresa en el comercial de televisién sobre la idea de una nueva
cultura en relacion con la libertad econdmica. Este recurso se convertiria en el
ultimo suefio de la sociedad chilena presentado en la publicidad de los juegos de

azar.

En conclusion, en este subcapitulo pudimos observar la ultima campaia
realizada por la Loteria para su juego Kino. La iniciativa “Chao jefe” que se inicio el
afno 2011 con un gran impacto en el ambito publicitario de la época, ha supuesto la
utilizacién de un estereotipo especifico: un trabajador chileno de clase media que
esta aburrido de su ambiente laboral, y en especial de su jefe. Para el afio 2016,
cuando se establece el “Chao jefe de por vida”’, ya se pone en evidencia el
concepto de la independencia econdmica para cumplir los suefos. Este discurso,

aun continua vigente en el juego de azar Kino.

Finalmente, debemos recalcar que tanto la Polla Chilena como la Loteria de
Concepcidon han sido efectivas en cuanto a su publicidad. De este modo, en esta
competencia por convencer a la sociedad chilena de cumplir sus suefios a traves

de los juegos de azar, no existe un ganador.
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CONCLUSIONES

La publicidad de los juegos de azar en Chile ha variado en la historia de
nuestro pais desde el gobierno de la Unidad Popular hasta nuestros dias. Cada
periodo historico ha visto surgir diversos medios y discursos publicitarios dirigidos
a los compradores imaginados dentro del contexto politico, econdmico, social y
cultural de cada época. En definitiva, dentro de cada régimen de gobierno,
podemos vislumbrar en la publicidad de los juegos azar, diferentes suefios,
anhelos o metas de la sociedad chilena.

El derecho a beneficios sociales como una salud digna, el acceso a la
vivienda, o a la educacion, asi como también los montos millonarios, autos, viajes
o la jubilacion anticipada y la libertad econdmica, son algunos de los suefios de la
sociedad chilena que se pueden observar en la publicidad de los juegos de azar
de la Polla Chilena y la Loteria a través de casi 50 afios de historia. Ahora bien,
que los juegos de azar estén estrechamente vinculados a la sociedad chilena no

ha implicado una valoracion de estos en términos académicos, ni investigativos.

En ese sentido, en términos historiograficos, los juegos de azar en Chile no
han sido tomados en cuenta, ni menos profundizados. Por lo cual, esta
investigacion histérica pretendio analizar la evolucion de la publicidad de los
juegos de azar para propiciar su historicidad. De igual forma, reconocemos que el
area del disefo y las artes visuales han otorgado una singular importancia a la
investigacion sobre los carteles de la Polla Chilena: la evidencia de una propuesta
artistica que se encontraba en sintonia con la época de la Unidad Popular. Desde
nuestra perspectiva, resulta evidente que en los carteles se demuestra la
existencia de un mensaje transmisor de un discurso politico, social y teleologico a

través de la publicidad del boleto de Polla Chilena.
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Analizamos la creacion, produccion y difusion de estos carteles gracias al
vinculo del gerente general de la Polla, Julio Palestro y su relacién con los
disefadores Waldo Goénzalez y Mario Quiroz. De acuerdo a diversas influencias
artisticas tanto nacionales y extranjeras, estos crearon un mundo visual que
expreso tanto los problemas, como las sensibilidades sociales de su tiempo. En el
periodo de la Unidad Popular, el cartelismo fue un movimiento artistico y cultural
fundamental para representar la atmodsfera social de tal época.

El analisis icondgrafico de los carteles de acuerdo a las pautas de Roland
Barthes en cuanto a significacion y representacion, nos permitié deconstruir los
elementos politicos, sociales y culturales de los netamente comerciales. De este
modo, concluimos que el gran impacto social de estos carteles se debi6 a que los
carteles lograron representar, no tan solo un mundo social como lo han sefialado
los estudiosos del tema, sino que también, la perspectiva emocional de esa
sociedad respecto al momento histérico que estaban viviendo. Y tal fendmeno lo
podemos complementar porque a pesar de que se muestren en todos los carteles
los grandes pozos millonarios, estos no variaron en demasia en el tiempo, es
decir, el beneficio econdmico siempre era el mismo para las personas que
ganaban los premios. Asimismo, debemos comentar que la publicidad tiene un
objetivo concreto: lograr que la gente compre determinado producto. Por
consiguiente, lo especial de los carteles consistia en que lograban difundir un
discurso politico y social para que la sociedad colectiva participara, siendo activa
en labores comunitarias, como a su vez, comprando los boletos, independiente si

ganaban o no el premio millonario.

En cuanto al discurso publicitario, la deconstruccion de las las frases y
cbdigos escritos resultaron relevantes porque a pesar de observar una particular
obra de arte, de igual forma existe informacion codificable en los carteles (al igual
gue en los comerciales de television) y que son parte importante de la difusion de

un juego de azar: pozos millonarios, slogan, informacion del juego, beneficiarios,
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etc. No obstante, nos llama profundamente la atencién de que estos datos se
observan de forma casi imperceptible frente a todos los elementos graficos y
discursivos de la composicion del cartel. En sintesis, resulta complejo observar
una obra de arte y observar e interpretar informacién de datos al mismo tiempo.
Por lo tanto, concluimos que el disefio grafico del cartel fue un elemento decidor
en cuanto a la direccion de la mirada del observador (comprador imaginado). Dado
que, lo relevante del cartel fue sobredimensionar el elemento artistico-cultural. En
ese aspecto, las frases que acompafnaron estas ilustraciones sirvieron como el
transporte discursivo del programa de la Unidad Popular, pero fueron las
imagenes los que vincularon emocionalmente a parte de la sociedad chilena con el

programa difundido.

Logramos determinar el vinculo de los carteles de la Polla Chilena para
promocionar su boleto de juego con el programa sanitario de la Unidad popular.
Evidentemente, en los carteles del boleto de Polla Chilena que se pegaron en los
muros de Chile desde marzo de 1971 hasta el fin de la Unidad Popular, se
presenta un discurso ligado a la beneficiencia de diversas organizaciones sociales
como por ejemplo, las universidades?%*. Sin embargo, desde 1972 hasta el fin de
la produccién de los carteles, se presentaron a los chilenos diversos discursos
asociados al cuidado de la salud familiar. De esta forma, se pudo observar en los
carteles de la Polla Chilena, las campaias de salud ligadas a la prevencion de
enfermedades respiratorias, la importancia de las vacunas, la nutricion y de la
higiene en el hogar. En especial, para que los nifios chilenos tuvieran acceso a
una buena salud. Representando asi, la vision teleoldgica de la Unidad Popular en
cuanto al futuro de los nifios chilenos. En este sentido, también se pudo observar
en los carteles de 1973, la representacion de un pueblo chileno activo donde el rol
de cada sector social cumplia funciones importantes.

264 Asi como también, la Corporacién de Servicios Habitacionales, la Sociedad Pro-ayuda al Nifio
Lisiado, la Sociedad Constructora de Establecimientos Hospitalarios, entre otras.
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Analizamos los avisos publicitarios del boleto de Loteria de Concepcién en
prensa escrita, es decir, la competencia de la Polla Chilena. De este modo,
logramos demostrar como la simpleza y poca novedad en cuanto al disefio de
estos avisos comerciales, transportaban discursos publicitarios habituales, en
comparacion con la estrategia que se estaba realizando con los carteles del boleto
de Polla Chilena. Debemos recordar que ambos boletos de juegos de azar
correspondieron a un producto de similares caracteristicas y buscaban convencer
al mismo comprador imaginado. De esta manera, estimamos relevante esta
comparacion para presentar en esta investigacion un componente nuevo a los

estudios que ya se han realizado referente a los carteles de la Polla Chilena.

En sintesis, resultd relevante analizar como el dispositivo del cartel funciond
como un medio efectivo para promocionar el boleto de la Polla Chilena, que
transportd a su vez el discurso sanitario de la Unidad Popular. Sin embargo, la
representacion artistico-cultural de los carteles fue el componente principal para
intentar cumplir los suefios colectivos de una sociedad chilena activa, participativa
y que luchaba por transformar el contexto social de la época.

El arribo de las Fuerzas Armadas al poder luego del Golpe del Estado del
11 de septiembre de 1973, produjo un cambio politico, econdmico, social y cultural
que afectd determinantemente la publicidad de los juegos de azar. Si bien se
pensaria que la Polla Chilena, al ser una empresa estatal iba a sufrir cambios en
su configuracion tal como la sufrieron otras instituciones al ser cooptadas por los
militares, la realidad es que no sucedié tal fenomeno. Dentro de la empresa
estatal, solo se cambio el gerente general, asumiendo el liderazgo de la compaiia
Ramén Rey Duque. También, se optd por la experiencia de sus funcionarios y la
continuidad de la empresa dentro de su rol benéfico como misidén corporativa y la

recaudacion de ingresos para el fisco.
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En 1975, la Polla Chilena creé el sistema de prondstico deportivos: Polla
Gol con el fin de recaudar recursos para el entonces alicaido deporte nacional. El
dia domingo 4 de abril de 1976 se lanzaria la Polla Gol, juego que sigue vigente
en la actualidad. La Polla Gol, significé también, un juego que presento otro
tratamiento publicitario y nuevos suerios para los chilenos, los cuales se insertaron
en las dinamicas de consumo y al disfrute individual. Debido a las profundas
reformas economicas durante el régimen dictatorial de Augusto Pinochet y la
implantacion de politicas neoliberales.

Pudimos demostrar como el discurso publicitario de los juegos de azar tomo
una nueva configuracion, a través del analisis de los avisos publicitarios y de
elementos publicitarios indirectos como los suplementos, las portadas y datos
técnicos de la Polla Gol que se publicaron en el diario de circulacion nacional La
Tercera de la Hora entre abril de 1976 y diciembre de 1988. Llegamos a la
conlusion de que existe una individualizacion de los apostadores a causa de la
mecanica del juego. Reflejado también, en la personalizacion directa en los
volantes de Polla de Gol donde se incluia el nombre, la cédula de identidad y el
domicilio del apostador. Puesto que, la propuesta de premios se dirigié de forma

directa y concreta al comprador imaginado individual de juegos de azar.

De esta forma, los suefios, metas y anhelos de la sociedad chilena en el
periodo dictatorial, se vinculan al proceso que realiza el comprador imaginado
motivado por la actividad publicitaria, la cual a su vez, se determina dentro de las
l6gicas del consumo. Este fendmeno se vislumbrd por las caracteristicas de los
premios, que consistieron en viajes o experiencias directas con el juego?®®, autos o
las comunes retribuciones en dinero. Entonces, concluimos que los premios se
promocionaron al comprador imaginado que se encontraba inserto en una
sociedad chilena individualista gobernada por un régimen dictatorial, y a la vez,

neoliberal. En definitiva, dentro de un sistema politico, econémico y social que

265 Como el caso del concurso realizado por La Tercera de la Hora: La 3era Gol.
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implanté metas especificas para los nuevos apostadores: jugar, ganar y gastar. Y
este proceso, al volverse repetitivo en el tiempo comenzd a establecerse como
una practica habitual en el modo de vida de los compradores imaginados. De ese
modo, se justifica la necesidad de contar con informacion constante para jugar a la
Polla Gol.

En cuanto a la especificidad de los avisos publicitarios de la Polla Gol,
debemos recapitular que fueron constantes durante todo el periodo. No obstante,
en cuanto a discurso publicitario, disefio y creatividad, estos no constituyeron el
transporte de un discurso politico ni tuvieron el mismo impacto cultural que los
carteles del boleto de Polla Chilena. En ese aspecto, el aviso publicitario en
prensa escrita solo se enmarca dentro de un soporte de visualizacidon, que busca
que el lector de los diarios observe de forma rapida el mensaje y que este derive
de inmediato en la accion de compra. En definitiva, el aviso comercial en prensa
escrita resulta un elemento habitual dentro de las logicas publicitarias en cuanto a
promocion de productos.

Los suplementos de Polla Gol estuvieron presentes desde el primer sorteo
hasta mediados del afio 1985, donde pudimos confirmar su desaparicion. En este
caso en particular, llegamos a la conclusibn de que fue un complemento
importante para la publicidad de Polla Gol, con la funcién primordial de que los
apostadores accedieran a informacion certera y confiable para jugar a este juego
de azar. La opinidbn de expertos, periodistas deportivos y la aparicion de
pintorescos personajes como el “Mago de la Polla Gol” entregaron a los
apostadores diversas mecanicas y estrategias para ayudarles a ganar los premios
de Polla Gol a través de sus cartillas. De igual forma, estos personajes otorgaron
dinamismo en medio de tanta informacién, al permitir que los apostadores se

relacionaran emocionalmente con ellos.
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Con respecto a la inclusién de informacién sobre la Polla Gol en las
portadas del diario La Tercera de la Hora, concluimos que constituyeron un
complemento notable a la publicidad de este juego de azar. Estimamos que la
aparicion de las cartillas ganadoras y la informacion de los montos en dinero en
las portadas del diario presentan la condicién de ser avisos publicitarios indirectos.
Dado que, al presentar el mensaje de que hubo varios ganadores, los lectores
podian inferir que la gente habitualmente podia ganar la Polla Gol. En el caso
contrario, al no existir ganadores, los pozos de premios millonarios se van
acumulando y asi, generan un mayor incentivo para la compra de estos. Esta idea
la sustentamos porque, durante todo el periodo de la dictadura, ubicamos esta
informacion en las portadas de los dias lunes de La Tercera de la Hora. Es asi
como la condicion de ser una informacion constante, también funcioné de acuerdo
a otra caracteristica de la publicidad, que se refleja en que los mensajes deben ser
repetitivos para que estos se asimilen dentro de la mente, en este caso, del

posible apostador.

El ultimo complemento de la publicidad de la Polla Gol dentro de la época
dictatorial recae en la seccion del diario llamada “Brujuleando la Polla Gol”. Esta
seccion consistia solo en una tabla donde aparecia toda la estadistica necesaria
para apostar sobre los partidos del campeonato de futbol chileno. Nuestra
investigacion ha dado cuenta de que esta seccion estuvo presente en todo el
periodo. En sintesis, concluimos que la avalancha de informacion de todos estos
elementos publicitarios indirectos resulté fundamental para reafirmar a los lectores
la importancia de adquirir datos especificos para poder jugar y ayudar a que los
chilenos ganaran en la Polla Gol.

A mediados del 1985, la estrategia publicitaria en prensa escrita comenzo a
decaer debido a que el suplemento dejé de incluirse en el diario. Por otra parte,
observamos que algunos avisos publicitarios desde 1985 hasta 1987 se

enmarcaron en la necesidad de fomentar la recaudacion de recursos para el futbol
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chileno. No obstante, la Polla Gol cre6 elementos adicionales a su mecanica
habitual de juego para otorgar nuevas alternativas a los apostadores. Sin
embargo, fue la creacidn del juego de azar “Loto” en 1987, lo que configuré una
alternativa de juego a la Polla Gol que luego en 1989, tomaria un camino propio.

Demostramos que el discurso publicitario de los juegos de azar Loto y Kino
representados en diversos comerciales de television en el periodo de los
gobiernos postdictatoriales, consolidoé el discurso ligado a los suefios individuales
de la sociedad chilena que se habia configurado en tiempos de la dictadura civico
militar. De igual modo, presentamos el estado de la publicidad del periodo de
transicion a la democracia. Ante esto, concluimos que las empresas de juegos de
azar han utilizado a la familia chilena de la época como el principal transportador
de los mensajes publicitarios.

En ese aspecto, la familia en el contexto postdictatorial constituyé una
nueva esfera social y privada que tanto Polla Chilena como Loteria de Concepcién
asimilaron como el agente especifico que ejemplificaria a la sociedad chilena
como se podian gastar los premios millonarios. De este modo, la retribucion de los

premios obtenidos se disfrutaria en familia, en el nucleo del hogar.

A través de diversos comerciales de television observamos las posibilidades
que tenia cada integrante de la familia para cumplir sus propios suefos sin perder
la sociabilidad familiar. En ese sentido, cada integrante posee un modo de vida,
valores y factores emocionales que influyen en sus decisiones de compra y la
relacién con el clan familiar. Y fue desde esa perspectiva, que las empresas de
juegos de azar direccionaron su estrategia publicitaria. La representacion de las
caracteristicas del entorno y los ideales de las familias y sus integrantes desde
diversas mecanicas televisivas son importantes. Puesto que, demuestran cémo se

va generando un sentido de pertenencia dentro de una sociedad que a pesar de
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ser tan diversa social y econdmicamente, se constituye dentro de una identidad

que funciona de acuerdo a las légicas del consumo.

Dentro de la esfera privada, se activé la propuesta de nuevos premios para
el disfrute del clan familiar: realizacion de viajes, el suefio de la casa propia, autos
para paseos familiares y gastos en dinero. Esta estrategia publicitaria, se enmarca
dentro de una nueva practica social vinculada a la cultura del consumo. Donde el
acto de consumir, no solo se consolid6 como componente de la identidad de la
socieda chilena, sino que indica las pautas de relacion entre los diversos
integrantes de la familia y su entorno. En cierta medida, la publicidad de los juegos
de azar fue efectiva en representar como los chilenos podian integrarse y ser parte
de la sociedad chilena de la época.

Dentro del periodo histérico postdictatorial, tanto Loto como su competencia
Kino, lograron una notable diversidad de propuestas y discursos publicitarios para
captar la atencion de los apostadores. Una de las mas importantes fue la
utilizacion de ganadores reales de los premios en los comerciales. Esta tactica
resultd innovadora en la pespectiva de mostrarle a la sociedad chilena que
personas comunes Yy corrientes podian acceder a los premios. Como también,
para promover estereotipos de la sociedad chilena. En un primer estado, Loto
buscO estereotipos generales en sus comerciales: una abuelita, trabajadores,
adultos mayores, campesinos, entre otros actores sociales. En cambio Kino, siguio
con la intencién de realzar la importancia de utilizar los estereotipos tipicos de una

familia: padre, madre e hijos.

Estimamos la importancia de poder dar cuenta acerca de las ultimas
propuestas publicitarias de cada juego de azar. En primer lugar, el Loto aplicaria
en extremo la publicidad ligada a los excesos, a la busqueda del lujo y al derroche
el dinero. A través de los comerciales de televisidon de la campafa “Partiste a

164



jugarte un Loto”, la cual estuvo activa entre los afios 2011 y 2012%5, se pudo
observar una alteracion en la propuesta de la Polla Chilena en cuanto a la forma
de gastar el premio.

En la época anterior, dejamos en claro que era la familia la que podia
disfrutar el premio dentro de su propia sociabilidad. En cambio, en estos
comerciales observamos que el protagonista de los videoclips realza el uso de
joyas, vestuario de marcas de lujo, la posibilidad de tener vacaciones en lugares
de moda (como Miami), la compra de autos de lujo y un tema no menor: el poder
del dinero. Por lo tanto, advertimos una nueva propuesta de suefos para la
sociedad chilena, que la publicidad de los juegos de azar representé en un hombre
chileno comun que se gano el Loto y pudo derrochar el dinero (también junto a su

familia) de la forma que estimaba conveniente.

En la segunda campafia que sigue activa desde 2015, sobre la opcion
“‘Jubilazo”, en los comerciales de televisibn de Loto se presentd un creativo e
innovador estereotipo: un joven trabajador que se jubila en los inicios de su vida
laboral®®’. Esta camparia la ejemplificamos dado que presenta un nuevo suefio
para la sociedad chilena: la jubilacion anticipada. Finalmente, decidimos que
resultaba fundamental analizar los comerciales de promocion de la teleserie “Si yo
fuera rico”?® que se transmitieron durante el segundo semestre de 2017, pues
estos nos presentaban no tan solo diversos discursos publicitarios, sino que una
importante variedad de estereotipos actuales sobre la sociedad chilena. Los
cuales respondian a la pregunta “;Qué harias tu si fueras rico?”. Sus respuestas
nos ayudan a sostener que los suefios de la sociedad chilena que se adscriben en
los discursos publicitarios de los juegos de azar en la actualidad corresponden a
necesidades individuales, emocionales y solo cobran sentido de acuerdo con la

266 |_a campaiia no sigue activa en la actualidad. Sin embargo, el nombre de la campaiia es en la
actualidad el slogan del producto Loto y acompana a cada pieza publicitaria del producto.

267 |os premios son “jubilaciones” de $1.000.000 y $500.000 pesos mensuales por 20 afios.

268 | a teleserie se emitié entre enero y octubre de 2018.
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especificidad de cada persona. En nuestros tiempos, son los apostadores los que
piensan y deciden como gastar los posibles premios millonarios a obtener. Por lo
tanto, esto explica que la publicidad de Loto en la actualidad se limita a realzar los

premios en dinero.

Estimamos que la publicidad de los juegos de azar ya no necesita presentar
las opciones de consumo a los compradores imaginados. Estos ya saben de
antemano, de acuerdo con sus propios intereses personales, sociales,

econdmicos Yy culturales, como gastar el posible premio millonario.

Analizamos el que estimamos corresponde al mas importante premio que
los juegos de azar en Chile ofrecen en la actualidad. Nos referimos a la opcion
“Chao Jefe de por vida?®®”. En el afio 2011, Kino present6 a la sociedad chilena un
comercial de television basado en el estereotipo de un trabajador de oficina que no
llegd a cumplir sus labores habituales en su trabajo. Este, finalmente, le
responderia a su superior: “Chao Jefe"?’°. En el afio 2016, este premio sufriria una
alteracion de gran envergadura. El personaje de Arancibia en el comercial de
television le diria a su jefe: “No vuelvo, ahora el Chao Jefe es para toda la vida™".
Esta campana de Kino que aun sigue vigente refleja el que estimamos es el ultimo

gran suefo de la sociedad chilena: la libertad econdmica.

En conclusion, planteamos que la publicidad de los juegos de azar sufrio
una notable transformacién en su configuracion luego del Golpe de Estado de
1973. Dado que, resalta con claridad el cambio en el tiempo de los diversos
medios y discursos publicitarios que implementaron las empresas, sobre todo, en
el caso de la Polla Chilena de Beneficencia. De acuerdo a tres contextos historicos
sucedidos en Chile desde 1970 hacia la actualidad, pudimos dar cuenta de su

269 Opcion que en la actualidad permite al ganador obtener un sueldo mensual de $1.000.000 o
$500.000 de por vida.

270 En el comienzo de la opcion “Chao Jefe” el premio era un sueldo de $1.000.000 por 5 afios.

2711 “Comercial Kino Chao Jefe de por vida”, Min 0:58.
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estrecha vinculacion politica, econdmica, social y cultural con la publicidad
especifica de los juegos de azar. En ese aspecto, es indudable que la estrategia
publicitaria dirigida hacia una sociedad chilena colectiva en la época de Unidad
Popular, luego del golpe de Estado de 1973, se reconfiguré profundamente.
Estableciéndose asi, un nuevo discurso publicitario. El cual, se consolidé durante
los gobiernos democraticos y continua vigente hasta la actualidad vinculado a las
metas, anhelos y suefios individuales de la sociedad chilena.

La historia de la publicidad de los juegos de azar en Chile continua activa.
Estos productos siguen siendo “magicos” y se encargan de cumplir los suefos de
los chilenos. Es de esperar que la historiografia chilena les otorgue un espacio
definitivamente. Esta investigacion ha querido contribuir a que los juegos de azar
se inserten como un objeto de estudio historico relevante para nuestro pais. Dada
la diversidad de fuentes a las cuales se puede acceder y la cantidad de posibles
temas que se pueden abordar dentro de cada periodo histérico. No obstante,
consideramos que esta situacion posee novedosas ventajas comparativas, pues la
publicidad aun es un area poco explorada para comprender histéricamente a la
sociedad chilena contemporanea. El analisis sobre los medios y discursos
publicitarios surgen como una forma innovadora para lograr tal objetivo. Por lo
tanto, si el discurso publicitario de los juegos de azar nos presenta los suefios de
los chilenos desde 1970 hasta nuestros dias:

¢ Cuales suenos quisieron cumplir los chilenos, antes y durante el surgimiento de

las empresas de juegos de azar a inicios del siglo XX?
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ANEXOS

N°1
Avisos publicitarios del boleto de Loteria de Concepcién durante la Unidad Popular
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| “ultimas horas
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WAl i F 152

| MILLONES
| DEESCUDOS.

_.un premio cada cuatro boletos

Fuente: El Mercurio, 8 de noviembre de 1971, 27; 26 de noviembre de 1971, 23 y
3 de marzo de 1972, 19.
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mita

B \ 1 %

Fuente: El Mercurio, 3 de julio de 1972, 25; 20 de noviembre de 1972, 19; 12 de
marzo de 1973, 19 y 16 de julio de 1973, 21.
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N°2

Avisos Polla Gol

@ 'Pollao' ‘ )

INFORMA
AL PUBLICO APOSTADOR

 ESTA SEMANA se suma al pozo del
concursoN° 562 $16.604.712
Monto acumulado del concurso anterior.

EN EL MEJOR MOMENTO DEL CAMPEONATO,
JUEGUE Y GANE MILLONES.

Con la garantia de Polla Chilena de Beneficencia
LA GERENCIA

Fuente: La Tercera de la Hora, 7 de mayo de 1981, 62; 21 de enero de 1987, 10y
8 de enero de 1980, contraportada.

183



N°3
Aviso Suplemento “Puro Oro”

i NO SE LO PIERDA
EN SU DIARIO !

5;3 Primera...
2 de todas maneras!

Fuente: La Tercera de la Hora, 15 de junio de 1982, 54.
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N°4
Aviso la 3ra Gol

Declaracién de Principios del Gobierno.

'rsam uum"‘m"nmuiﬂ"&'

¢

Fuente: La Tercera de la Hora, 19 de enero de 1982, 5.

N°5
Avisos Polla Gol - Loto

PARA MILLONES GANAR, 11 NUMEROS DEBE ACERTAR
LOTO EN POLLA GOL - UN JUEGO PARA TODOS

Fuente: La Tercera de la Hora, 6 de julio de 1988, 12 y 1 de octubre de 1987, 7.
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N°6
Volantes o cartillas de juego de Polla Gol

Fuente: Polla Chilena de Beneficencia, “Volantes de Polla Gol”, acceso abril de
2015, http://www.pollachilena.cl/index.php/es/empresa/historia/imagen-polla-en-la-
historia2’®

275 Estos archivos correspondientes a volantes de Polla Gol, fueron recopilados para el ramo
Metodologia de Investigacion de la Universidad Finis Terrae durante el primer semestre de 2015.
No obstante, Polla Chilena en su constante renovacién tecnoldgica ha realizado cambios en su
pagina web. Por lo tanto, el link al igual que los archivos, ya no estan disponibles. Véase la nueva
pagina corporativa de la Polla Chilena en https://www.pollachilena.cl/proposito/historia.
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N°7
Certificado Agente Polla Gol Noemi Villarroel Olave?’®, diciembre 1977.
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Fuente: Propiedad del autor, archivo personal.

276 Abuela paterna del autor de esta tesis.
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