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PRIMERA PARTE



1- MARCO INTRODUCTORIO

En esta investigacion nos interesa analizar las representaciones de los cuerpos en el
discurso publicitario grafico. Nos preguntamos por la construccion discursiva de
caracteres subjetivos, masculinos y femeninos, en distintos momentos de nuestra historia

reciente.

No es nuestro proposito relevar los efectos de las ofertas publicitarias, si considerar los
modelos subjetivos que plantean en tanto expresiones de subjetividades colectivas. No
pensamos al discurso publicitario como manifestacion compacta de intereses comerciales,
sino como emergente de practicas empresariales no uniformes, atravesadas por

percepciones del mundo y valores que exceden su dominio consciente.

Intentamos reconstruir, a través de la lectura de textos publicitarios graficos, los sujetos

de consumo que presentan, observando las transformaciones que se produjeron en las

distintas décadas analizadas (desde 1959 hasta 1999).

El interés se centra en visualizar las modificaciones que se han producido en las
subjetividades contemporaneas y su articulacion con procesos sociales mas generales. En
este sentido es que, con fines analiticos, recurriremos a la lectura de textos
historiograficos y sociologicos que den cuenta de transformaciones en las sociedades
contemporaneas y en particular la argentina, que nos permitan referenciar y dar sentido a

los cambios en las subjetividades.

Pensamos a estas transformaciones en los modelos subjetivos no como una evolucion,
tampoco en términos de cortes absolutos; desde una perspectiva genealogica (Foucault
1980) buscamos restablecer la procedencia de las diferentes lineas que se cruzan y

traman las subjetividades, por ejemplo el discurso higienista, el patriarcal, el neoliberal.



El término “representacion” en el sentido moderno, significa presencia “de lo real
representado”. Eduardo Griiner, en “Ensayo sobre el conflicto de la(s) representaciones”
(2002), analiza los distintos significados de esta nocion en la Edad Media, la Modernidad
y la Posmodernidad. En la Edad Media el término “representatio” designaba a las efigies
del rey muerto, que acompanaban al féretro, la representacion sustituia al cuerpo del rey.
Su condicion de existencia era la ausencia del representado, habia una lejania entre el
inmostrable cuerpo y su representacion, a diferencia de la representacion moderna que
intenta copiar fielmente al representado, nos atreveriamos a decir, mimetizarse con ¢l al
tratar de disimular con ¢xito la brecha entre representante y representado. En la
posmodernidad se produce otro giro; las nuevas tecnologias comunicacionales nos
hicieron pasar de la identificacion caracteristica de la modernidad, marcada por los
equivalentes generales, a la liquidacion de las representaciones; detrds de la imagenes
parece no haber nada, todo es representacion, pero sin relacidn alguna con otro

representado.

Los desarrollos de la historia cultural en Francia permiten marcar una diferencia con la
Historia de Mentalidades al abordar los fenomenos culturales en términos de
representaciones (Chartier 1999), definidas como imagenes del mundo que se forman las
personas y grupos en situaciones de interaccion reciproca. Este concepto elaborado por
Roger Chartier, es tomado de la nocidon de representaciones colectivas de Durkheim para
el que las mismas son el conjunto de cadenas mentales producidas en relacion al mundo
social y que se constituyen como realidades independientes del mismo. En este caso, y
siguiendo los lineamientos de Chartier que hace una historia de los libros y la lectura
entre los siglos XVI y XVIII, consideramos a la escritura como una practica, con sus
reglas, producto de relaciones sociales y al mismo tiempo generando efectos sobre la
vida social. En este sentido, reconociendo el caracter performativo del mundo simbolico,
cuando hablamos de representacion, lo hacemos considerando que las manifestaciones
del cuerpo expresadas en el discurso no retratan la realidad como mero reflejo, tampoco
son independientes de la misma; son construcciones, producto de condiciones de

produccion social particulares.

Para acercarnos a la complejidad del discurso publicitario, recurrimos a otro historiador
de la cultura, Peter Burke, que propone una serie de herramientas conceptuales para la
lectura de las imagenes y nos permite establecer una serie de variables para la

interpretacion de los signos iconicos.



Partimos de la idea de que no hay un sujeto preexistente a la semiosis, sino que el mismo
es una construccion social, emergente de multiples y variables practicas donde se van

articulando cuerpo y lenguaje.

Consideramos a los procesos de subjetivacion como modos de inscripcidon social en los
cuerpos, pensados como materialidad sobre la que operan los discursos y practicas
sociales. La susceptibilidad de la materia corpdrea, si bien posibilita amoldarla a los
mandatos sociales, los excede en el sentido de que nunca esa incorporacion es completa,

acabada y totalmente ajustada.’

Las pulsiones toman cuerpo a través de la simbolizacion del lenguaje. Las palabras
definen al cuerpo y lo afectan, observarlo en una imagen nos permite apreciarlo como
unidad cerrada. En este sentido es que definimos al sujeto como efecto de relaciones

sociales.

No pensamos un sujeto Unico, como ente centrado y univoco; la imagen objetivada del
mismo es diferente de acuerdo a la perspectiva desde la que se lo construya. Hablamos
entonces de “los sujetos’: el sujeto de la locura, de la sexualidad, el buen hombre, la bella

mujer, etcétera.

El camino elegido es trabajar sobre un discurso particular -el publicitario- para construir,
desde su analisis, representaciones subjetivas que circulan masivamente en nuestra

sociedad.

Nos ocuparemos de la reconstruccion, a traveés del analisis de textos publicitarios, del
sujeto del consumo. Consideramos que este tipo de construccion subjetiva propuesta por
el consumo atraviesa fragmentadas identidades. En las sociedades contemporaneas no
podemos reducir la idea de identidad a generalizaciones basadas en criterios como el

genero, la clase, etcétera; hoy se han multiplicado los modos de ser del sujeto social.

Las propuestas publicitarias en algunos casos apuntan a grupos particulares, pero, por lo
general, en los medios masivos se destinan a un publico indiferenciado, por lo tanto,
intentar 1dentificar los contornos subjetivos demarcados por las mismas nos permite
acercarnos a la imagen hegemonica de sujeto social de una época, mas alla de sus
particularidades; pero también podemos encontrar otras formas  subjetivas que dan

cuenta de las diferencias. La publicidad, por su estilo directo e imperativo, constituye una

Tomamos la nocion de cuerpo del psicoandlisis, en particular de la concepcion freudiana.



importante fuerza estratégica en la difusion de valores; al mismo tiempo que por su
necesidad de llegar al publico de forma verosimil necesita expresar imagenes
potencialmente aceptables en los receptores, por eso consideramos que representa

modelos potentes de sujetos sociales.

No debemos perder de vista que el discurso que nos ocupa, como cualquier otro, se
significa socialmente y sufre modificaciones en relacion a los cambios en los procesos
sociales. Como sostiene Veron, debido a que las sociedades industriales son lugares de
manifestacion de los macro funcionamientos discursivos, los medios son un concepto

socioldgico y no tecnologico (Verdn 2004).

Considerando que la constitucion del sujeto moderno estad tramada en el escenario de la
sociedad capitalista, la produccion industrial, la economia monetaria y el consumo
marcan las practicas culturales. Vemos que el discurso publicitario es expresion de esas
tendencias, su destino es la venta de productos, por lo que es emergente y expresa la
especificidad de este régimen social de produccion, siendo a la vez performativo de

practicas de consumo; como vehiculo de relaciones sociales, modela subjetividades.

Si nos remitimos a una produccion distante, contrapuesta a la teoria marxista -como es la
produccion de Hannah Arendt- vemos que sostiene que la identidad moderna estd dada

por el consumo:

“Ahora bien, la identidad individual que prevalece en la sociedad moderna, una
sociedad basada en la labor y el consumo, donde todo lo que se hace sirve para
ganarse la vida, se relaciona con el principio de conformidad: un ser con-forme
que desprecia el dolor o el esfuerzo, en otras palabras que privilegia el confort a
cualquier otra experiencia. En esta sociedad "'que considera la vida, es decir la
vida terrena del individuo y de la familia como bien supremo... laborar y gastar y
consumir agotan las posibilidades de experiencias que los hombres puedan

realizar o sufrir y hasta que puedan imaginar””’(Mundo 2003:30).

Reconociendo estas caracteristicas de la sociedad capitalista y siguiendo un camino
recorrido de manera brillante por Michel Foucault en sus escritos, en los cuales indago
sobre la relacion entre sujeto y verdad para detectar técnicas de subjetivacion,

indagaremos sobre la articulacion sujeto- consumo.



Oscar Traversa, en su obra Cuerpos de papel (1997), estudia las figuraciones del cuerpo
en la prensa del periodo de entreguerras (1918- 1940); nos habla de la eficacia simbdlica
del discurso publicitario. Acude a argumentos cuantitativos, como la magnitud de la
facturacion del negocio publicitario en nuestro pais, que en 1992 alcanz6 1.500 millones
de ddlares, pero la razon que creemos de mas peso radica en la articulacion que el autor
establece entre la produccidon capitalista y la necesidad de la publicidad para el
cumplimiento del circulo productivo. En este sentido, destaca la importancia de este
discurso por su papel articulatorio en lo que ¢l llama el “entrejuego entre economia
mercantil y economia libidinal” (1997). Teniendo en cuenta esta eficacia simbolica,
afirma que en nuestra sociedad la individuacién no se da por la produccion sino por el

consumao.

Ya en los albores del siglo XX, un sociologo, Georg Simmel, atraido por los analisis de
Marx sobre el fetichismo de la mercancia, centrando su preocupacion en las formas de
relacion social, intentara trasladar este enfoque al plano cultural. En su obra Filosofia del
dinero ([1900]1977), mostrara como el dinero es el medio de intercambio que simboliza
todas las relaciones en la sociedad capitalista. Sostiene que la funcion de la filosofia del
dinero es representar los presupuestos que otorgan al dinero su sentido y su posicion
practica en la estructura espiritual, en las relaciones sociales, en los valores. Recurre al
materialismo historico para detectar de qué manera los cimientos de la vida economica
operan sobre la vida espiritual, para luego establecer la relacion inversa, observar como
las formas economicas resultan de valoraciones psicologicas y hasta metafisicas en una
“reciprocidad sin fin”. La forma mercancia simboliza los modos de interaccion en la
sociedad moderna, caracterizada por la division del trabajo y la especializacion. Desde
esta optica podemos pensar al consumo configurador de subjetividades. Si tenemos en
cuenta que Simmel considera a las formas de interaccion en términos de intercambio y
que en nuestras sociedades el intercambio se manifiesta en gran medida en el consumo, el
dinero es el simbolo que expresa y unifica todas las relaciones entre los individuos. En
sistemas economicos anteriores al capitalismo el autor destaca la proyeccion simbolica
del dinero a otras actividades, por ejemplo en el sistema juridico donde la vida y las penas
se expresan en dinero, si bien esto se da ya en sociedades primitivas, con la economia
monetaria la cuantificacion de la existencia alcanza su grado maximo. Como afirma
Frisby (1992) en Fragmentos de la modernidad, 1o que le interesa a Simmel es el efecto

del dinero en el mundo interior, en la vitalidad de los individuos, en la vinculacién de sus



destinos. Para Simmel la economia monetaria es la responsable de la transformacion de
las relaciones sociales y da origen a los rasgos fundamentales de la vida en su escenario
que es la ciudad. El dinero es “la arafia que teje la tela de la sociedad” (Frisby 1997: 165).
Si la interdependencia reciproca es la forma de relacion, en la sociedad capitalista esta

mediada por el dinero, como consecuencia se va a expresar en el consumo.

La economia monetaria genera estilos de vida; las grandes ciudades, con su ritmo
vertiginoso y la gran cantidad de estimulos que ofrecen, seran el escenario en el que
emerge un tipo social: “el urbanita”, cuya personalidad se caracteriza por el calculo, la

reserva, la indolencia, el individualismo, la apatia y hasta la antipatia.

Autores como Marcuse también articulan los procesos socioecondmicos con las
manifestaciones culturales, en £/ hombre unidimensional ([1954]1993) muestra como en
el capitalismo avanzado se generan falsas necesidades que atan a los individuos al

sistema a través del consumo.

Siguiendo estas ideas es que consideramos al consumo como una practica configuradora
de subjetividades; la finalidad del discurso publicitario es promover y orientar esa
practica. Esto no nos informa sobre la multiplicidad de efectos que puede generar en los
receptores. Como sostiene Michel De Certeau en La invencion de lo cotidiano (1996), los
receptores no solo resignifican los mensajes, sino que crean su propia forma de consumo

como modos de “hacer”.

Tomamos el discurso publicitario porque representa la expresion mas singular de nuestra
sociedad. Para ubicarlo en la sociedad capitalista seguimos las ideas de Stuart Hall* que
considera la polisemia de los discursos en el sentido de que toda sociedad tiende a
imponer sus clasificaciones del mundo y éstas constituyen el orden cultural dominante.

., : 3
Son la expresion de las relaciones de clase en el orden cultural” .

El discurso publicitario, destinado a la venta de mercancias, es el discurso dominante.
Este autor nos aporta indicaciones analiticas para considerar los mensajes. Si bien hay

que tener en cuenta que forma parte de un proceso amplio que incluye produccion,

* Tomamos estas ideas de: “Codificar y decodificar”, en Culture, media y lenguaje, London, Hutchinson,
1980, traduccion de Silvia Delfino.

3 Cuando hablamos de clase no consideramos a esta entidad como un sujeto preexistente a las practicas de
lucha, sino como emergente de las mismas. La misma posicion tenemos en relacion a dominacién, no
considerando la sociedad desde la particion dominantes / dominados, sino el efecto de multiples luchas que
se dan en el terreno de las practicas sociales. Siguiendo las ideas de Foucault, una dominacién nunca es
acabada ni uniforme y se sostiene desde focos locales de poder saber.
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circulacion y consumo; cada momento tiene su modalidad especifica, por ello se justifica
hacer un corte y analizar en particular algin nivel. Es en la forma discursiva que la
circulacion del producto tiene lugar. Para que haya consumo, para que el discurso tenga
efecto, debe haber un significado articulador. De ahi que la forma ocupe un lugar
privilegiado en el intercambio comunicativo. Los hechos no pueden ser transmitidos en
bruto, el lenguaje los narra ordenados en una serie, o sea que esta sujeto a las reglas del
discurso, unico medio por el que se puede transmitir y conocer. La forma “mensaje” es la

forma necesaria de transmision.

En esta misma linea Michel De Certeau en su obra: La escritura de la historia (1993),
considera a la actividad del historiador como una operacion, practica que da cuenta de la
relacion entre un lugar (institucional), varios procedimientos de analisis (una disciplina),
y la construccion de un texto (una literatura). La historia es una escritura del mundo, para
narrar los hechos debemos constrefiirnos a determinadas reglas de sucesion, explicacion,

etcétera.

Estas observaciones nos permiten afianzar la necesidad de abordar, en este caso, el
discurso publicitario, teniendo en cuenta sus condiciones de produccion. En este sentido
no podemos perder de vista su simbologia social. Volviendo a Stuart Hall, la forma
mensaje es la forma necesaria de aparicion de lo escrito. Ahora bien, esta forma no es
azarosa, tampoco resultado de una determinacion, pero si articulada a la trama social; el
interés de esta investigacion es indagar sobre esos cruces, esas intersecciones, sobre cOmo

los sujetos son efecto del juego social.

Considerar a los textos publicitarios como discurso supone tratarlos como un conjunto
significante en relacion a una serie de hipotesis extra textuales, éstas ultimas constituyen
el proceso de produccion del texto. Hablamos de discursos en plural, buscamos en la
superficie de los textos las huellas de la sociedad que los produce, ubicarlos en el espacio

y el tiempo, no perdiendo de vista el soporte en que se presentan.
Como afirma Eliseo Veron:

“Proceso de produccion no es mds que el nombre del conjunto de huellas que las

condiciones de produccion han dejado en lo textual, bajo la forma de operaciones

discursivas.” (Veron 2007: 18).
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Este estudio se ubica en el plano de lo ideologico, considerado como la relacion entre un
discurso y las condiciones sociales en que se produjo. Todo discurso se produce en
determinadas condiciones, a eso nos referimos con lo ideologico (Veron 2004), no a la
idea de falsa conciencia o a una ideologia en particular. Cada discurso se significa y
produce determinados efectos, de verdad, de poder, en unas condiciones particulares, es

ese juego estratégico de relaciones sociales el que le imprime sus huellas.

En este sentido, la perspectiva socio semidtica aporta elementos teodricos para el
tratamiento de los textos publicitarios. Pensamos a los fendmenos sociales como procesos
de produccion de sentido, las relaciones de existencia material se manifiestan por signos,
entonces la lectura de los signos nos informa sobre la vida social al mismo tiempo que los

signos forman esa vida.

“El analisis de los discursos sociales abre el camino, de esa manera, al estudio de
la construccion social de lo real, de 1o que llamé la ""16gica natural de los
mundos sociales”” que corresponde, si mi lectura es correcta, con lo que Maurice

Godelier bautiz6 "'la parte de lo real””™”. (Veron 2007:126).

Siguiendo las indicaciones de Veron debemos reconocer los limites de nuestro analisis,
ya que la mirada es siempre parcial, un texto puede ser sometido a diversas lecturas.
Asimismo el analista es también un receptor, pero en este caso el lector no tiene la misma
predisposicion que el consumidor y su andamiaje metodoldgico le permitird una lectura
diferente y mas acorde a su intencionalidad. Por otra parte, debemos ser conscientes de
que el andlisis de la produccion de sentido no nos permite precisar efectos de recepcion,

so0lo podemos inferirlos.

Nos detendremos en la forma que adquiere ese discurso ya impreso sin tener en cuenta la
intencionalidad del emisor, esa forma que incluye textos e imagenes con un fuerte
componente indicial. La descripcion de las representaciones de sujeto femenino y
masculino delineadas seran relacionadas con la coyuntura en la que se publican para
considerar las representaciones subjetivas de nuestra sociedad, sabemos que no son las
unicas, pero, como hemos visto, nos parece interesante focalizar nuestro analisis en este
discurso altamente influyente en una sociedad capitalista donde el consumo es uno de

los ejes principales por el que pasa la interaccion social.
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No debemos perder de vista que el discurso publicitario ha sufrido modificaciones con el
paso del tiempo, en los comienzos de la sociedad medidtica el cardcter general de la
publicidad era mucho mas fuerte; en la actualidad, en una sociedad mediatizada y
globalizada, atravesada por procesos de fragmentacion social y la emergencia de nuevas
identidades, el discurso publicitario es dirigido y particularizado, reforzando la distincidén

de las diversas identidades.
Siguiendo a Eliseo Veron podemos considerar a este discurso como un tipo particular:

“... parece dificil definir como tipo el discurso publicitario sin conceptualizar,
por un lado, sus relaciones complejas con el mundo economico de los bienes de
consumo, con la red institucional de la comunicacion comercial y con la red de
los medios, en los cuales obtiene su legitimidad y, por el otro sus modalidades
de construccion de toda una galeria de paradestinatarios entendidos como

consumidores potenciales”. (Veron 2004: 196)

Nuestro interés en investigar un periodo reciente de la historia de nuestra sociedad parte
de afirmaciones corrientes que plantean que estamos en presencia de una reconfiguracion
de la subjetividad. La idea es analizar el discurso publicitario desde fines de la década del
cincuenta hasta fines de los noventa, para observar transformaciones que den senales de

modificaciones en las subjetividades.

Frangois Ewald y Alessandro Fontana, al argumentar en qué consistia el arte de la
escritura de Foucault, afirman que: “En abordar en diagonal la actualidad a través de la
historia” (Foucault 2002a: 9). En este sentido consideramos que buscar en el pasado nos
ayudarda a entender la especificidad del presente; por otra parte, reconstruir las
representaciones de los sujetos como expresion de practicas sociales nos ayuda a

desnaturalizar formas de percepcion y accion.

Se justifica el recorte temporal considerando que a fines de la década del cincuenta en la
sociedad argentina se habia desarrollado ampliamente el proceso de industrializacion con
una produccidn destinada al consumo interno, que el modelo politico peronista produjo la
redistribucion de la renta, fortaleciendo la capacidad de consumo de los sectores medios y
populares. Por esas caracteristicas el discurso publicitario llega a las mayorias. A fines
de los afios noventa vemos consolidado el modelo neoliberal, profundizado durante el

menemato, caracterizado por la exclusion social y al mismo tiempo por la compulsion al
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consumo favorecida por la convertibilidad, este es el punto en donde el quiebre con el
modelo distribucionista de mediados de los setenta se observa con claridad. Si bien este
proceso economico se inicia en el afio 1976 con la dictadura, en los noventa se ve
consolidado, por lo que creemos es factible encontrar efectos mas nitidos en el plano
cultural. Nos atrevemos a decir que, aun en el presente, cuando desde 2003 se produjeron
cambios en la politica econdmica tendientes a revertir el neoliberalismo, encontramos

marcas de ese periodo en la cultura.

Estas motivaciones se apoyan en estudios actuales que sefialan los cambios que se han
producido a nivel de las subjetividades, como producto de la multiplicacion de discursos;
justamente la nocidn de identidad irrumpe como afirmacion en un momento de dispersion
de las mismas, en este contexto se produce la emergencia de una nueva subjetividad
ligada al consumo: “Cualquier situacion, en un contexto de transformaciones profundas,
parece apropiada para hablar de "‘identidad”” en tanto dimensién simbolica, cultural o
politica, asi como de una "‘nueva subjetividad’’, que se expresaria sobre todo en su

relacion con el consumo.” (Arfuch 2002: 11)

En los ultimos afios hemos observado que adquieren visibilidad social cuestiones como
la defensa de los derechos de las minorias y el reconocimiento de la diversidad,

fendmenos ligados a la complejidad y fragmentacion social imperantes.

En este marco se produce la emergencia de nuevas identidades y la legitimacion de otras,
a través de leyes e instituciones destinadas a proteger a las minorias de practicas
discriminatorias. Asimismo podemos observar transformaciones en los lazos sociales que

se expresan en las relaciones familiares y laborales.

Zygmunt Bauman (2005) hace referencia a la fluidez de los vinculos que caracteriza a
esta etapa del capitalismo; la disolucion de los solidos como rasgo permanente de la
modernidad ha adquirido un nuevo significado. Los solidos que se diluyeron son los
vinculos entre las elecciones individuales y los proyectos colectivos. La solidez
expresada en estabilidad y resistencia hoy se ha diluido generando continuos cambios de
posicion. Pasamos de una sociedad de produccion, reglada normativamente, a otra de
consumo, donde la seduccion y el deseo guian al comportamiento. Todo es inestable, el
tiempo es una de las categorias que se ha modificado, fluye cada dia con mayor rapidez,
pero no nos conduce a ningun lugar ya que se perdio la idea de progreso, de un tiempo

lineal pasamos a un eterno presente. En este marco cobra significado la importancia de
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mantenerse joven, lo que representa una forma estratégica de detener, dar alguna

consistencia a la fluidez de los acontecimientos y sentimientos.

Anthony Giddens (AAVV 1996) considera que la Modernidad Superior produce
transformaciones institucionales que afectan directamente a la vida individual por la
creciente interconexion entre “influencias globalizantes” y “disposiciones personales”. Se
produce un profundo proceso de reorganizacion del tiempo y el espacio que se refleja por
ejemplo en que hechos lejanos repercuten en la vida cotidiana. En este contexto la
influencia de los medios de comunicacion es decisiva en la transformacion de la

intimidad.

El caracter mévil de las instituciones y la naturaleza mutable de los sistemas abstractos,
producto de la especializacion, cambian el modo en que los actores especializados y no
especializados organizan el mundo social, genera un “desmembramiento” de las
relaciones tradicionales volviéndolas mas inciertas y flexibles. La modernidad supone
una cultura del riesgo, esto no significa que en sociedades anteriores no hayan existido
peligros. Lo que caracteriza esta nueva situacion es que el propio manejo racional de la
tecnologia trae como consecuencia un resto de inseguridad, la produccion de
conocimiento es siempre provisoria y queda en manos de grupos de expertos. La
incertidumbre generada y los efectos inesperados sobre el medio hacen que la
“confianza” se constituya en un resguardo para el mantenimiento de las relaciones

sociales cuando los sistemas abstractos las vacian de contenido.

La sociedad moderna se ha configurado como una sociedad de clases pero sus avances
producen nuevos conflictos que no se encuadran en esta categoria, como los de minorias

¢tnicas, inmigrantes, colectivos de género, entre otros.

La normatividad que se fue afianzando en la sociedad industrial se ve desbordada por
nuevas situaciones que generaron distintos posicionamientos de los sujetos sociales
como las mujeres, o desagregados familiares que ponen en cuestion a esta institucion y a

nociones como las de paternidad y sexualidad.

El proyecto societal moderno, centrado en el trabajo, ha modificado la idea misma de
esta actividad al flexibilizar los tiempos antes delimitados entre trabajo y descanso; con la

emergencia de nuevas organizaciones empresariales que imprimen dinamicas de
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permanente movilidad y gestion de si mismo y con la visualizacion del sujeto laboral

como un recurso en permanente formacion.

Estos procesos han impactado sobre el cuerpo, materia significante sobre la que se

inscribe lo social, constituyendo nuevas subjetividades.

La percepcion del cuerpo ha sufrido una serie de modificaciones durante la segunda
mitad del siglo XX. En la década del sesenta pasa a ser fuente de placer y conocimiento
sensible, el movimiento de rebeldia juvenil conocido como ‘“movimiento hippie”,
reivindicara la libertad sexual, practicas comunitarias en oposicion a la estructura
tradicional de familia, la moda borrara las diferencias de sexo. En el plano politico
surgira el movimiento pacifista, fundamentalmente en oposicion a la guerra de Vietnam,
se produciran revueltas estudiantiles, todos acontecimientos de los que no permanecera
ajena nuestra sociedad. La New Age, como movimiento contracultural frente al
autoritarismo y al poder institucionalizado (Carozzi 2000), propondra diferentes
practicas, muchas recuperadas de la tradicion hindi como alternativa a formas de cuidado

del cuerpo y busqueda de la salud ligadas a la medicina.

Los nuevos enfoques para pensar la construccion de los cuerpos se producen en
consonancia con nuevas caracterizaciones de la sociedad en términos como globalizacion,
mundializacion o capitalismo tardio. Modos de nombrar el proceso de extension de los
mercados y las comunicaciones mas alld de los Estados Nacionales, de definir las
transformaciones politicas como la caida de regimenes socialistas y la hegemonia de
recetas econdmicas neoliberales. La emergencia de nuevas identidades, el
multiculturalismo que se expresa en el reconocimiento de minorias de todo tipo, son
signos de transformaciones culturales que, asi como el capital, derriba fronteras, cambia

la nocidn de identidad, que comienza a hibridizarse y a ser designada en plural.

Lipovetsky, para caracterizar a las sociedades contemporaneas, recurre a la idea de
“inversidon posmoderna”, que situa a la persona y su identidad en el cuerpo y no ya en el

espiritu:

“El cuerpo ya no designa una abyeccion o una maquina, designa nuestra
identidad profunda de la que no cabe ya avergonzarse (...) Si el cuerpo y la
conciencia se intercambian, si el cuerpo, como el inconsciente, habla, debemos

amarlo y escucharlo, debe expresarse, comunicar, de ahi emana la voluntad de
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redescubrir el cuerpo desde dentro, la busqueda furiosa de su idiosincrasia, es
decir el mismo narcisismo, ese agente de psicologizacion del cuerpo, ese
instrumento de conquista de la subjetividad del cuerpo por todas las técnicas

contemporaneas de expresion, concentracion y relajacion” (Lipovetsky 2010:

50).

David Le Breton (2004) desde la Antropologia, realiza un estudio sobre practicas,
discursos y representaciones del cuerpo en el mundo moderno, sefialando la prevalencia
del individualismo en nuestra cultura contemporanea, que a diferencia de épocas
anteriores, considera al cuerpo centrado en si mismo, separado del cosmos y de la

sociedad.

A partir de los afios sesenta, sobre la base de la tradicion dualista occidental que divide
cuerpo y alma, el primero se libera constituyendo una especie de “alter- ego” al que se le
imprime un valor de distincion. Este nuevo imaginario corporal privilegia el bienestar, el
buen parecer, la aventura y la actividad fisica. Este modelo que no puede ser alcanzado en

su totalidad, borra o ignora las diferencias.

“Si existe un cuerpo liberado, es el cuerpo joven, hermoso, sin ningiin problema fisico.”

(Le Breton 2004: 9)

Paralelamente los avances de la medicina profundizan la separacion cuerpo- hombre con
sus practicas que permiten controlar, programar los procesos organicos aislandolos de sus

sujetos portadores.

Georges Vigarello (2009) escribe una historia de las formas en que fue considerada la
belleza desde el siglo XVI hasta la actualidad relevando distintos discursos, entre ellos
los de revistas femeninas. Describe como se fueron inventando, en el sentido de
“reorganizar”’, “redisefiar” modelos de belleza a lo largo del tiempo, sefialando que en la
actualidad, como nunca, la identidad se reduce al individuo, que pasa a ser el responsable
de su apariencia. En una sociedad de servicios, donde impera el consumo, el individuo

forma parte de circulos cada vez mas diferenciados, por esta “deslocalizacion”, aumenta

su autonomia.

“La vieja experiencia de la trascendencia se despliega al universo de lo intimo y al

espacio del cuerpo” (Vigarello 2009: 245), que expresa la personalidad.
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En este marco se multiplican los discursos “personalizados” que sugieren productos y
practicas “a medida”. Los sentidos son revalorados, el cuerpo es una especie de doble: un

partenaire al que hay que escuchar y confortar.
La belleza no debe costar esfuerzos, el camino para conseguirla debe ser placentero.
La diversidad se pone de manifiesto en una estética plural, como un menu a seleccionar.

Convive un modelo que tiende a hacer cuerpos cada vez mas delgados con el imperativo
del particularismo, en esa disyuntiva se encuentran los sujetos responsabilizados de su

propia apariencia.

“Las normas siguen siendo muy colectivas, "‘coherentes’” a pesar de la
profusion de subjetividades, confirmando una convergencia de los imaginarios:
sobre la eficacia social, sobre la elegancia, sobre el deseo. Las normas se
congregan solamente en torno de una nueva y exclusiva dualidad: bienestar o

malestar.

Indudablemente, la exigencia de belleza se ha fortalecido hoy: cuerpo mas
expuesto, identidad mas "‘corporizada’’. Pero al democratizarse, al difundirse
sin fronteras, al prometer solamente el bienestar también ha fabricado, de

manera muy conjunta, la distension y la crispacion.” (Ibidem: 258)

Paula Sibilia, en El hombre postorganico (2005) caracteriza los cambios producidos
desde el siglo XVII al XX. En el proceso de globalizacion el mercado debilita a los
Estados nacionales, se produce el vaciamiento de lo politico, la privatizacion de los
espacios publicos y un clima de desmovilizacién en todos los niveles. Las nociones de
vida, naturaleza y ser humano se modifican, el paso de las maquinas analogicas y
mecanicas a dispositivos digitales informaticos impacta sobre los cuerpos que pierden su
definicion clasica. Nos encontramos con un cuerpo, que ademas de haber perdido su
solidez es programable, desmembrable. Las nuevas tecnologias permiten manipular la
vida, a través del genoma humano y la inteligencia artificial. EI ADN, codigo de la
materia humana, es pura informacion. La materialidad del cuerpo es un estorbo para el

mundo digitalizado donde lo virtual se impone sobre lo material.

Susana Murillo (2003), en investigaciones recientes sobre los cambios en la subjetividad

en nuestro pais, particularmente en Buenos Aires, describe las transformaciones que se
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produjeron desde los afios setenta en los que se pas6 de una sociedad salarial y
disciplinada al fin de lo social. Mostrando las modificaciones que se produjeron en los
suyjetos, afirma que en los 90, con la implementacion de una economia de mercado se
produce el deterioro de la cohesion social, se debilitan los lazos de solidaridad,
generandose una multiplicidad de conductas transgresoras cuya contracara es la sensacion
de inseguridad, desconfianza, no s6lo de los ciudadanos entre si sino de las instituciones,
sobre todo la justicia y la politica. Por estas circunstancias se produce un repliegue al
ambito privado. La fractura de formas tradicionales de familia y trabajo y las nuevas
condiciones de los mercados exigen a los individuos rehacerse permanentemente. La
falta de contencion social deriva en el ensimismamiento, el cuidado de si, la auto
observacion del propio cuerpo “sin volumen”. Se paso de una cultura basada en la culpa

y la mortificacion diaria a otra ligada al hedonismo y el narcisismo.

Las transformaciones sociales contemporaneas no dejaron de surtir efectos en los medios
de comunicacion, al contrario éstos han sido a la vez afectados y dinamizadores de este

proceso.

No solo el funcionamiento de los medios sino su forma de abordarlos se ha modificado;
como sostiene Sandra Valdettaro (2007), la sociedad actual es una sociedad mediatizada.
Hasta mediados del siglo XX, los medios representaban lo real, podia considerarse que
funcionaban informativamente o deformando la realidad en forma alienante, pero lo que
no dejaban de ser era representacion de esa realidad. Esa perspectiva de analisis
representacionalista se alinea en una perspectiva liberal de la prensa, que desde una
comunicacion argumentativa busca lograr consenso en el marco del Estado de Bienestar,
donde los sujetos se asocian colectivamente en base a una economia fordista. Las
transformaciones tecnologicas producidas desde fines de los afios sesenta con la difusion
de la television, y que se van a multiplicar en los setenta y los ochenta, van a generar una
nueva mirada sobre los medios, la constructivista. Los especialistas van a caracterizar a

esta sociedad como mediatizada. Como sostiene Veron:

“Una sociedad en vias de mediatizacion es aquella donde el funcionamiento de las
instituciones, de las practicas, de los conflictos, de las culturas comienza a estructurarse

en relacion directa con la existencia de los medios” (Veron 2001: 15).
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En la década del ochenta algunas tecnologias abrieron nuevas posibilidades a los medios,
la television por cable, el control remoto, generaron nuevas formas de recepcion, lo que

se produce, seglin Veron, es un cambio de escala.

No es solo la masividad el caracter distintivo de estas transformaciones, en el presente
coexisten una multiplicidad de medios que funcionan desde distintos soportes técnicos y
con distintos regimenes discursivos estableciendo una compleja y variada gama de

vinculos con el receptor.

En este contexto, “Los medios, lejos de representar un real- ya lo dijimos- lo construyen.
Pueden entenderse a la manera de ambientes que metaforizan lo real de uno u otro modo,
o también como organizadores tanto de marcos perceptivos como de matrices de

subjetivacion y socializacion.” (Valdettaro 2007: 56)

La pluralidad de medios, que circulan simultaneamente, se yuxtaponen o amalgaman

formando una compleja trama cuyos efectos heterogéneos son dificiles de precisar.

Los medios graficos, que tradicionalmente, desde un discurso argumentativo, operaron
como formadores de opinidon, hoy buscan referenciarse con el sistema de medios
apelando a “‘estrategias de contacto” (Valdettaro 2007) para aggiornarse a la actualidad
permanente que se ofrece on- line y a la primacia del “contacto” del vivo televisivo que

interpela la afectividad.

“El diario es dia- rio. Los diarios entonces, cada vez mas copias impresas de sus
versiones on- line, intentan recuperar para si el tiempo periodistico del instante
de Internet y salir a competir, de este modo, con la TV, bajo la constriccion de

construir la representacion de un presente continuo” (Valdettaro 2007: 59)

Estas transformaciones afectaron el modo de construccion discursiva de las revistas que
son objeto de nuestra investigacion y en particular de las publicidades; podemos apreciar
modificaciones en la presentacion de las imagenes, que van desde la incorporacion del
color hasta la composicion de figuras que interpelan sensorialmente o la utilizacion de

recursos retoricos con ese mismo fin.

Las representaciones del cuerpo no permaneceran ajenas a este proceso, el cuerpo de la
sociedad mediatizada es imagen y mercancia (Martinez 2010), la posibilidad de

transformarlo lo despega de la identidad inmovil. Las formas de manipulacion técnica lo
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someten a la intervencion estetizante; el dolor, la vejez, la enfermedad y la muerte son el

polo negativo de la conciencia estética del cuerpo.

Mc Luhan, en los afios sesenta analiza los medios en tanto tecnologias que se incorporan
al ambiente humano, sefialando la integracion organica de las mismas con el hombre,
generando una subjetividad “hibrida”, donde lo natural y lo artificial se confunden. Si
bien el autor se referia particularmente a lo que denomina “tecnologias eléctricas”,
también es cierto que sefala que las tecnologias son hibridas, porque las nuevas formas

conservan formas de las anteriores. (Baggiolini 2011).

Nuestra investigacion pretende mostrar el alcance de estas transformaciones en los
sujetos sociales construidos por el discurso publicitario en revistas que circulaban por
nuestra sociedad. Observar la intensidad de las mismas en relacion a las producidas en el
mundo occidental. Detectar la incidencia de los procesos politico- sociales particulares,

ocurridos en nuestro pais, en dichos cambios.

Recientes estudios sobre la publicidad en nuestro medio refuerzan la argumentacion sobre
la vigencia de estas preocupaciones Claudia Uhart, en una investigacion sobre la

configuracion de la imagen de sujeto femenino desde el discurso publicitario afirma:

“Creo necesario destacar que sOlo una vision ingenua puede considerar las
transformaciones de los ultimos afios en las representaciones de las mujeres en
los medios masivos de comunicacion como mero producto de una contingencia.
En este sentido es importante tener en cuenta el papel que juega la publicidad en
el llamado proceso de "“globalizacion™ donde hoy mas que nunca, nuestra forma
de estar en el mundo, de vivenciar la realidad y de construir referentes
identificatorios  pasa a través de las tecnologias de comunicacion e

informaci6n”. (Uhart 2004: 162).

Dado que nuestro estudio se centrara en el discurso publicitario; se hace necesaria su

. e, 4
caracterizacion .

Niklas Luhmann, en su obra sobre los medios (Luhmann 2000), destaca el caracter
misterioso de la publicidad. No esconde sus intenciones, pero si los medios que utiliza y a

los que debe su eficacia. No describe las caracteristicas del producto que vende, su precio

* Dedicamos un apartado de la primera parte de la Tesis a la caracterizacion y desarrollo de la publicidad.
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y las ventajas que proporciona. Pone en marcha mecanismos psicoldégicos muy complejos

que anulan la capacidad de decision y de critica.

La publicidad homogeniza, todo se sucede eliminando la intertextualidad, la novedad es

una coartada, para comprar hay que observar determinados nombres o signos Opticos.

Se sabe qué es la publicidad, pero no el motivo por el que los consumidores se dejan

seducir, adular, por medio de mecanismos como:

.El predominio de la forma bella sobre la informacion.

.Esconder el objeto publicitado detras de arreglos de imagen.
Manifestar al final el “para qué” del objeto publicitado.

En estos aspectos paraddjicos reside el éxito de este discurso peculiar.

Otros estudios sobre el tema’ plantean una marcada diferencia entre publicidad moderna
o clasica y posmoderna, esta ultima propia de la sociedad denominada posindustrial que
se desarrolla desde la segunda mitad del siglo XX. Esta distincion no implica que esos
dos estilos publicitarios se sucedan en una linea secuencial, hoy encontramos mas bien
nuevas modalidades propias de la sociedad posindustrial o tardo moderna coexistiendo

con los modos clasicos de la publicidad.

En las publicidades posmodernas se produce un juego entre imagenes y textos donde lo
iconico adquiere significacion y lo simbodlico hace referencia al plano visual, vale decir
que la escritura y la imagen ya no quedan amarradas a su referencia tradicional. Otros
caracteres son la intertextualidad extra o intrapublicidad, y la transgresion expresiva,
apelando a juegos temporales, yuxtaposicion de épocas o estilos. Lo que cambia no es el
contenido sino el modo de transmitirlo; en este cambio de estilo el objeto queda
descentrado, y a veces desdibujado en pos de juegos de lenguaje que intentan, en muchos

casos, producir una disrupcion desde la transgresion.

> Por ejemplo Ibafiez (1986) o Imbert (1995).
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No debemos perder de vista el fuerte caracter indiciario de los medios, sobre todo si nos
referimos al discurso publicitario, disparador de deseos, podemos apreciar la centralidad

del indice® y su propiedad de sintoma.

S1 bien es posible considerar a la imagen como un aspecto central en las publicidades,
que acompafia, refuerza o direcciona el caracter argumentativo del lenguaje; la misma

también funciona como soporte de operaciones indiciales:

“El problema de la imagen como soporte de operaciones indiciales se plantea ya
mucho antes de la television (como Barthes lo comprendié y lo teorizo), en el
caso de la fotografia. Yo me enfrenté por primera vez con el problema a

propésito de la imagen publicitaria.” (Verdn 2001: 106)’

Para una lectura de los cuerpos en el discurso publicitario, seguiremos algunas lineas
trazadas por Eliseo Veron que aportan elementos que nos permitiran captar la riqueza

significante de este discurso.

Peirce agrega a la dupla significado - significante propuesta por Saussure un tercer
elemento: la referencia, o relacion entre significado y significante. Verdn retoma esta idea
para plantear que no hay una correspondencia univoca entre significado y significante, el
aporte del psicoandlisis lacaniano agrega a esta complejizacion la idea de que no solo las
palabras sino los objetos, las relaciones y ain los sintomas pueden ser vistos como

significantes. Un significante cobra entidad cuando ha sido traducido al lenguaje.

S1, como habiamos visto, la relacion significado-significante nunca es univoca, en el tema
que nos ocupa esta relacion se expresa en toda su complejidad. El cuerpo, en un punto, es
irreductible al lenguaje; entre cuerpo y lenguaje siempre algo se pierde, se disloca. De alli
que, segun Veron, todo discurso sobre el cuerpo tiende a ser descriptivo, son discursos
sobre imagenes del cuerpo. Porque la dificultad de registrar el cuerpo significante radica
en que es al mismo tiempo cuerpo hablante y actuante, su doble naturaleza lo hace

irreducible a la linealidad del lenguaje.

® Definimos al indice como las huellas del mundo social presentes en el discurso. Siguiendo la distincién de
Peirce de los tres drdenes de funcionamiento del sentido: simbdlico, iconico e indicial, Verdon sostiene que
este ultimo es de gran importancia porque funciona por contigiiidad estableciendo vinculos existenciales por
ejemplo : “el humo es el indice del fuego” (Veron 2001: 17)

"En este parrafo el autor hace referencia a su escrito: “Lanalogique et le contigu. Notes sur les codes non-
digitaux”, (1970), Paris, Communications 15.
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Verdn se pregunta por las reglas que estructuran la produccion de sentido del cuerpo,
considera que son de un orden diferente al analdgico de la imagen, se resumen en el
principio metonimico de la simbolizacion (Veron 1988); el principio de contigiiidad es
del orden del indice. Con la metonimia se produce una relacion de sustitucion que

siempre queda en suspenso.

Esta es la capa mas arcaica, la primera que se instala a partir del nacimiento, el nifio

significa su cuerpo antes de tener una imagen del mismo y de dominar un lenguaje.

“... hay una capa metonimica de produccion de sentido genéticamente anterior a
toda produccion de sentido basada en la analogia. Esta capa constituye el
cuerpo significante en tanto que cuerpo actuante, en tanto que cuerpo-proceso.

Produccion de sentido que precede al cuerpo-objeto.” (Veron 1988: 46)

A medida que el sujeto se desarrolla, otras capas van a enriquecer su bagaje simbdlico,
pero nunca absorberan totalmente su sentido por el lenguaje o la analogia, la regla de la

contigiiidad permanece para el cuerpo actuante durante toda la vida.

La nocion de complementariedad introducida por Bateson, mas alld de que este autor se
referia al lenguaje del cuerpo como analogico, es retomada por Veron. La comunicacion
puede darse por el principio de simetria: respondo a la agresion con agresion; o por el de

complementariedad, por ejemplo: dominacion/ dependencia.

La capa metonimica de produccion de sentido tiene la forma de una red de vinculos
intercorporales de complementariedad, constituida por relaciones de contigiiidad; el
sentido de las conductas de demanda del nifio se produce en relacidon a las conductas

protectoras de la madre.

“Los fragmentos que constituyen el tejido de los cuerpos actuantes remiten los
unos a los otros. Es asi como hay una produccion de sentido en la superficie de
los cuerpos actuantes. Un comportamiento o un fragmento de comportamiento,
en tanto que portador de significacion, no remite a un significado que estaria °
‘detras”” de la conducta. La produccion de sentido regida por el principio de
contigiiidad es resultado de los recorridos, dinamizados por las pulsiones, de la

superficie significante de los cuerpos actuantes.” (Veron 1988: 49).
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Un mismo fragmento adquiere distintos significados de acuerdo a una multiplicidad de
secuencias, pierde su univocidad organica y se convierte en un “/ugar de paso” en una
compleja pluralidad de relaciones metonimicas. Esa posibilidad de que un fragmento
pertenezca a cadenas metonimicas diferentes presupone la existencia, al menos de dos

niveles 16gicos; el de las clases de comportamientos y el de las clases de situaciones.

Verdon hace referencia al discurso publicitario como una modalidad discursiva que

explota este caracter del cuerpo:

“Cualquier fragmento de comportamiento puede deslizarse hacia una cadena
prohibida (puede ser investido por el deseo, por asi decir). Esta labilidad multiple
propia de la materia significante de los cuerpos actuantes ha sido explotada  de
manera intensiva durante largo tiempo por ciertos lenguajes sociales  (por
ejemplo el discurso de la imagen publicitaria), dentro, desde luego, de

limites muy precisos.” (Veron 1988: 52).

La opacidad de la materia significante del cuerpo para prestarse al lenguaje y la analogia
se debe a las condiciones de produccion de la vida bioldgica y simbolica del hombre. La
red metonimica corporal es relativamente rigida porque las relaciones complementarias
de la contigiiidad parten de las pulsiones que giran en torno a la relacidon madre- hijo, si

bien este tejido sera sacudido con la entrada de otras relaciones.

Las propiedades que asignamos a la materia significante: ausencia de negacion,
moduladores y operadores metalingiiisticos, no linealidad, confusion entre significante y
significado corresponden a los sistemas primarios, “pulsiones” para Freud, “relaciones
complementarias” para Bateson. La regla de la contigliidad es la materia significante del

Inconsciente.

A partir de esa primera relacion binaria madre- hijo intervendran otros adultos e
instituciones que entraran en contacto con el nifio, portadores de la ley social,
produciendo cortes, fisuras al multiplicar y superponer aspectos normativos; volviendo

multidimensional el “tejido de los cuerpos actuantes”.

“Si hablamos de un tejido multidimensional es para subrayar el hecho de que la
materia significante de que se trata no es en absoluto lineal. Es precisamente el
trabajo de lo 1deologico, el trabajo de la llamada "“socializacion”” sobre la

materia significante de los cuerpos lo que producira como resultado una
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linealizacion (con la excepcion de los casos de fracaso total- la psicosis- o
parcial- la neurosis-), linealizaciobn que consiste en transformar la red
metonimica intercorporal dentro de un conjunto ordenado de secuencias fijas de
actividades socialmente aceptables. Este trabajo presupone necesariamente la

puesta en accion de operadores lingiiisticos.” (Veron 1988: 53).

La particular forma que adquiere la funcion socializadora de lo ideoldgico en las
sociedades occidentales a partir del siglo XVIII podria asimilarse a lo que Foucault

describe como mecanismos disciplinarios.

La materia significante de los cuerpos no contiene elementos patdogenos, el problema se
produce cuando se cruza con operadores de otro orden como el lingiiistico, siempre hay

algo que no puede reducirse a sus designios.

Como vemos, el cuerpo estard contaminado de lo ideoldgico, el discurso sobre la
sexualidad, la familia cristiana y hasta ciertos discursos opositores como el del

feminismo entran dentro de la misma logica. De alli que:

“La unica actitud realmente subversiva en este terreno es ésta: ponerse a la
escucha de los pasos perdidos, ponerse a la busqueda de las senales casi borradas
que bordean los mil caminos que atraviesan los cuerpos. Porque esos caminos
son conocidos (no por *'mi’’, no por ‘nosotros’’) y estan siempre ahi.” (Veron

1988: 61).
Son variadas las razones que justifican esta investigacion.

En primer lugar la fuente seleccionada no ha sido un objeto privilegiado de la
historiografia, si lo ha hecho es para escribir una historia de su desarrollo, perspectiva
alejada a nuestro propdsito para el que la misma opera como analizador de la vida

social.

En segundo término la perspectiva de andlisis parte de una propuesta metodoldgica
particular que pretende hacer un abordaje interdisciplinario en el que se cruzan las

herramientas de la historia y la teoria social con las de la semiotica.

Por otra parte, el recorte espacial, nuestra sociedad, en un marco temporal delimitado,
nos permite articular los contenidos del discurso publicitario grafico con las coyunturas

vividas, abordando un periodo lo suficientemente extenso para focalizar las
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transformaciones y continuidades a lo largo de cuarenta afios. Teniendo en cuenta que las
transformaciones culturales no se producen necesariamente al mismo ritmo que los
cambios politicos y avatares economicos, este recorte, que abarca varias décadas, nos
permite detectar algunas modificaciones y persistencias en el tramado de rasgos

subjetivos.

En cuanto a los estudios historiograficos sobre la publicidad, como hemos visto, por lo
general hacen una historia del género, en nuestro caso intentamos introducir al discurso
publicitario en la historia, como parte del complejo cultural que en una sociedad dada y
en un momento determinado expresa y colabora en la formacion de sujetos sociales. El
discurso publicitario es uno mas de los discursos que circulan en nuestra sociedad, se
justifica detenernos en ¢l por su masividad y por la centralidad del consumo en las

relaciones sociales y por ende en la conformacion de identidades.

Hasta el momento contamos con estudios sobre la publicidad desde diversos enfoques,
por un lado historias del discurso publicitario como la escrita por Sanchez Guzman
(1979). Este autor hace referencia a las distintas perspectivas en cuanto al estudio de la
publicidad y al origen de la misma, de acuerdo a como ha sido considerada, como simple
medio de persuasion, como instrumento de comercializacién o como institucion social es
que se ha marcado su comienzo en la historia. Parte definiendo a la publicidad como el
conjunto de técnicas de persuasion que utiliza medios de comunicacion para favorecer la
venta de mercancias, por lo tanto la circunscribe al sistema capitalista destacando la
importancia que adquiere en la etapa monopolica. De todos modos rastrea su origen

desde el mundo antiguo, caracterizando los distintos modos de produccion.

Esto lo lleva a afirmar que existen distintos tipos de publicidades, en Grecia o Roma por
ejemplo se utilizaban procedimientos como gritos callejeros, emblemas y textos escritos,
pero es el Renacimiento el momento decisivo para el desarrollo de la publicidad, que
quedara definida en el capitalismo como mecanismo que pone en contacto productor y
consumidor. Segun este autor, la publicidad no tiene la tUnica finalidad de vender
productos, se ha convertido en uno de los mecanismos sociales fundamentales para el
sostenimiento de la actual organizacion social. Destaca tres factores que la caracterizan:
técnico, econdmico y politico. Analiza el desarrollo y modificaciones de las técnicas y la

organizacion empresarial, asimismo como sus caracteristicas formales.
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Como vemos, este es un estudio general y bastante amplio del desarrollo historico y las

caracteristicas de la publicidad.

Un historiador de la cultura, Peter Burke (2001) en su obra sobre el uso de las imagenes
como documento historico nos ayuda a pensar sobre los aportes y recaudos para el

analisis de los documentos graficos, en nuestro caso particular en las publicidades.

Si bien las imagenes ofrecen una representacion mas viva del pasado, su analisis presenta
algunas particularidades, por lo que el autor propone sustituir el término fuentes por el de
“vestigios del pasado”. Todos los testimonios del pasado deben ser sometidos a un
analisis critico, las imagenes también, el autor nos brinda una serie de precisiones que

permiten hacer un abordaje de este peculiar tipo de documento.

La dificultad que representa poner en palabras a esos testimonios fuertes pero mudos del
pasado nos conduce a tomar algunos recaudos, en primer lugar tener en cuenta su
procedencia, no es lo mismo una imagen publicitaria que se construye con una finalidad
definida y con algunas convenciones propias de ese ambito que una obra de arte o una
fotografia familiar. En segundo lugar debemos traducir su mensaje desde las

convenciones de la sociedad y la €época en que se produjo.

El autor plantea algunas perspectivas de analisis para este tipo de objetos, hace referencia
al paradigma indicial que propone Carlo Ginzburg para explicar los fendmenos historicos
desde pistas insignificantes, rastros, huellas que indican algo de ese pasado que el
historiador como un detective resuelve en su descripcion. Luego recurre a la Escuela de
Warburg, retomando la propuesta de Panofsky que distingue tres niveles para la

interpretacion de las imagenes:

Primero la descripcion pre iconografica que consiste en describir los objetos y situaciones

(por ejemplo un grupo de hombres sentados alrededor de una mesa).

El segundo nivel es el del analisis iconografico propiamente dicho, vale decir establecer
el significado convencional de lo que se muestra (por ejemplo reconocer en esa imagen

de hombres a la mesa la figuracion de “La ultima cena”).

El tercer nivel es el de la interpretacion iconologica que consiste en la explicacion del

significado intrinseco, principios que revelan aspectos simbolicos como una creencia
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religiosa, una clase social, una nacidn, etcétera Este es el nivel, segin el autor, que

proporciona a los historiadores de la cultura un testimonio indispensable.

En el caso de los avisos publicitarios, un analisis de este tipo permite captar valores que
se proyectan sobre los objetos de consumo y que apelan al inconsciente de los
consumidores a través de mecanismos subliminales de persuasion por medio de la

asociacion.

A pesar de las criticas al método iconografico, sobre todo a su dimension iconologica por
el alto grado de intuicion y especulacion que implica, es rescatable porque permite
reconstruir valores, visiones del mundo de las sociedades, ademas de practicas cotidianas,

con el cuidado que requiere la interpretacion de signos por su opacidad.

“La postura desde la que he escrito este estudio supone que las imagenes no son
el reflejo de una determinada realidad social ni un sistema de signos carentes de
relacion con la realidad social, sino que ocupan multiples posiciones intermedias
entre ambos extremos. Dan testimonio a la vez de las formas estereotipadas y
cambiantes en que un individuo o un grupo de individuos ven el mundo social,

incluso el mundo de su imaginacion ”. (Burke 2001: 234)

Los problemas de interpretacion, segun el autor, no se limitan al tratamiento de la
imagen como testimonio sino también se producen en relacion al contexto. Para los
positivistas reproducen una informacion fidedigna del mundo social, los escépticos lo
ponen en duda, Burke nos habla de una tercera via que en lugar de calificar a las
imagenes por su fiabilidad, hay que contemplar su complejidad, ni reflejo fidedigno del
mundo ni sistema de convenciones autonomo; tanto las imagenes como los textos “filtran

cierta informacion del mundo exterior pero no lo excluyen” (Ibidem: 235)

El testimonio de las imagenes es valioso sobre todo porque complementa y corrobora el

de los documentos escritos.

Como sostiene el autor, la potencia de una investigacion radica en la cuidadosa lectura
que hace de las imagenes que toma como fuentes. Del detallado recorrido por distintas

propuestas y ejemplos de analisis llega a las siguientes conclusiones:
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1- Las imagenes dan acceso, no al mundo social sino a las visiones de ese mundo propias
de esa época, lo importante es poder distinguir entre imagenes de lo tipico y de lo

excéntrico.

2- El testimonio de las imagenes debe ser situado en una serie de contextos (cultural,

politico, econdmico, etcétera).

3- El testimonio de una serie de imagenes es mas valioso que el de una imagen, por eso es

recomendable construir series.

4- Tanto en imagenes como en textos se debe leer entre lineas, captar los detalles para
utilizarlos como pistas captando informacion, incluso imperceptible para los creadores

de las imagenes, alli salen a la luz los valores incorporados naturalizados y prejuicios.

Esta propuesta ofrece valiosos aportes metodologicos para el andlisis del discurso
publicitario grafico por el papel relevante que desempefia la construccion de las

imagenes y su articulacion con los textos.

La imagen es la forma mas potente de representacion del cuerpo por el efecto sensorial
inmediato que produce, estableciendo un juego constante entre ser, deber ser y querer

ser; entre el modelo o los modelos sociales y las experiencias individuales.

“El cambio de imagen expresa también un cambio en la experiencia del cuerpo, por lo
que la historia cultural de la imagen se refleja también en una analoga historia cultural del

cuerpo” (Belting 2007: 30)

Otro estudio desde la perspectiva de las formas de representar, pero también de mirar :
Modos de ver, del escritor y critico de arte John Berger (1974), fundamenta la
importancia del registro iconico en que la vista “llega antes que el habla” y las palabras
nunca cubren en su totalidad lo que la vista percibe. Sostiene que una vision siempre €s
creada, representa un “modo de ver”, una fotografia un encuadre, una reproduccion
implican algin grado de distorsion. Los modos y técnicas de construccion de imagenes
se transforman asi como también las formas de percibir, por lo que historiza las formas de
representacion del cuerpo, los desnudos femeninos y sus simbolismos desde la Edad
Media. Senala la diferencia entre las formas de ser hombre y mujer en nuestras
sociedades, seglin convenciones que son cuestionadas pero no por eso han desaparecido.

El varon representa una promesa de poder, la mujer es para el hombre; su sometimiento
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se manifiesta en la incorporacion de una serie de caracteres impuestos desde el mandato
masculino que funciona interiorizado como superyd femenino. La mujer nace para ser

vista, el hombre para mirar.

Realiza un analisis de pinturas de desnudos femeninos desde la Edad Media en adelante y
su simbolismo en las distintas €pocas, para, finalmente dedicar un importante espacio al
analisis de las imagenes publicitarias, fundamentando la importancia de las mismas en su
proliferacion en las sociedades contemporaneas. Retomaremos en el capitulo dedicado a

la caracterizacion del discurso publicitario sus valiosas consideraciones.

Armand Mattelart (1991) toma por objeto la publicidad y se centra en la sociedad de
consumo, que se instaura en Occidente desde los afos cincuenta y sesenta, con el objetivo
de hacer visibles los mecanismos y circuitos en que se inscribe este fendmeno. En primer
lugar, los aspectos economicos, financieros, la dimension cultural y sus efectos sociales;
en segundo término, el &mbito de actuacion de los diferentes actores: anunciantes, medios
y agencias. Por ultimo hace referencia a distintos andlisis criticos sobre los efectos de la
publicidad, enumerando, distintos trabajos, en primer lugar sobre los aspectos culturales

y la posible manipulacion, y en segundo término sobre el plano econdmico.

Esta obra nos presenta un panorama de las distintas aristas del fendmeno publicitario en
occidente desde los comienzos de la sociedad de consumo hasta los anos ochenta con la

implementacion de modelos neoliberales.

Otros analisis desde la semiologia se centran en el discurso publicitario, como es el caso
de Los significantes del consumo, donde el autor, Roberto Marafioti (1993), pensando a
la publicidad en una sociedad gobernada por el consumo, analiza como las cosas que se
nos ofrecen se presentan como signos. Si bien en el Ultimo capitulo de este trabajo
encontramos el analisis de una publicidad en particular desde la semidtica, la diferencia
con nuestra propuesta es que en este caso se trata de un spot televisivo, que incluye al
codigo sonoro. Se considera a este objeto en su relacion con el medio en el que funciona
y la especificidad técnica del mismo. Si bien se trata de una campafia publicitaria de un
circulo de ahorro para refaccionar o comprar viviendas de 1988 en Argentina y el autor
hace algunos comentarios sobre la situacion social en que se inscribe, no se realiza
desde una perspectiva historiografica, el corpus seleccionado es detalladamente

analizado desde sus aspectos técnicos, el modo de argumentacion, etcétera.
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La obra de Oscar Traversa, antes mencionada (1997), constituye un estudio sobre las
figuraciones del cuerpo en avisos publicitarios de revistas en el periodo de entreguerras,
poniendo el acento en actividades realizadas para alimentarse, vestirse, librarse de los
estigmas y dar la cara en la vida publica. El autor sostiene que se prefigura un cuerpo que,
con algunas variables, persistira durante el siglo XX. En el periodo que va desde 1918 a
1940 se pasa del cuerpo doliente al cuerpo del goce, de un cuerpo cubierto a otro

descubierto y movil.

Este cambio en las figuraciones del cuerpo se expresa, segun el autor, de modo mas

4

notorio en la construccién icénica del cuerpo. Se produce un cambio entre “una
figuracion prevalentemente signica y una prevalentemente representativa’. Se
abandonan, por ese camino, los viejos recursos de la ilustracion del siglo XIX, las
maneras expresionistas o deco, con fuertes marcas de convenciones de época, para dejar
lugar a la fotografia o al ilustracionismo americano clasico, también convencional éste

ultimo, desde luego, pero mas cercano que los precedentes a un facsimil del objeto”

(Traversa 1997:248)
Encontramos aqui sefiales que podran iluminar nuestro analisis, para un periodo posterior.

Otros estudios recientes e incluso en la actualidad trabajan el discurso publicitario como

fuente desde perspectivas que se complementan y aportan a nuestra mirada.

En una tesis presentada en 2007 en Buenos Aires por Claudio Centocchi, titulada:
“Modalidades argumentativas empleadas en la publicidad televisiva contemporanea.
Emergencia de un nuevo modelo dentro del sistema publicitario™, el autor se propone
realizar un analisis de las modalidades argumentativas del discurso publicitario. Toma en
cuenta la forma particular de construccion de estos discursos, siguiendo a Verdn, lo
asocia a las estructuras institucionales, soportes organizacionales y por otra parte a
relaciones sociales de ofertas-expectativas que son correlato de dichas estructuras
institucionales. Se propone identificar distintas modalidades argumentativas que se
perciben en los comerciales televisivos contemporaneos y distinguir entre las
modalidades de la etapa “clasica” de la publicidad, que todavia perduran, y las mas
recientes, para dar cuenta de lo que se denomina publicidad posmoderna o
“pospublicidad”. Delimita el corpus en un tipo particular: la publicidad televisiva con un
recorte temporal que va desde 2001 a 2005, justificando la extension temporal para

despegarse de las modas del mercado publicitario y de los momentos criticos del pais.
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Este estudio se diferencia del proposito de nuestra investigacion en varios aspectos: en
primer lugar en el objeto analizado, que en nuestro caso es el discurso publicitario
grafico; en segundo término, los objetivos no se corresponden, Centocchi se propone
identificar y describir distintas modalidades argumentativas en comerciales televisivos
contemporaneos, haciendo una distincion entre la publicidad clasica y la posmoderna o
“pospublicidad” y en esta investigacion pretendemos detectar modelos subjetivos
formulados por el discurso publicitario. Otro aspecto en que se puede seialar una
diferencia es que el autor realiza un analisis sincronico, en cambio en este trabajo
intentamos sefialar rupturas y continuidades a lo largo del tiempo. Mas alla de las
diferencias en el objeto y el enfoque nos aporta un modelo de analisis semidtico de dos

tipos de publicidades incluidas en nuestro recorte temporal.

En una investigacion reciente, Sebastian Carassai (2013), realiza un estudio sociologico
sobre un periodo de la historia reciente de nuestro pais, que va del afio 1969 a 1982. Se
pregunta por las ideas de la clase media sobre politica y violencia enfocando su analisis
en dos ciudades: Buenos Aires y San Miguel de Tucuman, y en una pequena localidad de
la provincia de Santa Fe: Correa. Le interesa relevar la cultura politica de la clase media,
el pensamiento de ese sector que no tomo decisiones ni participd activamente en politica
partidaria pero que sostuvo la dictadura con su omision y complacencia. Por medio de
cientos de entrevistas, andlisis de publicaciones masivas destinadas a ese sector social
como revistas (incluidas las que son objeto de esta investigacion), y otras producciones
como el guion de una telenovela muy conocida que fue emitida durante 1972 y 1973,

reconstruye esa cultura.

El autor, que como vimos, combina testimonios orales con fuentes escritas, entre ellas el
discurso publicitario, en el capitulo V selecciona y analiza una serie de publicidades que
presentan armas o connotan violencia. Este trabajo es de gran utilidad para nuestra
investigacion por su aporte al campo documental y al conocimiento de la cultura de un

tramo de la historia que recorremos.

Eugenia Tarzibachi (2013) se encuentra realizando una investigacion donde analiza
discursos sobre la menstruacion femenina, entre ellos el publicitario por considerar que
es el principal discurso publico que habla del cuerpo de la mujer. Indaga sobre los modos
de presentacion de productos como toallas femeninas o tampones para reconstruir los

sentidos de la menstruacion. Parte de la afirmacion de que las tecnologias que surgieron
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en paises centrales idearon y difundieron un cuerpo transnacional, en el que el sangrado

ciclico no deja de ser un tabu.
El presente trabajo esta dividido en dos partes:

La primera, consta de dos apartados, el primero es el marco introductorio, el segundo,
trata sobre el discurso publicitario, consiste en un breve recorrido sobre sus

principales caracteristicas, desarrollo historico y distintas formas de abordaje.

En la segunda parte nos ocupamos del analisis de las fuentes utilizadas, revistas Para Ti
y El grafico a lo largo de cuatro capitulos, en cada uno de los cuales analizamos el
discurso publicitario en una década en particular: en el capitulo uno, la década del
sesenta, en el capitulo dos, la del setenta, en el capitulo tres, la del ochenta, y en el

capitulo cuatro, la del noventa.

Cada capitulo comienza con una caracterizacion del escenario en que se producen las
publicidades, de la cultura y la sociedad, destacando aquellos acontecimientos que
consideramos relevantes para la vida del periodo. Luego pasamos a la descripcidn de las
publicidades y al analisis de la retorica y la grafica que configuran las representaciones
subjetivas, haciendo una atenta lectura de los indicios de la época, estableciendo
articulaciones con discursos historiograficos, sociologicos y de la ciencia social . Al
final del analisis de cada revista, en los distintos capitulos, se establecen una serie de
cadenas de contigiiiddades y luego se realiza una sintesis sefialando los rasgos generales,

rupturas y contrastes en las representaciones subjetivas.

La division segun las décadas nos permite distinguir caracteres propios de los modelos de
sujetos que presenta el discurso publicitario, consideramos pertinente esta periodizacion
ya que, si bien las décadas no se corresponden exactamente con procesos sociopoliticos,
podemos en cada una determinar ciertos cambios en los mismos, incluso con

superposiciones de modelos divergentes.

Desde 1959 a 1969 asistimos a una sociedad centrada en la produccion y el consumo, en
la que el proceso de industrializacion llego6 a la industria pesada, el empleo y los medios
de comunicacidn estan en pleno desarrollo, los medios graficos y la radio desde los afios
veinte han ocupado un lugar central, el cine esta en un momento de auge y la television
recién empieza a llegar a los hogares. Mas alla de los avatares politicos de esta década, no

encontramos un corte tan abrupto como el de la década siguiente. Los setenta estan
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marcados por la fuerte participacion de los jovenes en la politica, la irrupcion de la
guerrilla, el movimiento de la nueva era, etcétera, produciéndose en el medio el corte del
golpe de Estado del 76, con sus tragicas secuelas en la sociedad y la economia,
desaparicion de personas, fuerte disciplinamiento social y destruccion del aparato
productivo. El analisis de las publicidades del periodo nos permite observar la polisemia
manifiesta en los textos y las imagenes, y el abrupto corte cultural impuesto
politicamente. En el periodo que va desde 1979 a 1989, podemos observar la ultima etapa
de la dictadura, y la restauracién democratica del "83, constatar en el analisis el alcance
de las transformaciones culturales operadas en ese momento de apertura vy
cuestionamiento al terrorismo de Estado. Los noventa, anos tan cuestionados en la
actualidad, en los que se consolidd el modelo neoliberal, generando desocupacion y
maximizacion del consumo como forma de relacion, con las nocivas consecuencias de
esta combinacion, produciendo transformaciones subjetivas que han sido estudiadas tanto
a nivel general, como es el caso de los escritos de Bauman, para mencionar alguno, e
investigaciones en nuestro medio como por ejemplo las llevadas adelante por Susana
Murillo y su grupo de investigacion. Estos estudios, a los que nos hemos referido, nos
orientan para buscar rastros de esas modificaciones en el discurso particular que nos
ocupa. Creemos que el periodo recortado es suficientemente rico para detectar en el corto

plazo transformaciones en los modelos de sujeto que imperan en nuestra sociedad.

Finalmente se exponen las conclusiones donde se retoman las cadenas de contigiiidad y
los rasgos generales, rupturas y contrastes consignados en cada capitulo, para sefialar las
continuidades y transformaciones en las representaciones subjetivas a lo largo de las
cuatro décadas estudiadas. Mas que buscar un cierre al tema, pretendemos sistematizar
las particularidades de los modelos subjetivos presentes en el discurso publicitario y su
relacion con las distintas coyunturas historicas y tradiciones culturales de la sociedad en

que vivimos.

En cuanto a las revistas que forman el corpus de la investigacion, el criterio de seleccion
responde a que estan destinadas a los géneros masculino y femenino, el destinatario, en
cada caso, es pensado como prototipo de género, lo que nos acerca a la configuracion
subjetiva de los mismos. Por otra parte, son revistas tradicionales en nuestra sociedad y
de tirada masiva, que con algunas modificaciones, siguen siendo publicadas en la

actualidad.
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El Grdfico surgid en 1919, publicada semanalmente por la Editorial Atlantida; en sus
comienzos fue una revista de interés general, que contenia fotografias y epigrafes, luego,
en 1925 se convertira en una revista deportiva, de publicacion semanal hasta 2002, afio en
que paso a ser publicada mensualmente. Actualmente, después de algunos afios sin

aparecer, vuelve a publicarse en forma de fasciculo de un diario.

El record de ventas se produjo durante el mundial de fatbol de 1986, con 690.998
ejemplares, en segundo lugar estd el nimero de revistas vendidas para el mundial de
1978: 595.924. En la década del noventa Maradona fue el personaje que salid en la mayor
cantidad de tapas. Hasta ese momento fue en nuestro medio la revista de deportes mas
prestigiosa y su alcance internacional puede apreciarse en su distribucion por paises
latinoamericanos como Uruguay, Chile y Colombia y las suscripciones en Canada y

Estados Unidos.

Para Ti, fundada en 1922 por la misma editorial, es la primera revista segmentada
dedicada al publico femenino. Se publica semanalmente y sus contenidos estan centrados
en la estética femenina, la moda, la maternidad; contiene en sus distintas secciones
consejos para el cuidado y embellecimiento del cuerpo, recetas de cocina, articulos de
reflexion sobre la educacion de los nifios o problemas de pareja. Hasta los afios ochenta
en la tapa o contratapa, segiin el afio, ademas de los datos de publicacion, se mantiene la
siguiente leyenda: “Todo lo que le interesa a la mujer”. En la actualidad, ademas de la

revista “clasica’” encontramos otras derivadas dedicadas a “Decoracion” o “Jardineria”.

Debemos tener en cuenta que en ese periodo otras publicaciones, como la revista Claudia
estaban destinadas a mujeres mas audaces, interpeladas desde posturas que hablaban de

la “liberacion femenina” impulsada en aquellos afios no solo en nuestro medio.

“Como emergente de los "60 la pildora y el derrocamiento de varios prejuicios pusieron
en escena un nuevo tipo de mujer, mas proximo a los modelos difundidos por
publicaciones como Femirama, Karina y Claudia que al clasico prototipo patriarcal de
Para Ti, mas interesado en programar racionalmente la forma y las dimensiones de su
familia que en cocinar para todos segun las recetas de Dona Petrona; mas deseosa de
concretar sus propios deseos que en satisfacer los de sus maridos. Y entre estos deseos
“propios”, el de integrarse mas activamente al mercado cultural ocup6é un lugar

sumamente importante.” (Pujol 2003: 299)
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En una primera instancia se seleccionaron tres revistas de cada década, tomando como
criterio algunas marcas que dan cuenta de modificaciones técnicas, en cuanto a color,
calidad de imagenes y otros cambios en el disefio de las publicidades o su contenido.
Senales de época que se describen en los capitulos destinados a cada periodo. Luego, se
procedio a detectar aquellas publicidades que por su caracter reiterativo o su singularidad
fueron consideradas relevantes. A partir de esta seleccion se recortd el corpus, base sobre
la que se procedid a la caracterizacion de los sujetos presentados por las imagenes y
textos de las mismas, relevando modelos estables pero también aquellos rasgos que
escapan a las regularidades para dar cuenta de lo tipico y lo singular, lo normal y lo que
excede a los modelos més tradicionales, tanto por su caracter transgresor como por

marcas que remiten a modelos en apariencia superados.

Este es un estudio en produccion que, en una primera instancia aborda enunciados y
modalidades de enunciacion y establece relaciones con otros discursos contemporaneos.
La articulacion del corpus delimitado con otros discursos obedece a una opcion

metodologica.

“La operacion metodologica que consiste en construir un corpus dado de discursos
permite automaticamente distinguir el corpus mismo de todos los elementos que deben

incluirse en el analisis pero que no estan “‘en’’” el corpus”. (Veron 2004:41)

Los discursos historiograficos o de teoria social, referentes a transformaciones culturales,
politicas y economicas forman parte del campo textual que se articulard con las marcas

subjetivas encontradas en el discurso publicitario seleccionado.
El analisis del discurso se realizo teniendo en cuenta:
Los productos ofrecidos, a quiénes van dirigidos y qué beneficios o ventajas prometen.

Las caracteristicas enunciativas del discurso segiun su clasificacion en: imperativo,

didactico, informativo, evocativo.

Los recursos retoricos y los estilos graficos, la relacion entre textos € imagenes, su

correlatividad y disposicion proporcional en el espacio.

Las huellas que la sociedad ha dejado, reconociendo indicios que se interpretaron
poniéndolos en conexidon con los sentidos que circulan en otros discursos sociales (de las

ciencias sociales).
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Como resultado de la lectura de los discursos seleccionados, en cada capitulo se
establecieron una serie de cadenas de contigiiidades con el objeto de graficar

sintéticamente lineas significativas de configuraciones del mundo subjetivo.

Somos conscientes del riego que implica un abordaje interdisciplinario en el que se
ponen en juego distintas perspectivas teoricas, pero al mismo tiempo creemos valido el
uso de diferentes herramientas conceptuales para producir un analisis que puede aportar

al conocimiento de las configuraciones subjetivas de nuestra sociedad.

El desafio reside en lograr un equilibrio en el uso de diferentes vertientes teodricas sin
caer en aplicaciones dogmaticas, pero tampoco en tensiones o contradicciones que las

desvirtuen.
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2- EL DISCURSO PUBLICITARIO

a- La publicidad como institucion social
La publicidad como institucion social puede ser definida segin Sanchez Guzman como:

“la utilizacion de un conjunto de técnicas persuasivas a través de diferentes medios de
. .y . . . r_ 99
comunicacion, cuyo objetivo final es favorecer la venta de una determinada mercancia

(Sanchez Guzman 1976:17).

Su institucionalizacion se inscribe en la produccion capitalista donde los productos del

trabajo adquieren la forma de mercancia.

Asi, en el siglo XVII se designaba como publicidad al hecho de que algo adquiria
notoriedad publica o era propiedad publica, recién a partir del siglo XIX la palabra
adquiere el sentido actual. De todos modos no debemos perder de vista que la prensa,
desde sus origenes estuvo ligada a la publicidad por la venta de avisos, en 1630 un grupo
de comerciantes ingleses fundd un peridodico dedicado exclusivamente a los anuncios:
Daily Advertiser, y un francés, Emile Giradin consideraba que correspondia a los
anunciantes pagar el periodico.® Ya en 1845 se funda en Paris la Sociedad General de
Anunciantes que contd con 218 oficinas en Francia, intermediarias entre los anunciantes
y los periddicos. Durante la segunda mitad del siglo XIX las formas del anuncio se
incrementan multiplicando los argumentos y apareciendo los primeros slogans. Ya en el
siglo XX se incorporan las ilustraciones, cosa que tiene como antecedente a los carteles

murales elaborados por artistas como Toulouse Lautrec y Jules Cheret.

Los avances técnicos que se producen desde el siglo XIX como el daguerrotipo que
reproduce imagenes, la produccion de imagenes coloreadas y que con el correr del tiempo

se iran perfeccionando, representan un gran aporte para la difusion de mensajes.

® Para un desarrollo mas detallado de esta historia ver: ( 1976) Sanchez Guzmén, Breve historia de la
publicidad,
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A partir de este desarrollo podemos afirmar, siguiendo a Sanchez Guzman, que la
publicidad que conocemos hoy aparece en el siglo XIX con sus dos formas principales,
el anuncio en prensa y el cartel mural. La agencia de publicidad es una creacion del siglo
XX, y con ella comenzara a definirse la figura del publicista profesional y la

configuracion técnica de la actividad.

El desarrollo de los medios masivos en el siglo XX y la consolidacion de las ciencias
humanas permitiran multiplicar y enriquecer la produccion publicitaria. Paralelamente a
avances técnicos como la fotografia color, las litografias o el huecograbado, Ila
publicidad se afianza como sostén financiero de la prensa, que comienza a producirse en
forma industrial, con publicaciones diarias de gran tirada. Ademds de orientar e
incentivar el consumo, ejerce gran influencia tanto en la reproduccion del sistema

capitalista como en la construccion de subjetividades.

En nuestro pais, salvando las diferencias en cuanto al desarrollo economico y la
magnitud del mercado, se ha producido un proceso paralelo al que observamos en otros

paises capitalistas.

Una de las peculiaridades de ese desarrollo fue la necesidad de modificar los héabitos de
la poblacion para orientar el consumo de determinados productos, en una sociedad donde
la economia estd centrada en la exportacion de materias primas la demanda de productos

industriales resultaba insuficiente en relacion a lo producido.

“La produccion de bienes de consumo enfrentd una demanda insuficiente tan
pronto como la Argentina comenz6 a industrializarse (...) la idea de influir
sobre los compradores con elementos que fueran mas alla del precio se convirtid
en un objetivo primordial del lado de la oferta: era el consumidor entonces ,

quien tenia que cambiar sus habitos” ( Rocchi 1999:302).

En estas condiciones, a fines del siglo XIX la publicidad comienza a ser una parte
importante de las estrategias de venta, incrementando su papel en la década del 20 y con

un gran crecimiento en los afios treinta.

Como sefiala Rocchi, ya en la época virreinal los pregoneros publicitaban productos y a
principios del siglo XIX avisos clasificados de compra y venta se veian en los

periodicos, pero la moderna publicidad se afianzara cien afios después.
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En 1830 encontramos los primeros avisos ilustrados en la Revista El Museo Americano,
pero recieén en 1864 se difundird la forma norteamericana de publicidad cuando se
empapelara la ciudad de Buenos Aires con carteles enigmaticos que anunciaban un
producto con el siguiente texto: “se viene la Hesperidina”, generando gran curiosidad, ya
que el mensaje no aclaraba que se trataba de un licor. Si bien el impactante aviso fue una
excepcion, marca los comienzos de un periodo en el que la publicidad no dejara de ser

un factor esencial a la hora de promocionar ventas.

A fines del siglo XIX se veran hombres portando letreros en sus espaldas. En 1889 se
fund6é la primera agencia publicitaria aunque en un comienzo los vendedores de
publicidad, conocidos como “corredores” no contaban con oficinas ni gente a cargo,

recién en 1930 se producira un gran incremento de este negocio.

Los mensajes debieron adaptarse a las particularidades de nuestra sociedad, las formas de
argumentacion que detallaban los beneficios de comprar determinado producto,
utilizadas en sociedades como la norteamericana, fueron reemplazadas por formulas en
las que se apelaba a figuras reconocidas o a la idealizacion de personajes como el gaucho.
Esta estrategia obedecio al éxito que tenian las ofertas de soluciones milagrosas y
servicios esotéricos. En este contexto, la marca fue un instrumento que sirvid para

generar la confianza del consumidor.

“El instrumento que se utilizo en esta batalla fue la marca, que se convirtidé en un
signo distintivo de calidad y resultados garantizados. La obsesion por imponerla
de parte de los productores encontro eco en el entusiasmo de los compradores:
de tal manera, la asociacion entre la misma y el producto genérico- si bien un
fendmeno universal- alcanz6 en Argentina niveles que sorprendian a los

observadores extranjeros”
(Rocchi 1999:308).

Ya para la década del treinta los periddicos pasaron de solventarse con suscripciones a
hacerlo a través de los avisos publicitarios. Pero, como en otras latitudes, este no fue el

unico medio para publicar avisos, el cine fue un espacio privilegiado debido al auge de
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este medio, que en la década del 20 contaba con alrededor de 30 millones de asistentes al

afio, cuando Argentina era el segundo cliente en la compra de material filmico a EEUU.”

La radio, que comenz6 a difundirse desde 1920, fue otro importante medio para los
anunciantes, pero a pesar del éxito del cine y la radio, los medios graficos (Periddicos y

Revistas), siguieron siendo el espacio prioritario a la hora de ofrecer productos.

Fue la Revista Caras y Caretas pionera en el negocio, ya que no so6lo cobraba abultadas
sumas sino que comenzo a diferenciar los precios de los avisos no so6lo de acuerdo al
tamafo sino a la ubicacion. El éxito que permitio llevar adelante estas estrategias se debid

a la gran tirada de la revista y al hecho de que estuviese destinada a toda la familia.

En la década del treinta, como vimos, otros diarios y revistas habian adoptado estos
criterios. Las revistas femeninas comenzaron a ser un espacio privilegiado para los
publicistas ya que la mujer era quien administraba los gastos del hogar, incluso productos
no utilizados masivamente por ella, como los automoviles estaban presentes en esas
revistas, porque se consideraba que las lectoras influenciaban las orientaciones

masculinas en ese consumo.

Otro factor de peso fue la marca, intermediaria entre el producto y el consumidor,
influyendo muchas veces mas que los consejos del comerciante, sdlo su sello, sin

necesidad de argumentaciones, hacia confiable el producto

Volviendo al ambito internacional, Sanchez Guzman periodiza el desarrollo de la
publicidad en el siglo XX, la primera etapa comprende el periodo anterior a la segunda
guerra mundial, la segunda transcurre hasta los afios cincuenta y la tercera hasta la
actualidad. Este autor sostiene que el espectacular desarrollo que se dio a partir de la
década del treinta se debid en parte al incremento de la competitividad de los mercados,
pero sobre todo al auge de los medios de comunicacion, que pasaron a ser los
transmisores por excelencia de mensajes a los consumidores. Al historizar, sefala los
aportes de las técnicas de construccion de los mensajes, en el siglo XIX, la llamada
publicidad “informativa- persuasiva”, que consideraba al consumidor razonable y

consciente y apelaba al mecanismo basado en las siglas: AIDA, (atencidn, interés, deseo

? Datos extraidos de Rocchi 1999, tomados por el autor de Pablo Gerchunoff y Lucas Llach, EI ciclo de la
ilusion y el desencanto. 1988, Buenos Aires, Ariel
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y accion); utilizado por publicistas famosos como los norteamericanos Kennedy vy

Hopkins.

Posteriormente, al contemplar que no todas las elecciones son racionales, se comenzaron
a producir otros tipos de mensajes basados en la teoria de Pavlov, que plantea que parte
del comportamiento humano no es racional sino que responde a un automatismo
provocado por el condicionamiento, el olvido y el reforzamiento. Asi se produjeron
mensajes que pretendian impresionar antes que convencer, recurriendo a los slogans e
imagenes violentas para impactar. Este estilo mecanicista, acorde a esa teoria, buscaba
el adiestramiento de la conducta, apoyado en ciertos desarrollos de la neurologia; para

esta perspectiva la motivacion sera un factor primordial.

A raiz de criticas que surgen por la pasividad que se atribuye al sujeto, considerado un
ente manipulable, se generaron investigaciones desde posturas ligadas al psicoanalisis,
orientadas hacia la sugestion. Los principales exponentes de esta teoria son: Ernest
Dichter, que presidid un Instituto para la Investigacion Motivacional y autor del libro: La
estrategia del deseo; Louis Chestin, director del Color Research Institute of America,
entre otros. En este marco la produccion de los mensajes publicitarios era precedida de
una investigacion de mercado para determinar las motivaciones y frenos que operan para
el consumo de un producto. Entrevistas en profundidad, tests indirectos e incluso
hipnosis han sido los métodos utilizados para la investigacion de la motivacion. En este
marco se encuentran los experimentos a través de los denominados “efectos
subliminales”, que Vincent Packard describio durante la proyeccion de una pelicula en la
que se pasaban anuncios de helados a intervalos regulares. Los mismos duraban décimas
de segundo, por lo que no eran percibidos conscientemente por los espectadores, sin
embargo provocaron el aumento sin precedentes en la venta de este producto. Es asi que
ya en la década del cincuenta la publicidad no se centraba exclusivamente en
argumentos para convencer de las bondades del producto, sino que buscaba despertar el
deseo de consumirlo vendiendo una imagen. Comenzo6 a asociarse consumir con ser de
determinada manera, la lealtad del consumidor hacia la marca pasé a tener mas peso que

las cualidades del producto.

No debemos perder de vista que, para estos aios, se esta perfilando la sociedad de
consumo en occidente, lo que llevard a que toda la cultura, como sostiene Mattelart, esté

impregnada de valores publicitarios y consumistas. (Mattelart 1991). La publicidad se ha
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constituido en una industria que en su desarrollo tendi6 a la concentracion, formando
mega grupos publicitarios que se articulan en su funcionamiento con los conglomerados
mediaticos. En este contexto el aparato publicitario incide en la organizacion y gestion

de los medios.

Como vemos, el desarrollo de la publicidad genera un campo institucional en el que
intervendran nuevos agentes como los anunciantes, las agencias y el soporte. En este
sentido es que para su estudio se deben contemplar tanto las caracteristicas mercantiles,

las técnicas, como los mecanismos de construccion de los mensajes.

Si bien la primera agencia publicitaria fue fundada en 1630 en Francia, es recién entre
1920 y 1930 en EEUU, donde las agencias adquieren un caracter profesional, incluso se
comienzan a conformar redes con filiales en diferentes paises. Entre 1945 y 1963 la
industria norteamericana cuadruplico sus inversiones en el extranjero y paso a tener una
posicion hegemonica acorde a la supremacia econdmica de ese Estado a nivel mundial. A
mediados de los ochenta ya los EEUU no mantienen la supremacia, surgen otros actores

que compartiran ese espacio como los britanicos, japoneses y franceses.

Sin dudas, la publicidad, ademas de ser un medio para incentivar el consumo, se ha
constituido en un negocio como tal. Siguiendo a Mattelart, podemos apreciar el

incremento de este negocio en los tltimos afos del siglo XX.

“En 1988, se gastaron en el mundo cerca de 200.000 millones dolares en publicidad (...).

Cerca de la mitad de esas sumas se gastaron en los Estados Unidos y en el Canada.”

(Mattelart, 1991: 46).
Estos datos son muestra de la gran concentracion del negocio.

En este contexto en Argentina, en 1988 el gasto publicitario representaba el 1,18 % del
PBI, siendo uno de los paises de América Latina en el que las inversiones en publicidad
tenian el mayor peso en relacion a la produccion, dato que muestra el elevado valor de
ese gasto en relacion con el nivel de vida de la mayoria de la poblacidon. S1 comparamos
ese porcentaje con el de otros paises de la region, sdlo Venezuela la supera, siendo la
proporcion en Brasil de 0,69. Para esa misma época la publicidad en prensa en nuestro
pais ocupaba el primer lugar, representaba el 38,2 % del total, mientras la televisiva era

del 36,8% y en radio del 12,1%. (Mattelart 1991).
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Con respecto a los anunciantes, los dos primeros, desde los afios cincuenta a los ochenta
son el norteamericano Peter & Gamble y el anglo- holandés Unilever, dos fabricantes de

detergentes. En general son los articulos de limpieza y alimentos los mas publicitados.

Debemos tener presente que en la actualidad ha cambiado la caracterizacion de los
consumidores, hoy se han diversificado, y por otra parte han surgido nuevas formas de

publicidad que circulan por otros medios como internet o telefonia.

Junto a las agencias se van generando redes que se especializan en estudios de mercado,
en crear los mensajes y en el seguimiento de sus efectos. Esto ha producido bancos de

datos en donde se cruzan variables para su utilizacion.

Como hemos visto, estas investigaciones incluyen perspectivas como la psicologia del
comportamiento o el psicoanalisis para interpretar y encauzar las apetencias de consumo.
Se las ha criticado por no tener en cuenta las condiciones sociales y culturales. Para dar
respuesta a este déficit, en los afios sesenta, en EEUU, surgen los estudios de “estilos de
vida”, que clasificaban a la poblacion segin sus actitudes, sus centros de interés y sus
opiniones (AIO). Con los aportes de la informatica se cruzaron cada vez mas datos y se
hicieron seguimientos a lo largo del tiempo para determinar la evolucion de grupos
homogeéneos, descubrir “flujos” y cambios. Las tipologias y los mapas de socio- estilos de

vida figuran en todos los manuales de marketing y publicidad.

Desde 1980 comenzaron a aplicarse nuevas técnicas, el desarrollo de las neurociencias y
las ciencias cognitivas generaron la posibilidad de recurrir a esta rama del conocimiento
que consiste en la intervencion de especialistas en informatica, electronica y

neurobidlogos que intentan captar con mayor precision la percepcion visual.

Otra nueva corriente que se suma a los estudios de mercado lo constituyen los micro
procedimientos, que cuestionan las visiones globalizantes y hacen observaciones
etnograficas para captar la complejidad cultural. También se desarrollan las ciencias de la
interpretacion, que utilizan las herramientas de la semiologia para captar el interés de los
potenciales consumidores. En Francia los analisis de Roland Barthes han servido de base

para estos estudios en las agencias.

En 1988 la Asociacion de Agencias Consejos en Publicidad se metamorfosea con la

Asociacion de Agencias Consejos de Comunicacion, Mattelart sefiala que este cambio del
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vocablo “publicidad” por el de “comunicacion” en el 6rgano de representacion de los

publicistas marca una ampliacioén del campo.

“La publicidad, en efecto, no es ya lo que era, El paso de un término a otro
entroniza un concepto federador de un conjunto inconexo de practicas y de
instrumentos que no llegan a cubrir ya las viejas divisiones '~ medios’’/ “extra
medios”” (...) la industria publicitaria se recorta un territorio con la dimension de
la sociedad entera. La publicidad gana con ello sus galones de tecnologia de la
gestion social. La comunicacion como modo de organizacion entre los

hombres.” (Mattelart 1991: 95- 96).

Los cambios en la organizacion empresarial que pasa del Taylorismo al Pos- Taylorismo
son el marco en que se produce esta transformacion del campo, surge el concepto de
“comunicacion de empresa”, ligado a la identidad y la cultura de la empresa. Para
intervenir en cualquier sector se necesita tener una vision global para la administracion la

comunicacion es central, porque confiere unidad.

“Es el momento clave en el que la publicidad y sus profesionales se disuelven
para renacer mejor. Administrar el capital- imagen es lograr articular sus cuatro
componentes: la imagen financiera, la imagen interna, la imagen de marca y la

imagen civica” (Mattelart 1991: 97).

Esta a cargo de publicistas la creacion de la imagen de la empresa y sus marcas. El autor
afirma que la empresa se expandio, impregno el espacio social, que el logo reemplazé al
escudo de la ciudad, hoy en la ciudad de Rosario, donde se esta escribiendo esta tesis, un
logo funciona como marca MR (Municipalidad de Rosario). La ciudad misma es

presentada como una marca, la mentalidad empresarial ha colonizado la politica.

Este fendmeno hace que se desdibuje la diferencia entre propaganda estatal y publicidad.
El marketing politico se constituyd en un elemento cotidiano y no en algo excepcional

que funcionaba para las campanas electorales.
La gestion y la ideologia empresarial han permeado todas las formas de relacion social.

Segiin Mattelart, esto se manifiesta en tres factores, primero: el florecimiento de las
concepciones neoliberales, para las que el consumidor es soberano y las empresas se

autorregulan; en segundo término: la idea de descomposicion del sentido, de la
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desconexion social del mensaje publicitario, al margen de la verdad y la falsedad; vy
finalmente la debilidad de reflexion sobre los modelos de hiper consumo que benefician

a una quinta parte de la humanidad y sin los cuales estos dispositivos no tendrian sentido.

Estas ultimas consideraciones se pueden articular a lo que otros autores, cuando analizan
las transformaciones en la forma de elaboracion de los mensajes, consideran la etapa
posmoderna de la publicidad. Momento en que el discurso, mediante el juego simbolico
e iconico muestra mas de lo que dice, cuando la imagen ocupa un lugar destacado y el
signo pierde su transparencia. La publicidad posmoderna ademas introduce la
intertextualidad referida a otros discursos, como por ejemplo el cinematografico; y la

interna, referida a otras publicidades de la marca.

b- Perspectivas de analisis sobre la construccion del discurso publicitario

Niklas Luhman (2000) destaca el caracter misterioso del discurso publicitario en el que
la incitacidon al consumo no es algo directo. Muestra como los mecanismos formales de
construccion rodean a la descripcion de las particularidades del producto y su funcion,
quedando ¢éstas escondidas en formas bellas y arreglos de imagen. Estos artilugios

estilisticos constituyen el secreto del €xito de este particular discurso.

La publicidad mas que vender un producto particular, lo que hace es orientar el gusto

para incentivar el deseo de obtener determinados objetos.

Una de sus funciones latentes es dotar de gusto al que no lo tiene; Luhmann toma estas
ideas de Pierre Bourdieu (Bourdieu 2000 a), sostiene que al no haberse logrado que los
conocimientos adquiridos en el sistema educativo se conviertan en riqueza, ocurrio lo
contrario, el dinero sirve para aparentar formacion. Esta funcion se refiere a la cualidad
simbolica, que no alcanza a expresarse de manera suficiente en el precio de los objetos.
Vale decir que la publicidad cumple una funcion sustitutiva del gusto y el gusto
estructura al deseo. En la actualidad, hasta el gusto de la clase alta es orientado por la
publicidad, y, segun el autor, esto se debe a que lo que hace el mercado es diferenciar por

el precio.

La moda funciona paralelamente a la publicidad, esta Gltima informa y la primera motiva.

La publicidad al informar acelera el tiempo de la moda que es en si fugaz, ya que todo

47



aquello que se disefia para un sector reducido, por medio de la publicidad se difunde
masivamente y deja de ser moda. En este contexto hasta la produccion se sujeta a la

moda, que orienta los disefios.

Esta conjuncién moda-publicidad data del siglo XVII, la apariencia de belleza y su
caracter cambiante ha sido desde entonces un tema de analisis. La publicidad exige lo
nuevo y la moda lo impone por ese poder que tiene de hacer bello lo ridiculo o practico lo
incomodo'’. Segin Luhmann, si bien podemos apreciar que el discurso publicitario puede
orientar gustos y calcular econdmicamente, lo propio de la publicidad es que se sirve de
lo superficial para penetrar lo que hay en el fondo, al ocuparse del disefio se detiene en la

superficie y remite a una profundidad a la que no tiene acceso.
El autor sefiala los cambios que se han producido en este campo:

Por un lado se produce una relacion circular entre receptor, al que se observa para
detectar sus preferencias, y productor que intenta direccionar la produccion. Otro aspecto
en que se manifiesta el cambio es en que se genera una diversificacion de ofertas y se

tiende a imponer objetos de culto en lugar de la masificacion.

“Con el descubrimiento del escenario de la juventud como fuerza de compra y la
consideracion de un circulo ya no muy joven de destinatarios, se ha llegado al
resultado de nuevas formas de integracion de marketing, de la publicidad y de la
produccion de efectos por parte de los clientes. Los ““buscadores de tendencias”™”
se dedican a indagar lo que habra de acontecer. Los objetos de culto que
posibilitan que los jovenes se formen juntos como diferentes, se crean como
tipos para una produccion, con disefio y marca, que se oferta a través de la
publicidad (no se trata por consiguiente, en primera linea de produccion de

masas para ser vendida en grandes cantidades).” (Luhmann 2000: 72- 73).

Otro cambio se produce en relacion a las inversiones en publicidad, que ya no responden
a una racionalizacion del gasto; la necesidad de mantenerse vigentes en el mercado hace

que las marcas inviertan tanto en publicidad como en produccion. La mayor inversion en

""Este wltimo agregado nuestro al planteo de Luhmann retoma ideas de Georg Simmel en

su ensayo sobre la moda ([1902] 2002).

48



este rubro va acompafiada de mayores concesiones en cuanto a la construccion de los

mensajes, mientras logren movilizar la atencion y funcione como comunicacion.

“El logro de la publicidad no consiste s6lo en el €xito econdmico o en el €xito de
venta. El sistema encuentra en la publicidad su propia funcion y €sta consiste en
estabilizar la relacion entre redundancia y variedad en la cultura cotidiana. La
redundancia se produce en la medida en que algo se vende bien itsellswell; la

variedad, en que cada quien distinga productos en el mercado”
(Luhmann 2000: 74).

En las condiciones actuales del capitalismo comprar un mismo producto es mas bien un
acto de desesperacion que de racionalidad, en este contexto la publicidad necesita crear
la 1lusidén de que lo mismo no es lo mismo sino algo nuevo. Las pequenas modificaciones,
el reciclaje, hacen que lo estandarizado que es familiar a su vez tenga nuevos ingredientes

que lo hagan apetecible.

Este caracter de los medios masivos que combinan estereotipo y diferencia, que nos
permiten elegir, pero siempre dentro de un margen preestablecido, ya habia sido
observado como rasgo de la “industria cultural” por los autores de la Escuela de

Frankfurt (Horkheimer y Adorno 1988).

En un estudio mas particularizado, desde la sociologia, Erving Goffman (1991), realiza
un estudio de las imagenes fotograficas en publicidades de revistas. Segun el autor las
mismas nos permiten hacer una etiologia social, considerando que constituyen un idioma
ritual. La interaccidn en si misma es un ritual, en el caso de la publicidad se trata de una
“hiperritualizacion”, destacando que una fotografia publicitaria constituye una
manifestacion de ideales sociales donde se ha suprimido todo aquello que estorbe a su
manifestacion. No hay una diferencia sustancial entre las acciones corrientes y las
acciones comerciales, siempre se busca mostrar algo: “...tanto en la publicidad como en
la vida, queremos poses brillantes, queremos exteriorizarnos; pero en la vida, buena parte

de la pelicula carece de interés. ”’(Goffman 1991: 168).

John Berger (1974) en un estudio sobre las imagenes considera que siempre encarnan un

modo de ver, incluso las fotograficas, donde se seleccionan el objeto y el encuadre.
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Tanto las representaciones artisticas como las publicidades nos hablan de miradas sobre

el mundo.

Dadas las caracteristicas de las sociedades en que vivimos la proliferacion de imagenes es
una constante y las que con mayor frecuencia se nos ofrecen son las publicitarias. Al estar
presentes en todo momento y ser tan cambiantes, muchas veces pasan inadvertidas o
naturalizamos su existencia. Siempre nos hablan de un futuro o remiten al pasado. Si bien
depende de nosotros detenernos a mirarlas, son ellas las que pasan ante nosotros, nos
ofrecen libertad de eleccidon pero penetran en nuestras vidas con su lenguaje particular
para conminarnos a transformarlas. Las publicidades nos prometen cosas que nos haran
mejores 0 mas felices, nos fascinan haciéndonos envidiar a aquellos que obtuvieron el
objeto ofrecido, o a nuestra propia figura una vez realizado el deseo de consumir. Su
efectividad radica en que se nutren de lo real, actian sobre la base de nuestras apetencias
y no se reducen a un producto, se centran en relaciones sociales, nos venden un modo de

ser.
El autor se pregunta por la relacion de este lenguaje contemporaneo y la obra de arte.

Muchas veces la publicidad utiliza imagenes de pinturas conocidas como simbolo de
opulencia y prestigio. Ahora, pese a la similitud de los mensajes tienen funciones
diferentes, la pintura embellece un espacio presente, realmente habitado, la publicidad en
cambio, ofrece una alternativa para mejorar, dejando siempre pendiente una satisfaccion.

La insatisfaccion y el temor a no ser si no se logra tener son sus mas potentes efectos.

La pintura estaba dirigida a los que se enriquecian en el mercado, la publicidad a los
consumidores. Esta ultima establece un corte entre realidad y suefio, entre la dureza de la
violencia de las necesidades cotidianas y su invitacion a una vida mejor; esas dos
imagenes aparecen en un mismo espacio visual naturalizando el contraste. Sustituye la
participacion democratica al plantear la libre eleccion en el consumo; de este modo
enmascara y compensa los rasgos antidemocraticos de nuestras sociedades. Es una

especie de sistema filoséfico que explica el mundo.

Como podemos apreciar, estas lecturas intentan pensar los usos y funcionalidad que

adquiere la publicidad en las sociedades de nuestro tiempo.
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Mabel Tassara (2002) hace referencia a la modalidad argumentativa singular de la
retorica del discurso publicitario, que se apoya principalmente en la significacion

generada por imagenes.

Sefiala dos dificultades para el analisis de las figuraciones en ese dmbito: la primera en
relacion a las operaciones semioticas que se ponen en funcionamiento, que no se pueden
asimilar a las utilizadas para las del analisis de la palabra o de la frase; la segunda en
cuanto a la delimitacion del sentido en donde las distinciones de la retérica clasica entre

“figuras de la expresion” y “figuras del pensamiento” son alin mas difusas.

La autora delimita tres momentos en el desarrollo historico de la argumentacion
publicitaria, aclarando que la sucesion de modalidades no supone la superacion de la

anterior, sino que muchas veces aparecen en forma simultdnea o combinada.

En una primera etapa, por medio del mensaje, se busca resaltar las cualidades del

producto, por ejemplo que facilita nuestras tareas o embellece nuestro cuerpo.

El segundo momento se caracteriza por resaltar los atributos de la marca y la
argumentacion hace referencia a los efectos del producto sobre la totalidad de la vida de
aquél que lo consume. La marca se asocia con estilos de vida, en muchos casos las
publicidades muestran a figuras famosas como usuarios para poner de manifiesto estas
caracteristicas. Predomina la figura retorica, o bien para embellecer al discurso, o para
destacar los efectos generados por el uso del producto a través de metaforas u

operaciones metonimicas.

“La argumentacion publicitaria promete algo que es del orden del mundo, es un logro que
tiene vigencia en la realidad exterior al discurso publicitario, sea €ste algo mas o menos

fantastico” (Tassara 2002: 4).

De este modo se delimita una personalidad de marca, que hace de los usuarios personas

audaces, sensibles, etcétera.

Finalmente, en el tercer momento se produce la emergencia de la publicidad posmoderna,
en donde también es la marca la que se “vende”, pero no es argumentando sobre sus
cualidades. Lo que gratifica es simplemente la publicidad como espectaculo. Con esto la

marca demuestra ser ingeniosa, creativa, su belleza retorica es lo que seduce. Como
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sefialabamos anteriormente la intertextualidad es propia de esta etapa de construccion

publicitaria.

Roberto Marafioti (1993), desde la nocion de signo de la filosofia, que excede el ambito
de la lingiiistica, considera al signo como “una cosa que representa a otra cosa”. Ubica a
la publicidad en la cultura de masas teniendo en cuenta la funcién que cumple con otras
instituciones, ya que, ademas de incitar al consumo, genera modelos sociales y favorece
la cohesion al construir el imaginario social y generar héabitos culturales. Focalizando al
discurso publicitario como significante realiza un analisis semioldgico. La obra se divide
en tres partes, en la primera hace un recorrido por las distintas corrientes que desde la
semiologia se ocuparon del andlisis de los medios masivos. En la segunda revisa los
principales aportes de la semiologia al estudio de la publicidad; en la tercera parte
presenta un analisis de una campana publicitaria en particular en el que se ponen en
practica las categorias definidas anteriormente, finalmente, en la cuarta parte figuran

algunas reflexiones de Hugo Cornick sobre politicas de comunicacion.

Dese la semiologia, también denominada semiotica de primera generacion, cuyos
analisis se produjeron entre 1963 y 1975, varios autores se ocuparon del discurso
publicitario. Sus estudios parten de la perspectiva saussureana, analizando la estructura
narrativa y no siempre intentan delimitar al discurso publicitario como un geénero, sino
que destacan algunas de sus particularidades para ejemplificar la riqueza de los
mensajes, sobre todo por la incorporacion de giros poéticos o por su articulacion con

s1gnos iconicos.

Roland Barthes, en “Introduccion al analisis estructural de los relatos” (1990), considera
a la lengua como un sistema que puede ser estudiado intrinsecamente, lo que no significa
desconocer que la narracion recibe su sentido del mundo que la usa. El relato no imita,
crea sentido, de ahi la aventura del lenguaje; en 1963, al escribir: “El mensaje
publicitario”, parte de la idea de que toda publicidad es un mensaje que comporta una
fuente de emision: la firma que ofrece el producto; un punto de recepcion: el publico y
un canal de transmision: el “soporte publicitario” (Barthes 1990: 239). Para el anélisis de
la publicidad hay que adoptar una posicion inmanente al objeto que se desea estudiar, en
este caso el mensaje. Analiza dos publicidades, una de una marca de manteca y otra de
helados. Sostiene que toda frase publicitaria contiene dos mensajes, el primero

constituido por la frase en su literalidad, es de denotacion, el segundo, es un mensaje
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global que demuestra la excelencia del producto, éste significado es el fondo del mensaje,
en ¢l se agota la intencion de la comunicacidn. Se constituye por rasgos de estilo
provenientes de la retorica, que estan incorporados al primer mensaje (la frase literal). La
duplicidad del mensaje publicitario no constituye una sucesion de significados sino una
arquitectura particular en la que el primer mensaje, que puede ser entendido por
cualquiera que conozca la lengua, aunque no forme parte de la cultura para la que fue
producido, es el significado franco; y el segundo mensaje de connotacion, es global,
porque es igual en todas las publicidades, cuyo significado es la excelencia del producto.
El caracter particular de esta arquitectura radica en que el primer mensaje se convierte en

significante del segundo, por un movimiento de “desligamiento”.

El autor considera que la connotacion es propia de nuestra civilizacion y particularmente
de la comunicacion de masas, destacando el caracter franco de la misma en el mensaje

publicitario.

Ademas, considera que la excelencia del mensaje depende de la cantidad de imagenes
que hacen referencia a experiencias pasadas, que invocan poéticamente sensaciones o

vivencias corporeas que solo el lenguaje puede decir.

“De hecho, mediante la articulacion de los dos mensajes el lenguaje publicitario
(cuando estd "‘logrado’’) nos abre a una representacion hablada del mundo que
el mundo practica hace mucho tiempo, y que es el "‘relato””: toda publicidad
““dice”” su producto, pero cuenta otra cosa (es su denotacion); tal es la razon de
que no podamos sino colocarla en el mismo orden que esos grandes alimentos de
la nutricion psiquica (segun la expresion de R. Ruyer ) que son para nosotros la
literatura, el espectaculo, el cinematografo, el deporte, la prensa, la moda: al
tocar el producto mediante el lenguaje publicitario, los hombres le asignan

sentido y transforman asi su mero uso en experiencia del espiritu”.
(Barthes 1990:243)

Cuando se refiere al mito, el autor lo define como una forma particular de lenguaje, no es
un objeto, un concepto, es mas bien un modo de significacion, una forma. Cualquier

objeto puede tomar la forma de mito.
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“Lejana o no, la mitologia so6lo puede tener fundamento historico, pues el mito es un

habla elegida por la historia, no surge de la "‘naturaleza’” de las cosas”. (Barthes 2003:

200).

El discurso mitologico es un segundo discurso que naturaliza un sistema de valores. No
funciona dando significado a la realidad, sino que se superpone a otros discursos ya

significantes y los deforma; de ahi su eficacia.

Por esto ultimo podemos incluir al lenguaje publicitario en la mitologia desde la optica
de este autor, ya que toma otros discursos significantes, se apropia de ellos y les confiere

nuevos sentidos. (Barthes 2004).

En el campo francés Péninou (1972) elabora una semiotica de la publicidad. Afirma que
hay que analizar al discurso publicitario como un geénero particular y no asimilarlo al
discurso de los medios como el del cine o de la radio. Elabora reglas de la estructura
narrativa, para ello aplica nociones como lengua, habla, arbitrariedad, caracter lineal de
los signos, materia y forma de la expresion y contenido, connotacién y denotacion.
Distingue entre el producto anunciado y el valor que se le asigna, la representacion:

hacer saber y la predicacion: hacer valer.

Otros autores se ocuparon del discurso publicitario elaborando propuestas de andlisis
semioldgicos de las imagenes. Christian Metz (1973) considera que la semiologia, al
tomar como objeto la imagen, lo primero que hace es acentuar su caracter analodgico, su
iconicidad, como una diferencia en relacion a la escritura. El autor se propone ir mas alla
de la analogia afirmando que la delimitacion tajante entre el lenguaje de las imagenes y el

de las palabras no permite valorar las formas intermedias.

“Nuestro intento procede de la conviccion de que la semiologia de la imagen se
hard al lado de la de los objetos lingiiisticos (y a veces en su interseccion con
ella, ya que muchos mensajes son mixtos, no solo se trata de imagenes cuyo
contenido manifiesto implica menciones escritas, sino también de estructuras
lingiiisticas que operan subterraneamente en la imagen misma, asi como de
figuras visuales que, en recompensa, contribuyen a informar la estructura de las

lenguas)”. (Metz 1973:11).
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Con esto no rechaza la idea de analogia sino que la relativiza. El uso de categorias de la
lingiiistica para las imagenes no significa que se deba renunciar a recurrir a otras

disciplinas como el psicoanalisis o la sociologia.

S1 bien el autor reconoce la especificidad del icono, no por ello desconoce que el lenguaje
visual se encuentra afectado por la lengua, no s6lo desde el exterior sino desde el interior

y en su misma visualidad; lo visual necesita del lenguaje para ser dicho.

El dominio de la publicidad es definido por sus intenciones y funciones sociales y no por

los recursos a los que apela, (la lengua hablada, la imagen fija o movil).

Si1 bien los escritos de Metz estan dedicados a la publicidad cinematografica, sus

reflexiones exceden dicho ambito.

Por su parte, Umberto Eco en un articulo titulado: “Semiologia de los lenguajes visuales”
(Metz 1973), parte de la idea de que los hechos visuales constituyen fenomenos de
comunicacion, en todo caso lo que se puede poner en duda es su caracter lingiiistico. El
analisis de la comunicacion visual permite poner a prueba la independencia de la
semiologia con respecto a la lingiiistica. Todo indice visual comunica algo en relacion a
un sistema de convenciones. Eco toma como ejemplo una publicidad de cerveza. Se
observa un brazo ofreciendo un vaso de cerveza desbordante de espuma, como sostiene el

autor, ese estimulo visual sugiere mas que las propiedades que el objeto denota.

“Siento estimulos visuales y los coordino hasta que se genere una estructura
percibida que, sobre la base de experiencias adquiridas, provoca una serie de
sinestesias y me permite pensar = cerveza helada en un vaso”™” (...) Aqui, la
relacion codigo-mensaje no atafie a la naturaleza del signo iconico, sino a /a
mecanica misma de la percepcion que, en el limite puede considerarse como un

hecho de comunicacion, como un proceso que solo se genera cuando, en relacion

con un aprendizaje, se confiere una significacion a estimulos determinados y no a

otros” ( Metz 1973:27-28).

Existe un codigo iconico que establece una correspondencia entre un codigo grafico y
uno de reconocimiento, Eco sostiene que la convencidon regula nuestras operaciones
figurativas. A diferencia del signo escrito que constituye un catalogo preciso, un nimero
de fonemas; funciona por el juego de las diferencias y en el que las oposiciones

significantes se articulan en relacion a aquellos; el lenguaje visual es mas impreciso por
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la multiplicidad de medios y formas para representar graficamente un mismo objeto, entre
otras cosas podemos sefialar la diferencia de contexto. La lengua se maneja mediante
rasgos discretos, que se recortan en el continuo de sonidos posibles, en cambio en el
lenguaje iconico se opera muchas veces mediante la utilizacion de un conjunto cromatico
sin solucidon de continuidad. Los simbolos visuales tienen valor posicional y oposicional,
no significan por el s6lo hecho de aparecer, pueden adquirir significados que no poseen

en si, por ejemplo un punto puede representar un ojo.

Durand, en su articulo “Retdrica e imagen publicitaria” (1970), nos habla de la vigencia
de la retdrica en la publicidad, ese “arte de la palabra fingida”. Lo que da el caracter
retorico al discurso publicitario es su caracter de artificio, exageracion voluntaria y
esquematismo rigido. En el lenguaje publicitario estamos ante dos proposiciones, una real
que no tiene sentido, y otra que tiene sentido pero no existe. Esto explica las posibilidades
que tiene este discurso de jugar con cosas inverosimiles o con expresiones con errores

gramaticales.

El autor establece una serie detallada de clasificaciones formales para encuadrar el

analisis, apelando a la construccidon de cuadros y posibles combinaciones.

A mediados de la década del setenta comienzan a producirse una serie de estudios
conocidos como la semiodtica de segunda generacidon, que se nutren de nociones
provenientes de la teoria de la enunciacidon y la semantica, tomando como referencia la

teoria pragmatica de los signos elaborada por Peirce.

S1 bien son pocos los estudios enfocados hacia la publicidad, los desarrollos de esta linea
analitica, que se ocupa de la produccion de discursos y sus efectos, han generado una

serie de conceptos pasibles de ser aplicados en este campo particular.

La nocion de “semiosis social”, como red de significaciones complejas € indeterminadas
de los fendmenos sociales, elaborada por Eliseo Verdn (2007) y el andamiaje conceptual
que construye para su interpretacion (2004) constituyen valiosas herramientas tedricas
para pensar el discurso publicitario asi como cualquier otro. Los analisis de discursos
politicos o de la produccion de noticias, sumados a algunas referencias particulares a la
publicidad  son muy enriquecedores en este sentido. Verdn se refiere a algunas
particularidades del discurso publicitario (2004) y sostiene que la distincion entre

gramatica de produccion y de reconocimiento es relevante para su estudio. En el
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momento de elaborar el discurso, los creativos parten de la situacion del mercado,
teniendo en cuenta el tipo de destinatario, las estrategias de la competencia y las reglas de
posicionamiento del producto. Ahora bien, esta preocupacion de los publicistas por
construir un aviso acorde a las expectativas del consumidor, que el autor describe como
“entrar en fase”, y que consiste en tratar de lograr que los potenciales compradores se

sientan interpelados, no siempre se logra.

Entre los numerosos factores del “desfase” a Verdn le interesa describir aquél que se
produce entre produccion y reconocimiento. Gran parte de los avisos que llegan a los
receptores no necesariamente lo inducen a consumir el producto. La publicidad no solo es
un mensaje destinado a vender algo en partiular, constituye un “hecho sociocultural

global”, en esto ultimo reside el desfase.
De acuerdo a la forma en que se recibe el mensaje Verdn distingue:

La “pertinencia fuerte indirecta” que se da cuando los mensajes orientan o refuerzan la

conducta de compra del receptor.

La “pertinencia fuerte indirecta”, en la que se incluyen al consumidor, al comprador para
otro (por ejemplo un producto para regalar o para la salud de los hijos), y al prescriptor
(en estos casos se apunta a las mujeres que prescriben la compra de determinados

productos a sus hijos o esposo).
o : e
La “pertinencia nula objetiva” cuando se ofrecen productos que el receptor no consume.

La “pertinencia nula subjetiva” se produce cuando por razones subjetivas, no detectables
desde los estudios de mercado, alguien no consumiria un producto, por gusto, miedo,
rechazo de distinta indole, mas alla de que el aviso esté destinado a su clase o grupo de

pertenencia.

La “pertinencia interdiscursiva”, cuando los mensajes no conducen a consumir el

producto pero pueden derivar en otros consumos.

Como podemos apreciar, los efectos del discurso publicitario exceden el consumo y el
estudio de los mismos es muy importante para comprender “la produccion de sentido en

las democracias industriales” (Veron 2004: 219)
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Analizando desde la perspectiva semiotica los mecanismos de construccion de los
mensajes publicitarios, Magarifios de Morentin (1984) considera que los mismos
constituyen el imico sistema de comunicaciones que influye directamente en el mercado
relacionando a productores y consumidores a través de los medios de comunicacion. Por
su forma de funcionamiento, este tipo de mensajes circula en la vida cotidiana
atravesando a una multiplicidad de usuarios, integrando las diferencias y ejerciendo una
gran fuerza persuasiva que permea las conciencias. En el prologo de su libro, Alberto

Videla Pearson escribe:

“Los mensajes publicitarios constituyen, en fin, una de las fuentes mas
importantes de imagenes o estereotipos de marca (o producto). Estas
representaciones mentales colectivas, que por su fuerte carga emotiva canalizan

o hacen converger aspiraciones y deseos, activan miedos o temores en vastos
sectores de la poblacion. Promueven o inhiben comportamientos, contribuyendo
por eso a veces a la creacion de modernas mitologias, cuyo desconocimiento
impediria una comprension cabal del universo cultural actualmente habitado por

el ser humano” (Magarifios de Morentin 1984: 10)

Al preguntarse qué es la semiologia sostiene que es una ciencia que estudia los signos y
como ¢stos se Integran en un mensaje generando determinadas significaciones
condicionadas por las peculiaridades de la recepcion. Senala que los aportes de esta
disciplina son: hacer consciente la produccion del creativo, racionalizar la produccion
publicitaria, establecer la especificidad del mensaje publicitario, formular
generalizaciones sobre la transformacion de objetos no significativos en objetos dotados
de la significacion que aporta la publicidad, finalmente enriquece las técnicas para la

elaboracion de mensajes.

La semiologia estudia los signos, en el caso de un signo como la palabra, esta en el lugar
de las cosas, como habla y como escritura, también formas representativas como el dibujo
se pueden agrupar en este conjunto. Hay otro tipo de signos, los valores, que son
concepciones abstractas y que suponen una estimulacion de cualidades que poseen las

cosas o las acciones, como por ejemplo la justicia, la belleza, etcétera.

El primer paso analitico consiste en desmenuzar en sus elementos minimos el mensaje, el

segundo momento serd sintético, para lograr reconstruir la totalidad.
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Cuando percibimos imagenes de una publicidad, podemos reconocer en ellas
determinadas representaciones simbolicas que remiten a una sintaxis, un contexto al que

aludimos aunque no esté explicitado en la imagen.

En cuanto a los signos de naturaleza simbolica, la diferencia entre los signos graficos en
general y la escritura reside en que los primeros representaban formas del mundo
mediante otras formas semejantes, en cambio la palabra, hablada o escrita, representa
objetos del mundo mediante formas arbitrarias y vinculadas a tales objetos por

convencion, su interpretacion exige un mayor esfuerzo del receptor.

En relacion al signo grafico simbdlico ritualizado, podemos apreciar como determinadas
formas de destacar graficamente, por ejemplo la marca del producto ofrecido, nos
sugiere una significacion particularizada, diferente al resto del mensaje escrito.

Identificamos esta diferencia mas alla de una publicidad particular.

Para el analisis de publicidades el autor hace referencia a una serie de conceptos:
“repertorio”, que es el conjunto de signos entre los que existe algiin rasgo comun que
permite agruparlos. Otro concepto es el de “paradigma”. conjunto ordenado de signos,
que a partir de determinados elementos que poseen en comun, jerarquiza a los signos
agrupados segin la presencia de elementos variantes, seleccionados como rasgos guia.
“Cddigo”, es un concepto que consiste en el habeas, lo mas exhaustivo posible de signos
sistematicamente ordenados, con criterios ordenadores provenientes de distintos
paradigmas que pueden aplicarse a un conjunto completo de signos constituyendo su
sistematicidad las relaciones de inclusion y complementariedad que pueden establecerse

entre tales paradigmas.

Otros conceptos desarrollados por Magarifios de Morentin son: mensaje, texto, contexto y

significacion.

Mensaje es la propuesta perceptual elaborada por uno o varios emisores con el objeto de

ser interpretados por los receptores.

Texto representa la yuxtaposicion material de las formas de determinados signos

previamente seleccionados con independencia de sus contenidos.

Contexto es el conjunto de signos que acompafian fisica y perceptualmente a un signo y

le confieren un valor particular.
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La significacidon es el efecto mitico, emocional, pragmatico, etcétera, que un mensaje

puede producir en un receptor.

Dentro de la generalidad de la significacion, la publicitaria es una forma particular, no
siendo un objeto al que, en el actual desarrollo del conocimiento, pueda accederse
facilmente. En dicho mensaje, el producto es sustituido por el signo del producto, en este
sentido, para el autor, la semiologia proporciona herramientas para la construccion de
mensajes publicitarios; otras disciplinas como la Psicologia y la Sociologia hacen aportes
a la semiologia para explicar la eficacia de un mensaje publicitario, ya que la misma

dependera de los co6digos sociales vigentes.

Como hemos podido apreciar, no abundan los estudios dedicados exclusivamente al
analisis del discurso publicitario, sin embargo tanto desde el campo del lenguaje, la socio-
semiotica, la sociologia o la historiografia podemos encontrar desarrollos teoricos y
abordajes empiricos que contemplan a este discurso tan particular y representan un

importante aporte para acercarnos a su conocimiento.
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CAPITULO 1

Las representaciones subjetivas en la década del sesenta

Durante la década del sesenta se produjeron acontecimientos contradictorios que
marcaron transformaciones derivadas de procesos de modernizacidon mientras persistian
rasgos tradicionales que contrastaban, frenaban o directamente reprimian esas
manifestaciones de cambio. Para caracterizar el escenario en el que se producen las
publicidades analizadas nos detendremos en la descripcion de algunas caracteristicas de
la cultura y la sociedad de la ¢época. La complejidad de los procesos sociales hace que
coexistan, muchas veces en forma conflictiva, una pluralidad de expresiones, esto nos
conduce a afirmar que no habia un modelo cultural, sino diversos. En este contexto, nos
interesa abordar un discurso destinado a mujeres y varones comunes, anonimos, que no
se destacaron por su progresismo sino que consumian formas culturales corrientes para
reponer la voz de los gustos masivos, ordinarios, silenciados por la resonancia de lo
novedoso, pero que pesaron para sostener la continuidad de parametros morales que ain

estan entre nosotros.

a- La sociedad argentina en los convulsionados anos sesenta

Los avatares politicos y la conflictividad social fueron moneda corriente; a partir de
1959, con la implementacion del Plan CONINTES por el gobierno de Frondizi, la
persecucion politica apunto hacia la resistencia peronista y los sectores de izquierda. La
sociedad era pensada como un campo en guerra, los enemigos del gobierno eran desde las
bibliotecas barriales, pasando por las revistas y grupos de teatro, hasta cualquier

organizacion cooperativa.
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En este marco se produce una activa intervencion del ejército como actor efectivo en los
conflictos sociales. Dos golpes de Estado sacudiran la década, el primero en 1962, que
colocara al presidente del Senado en el gobierno, y el segundo en 1966 que encumbrara al
general Ongania, implementando lo que se conoce como un régimen burocratico-

autoritario.

Estos procesos marcaran el devenir cultural con “la renovada influencia de la Argentina
tradicional en términos genéricos, liberal en lo econdmico, conservadora en lo politico y

reaccionaria en lo cultural. ” (Tcach 2003: 38)

En el plano economico Frondizi habia implementado un modelo desarrollista sustentado
en la privatizacion de los recursos naturales y la llegada de capital extranjero. La politica
privatista del gobierno se expresd también en el plano educativo, después de un arduo
debate en el seno de la sociedad, conocido por la oposicion: libre, laica, en el que el
gobierno pudo imponer su criterio, las Universidades privadas empezaron a otorgar

titulos habilitantes

Con el golpe de Estado de 1962, habra un llamado a elecciones, manteniendo proscripto
al peronismo, del que resultara electo el radical Arturo Illia que asumira en medio de
conflictos sociales y presiones empresariales. Revistas que fueron expresion de la
modernizacion cultural del periodo como Confirmado o Primera Plana, que instalaron
un nuevo estilo periodistico en el que la cultura, sobre todo la literatura ocupaba un lugar
destacado. Que incorporaron discursos del psicoanalisis y la sociologia en el tratamiento
de temas politicos y economicos; sostenian la caducidad de los partidos politicos y su
ineficacia en una época en la que el mercado habia consagrado al marketing como rector
de la vida social y en la que los jovenes ejecutivos comenzaban a destacarse; tendencia
que se consagrard definitivamente una década después. Estas publicaciones tenian como
destinatarios a intelectuales de clase media acomodada y a los nuevos ejecutivos de la
empresas multinacionales que se instalaron en el pais (Pifieiro 2002). No debemos perder
de vista que estos semanarios, a pesar de prometer un tratamiento “serio” e “imparcial”
de las noticias, representaban intereses particulares. Primera Plana fue fundada en 1962,
siendo la voz del sector integracionista del ejército: los azules (que planteaba la
integracion del peronismo a la vida social prescindiendo del partido y su lider) y

desarrollista que sostenia el desarrollo industrial con la entrada de capital extranjero.

63



Como podemos apreciar, la calidad cultural e innovacion ideoldgica coexistieron en sus

paginas con la afinidad al autoritarismo y la proscripcion.

Durante la presidencia de Illia los datos macroecondmicos son alentadores, también
debemos destacar que éste es un periodo donde el desempleo es bajo, crece el PBI, pero
también se incrementa la inflacion. En 1968, dos afios después del Golpe de Estado que
designa a Ongania, la dictadura impondra recetas monetaristas como devaluacion de la
moneda, congelara los salarios y suspendera las convenciones colectivas de trabajo. Mas
alla de estos indicadores, el deterioro econdmico no es un signo que prevalezca, el
descenso de la inflacion, la reduccion del déficit fiscal y del desempleo lo muestran. La
poblacion tenia niveles de acceso a la salud, la educacion y esperanza de vida mas

elevados que el resto de los paises de América Latina.

En esta década asistimos a lo que se conoce como sociedad de consumo, donde el acceso
a bienes y servicios se generaliza para los sectores medios y en gran medida llega a los

sectores populares.

Las tasas de niveles de consumo oscilardn bajando abruptamente hacia el afio 1963,
subiendo en 1964, con un nivel muy bajo en 1966 y en alza considerable en 1969.
Debemos tener presente que es una etapa de crecimiento industrial donde la poblacion se

concentrara en las ciudades y estara inserta mayoritariamente en el circuito productivo.

La conflictividad social fue el signo mas destacado de la década. La persecucion politica,
la represion cultural y la violencia social se produjeron en el marco de la proscripcion del
peronismo y los avances de la Guerra Fria a nivel continental. El anticomunismo,
expresado en la teoria de “las fronteras ideologicas”, que luego se formalizara en 1966
con la Doctrina de la Seguridad Nacional, marcara la linea divisoria entre amigo y
enemigo internos.

Ongania se propuso reestablecer los tradicionales valores occidentales y cristianos
generando un clima represivo que se manifestd en la violenta intervencion de las
Universidades; la quita de personeria juridica a sindicatos y la censura; estableciendo una
especie de “asfixia cultural”. La despolitizacion de la sociedad era un objetivo, el tiempo
politico quedaria suspendido hasta reestablecer el orden. Los problemas sociales deberian

ser tratados por técnicos.
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“La represion fue acompainada de un clima persecutorio que se reflejaba en la vida
cotidiana. Las minifaldas, el pelo largo, el uso de pantalones en las mujeres o el besarse
en una plaza fueron censurados como sintomas de la desintegracion espiritual de la

nacion.”
(Tcach 2003: 52)

En este contexto se produjo lo que conocemos como ‘“fuga de cerebros”, figuras
intelectuales desplazadas de sus lugares de trabajo en la Universidad o centros de

investigacion y reemplazadas por miembros de la Iglesia o conservadores.

También este proceso dio lugar a la contestacion violenta representada por sindicatos
combativos, la emergencia de nuevas expresiones de la Iglesia como la de los curas del
Tercer Mundo y el surgimiento de la guerrilla urbana. Conflictividad que se manifestara a
finales de la década con movimientos como el Cordobazo y el Rosariazo; y que seran las

bases de la década siguiente que comienza con el secuestro y asesinato de Aramburu.

Algunos de estos fendmenos cobran significacion en el contexto internacional, en el
plano de la cultura. El historiador Eric Hobsbawm considera que en los afios sesenta se
produjo una “revolucidon cultural”. Sergio Pujol, al analizar la cultura juvenil de ese
periodo para nuestro pais, sostiene que la misma no fue homogénea, que englob6 a dos
generaciones, una encabezada por el periodista y escritor Rodolfo Walsh, que comenzo6 a
publicar en 1966, la segunda, por el musico Luis Alberto Spinetta que en 1968 grabd sus

primeros temas. (Pujol 2003).

La juventud del periodo se caracterizd por creer en el futuro y aspirar a construir una
sociedad mejor a través de la militancia; pero paralelamente se generara una
contracultura, que se destacard por su gusto por la literatura, el rock y el estilo de vida
hippie; otros jovenes, incorporados al consumo se vieron identificados por los modelos

que la industria cultural difundia.

El desarrollo cultural estara impulsado institucionalmente; la creacion del CONICET, de
nuevas carreras universitarias del drea de las ciencias sociales como Sociologia,
Psicologia y Educacion; del Fondo Nacional de las Artes y la Editorial Universitaria

Eudeba son una muestra.
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En este clima en 1966 se funda una editorial que difundira la cultura como el Centro
Editor de América Latina, se producira la experiencia del Instituto D1 Tella que desarrollo
y difundi6 la produccion artistica y cultural a través de exponentes como Nacha Guevara
y Marta Minujin, con sus happenings como actividades distintivas.

Se comenzaran a publicar historietas que pasaron a ser clasicos, Mafalda de fuerte
connotacion social o El Eternauta . También el cine nacional adquirié importancia por las
valiosas producciones de Torre Nilson, Fernando Solanas y Leonardo Fabio, al mismo
tiempo que se destacaron producciones eroticas como las protagonizadas por Isabel Sarli.

Fue la década de la difusion masiva de la television; en 1962, un programa como “El club
del clan” era el referente televisivo de muchos jovenes, sus protagonistas, a través de la
musica se constituyeron en idolos populares, como es el caso de Palito Ortega, un
“muchacho” de origen humilde, que se constituye en el rey de la cancion, €l y su novia,

Evangelina Salazar, al casarse pasaron a ser modelo de familia.

Fue también la década de la irrupcion del rock nacional, donde se destacaron musicos
como Tanguito, Moris y grupos como Almendra, Mana, Los Gatos. En torno a estos
gustos musicales se dara la difusion de practicas liberales en cuanto a la sexualidad, al

consumo de drogas, provocando un choque generacional.

Los militantes de aquel periodo, alineados a las ideas nacionales y populares se
inclinaran por el movimiento folclorico que se estaba popularizando en los festivales de

Cosquin con cantantes como Mercedes Sosa y Horacio Guarani.

Como podemos apreciar, la diversidad de expresiones culturales dio lugar a marcadas

diferencias que atravesaron las clases sociales.

A partir de 1966, el golpe militar, la censura y la represion no pudieron aniquilar las

tendencias liberales y rebeldes que eran compartidas con otras latitudes.

Donde mas cambios se produjeron fue en la vida cotila moral sexual y los roles de
geénero sufrieron profundas transformaciones. La liberacion sexual se manifestdo en
practicas de amor libre, relaciones extramatrimoniales, divorcios y el uso de la pildora

anticonceptiva.

Esto se tradujo en el arreglo personal que denotaba audacia por el colorido y la bijouterie,

el uso de minifalda y la moda unisex. La mujer, incorporada al mundo laboral, buscaba
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su liberacion por medio de productos que le facilitaban la realizacion de las tareas

domeésticas.

Resumiendo, los afios sesenta se caracterizaron por el protagonismo de los sectores
medios y populares; incorporados al consumo, con un importante desarrollo de la
industria cultural, sobre todo de la television; sectores que a su vez formaron parte de

movimientos artisticos y culturales con fuerte connotacion politica.

Coexistieron autoritarismo y movilizacion popular. Como hemos visto, fueron parte de
esos afios la ideologia de la seguridad nacional y la propagacion de ideas de liberacion

nacional y social.

Tacitamente o en forma abierta encontraremos huellas de estos fenomenos en las revistas,
que incluso reflejaron acontecimientos internacionales que conmovieron por su
relevancia y su amplia difusion mediatica, por ejemplo en la tapa una revista Para Ti de
1963 se anticipa que contiene un suplemento con “la nota mas amplia sobre la muerte de

Kennedy” ( Para Ti 1963: N° 2160).

b- El discurso publicitario
Revista Para Ti

Para el abordaje del discurso publicitario seleccionamos revistas de principios, mediados

y fines de la década (1963, 1965 y 1969)

En cuanto a los productos publicitados, predominan los articulos del hogar, y en segundo
término, cosmeéticos, en especial colonias; sobre todo en las revistas de 1963 y 1965.
Encontramos desinfectantes, insecticidas, que al dar cuenta de la preocupacion por la
limpieza, son muestra de la naturalizacion del discurso higienista que penetrd en nuestro
pais a fines del siglo XIX y tuvo mayor difusion en los afios cuarenta. Las politicas
tendientes a la salubridad operaron en ese momento como mecanismo de control social,
pero también favorecieron la difusion de habitos de higiene en el seno del hogar. La
prevencion de enfermedades y el cuidado de la salud fueron prioridades del Estado, sobre
todo durante el peronismo cuando Ramon Carrillo desde el Ministerio de Salud Publica
encabez0 una politica destinada a combatir las enfermedades infectocontagiosas como la

tuberculosis, sifilis tifus y paludismo.
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Otros productos relacionados con el ambito doméstico son los juguetes o libros infantiles
que nos hablan de la maternidad. Encontramos Enciclopedias de la misma Editorial de la

revista, libros sobre espiritualidad y otros con recetas de cocina.

Los medicamentos que aparecen son laxantes y algun producto para adelgazar,
respondiendo a demandas aun presentes en el mundo femenino, asociadas a lo que hoy,
desde las publicidades, es denominado “transito lento” y al ideal de belleza tendiente a la

delgadez.

Otras ofertas estan relacionadas con lo que Bourdieu denomina “‘gastos de presentacion”
propios de la pequena burguesia (Bourdieu 2000), destinados a vestimenta y cosmética,
es asi que no faltan las publicidades de indumentaria de moda, que acompafian la
orientacion de la revista hacia las preocupaciones “femeninas”, puesta de manifiesto en
una serie de consejos reforzados con imagenes y reportajes a famosas modelos o figuras

del arte e incluso de la nobleza europea.

Ya encontramos en 1965 una publicidad de “depilacion definitiva” y en las tres revistas

los productos para el cuidado del cabello estan presentes.

También observamos propuestas de actividades que exceden el ambito doméstico,
“Aprenda a nadar”, “a conducir”; o destinadas a la preparacion laboral: cursos en
Academias Pitman de Dactilografia, Teneduria de libros, contabilidad, Empleado de
Banco, Idiomas: Inglés y Frances, entre otros y cursos para aprender a coser, actividad

esta ultima tipicamente femenina.

Avisos que nos permiten pensar la articulacion del mundo doméstico con el publico son

las de emisoras de radio.

Vemos publicidades dirigidas al vardn, productos para regalar, colonias, desodorantes, y
una de crema para los dolores musculares, que dan cuenta de la imagen de mujer que

cuida al varén y de su papel, como ama de casa, de orientadora del consumo familiar.

. Queé tipo de mujer es la destinataria de estos productos? Ama de casa, esposa o madre.
Si1 bien hay objetos que indican una propuesta para salir del &mbito doméstico, parecen
funcionar como complemento de dichas funciones. No encontramos la imagen de mujer
empresaria, muchas de las publicidades proponen tareas que no implican salir del hogar,

si vemos que la promesa es ganar dinero, lo que simboliza independencia. De todos
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modos, no se habla de una liberacion del hogar sino en el hogar, incluso a través del uso
de determinados electrodomésticos que facilitan las tareas. Cuando se hace referencia al
embellecimiento a través de cosmeéticos y otras formas de cuidado del cuerpo, se pretende
un cuerpo delicado, sensible, en funcion de agradar al hombre, en algunas publicidades la
figura masculina de fondo es muestra de esta finalidad, signo del destino de la mujer en la

cultura occidental: “ser para otro” (Berger 1974).
Estas publicidades prometen fundamentalmente belleza, bienestar y seguridad.

Encontramos indicios de la convivencia de tendencias tradicionales e innovadoras,
aparecen imagenes y textos que reproducen un modelo de mujer centrada en las tareas
domeésticas, expresando quietud, dulzura, docilidad, junto a otros que muestran figuras
femeninas en movimiento, que connotan actividad y dinamismo propios de la mujer
moderna. Como hemos observado, se proponen productos para estos dos tipos, desde
baterias de cocina hasta electrodomésticos que las liberan de sus tareas. La moda
acompafia estas tendencias, ropa colorida, practica, cabellos cortos, difundiendo estilos
desafiantes que se condicen con la liberacion femenina, una liberacion que en el caso de
estas revistas se reduce a esos aspectos sin profundizar en vestimentas ni practicas

audaces.

En una revista de 1963 la promocion de indumentaria “practica y suntuosa”, pero
también lenceria “fina y delicada™, (Para Ti 1963, N°2160: 37) es signo de la

coexistencia de imagenes femeninas que evocan la tradicion con otras innovadoras.

En cuanto a los artefactos del hogar vemos publicitados, desde un calentador a kerosene
hasta cocinas con “una moderna ventaja”, el horno de calor circulante: “mientras usted se
ocupa de los quehaceres hogarefios, realiza sus platos favoritos, sin necesidad de que

pierda tiempo en vigilar su comida” (Para Ti 1965 N°2267:32).

Este artefacto libera a la mujer, pero para poder ocuparse de otras tareas del hogar. Al
mismo tiempo observamos una publicidad de aire acondicionado, muestra de la
importancia atribuida al confort. Una imagen femenina, sentada frente a una maquina de

coser, afirma una actividad tipicamente asignada al género.

Nos encontramos con figuras sensuales publicitando vestimenta, y a continuacion un

aviso de jabon con un rostro femenino suave y delicado, como promete ser el producto.
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Nos detuvimos en una revista de 1969, por tratarse de un afio altamente significativo por

lo convulsionado.

Una publicidad de pelucas, (Para Ti 1969 N° 2477: 12) (figura 1), contiene un breve
texto informativo haciendo referencia a las caracteristicas del producto. Letras de mayor
tamafio resaltan sus principales cualidades: “peinado instantdneo, una travesura del
verano”: salir del mar y estar peinada. Se destaca la marca, que a diferencia del resto del
texto, esta escrita en letra cursiva, semejante a una firma en la que unas lineas que
representan un mechon de cabello, forman la primera letra. La inscripcion del precio, que
no nos indicaria nada hoy si no fuese porque esta acompafiado del prefijo: “mini”’, nos
informa de la importancia del factor costo en esa coyuntura. Abajo, y de un tamafio
importante, se destacan dos rostros, presentados de tal modo, que el de adelante muestra
una mujer utilizando el producto, y en un recuadro, mas atras, la vemos con el cabello
mojado, que aparenta salir del agua. Lo llamativo de la dupla de imagenes es que la que
figura de trasfondo, en contraposicion a la que exhibe la peluca; por la espontaneidad de
su gesto, representa a una mujer ligada a la idea de liberacion sexual , signo de las
transformaciones que comienzan a generalizarse a fines de los afios sesenta. La boca es el
punto de contraste, la de la mujer saliendo del agua indica un gesto orgdsmico; mientras
la otra figura, con su boca entreabierta, dejando apenas ver sus dientes mordiendo una
uila, parece esconder el deseo sexual detras de una actitud de ingenuidad, acompafada
por el gesto seductor de su mirada. Lo interesante es que el producto logra este cambio,
la peluca tapa el pelo mojado, natural, la travesura reside en revestir la espontaneidad del
deseo con el doble artificio: ingenuidad- seduccion. Estds imagenes fotograficas ponen
en escena un tipo de erotismo, marcado por la sugerencia y el retaceo acorde a los
codigos amorosos imperantes en el cine de Hollywood de los afios treinta; pero detras, del
lado de la espontaneidad natural ya se anticipa una franca idea de sensualidad que

dominara en las décadas posteriores.
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Esta nueva peluca Fontaine es la maravilla del verano. Un peinado siempre perfgclcf
al salir del :ﬂr al salir de la pileta, al salir. La moda estival exige mayor comodidad:
pero, igual belleza, La minipeiuca Fontaine es su secreto. Liviana, practica, actualisima.
importada de Oriente. Sus 23 tonos (desde el solisticadamente platinado hasta el moreno)
ie permiten las travesuras més femeninas, ios cambios mAs amorosos.

La travesura
~ mas femenina del verano:
- un peinado instantaneo
al salir del mar.

, MINIPELUCA
Fontaine

AL MINI-PRECIO DE $ 15.000.-

Rl Arenales 1473
Tel. 42-3678 y 41-0226 - Buenos Aires
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“Las stars de la posguerra, las de la década del cincuenta, modifican el modelo de los
afnos treinta al introducir una libertad, que cada vez mas, va dando comienzo a las pautas
de hoy” (Vigarello 2009: 230) y que se pondran de manifiesto con grandes escotes,
sweaters pegados al cuerpo, desnudos o alusiones felinas en la vestimenta; rostros

picaros y labios carnosos. Briggite Bardot es simbolo de este nuevo erotismo.

“El ““briggitismo”” introduce entonces algo profundo, una nueva vision del deseo
femenino y de su libertad, una nueva vision de la conquista estética, mas directa,
mas " ‘natural”’, lo contrario de un codigo demasiado afectado o de un trabajo

demasiado fastidioso. ”(Vigarello 2009: 232)

En cuanto a los simbolos lingiiisticos, algunas palabras son muestra de ciertos valores
¢éticos y estéticos de la época, que se expresan en la contigiiidad belleza - comodidad Es
interesante detenerse en algunas 1ideas propias de la modernidad: lo instantaneo, la
liviandad, lo practico; todas caracteristicas consideradas actuales. Aquella descripcion de
Marx y Engels (1848): “todo lo so6lido se desvanece en el aire” que sera retomada por
otros autores para sefalar el aspecto cambiante e inestable del mundo moderno, es aqui

puesta en valor.
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Vemos una propaganda de desodorante unisex, otro signo de la época (figura2). Texto
lingiiistico e imagen combinan dos estilos propios de distintos momentos, uno tradicional
y otro propio de la modernidad. Podemos apreciar un rasgo de la Grafica Suiza, segin la
historizacion del lenguaje grafico realizada por Steimberg y Traversa (1997), en el
impacto comunicacional que provoca el juego de la disposicion de imagenes vy textos
La innovacion tecnoldgica: el aerosol, es presentada con un recurso tradicional, el globo
que encierra el texto de la historieta, contrastando con la imagen fotografica del producto
y el recurso metonimico de la mano que remite al varéon que lo sostiene. Esta
combinacion se profundiza en la actualizada version bilingiie: inglés — espafiol. El texto
es informativo, una marca de desodorante que ofrece, ademas de su envase “clasico”,
uno en aerosol: “Para toda la familia”. La mano masculina que gatilla el aerosol es
indicio de la forma en que se manifiesta la unidad sexual cristalizada en la institucion

familiar: desde la masculinidad.

Para toda
la familia:
desodorante

Valet

. o Siempre en su clésico
5 envase Full-Spray
& 5
>
e -'. |

( y ahora

/ también en /
\_  aerosol (

L

= Figura 2

Para esta década encontramos reiteradas referencias a la modernidad, ser moderno parece

ser un imperativo.

Una publicidad de desodorante (figura 3) recurre en su texto al superlativo:
“modernisimo”  (Para Ti 1965 N°2267:12) para caracterizar al producto, haciendo
referencia a su composicion y efectos; evocando pulcritud, proteccion y seguridad,

prometiendo una accion efectiva y prolongada que hace que el cuerpo mantenga su
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natural frescura, ofreciendo una continuidad con la naturaleza desde el imperativo:

“yistase con frescura”.

/

vistase
de

frescura

(or_.

desasadorarnte

ERLEES

¢ COMO ELLA
SUAVEMENTE FRESCA..

FIRMEMENTE SEGURA... .
El modernisimo desodoranfe DUC, Vs

de fdrmula exclusiva. profege
fa frescura corporal, defendrendo

st puleritud con una acel y

efectiva y prolongada...

PRENERALID

RIS

e T
o “suave fogue'™
k drario’ -
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ETEEn + ST | : -

© Figura 3

El desodorante no introduce algo del artificio, actiia realzando cualidades propias del
cuerpo. Lo natural es presentado como lo primario, ligado a la vida misma, en
contraposicion al artificio. El producto interviene mediante un “suave toque”, no
modificando sino prolongando algo presente, vemos que el cuerpo ain no es intervenido
técnicamente, pero ya se anuncia algo del orden del limite de lo organico: el cuerpo no
perdura. El titulo, recurriendo a una metafora, define al producto “Vistase de frescura”,

connotando su efecto.

El desodorante esta representado en la parte superior y la mujer, desnuda, de espaldas, se
extiende para llegar a ¢l, lo que indica su superioridad y el deseo de alcanzarlo,
representado en los brazos alzados. La imagen del cuerpo es de contornos imprecisos, no
estan delineados sus rasgos, es un cuerpo que no connota sensualidad sino que esta

presentado en funcion del producto cuya imagen se resalta.

Otra publicidad (Figura 4) de lapices de labios muestra tres rostros alineados en un
cuadro simétrico, cuya belleza “natural” es intensificada por el producto segiin confirma

el texto. El lapiz labial realza la belleza, la frescura y el brillo que esta naturalmente en
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esos rostros, el cuerpo no presenta signos de contaminacion y la moda debe adaptarse a
sus cualidades, ese deber esta fuertemente sefialado en el sintagma: “Hoy la moda impone
naturalidad” (Para Ti 1963 N°2160: 45). Si bien esa naturalidad enunciada
discursivamente es desmentida por las imagenes que muestran cabellos peinados con
artificio. Por otra parte, podemos apreciar el poder de imposicion que ha adquirido la

moda en nuestra sociedad, el adverbio de tiempo: “hoy”, refuerza su caracter cambiante.

- Hoy lu mods impone naturalidad... rostros frescos..
Ann Dey, haciéndose eco de las exigencias de la mujer moderna,
ka creado los tonos que: lograi’é'n ese et;cqnmdor efécto
luminoso en su boca. :

PETALO NACARADO - ROSA NACARADO
CORAL NACARADO - ORKILIA NACARADO
DOORE NACARADO - NACAR NATURAL

VINCIT

3 DICIEMBRE, 1963 : 45

Figura 4

Ya encontramos indicios de la tensidn entre naturaleza y cultura, las “exigencias de la
mujer moderna” hacen necesaria la ayuda de la industria cosmética para mantener las
propiedades del cuerpo. En la misma revista (Para Ti 1963 N° 2160:7), (Figura 5) vemos
dos publicidades, la que figura en la parte superior es de laxante, el texto, desde un
discurso imperativo argumenta por qué consumirlo. Se repite la idea de continuidad con
la naturaleza, ese producto “natural” normaliza el organismo para que funcione
eficazmente. Las imagenes de una mujer en actividad y sonriente, paralela a la de un reloj

de mano evoca la eficiencia lograda.
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Figura 5
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La publicidad que se encuentra en la parte inferior de la pagina apela a la mujer como
mediadora en el consumo masculino. Sin argumentacion textual, vemos la marca del
producto y su utilidad, predominando la imagen masculina que, con su expresion de
dolor, su importante musculatura y la actividad de masajearse, refuerza la significacion
del texto. La imagen dice todo lo que el producto ofrece y de su destinatario, un varon
cuyo torso desnudo muestra un cuerpo moldeado por la importante actividad fisica que

realiza.

Aqui también los productos “naturales” ayudan a restablecer el equilibrio de un cuerpo
naturalmente armonico. Pero ya aparece algo del desorden, del malestar; las imagenes
son indicio de una forma de vida cuyas exigencias laborales y estéticas generan trastornos
fisicos, dolor. Sintomas que entorpecen la natural marcha del organismo. Si bien la
asociacion de una naturaleza pura de la que es parte un cuerpo no contaminado
prevalece, en la oferta de los beneficios de estos productos podemos apreciar signos de

los limites del cuerpo y de una conflictividad entre naturaleza y cultura.
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Un aviso del mismo formato, donde palabras e imagen se presentan en cuadros
equilibrados generando una prolija presentacion (Figura 6), describe detalladamente las
cualidades del producto argumentando su eficacia. La marca es destacada como signo de
garantia y va acompaifiada del vocablo: “legitima” (Para Ti 1963 N° 2160: 57), sefial de
la presencia de otros productos que son copias; esta advertencia da cuenta de un
fendbmeno comun en la actualidad, la falsificacion. En este caso la imagen, quiere
demostrar el e€xito del producto, “un peinado impecable ”, cuya permanencia se observa
por la rigidez del cabello. La atraccion conduce al éxito personal, que (por la figura
masculina que como una sombra aparece detras) consiste en seducir al varon, idea que se

refuerza con la mirada femenina que gira hacia su direccion.

La asociacion de salud y belleza (Vigarello 2009), (Fischler 1995), constituyen una dupla
aun vigente en nuestras sociedades, atributos naturales que el producto, en este caso,
promete incrementar.

BN Jorraplalng D .

por un peinado
impecabhle !

b o Bamies Suins
PANTEN ¢+ REFORZADOR brinds mis salud y bellera =
apa-cabellos mantemiends smpocable: s peinade entre la-
vailo y lavado.

ae - La ampolla legitima
: se dislingue por

el rulo

¥ LA MARCA REGISTRADA

PANTEN + REFORZADOR

FORMULA. ORIGINAL DE PANTENE S.A. BASILEA (SUIZA)

UM PRODUCTO DISTRIBUIDD POR MAYON 5.A VIAMONTE 1155- BUEHOS AIRES

57,
i
£

Figura 6

Finalmente, una publicidad de crema depilatoria, estd enmarcada en la misma linea que
las anteriores, cuidando el equilibrio entre texto e imagenes, las ilustraciones delimitadas
prolijamente, en un extremo el producto y en el otro la usuaria. Al pie un juego de
palabras resalta la funcionalidad: “No deje que el vello le impida ser bella” (Para Ti 1963
N° 2160: 31) Se destacan apreciaciones que habiamos relevado como propias de la

¢poca: seguridad, suavidad, rapidez. Un agregado resaltado en un recuadro destaca que el
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producto es fabricado con materia importada. Valoracion de lo importado por sobre lo
nacional persistente en nuestra cultura, y no ajena a la particularidad de nuestro desarrollo

como pais agroexportador.

En 1965, si bien persiste la imagen de mujer tradicional, encontramos en algunas
publicidades modificaciones que son sefial de transformaciones en la construccion
discursiva y de los cambios en el rol de la mujer. Un ejemplo es una publicidad de una
marca de remeras y blusas (Figura 7). La figura femenina, se presenta desafiante, por su
postura sensual (con uno de sus brazos entre las piernas); y pensante (con el otro brazo
sosteniendo la cabeza), los anteojos oscuros ocultan la mirada, sefial de que algo
esconde. Las cualidades que la marca ofrece son muestra de los limites de lo organico, el

cuerpo es alérgico, suda y la tecnologia viene a mejorar esa condicion.

La acompafia un breve texto, y en la parte superior se destaca una frase “Lo mejor en su
género” (Para Ti 1965 N°2267:45). El recurso a la dilogia es muestra de una
construccion discursiva que excede la finalidad descriptiva propia de la mayoria de las
publicidades de esta década, el doble sentido refiere al mismo tiempo a la mujer y al
producto. También aqui aparece remarcada la cuestion de la legitimidad, que se

comprueba con la etiqueta de la marca.

SU GENERO

REMERAS Mg
BLUSAS DE

PROLENE®

(fibra propilénica)

@ anlialergica

; il
. :B;,,L:?ﬁ sei COPET COMPARIA PETROQUIMICA 1.C.5. A,
= - duracisn e Esignn 180 - T, € 86651
omhudo_ oo mat A por OOFET pern o fib propihiics
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En esta misma revista (Para Ti 1965 N°2267:60) se repiten publicidades tradicionales
como las de maquinas de coser (Figura 8), que nos devuelven una imagen tipicamente
femenina segiin los cdnones tradicionales, realizando una tarea asignada al género. La
tecnologia aparece como complemento de lo que naturalmente se hace, pero al mismo
tiempo presenta una novedad, permite hacer cosas que la mujer sola no consigue. El
sintagma: “demostracion gratuita” habla de la necesidad de un “saber hacer” (Sarlo
1997). La técnica representa la modernizacion econdmica y su incorporacion permite a
los sectores medios y populares el acceso a bienes materiales y culturales. Como sostiene
Beatriz Sarlo, la llegada de la técnica a nuestra sociedad, a partir de los afios veinte ha
impactado en los sectores medios y populares generando lo que ella denomina: “saberes
del pobre”, por fuera de la academia. Esas tecnologias de uso cotidiano hacen que se
desglosen dos tipos de saber, por un lado el de la ciencia, que produce las maquinas; y
por el otro el saber técnico que permite utilizarlas. Es a partir de este momento que se
multiplican los artefactos y aprender a utilizarlos genera al mismo tiempo que la

posibilidad de progreso, un despliegue de la imaginacion.

“La técnica compensa ausencias de saber y de ‘saber hacer” en otras dimensiones.
Tiene una doble funcion: modernizacion cultural por un lado; compensacion de
diferencias culturales, por el otro (...) Como técnicas, pertenecen al espacio mas
familiar de las practicas, pero como nuevas técnicas abren una perspectiva de

adquisicion original 7 (Sarlo 1997:13).

‘ W_Soilcﬂe informes y demosirac' 'giuita en el crtio de su zona o a:

~ MAQUIMOTOR SA.CL calle LUIS SAENZ PENA 645-T. E. 38-4100-Bs. As.

nowens N Figura 8
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Esta difusion de maquinarias, que como vimos, comienza en la segunda década del siglo
XX, se multiplicara en las décadas sucesivas, permitiendo, por un lado facilitar las tareas
domeésticas, pero ademas podran constituirse en un medio para ganarse la vida en el seno

del hogar, sin descuidar las “obligaciones familiares”.
9

Junto al “héagalo usted mismo”, invitacion difundida desde las publicaciones de la época
funciond el “aprenda un oficio”, cosa que hemos podido observar en publicidades de

estas mismas revistas como las de: Academias Pitman.

Esta nueva forma de “imaginacion” que Beatriz Sarlo denominara “técnica” se acoplara
a las formas de “ensofiacion” propuestos por el folletin, la radio y la telenovela,

configurando el mundo femenino de la época.

Contrastando con la publicidad anterior, desde un producto que es muestra de una vida
moderna, se pone de manifiesto la busqueda del bienestar como forma de goce y
liberacion, (Figura9). Observamos una mujer recostada sobre un artefacto (aparato de aire
acondicionado), descalza, bostezando, indicando una relacion confortable con la
tecnologia. Como dice el texto que encabeza la imagen: el cuerpo se “apoya en la
técnica”, €sta cambia la vida, en eso radica la “diferencia” en relacion a otras épocas,
otros artefactos. “El bienestar descansa en” una marca que por su prestigio garantiza ese
estado. La mencion del fundador: Edison, es muestra de la conjuncidén entre magia y
realidad, los descubrimientos cientificos y su aplicacion ponen al alcance de todos sueios

fantasticos, es lo que Beatriz Sarlo llama “lo maravilloso moderno .

“No hay razon para no creer que todo puede ser posible: la rapidez con que
ciertas modificaciones técnicas se incorporan en el horizonte de la vida
cotidiana refuerza la idea del milagro, que inspira metaforas bien conocidas: el
milagro de la electricidad, el milagro de la radio, el milagro del cine...Se
trata de lo "maravilloso moderno’, un paisaje cultural donde toda promesa

puede realizarse”. (Sarlo1997: 135).
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un apoyo diferente

«'Que me parmite una vida diferente. Porque mi bienestar
descansa en General Electric.la empresa qua fundo Thomas Alva Edison:
la mas grande del mundo en su especialidad.”

Acondicionador de ajre

GENERALEQELECTRIC

VEALD EN EL DISTRIBUIDOR AUTORIZADD
MAS CERCANG A SU DOMICALIO

.l Figura 9

Si bien el analisis de la autora citada se situa en los afos veinte, para explicar los efectos
que en el 1maginario social produjo la incorporacion de nuevas tecnologias,
particularmente las asociadas a los medios de comunicacion: radio, cine, television; las
formas de percepcion de la tecnologia no parecen haber variado para la década que nos

ocupa, mas bien parecen haberse profundizado.

Después de este recorrido podemos observar la persistencia de ciertos valores que hacen
al mundo femenino de la €poca, para este fin reconstruimos una serie de cadenas de

contigiiidades:

Delicada- suave- fina- natural.
Atractiva- moderna- dinamica- activa.
Moderno- liviano- agil- instantaneo.
Técnico- moderno. Confort.

Bienestar- liberacion- relax.

Naturaleza- belleza- pureza- comodidad.

Normal- natural.
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Rasgos generales, rupturas y contrastes

Podemos establecer una comparacion entre dos cuerpos, uno de una publicidad de 1965 y
otro de una de 1969, entre ambos observamos diferencias que pueden ser leidas como una

transformacion en la representacion del cuerpo. (Figuras 1 y 2 al final de este apartado).

Dos mujeres en traje de bafio; la primera de 1965, con malla entera, la imagen en blanco
y negro, muestra un cuerpo compacto que prevalece sobre el texto que expresa: “usted, la
malla y Ladiko”, estableciendo una trilogia que es sefial de la continuidad entre cuerpo,
atuendo y marca. La malla, especialmente el soutien, recorre y modela el cuerpo, ya que:
“En la playa, la armonia de la forma comienza con el busto. Y el busto lo realza la malla

cuyo soutien esta confeccionado con espuma de latex Ladiko... fina, delicada, suave”

(Para Ti 1965 N°2267: 56).

Desde un discurso imperativo se interpela a la receptora para que exija la marca
publicitada. Observamos una imagen femenina de contornos bien delineados, una figura
donde las curvas estan marcadas por la carne. De pronunciadas caderas, que contrastan
con el diametro de la cintura. Brazos y piernas carnosas, sin musculatura destacada. Lo
graso no ha sido expulsado totalmente del cuerpo femenino, no ha sido reemplazado por
la dureza del musculo. La malla, sutilmente, viene a cumplir la funcién modeladora que

otrora cumplio6 el corse.

Por la expresion, pareciera que es la joven de la fotografia la que emite el contenido de la

escritura.

La figura femenina indica estabilidad y el discurso resalta cualidades del modelo
estético y ético de la €época. Como sostiene Susana Murillo (2005), hasta mediados de
los setenta, durante lo que denomina sociedad salarial, la subjetividad se articulaba a una
vida estable, con un ordenamiento del tiempo en el que era posible proyectar hacia el
futuro, con actividades estructuradas y una clara delimitacion entre el hogar y el mundo
exterior, entre lo publico y lo privado El rostro, que se muestra con anteojos oscuros y un

gesto en los labios que sugiere que estan en movimiento, dando la impresion de una
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mujer activa y desafiante, puede ser pensado como un indicio de los cambios que se

produciran en la imagen femenina de la décadas posteriores.

{ En ia playa. fa armonia de la forma
comienza con el buste, ¥ el busto

| lo realza 1a malla cuyo soutien

| esta confeccionado con espuma

| de latex LADIKO.. fina, delicada, suave...

Por es0, elija para este Garantiza LADIKO
| veranas e! madelo de malla gue prefiera...
| a condicion de gue el soutien sea PIEDRABUENA 3383

de espuma de latex LADIKO, TEL. §8-1392/6992/7870 - BS. AIRES
LADI Exijala. Busque 13 etiqueta

| gue lo identifica. De esta exigencia suya
| depende su atraccion,
1

Fibnica para fabricas

DISTRIBUIDORES

3 m

FISLER Y CIA.

Sarmiento 2664 - Tel 47-7685
Telas y Accesorios para i3
Confeccign de Cacpinos, Portaingas y
Mallas de Bano.

JOSE BEHAR Y HMNO.
Articules para Confeccion
Larrea 412 - Tel, 47-9249

i DIMAR S.R. L.
| Sanabria 3086 - Tel. 537459

o ————

Figura 1: 1965

La segunda, de 1969, es de bronceador. Una joven rubia, de cabello largo, lacio y con
flequillo. El cuerpo femenino se ve bronceado, la malla es una bikini, la modelo muy
delgada, la silueta se marca, ya no por el contorno de la carne, sino por las lineas de las
costillas, los brazos son largos y delgados. Podemos apreciar en esta imagen plana la
expresion del modelo de delgadez que impera en nuestras sociedades. Como sostiene
Fischler (1995), las sociedades modernas se han vuelto “lipofobas”, ese rechazo a las
grasas es producto de un entramado medico- estético- dietético dificil de descifrar, el
“discurso médico y discurso mediatico a propodsito de la delgadez, han marchado muy a
menudo al mismo paso, han sido influenciados por las mismas representaciones y los
mismos mitos, los cuales estaban ligados a los procesos sociales y a la evolucion

civilizatoria subyacentes”

(Fischler 1995: 298) Como sostiene el autor, la “lipofobia’ ha operado en tres frentes: la

medicina, la moda y la apariencia corporal.

Desde el siglo XX la grasa ha pasado a ser algo ligado a lo parasitario, las
transformaciones de la sociedad han hecho que el movimiento y la velocidad incrementen

su valor asociados a la delgadez.
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desafie
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Desde el primer dia luzea
un bronceado perecte,
maravillosamente natural
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Figura 2: 1969

La figura que observamos, estd representada en movimiento, el rostro esta hacia
adelante en relacion al cuerpo y las piernas tapadas por un texto que, ademas de destacar
la marca del producto, invita a mantener una posicion activa: desafiar al sol. La misma
frase figura en la parte superior: “Desafie al sol” Luego encontramos la argumentacion
en letras pequenas: “Desde el primer dia luzca un bronceado perfecto, maravillosamente
natural” (Para Ti 1969 N° 2477: 29). La exaltacion intencional del efecto “natural” del

producto se pone de manifiesto en la hipérbole de la ultima frase.

También en este caso la imagen es en blanco y negro y prevalece en relacion al texto, que
incluye aclaraciones sobre el producto en letras pequefias, una de esas aclaraciones esta al
pie (como una nota a pie de pagina); y expresa: “importante. Estos bronceadores pueden
ser compartidos por el hombre y la mujer ;No es otra buena razon para adoptarlos?”
.Este sefialamiento pretende destacar la practicidad del bronceador y al mismo tiempo

es sefial de la novedosa presencia de lo unisex.
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Las margaritas aplicadas a la bikini y los anteojos de sol, nos hablan de la moda que
empieza a difundirse, ligada a la idea de una juventud que se rebela desde el pacifismo.
No debemos perder de vista que por estos afios en Estados Unidos se desarrolla un
movimiento contracultural juvenil que se opone a la guerra de Vietnam con ideas
pacifistas, el lema “paz y amor” serd acompanado por el simbolismo de las flores a partir
de la expresion power flower acufiada por el poeta Allen Ginsberg. Las margaritas que
cubren la malla y las lentes de los anteojos de la joven son un claro indicio de esta cultura
juvenil que comienza a gestarse.

La afirmacion de Nietzsche: “El cuerpo, superficie de inscripcion de los sucesos”
(Foucault 1985) nos conduce a pensar a las imagenes descriptas como efectos del

acontecer social: ;Qué sucesos encontramos en ellas?

Las mismas estan pobladas de expresividad, la Gltima muestra mayor movimiento. Las
dos representan mujeres con contornos delineados, pero la primera, robusta, se ve
estatica, quieta; la segunda, en movimiento y delgada. Otra diferencia esta en las mallas,
la bikini sefiala el cambio de la forma de mostrar al cuerpo, en la primera es el género el
que va delineando el contorno, incluso amolda el busto con el soutien, este cambio en el
que la carne pasa a ser el limite de la figura puede leerse como una sefial de la liberacion
femenina que se afianza a fines de la década, otro signo que anticipara caracteristicas que
se generalizaran en décadas posteriores, como vimos, es la presencia de productos

unisex.

En cuanto a las técnicas de impresion de las imagenes, son reproducciones fotograficas
en blanco y negro, si bien podemos inferir que han sido retocadas, muestran al

observador la frescura de cualquier fotografia familiar.

Las representaciones del cuerpo que encontramos se pueden asociar con el cuerpo
productivo, propio de la sociedad salarial, cuya robustez nos habla de un disciplinamiento
para la produccion y la maternidad. En el ultimo cuerpo, agil y delgado, podemos
encontrar huellas de la desintegracion de esa sociedad y un antecedente de la
flexibilizacion del trabajo, y de los cuerpos anoréxicos de los ochenta (Murillo 2005).
La leyenda “Desafie al sol” que figura en la publicidad de finales de la década es muestra
de cdmo la sensualidad femenina comienza a presentarse desde una actitud de
enfrentamiento. Como sostiene Carassai en su estudio sobre la cultura de la clase media

durante los afios setenta, desde los ejes politica y violencia desde 1969 a 1982: “Durante
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la primera mitad de los anos setenta, imagenes, metaforas y juegos de palabras referidos
a la violencia se usaron a menudo en publicidades que enfatizaban la sensualidad de la
mujer y su poder de seduccion” (Carassai 2013: 268). Si bien, como se puede apreciar,
persisten representaciones femeninas tradicionales empieza a configurarse otra imagen
que funcionara paralelamente en algunos casos y yuxtapuesta en otros.

“Sin dejar de ser mirada, (deseada), pasaba de solo estar en la mira de los demas a
imponer las condiciones bajo las cuales ese deseo encontraba su cauce.” (Ibidem: 270).
En las publicidades recorridas observamos la yuxtaposicion de valores y modelos
esteticos tradicionales y distintas expresiones de lo moderno, hacemos referencia con este
ultimo término a las innovaciones que se relacionan con una sociedad incorporada al
mercado capitalista a través del consumo, tendiente al bienestar; a una cultura que

sostiene la igualdad de géneros.

No debemos perder de vista la coyuntura politica que enmarca estas producciones
discursivas, desde 1966, con la dictadura encabezada por Ongania se implementa un
modelo represivo que intenta restablecer un orden social tradicional inspirado en el ideal
de familia occidental y cristiana, controlando formas de comportamiento y apariencia.
En este sentido las formas de presentacion fueron blanco del poder de facto, que controld

las medidas de las minifaldas, las mallas femeninas y el largo del cabello masculino

(Miranda 2011).

Las actuaciones de un comisario de apellido Margaride son muestra de esta arremetida

contra las libertades publicas y la vida privada.

“Este personaje, cuyo debut en la escena politica fue en 1961, durante el gobierno
de Arturo Frondizi, alcanz6 notoriedad en 1966, en el gobierno de Ongania, como
Jefe de la Seccion Moralidad, encargada, entre otros asuntos, de hacer redadas en
los ""Hoteles Alojamiento’”. En ellos, y mediando un gran despliegue de
patrulleros, al ingresar el Comisario Margaride solicitaba la libreta matrimonial a
las parejas alli encontradas. Segun se comenta, al descubrir que la mujer estaba
casada con otro sefior (que por supuesto no era quien la acompafiaba), hacia
llamar al marido para que la fuera a buscar a la seccional, aunque Margaride
jamas habria convocado a la esposa de un detenido. Paralelamente, este comisario
prohibi6 a las parejas- alin a las heterosexuales- besarse en los parques,

detuvo impunemente a las mujeres que usaban minifaldas haciéndoles bajar el
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ruedo y les corto el cabello a los pelilargos de cuya peligrosidad advertia Bernaldo

de Quirés.””” (Miranda 2011:203).

El control de estas conductas se fundamentaba en ideas propias de la eugenesia'” que
consideraba, por ejemplo, a la homosexualidad como una conducta degenerada, en la que
incidia la herencia biologica , pero también el ambiente, de ahi la preocupacion de uno
de los representantes de esta corriente , Arturo Rossi, quien advertia sobre ciertos rasgos
en la conducta de “jovenes apuestos, muchos de configuracion atlética y con los 6rganos
genitales desarrollados en proporciones normales, poseedores de libido adecuada y
orgasmo normal; pero el " ‘timbre de su voz"’, sus “‘'modales sociales”” y ciertos " detalles
en el vestir’’, que el vulgo en su ignorancia calificaba como "'de buena educacion’’, no
eran, en realidad sino manifestaciones, en ocasiones latentes, y en otras frustradas, de un

homosexualismo larvado imputable a la carencia o insuficiencia de educacion sexual ”
(Miranda 2011:197-198).

Este discurso, sin dudas coadyuvo a formar criterios de percepcion que profundizaron la

diferenciacion dicotdmica entre los geéneros.

Si bien es cierta la fuerza del aparato represivo puesto en marcha en esos afios, la
conflictividad social se puso de manifiesto, lo que nos permite apreciar las tensiones entre
ese modelo autoritario y formas de resistencia, en gran medida protagonizadas por

jovenes estudiantes y trabajadores.

En la grafica encontramos representaciones de cuerpos desdibujados o delineados con
rostros expresivos, los textos nos hablan de atrevimiento, de adherir a modas frescas,
vivaces y coloridas, pero también, en las mismas revistas, encontramos mujeres

candidas, realizando tareas domésticas.

' Carlos Bernaldo de Quirds a comienzos de la década del ‘20 integro la asociacion Argentina de
Biotipologia Eugenesia y medicina Social. Fue presidente, desde su creacion en 1945 de la Sociedad
Argentina de Eugenesia hasta su muerte en 1975, institucion privada, liberal y antiperonista que funciond
enfrentada a la corriente eugénica impulsada desde el estado. Durante los sucesivos gobiernos militares
después del golpe de 1955 obtuvo subsidios y sus ideas fueron ampliamente difundidas en los medios de
comunicacion. Con menos peso en los ultimos afios, la institucion siguié funcionando hasta 1980.

'2 La Eugenesia en Argentina se difundio tempranamente a través del italiano Pende, creador de la
Biotipologia, mecanismo que permitia detectar tipos humanos con el fin de intervenir en la mejora de la raza,
estos datos estdn tomados de Gustavo Vallejo y Marisa Miranda en sus obras: (2008), Politicas del cuerpo,

Buenos Aires, Siglo XXI; y (2005), Darwinismo social y eugenesia en el mundo latino, Buenos Aires, siglo
XXI.
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A pesar de esa riqueza semantica, no debemos perder de vista que la revista que nos
ocupa presenta limitaciones para mostrar los aspectos transgresores de la época, su limite
esta en la invitacion a la travesura que hacen algunas publicidades. Es solo un atisbo de la
creciente movilizacion y modernizacion social que se vive, al mismo tiempo que una
marca del sustrato represivo que atraviesa esas transformaciones. Otro rasgo tradicional
que persiste es el modo de comunicar, si bien se pretende generar familiaridad con el
receptor, alin no se apela al tuteo.

Posiblemente la joven de la foto en bikini de 1969, sefiala con su expresion de
movimiento hacia delante, el paso hacia los anos setenta, umbral de cambios que
conducen a sociedades donde el mercado reemplaza a la produccion como espacio
organizador del tejido social, donde resulta dificil anclar los cuerpos que van perdiendo
densidad; donde la carne pierde espesor en pos del ideal de movimiento y liviandad.
Podemos apreciar estos contrastes no solo en la observacion de revistas que se suceden en
el tiempo, muchas veces estos valores se yuxtaponen, asi en 1965 encontramos dos caras
del modelo de mujer imperante.

En una publicidad de baterias de cocina (Figura 3) texto e imagen son muestra del lugar
central que ocupa la figura femenina de ama de casa que con su delantal se muestra
sonriente y firme manipulando una olla, de una marca caracterizada como de “buena
familia” (Para Ti 1965 N°2267: 51), en la que la mujer es presentada como “el hombre de
la casa”, cosa no tan extrafia en el &mbito doméstico, tinico lugar donde es la que usa los
pantalones, segin un dicho corriente. La imagen que acompaiia al texto muestra una
forma de interpelacion mas cercana a la masculinidad por su modalizacién técnica y

neutra.
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Figura 3

En otra pagina, en una publicidad de crema vemos a una mujer desnuda, acariciando su
cuerpo y un texto que refuerza la idea de cuidado delicado de toda la superficie del
mismo, no solo de las manos. Delicada y perfumada, la crema llega hasta esos lugares
“dificiles” y devuelve a la piel toda su tersura (Para Ti 1965 N°2267: 23).

La figura sensual muestra ese otro costado femenino ligado al placer (Figura 4), que, si
bien es cierto, siempre se refiere al amor de un hombre, en este caso no estd la sombra
masculina representando al destinatario, lo que da lugar a pensar en disfrutar del cuidado
del propio cuerpo. Algo novedoso en esa imagen es la ausencia de rostro, mientras las
publicidades de esta década estan marcadas por la centralidad del mismo como e¢je de
expresividad. Si bien el torso femenino esta desnudo (esas partes del cuerpo consideradas
“malditas” por la tradicion cristiana occidental no se cubren con ropaje), la mujer no las
ve, porque su rostro, que mira hacia arriba, se va de cuadro, sus manos no las tocan, y
los senos estan ocultos detras de los brazos. La crema, como dice el texto: “lo protege
mas que sus manos’.

El discurso, recurriendo a eufemismos, permite expresar lo contradictorio del cuerpo, €ste
no es homogéneo, hay “otras” partes, de menor categoria, olvidadas por el cuidado: los
codos, las rodillas, el cuello; y otras, ligadas al sexo, “dificiles ”. El producto las “protege,
suaviza, perfuma”, haciendo que los segmentos disonantes, problematicos se unan a un

todo corpdreo en la “belleza y el encanto” que brinda. A partir de los afios sesenta el
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cuerpo empieza a constituirse en la expresion privilegiada de la persona (Vigarello 2009),
la belleza se vuelve mas intima y personalizada. Los productos cosméticos miman al
cuerpo, producen placer, estas son manifestaciones de la estética del bienestar que

prevalecera en las décadas posteriores.

la erema Desert Flower
protege mas gue Sus manos

CREMA PARA LAS MANOS ¥ EL CUERPO

DESERT FioWER

 Figura 4

Revista El Grdfico

Seleccionamos tres ejemplares, uno de 1960, otro de 1965 y el altimo de 1969.
Encontramos que la mayor parte de las publicidades son de vehiculos, (motos y
automoviles), y repuestos para automoviles.

En un aviso de 1960, (Figura 1), el registro iconico se despliega en un juego metonimico
en el que partes del producto orientan la mirada del lector para que descubra de qué se
trata: una moto (£l Grdfico 1960 N°2153: 18). Lo que evoca el discurso esta por sobre la
informacion, que aparece como complemento de la idea que se quiere expresar: la
conjuncion de calidad mecanica y cualidad artesanal, resaltando una percepcion comuin

en nuestra cultura, la superioridad de la procedencia europea.
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En segundo término figuran las publicidades de indumentaria, camisas, trajes,
pantalones o calzado, por lo general se destacan cualidades como la durabilidad, o la
seguridad. El botin Tractor, en un aviso de 1965 es presentado como el “mas seguro en el
mundo industrial” (El Grdfico 1965 N°2391: 37), frente a los riesgos del trabajo; cuatro
imagenes muestran un pie con ese calzado, pisando cuatro superficies diferentes,
aplastando clavos, vidrios, piedras, etc. Respalda la marca el sello de Alpargatas
acompanado del epigrafe: “simbolo de CALIDAD reconocida”. Tambi¢n la ropa de
trabajo de marca Grafa es presentada como “in- ven- ci- ble”. (El Grdfico 1965 N°2391:
43).
Vemos que la seguridad es garantizada desde un discurso que evoca fuerza, que aplasta
en el caso de los botines o resiste por su superioridad en el de las camisas.
En los dos casos el recurso retorico de la hipérbole es el medio lingliistico utilizado para
exaltar las ventajas de los productos, que no casualmente estan representadas por valores
como la seguridad y la fuerza, el hecho de aplastar, de considerarse invencible se inscribe
en una cultura donde la violencia se va a ir configurando como forma de sociabilidad,
donde la relacion con el otro se define por imposicion del mas fuerte y la seguridad
implica un orden drasticamente conseguido. (Carassai 2013).
Al pie de la publicidad de ropa de trabajo figura una leyenda que dice: “Grafa...punto de

partida de bienestar social”. La imagen que respalda estos dichos es la de dos mozos
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trabajando, enfrentados, que se miran sonrientes llevando sus respectivas bandejas,
indicio de que el bienestar social radica en tener un empleo.

S1 bien la imagen de trabajadores puede ser asociada a la idea de hombre de accion,
propagandizada por la falange espafiola, subsidiaria del discurso de la Eugenesia, que
desde los afios treinta penetro en las instituciones educativas y de salud de nuestro pais;
también debe ser pensada como parte del proceso que se inicid en 1945, en el que los
trabajadores adquirieron protagonismo al ser interpelados como: ‘“descamisados”, que
con su esfuerzo y virilidad, “sirven a la patria” en pos de “mejorar el capital humano”
(Miranda 2011) . El trabajador como sujeto social es reconocido en esa figura del
“descamisado” que reivindica tareas vinculadas a la produccion y el desarrollo
tecnologico, actividades generadoras de servicios que mejoran la condicion de vida de los
sectores populares.

Como podemos apreciar este discurso remite a la consolidacion del Estado de Bienestar
del primer peronismo, que promovio el desarrollo industrial destinado al mercado interno,
incorporando a los sectores populares al consumo con la redistribucion de la renta. Si
bien ya para mediados de los sesenta se habian aplicado politicas neoliberales, ese
imaginario seguia funcionando, ligado incluso a la profundizacion industrial que se
manifestd en el desarrollo de la industria pesada, en ese marco, grandes fabricas, como
por ejemplo la aceria SOMISA, estatal, funcionaron como emblemas de la potencia
nacional, que dan lugar a pensar al pais como invencible. Esta ultima expresion volvera a
aparecer, en otros términos, en publicidades de la dictadura, muestra de ello es el
sintagma: “Argentina potencia”

En una publicidad de suspensores de 1960, (Figura2), podemos apreciar la centralidad de
la imagen, un hombre representado por un gorila que evoca fuerza pero con un rostro que
expresa despreocupacion, relax. Propone entregarse a la tranquilidad que ofrece el
producto mientras se realiza una actividad masculina, que implica fuerza y destreza. El
texto que acompaiia, informa sobre las ventajas del producto, centradas en la disminucion

del esfuerzo, debido a la proteccion que ofrece. (El Grafico 1960 N°2153: 2)
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Figura 2

Otra caracteristica a destacar es la utilizacion de imagenes costumbristas ambientadas en
el medio rural, cosa que se repite en otras publicidades de estas revistas. El estilo
caricaturesco recuerda a las vifietas gauchescas de Molina Campos que en 1931
ilustraron los almanaques de la firma Alpargatas S.A., por compartir esa mezcla de

componentes naif y expresionistas ambientados en la pampa argentina con un toque de

]
humor."

Los productos cosméticos ocupan un espacio considerable, la mayor parte son cremas de
afeitar y fijadores de cabello, también hay colonias y en 1965 encontramos
una publicidad de un producto para prevenir la calvicie (E! Grdfico 1965 N°2391: 49).
Por lo general una de las cualidades descriptas para las cremas de afeitar es la suavidad,
que no se presenta como atributo masculino sino como algo externo, una cualidad
femenina del producto, que acaricia, brinda delicadeza a la piel. Claro ejemplo de esta
mezcla entre géneros es un aviso (Figura 3) que hace una analogia entre el producto y la

mujer (El Grdfico 1965 N°2391: 17). No debemos perder de vista que se trata de un

" Para ubicar este estilo grafico en la produccion argentina ver: (1997), Steimberg, Traversa: “Para una

pequefia historia del lenguaje grafico argentino, en Estilo de época y comunicacion mediatica, Buenos
Aires, Coleccion del Circulo.
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cosmetico, que por sus cualidades esta asociado al mundo femenino. La crema de afeitar
ocupa el lugar de la mujer, que, desde un lenguaje seductor promete acariciarlo
suavemente, luego, en una muestra de sumisidn, se ofrece para ser su aliada y
proporcionarle placer. La promesa de proteccion consiste en el reconocimiento de que
siempre hay fallas, en este caso los cortes al afeitarse, pero este producto protege de lo
inevitable al cubrirnos de sus consecuencias. Un aspecto a destacar es el trato distante
que marca la ausencia del tuteo, algo que consideramos propio de la €poca, por ser un
rasgo uniforme en estas publicidades. EI juego entre imagen y discurso evoca una
relacion amorosa desde las ideas de geénero predominantes, que se expresan en las
miradas, la femenina orientada hacia el varon y la de ¢l mirando hacia adelante,

estableciendo un circuito complementario de dependencia.
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Una publicidad de colonia dice destinarse a “hombres todopoderosos” (E! Grafico 1969

N°® 2574: 21), aspiracion propia del hombre occidental. Como vimos anteriormente, las
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figuras humanas tradicionales en nuestra cultura que se alimentaron desde el
Renacimiento en la antigiiedad clésica, asociando estética y €tica, salud y belleza, seran
reforzadas durante las primeras décadas del siglo XX, llegando a nuestro medio desde los
pensadores del fascismo italiano y la falange espafiola. El “hombre nuevo de la
eugenesia italiana” (Vallejo- Miranda 2008), sera un vardn arrojado, valiente, fuerte y
capaz de salir de su casa para dar su vida por la patria; estas cualidades viriles se
complementaran con las virtudes femeninas ligadas a la maternidad y a una vida anclada
en la familia y el hogar. Esta tradicion, incorporada desde la familia y la escuela, como
observamos, aflorara en los discursos de décadas posteriores. La siguiente cita hace
referencia a las ideas de “hombre nuevo” y es muestra de como esas ideas eran extensivas
al “cuerpo social’:

“En Argentina, esta idea se hizo particularmente explicita en la gestion del

gobierno de Manuel Fresco, médico higienista e impulsor de la eugenesia, quien
estuvo al frente de la provincia de Buenos Aires desde 1936 hasta 1940. Fresco daba
particular prioridad a una cruzada de regeneracion politica y fisica a la vez para

conjurar el  estado degenerativo del pueblo argentino al que lo habia conducido la
democracia. El mal mas acuciante era, desde esta perspectiva, una falta de
hombria que afectaba la salud de las instituciones y de la raza. A la democracia se
debia que la Argentina tuviera ‘una raza débil e incapaz’’, después de haber
poseido una " ‘juventud siempre viril, apta para la lucha en campo abierto”’, "'que no
necesitd nunca de la proteccion de las sombras’’. Con ello aludia al cuarto oscuro,
puesto que votar en secreto ibaen contra de la libertad y la wvirilidad” (Vallejo.
Miranda 2008: 49-50)

La incorporacion de la educacion fisica como materia escolar, las clases de higiene y
puericultura y las politicas de control sanitario de la poblacion se implementaron, segin
esta perspectiva, para mejorar la “raza argentina”.

En 1960 encontramos dos avisos de armas y en 1969 (N° 2574: 32) la publicidad de la
Revista representa a los periodistas de E/ grdafico como “tiradores”. (Figura4).

La construccion retorica que recurre a esta metafora, acompafiada por una foto en la que
un hombre sostiene un arma en una mano y en la otra la revista; es una clara ilustracion
de la operacidn técnica que supone la construccion de las notas periodisticas, apuntar con
precision a un blanco movil. La destreza del periodista consiste en conocer el instrumento
técnico, la camara, representada en la figura falica del revolver, y del blanco; pero

fundamentalmente contar con “seguridad psicologica” para gatillar en el momento
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preciso, esta ultima capacidad estd garantizada por ser un ‘“ganador”. Este discurso,
anclado en una tradicion patriarcal y autoritaria, que representa a un ganador, si bien nos
habla de un mundo mdvil, 1éase cambiante, complejo; siguiendo su linea argumental,
considera que hay una sola forma de acertar: sacar una “foto Unica, sabiendo ” y ademas
“apuntando alto”.

Por otra parte, la publicidad destaca la capacidad del dispositivo fotografico para
exponer, inmovilizada, una escena de la realidad. En este sentido podemos encontrar
la impronta de los andlisis realizados por Walter Benjamin en la década del treinta del
siglo XIX, sobre la incidencia de la técnica en la cultura moderna. Este autor considera
la técnica fotografica como medio que permite captar un instante de la furtiva y
fragmentada realidad. El reportero, como del cirujano, penetra en el blanco, se adentra
en la textura de los datos mediante una intensa compenetracion. Tanto el camardgrafo en
el cine como el fotografo operan técnicamente en un blanco moévil capturando un instante
como una presa para el publico, o, segiin el aviso: “Para dejar impresa la emocion del

Deporte ”.

Este tirador de pistola se so_bresatl;a
ante la precision de los periodistas
de El Grafico, cuando fotografian
un blanco mavil.

Grifico, sina tambidn su piblics.

Un piiblico ‘que, en materia de exi-
gencios, sabe adénde apunta. Y que
por lo general apunta alto.

El Grafico

deja impresa la smocién dl

Figura 4

La camara, como un proyectil, retiene un fragmento significativo del cambiante escenario
del mundo deportivo, la experticia del fotografo se complementa con la calidad técnica

para producir efectos diferentes a los de las obras de arte pero no por ello de menor valia.
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Benjamin ([1936] 2003) sostiene que en el siglo XIX predomina la “percepcion Optica”,
pero la mirada que contempla la obra de arte no es la misma que observa una fotografia,
esta ultima incorpora lo tactil produciendo una “sinestesia de los sentidos”. El arte, como
objeto de culto establece una distancia con el espectador, en cambio la técnica acerca,
funda una experiencia de aproximacion. El caracter técnico no excluye lo mistico, que se
manifiesta de un modo particular, entre el ojo del que dispara la camara y el objeto al que
apunta actia un elemento técnico que permite hacer percibir el “inconsciente optico”
vinculado con el inconsciente pulsional freudiano (Valdettaro 1999). Lo minusculo,
oculto sale a la luz aun siendo desapercibido en el instante del disparo fotografico.
Asimismo, si bien Benjamin hace referencia al efecto shock en relacion al cine, el acento
que el aviso analizado pone en el impacto que produce la actividad del reportero, nos
permite hacer una asociacion; la fotografia produce una experiencia brusca, fragmentaria
y discontinua propia de la vida urbana moderna, cuando una imagen precisa, certera
altera el continuum cotidiano al insertar algo diferente. A diferencia de la obra de arte,
que al ser contemplada dispara la imaginacion libremente, la fotografia representa un
mintsculo fotograma entre otros que reproduce el vertiginoso ritmo de la vida moderna
pero al mismo tiempo lo interrumpe.
Que se haya optado por un arma de fuego para representar la actividad del reportero
puede interpretarse desde distintos registros, uno politico, que liga esta estrategia
publicitaria a rasgos autoritarios y practicas asociadas a la violencia politica y otro
cultural, que establece una conexion con la tradicion de pensamiento benjaminiana; dos
registros que traman nuestra tradicion cultural.
Debemos tener presente que las armas entran en la escena publicitaria en un momento en
que la revitalizacion de discursos autoritarios adquiere una nueva significacion, en un
contexto sociopolitico signado por los enfrentamientos, tanto en el plano de las
situaciones concretas de luchas sindicales, politicas como a nivel simbolico, donde toman
fuerza metaforas bélicas para designar las relaciones sociales. Como sefiala Sebastian
Carassai en su estudio sobre la cultura politica de la clase media en los afios setenta:
“Durante los Gltimos afos sesenta y crecientemente en los primeros setenta, las
armas ocuparon un lugar atipico dentro del discurso periodistico y publicitario. A
veces acentuaban la hombria, la seguridad, la ambicion o la disposicidon a tomar
soluciones drasticas. En otros casos, connotaban valores como la amistad o el

animarse a llevar una vida emocionante o aventurera. Finalmente, tanto en la
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moda como en algunos consumos destinados a las mujeres, las armas sirvieron

como metaforas de  sensualidad y seduccion. ”” (Carassai 2013: 239- 240).
En otras publicidades vemos que la seguridad estd también asociada a la limpieza, se
ofrecen con este fin desinfectantes y un producto llamativo: calzoncillos “Higiénicos .
(El Grafico 1960 N°2153: interior de la contratapa). La modernidad del producto esta
dada por la aplicacion de un descubrimiento cientifico que asegura no soélo higiene y
proteccion contra los gérmenes sino frescura (Figura5). Podemos apreciar una cadena de
contigiildades entre lo moderno, la seguridad y el confort. La imagen sonriente de la
caricatura que sale del producto, atada al nuevo invento sanitario, no deja dudas del
caracter evocado por su nombre: Fabuloso. El texto que acompafa, enumera todas las
cualidades del mismo, que prometen garantias en relacion a rasgos de organicidad como
olores, gérmenes o bacterias, probablemente la infantilizacion lograda desde la imagen
permite sortear por medio del humor lo abyecto de la genitalidad. Observamos en este
discurso la presencia del ideario higienista de la época, centrado en el combate de virus y
bacterias y el saneamiento del medio ambiente. En este marco la purificacion del espacio
y la higiene personal ocupaban un lugar central.
El nombre del producto y las caracteristicas de la imagen de esta publicidad que ocupa
toda la pagina, se corresponden con un estilo publicitario que combina rasgos propios del
caricaturismo del siglo XIX donde esta presente el humor y caracteristicas del estilo art
deco, como los usos geométricos y deformaciones pautadas de la imagen, que en este
caso infantilizan la figura del vardn representado en una caricatura macrocefalica

(Steimberg, Traversa 1997).
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Una publicidad recomienda Hepagenol para aliviar los problemas digestivos, derivados
de los excesos. Copas y una botella dibujadas al lado del texto ilustran su discurso;
también encontramos una crema analgésica. Llama la atencion, una de Geniol que esta
claramente dirigida a la mujer, podemos inferir que se apela al cuidado maternal que tiene
como mandato social (El Grdfico 1965 N°2391:40). En otros casos, la figura femenina
aparece acompafnando al varon, en publicidades de moto o de bicicletas de paseo,
andando a la par del hombre. Una publicidad de zapatos va dirigida a la mujer,
recomendando que regale ese producto al hombre; en otra de la misma marca, vemos un
zapato masculino y otro femenino.

La complementariedad de los géneros hace que en lugar de apelar al consumidor se
recurra a lo que Verdn (2004) califica como “pertinencia fuerte indirecta” cuando el
mensaje se dirige al que compra para otro o al que la prescribe a otro.

Como en las revistas femeninas, se ofrecen libros de la misma Editorial y se publicitan
programas de radio y television.

En cuanto a los aspectos formales, si bien estad presente el discurso informativo y
abundan las argumentaciones, no siempre las imagenes se utilizan para ilustrarlos. Vemos
que el color tiene mayor presencia a partir de 1965.

La referencia a la marca es una constante.

Otra caracteristica que encontramos es que la mujer esta presente, no s6lo como es el
caso del varon en las revistas femeninas, observando, acompafiando, sino que se apela a
ella como consumidora, como hemos visto, o incluso en una publicidad de automoévil
una mujer estd sentada en el lugar del conductor. Creemos que esto se debe a que las
mujeres pueden ser consideradas potenciales lectoras de revistas destinadas al deporte,
que en algunos casos ellas mismas practican. Cuando acompafia u ofrece, su imagen
opera desde la complementariedad masculino/ femenino que define los géneros en las
sociedades occidentales, desde la dupla fortaleza/ debilidad; rusticidad/ suavidad;

virilidad/ fragilidad, etcétera.

En la revista de 1969 podemos apreciar una mayor elaboracion del discurso, donde
predominan figuras retoricas como la metonimia o la metafora. En cuanto a las
modalidades de enunciacion, encontramos una mayor presencia de textos evocativos,
ademas de los informativos propios de la publicidad clasica.

Una publicidad de fijador de cabello (Figura 6) pinta un modelo masculino que atrae la

mirada femenina. Un producto que por su efecto de naturalidad es ideal para el hombre
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de hoy (moderno): “dindmico y de gran personalidad” (El Grdfico 1965 N°2391: 21). Se
ofrece un fijador diferente para este nuevo tipo de hombre, vemos como se sefiala de este
modo el corte con las formas masculinas tradicionales, que también se puede apreciar en
el texto, cuando desde la tercera persona propone la inclusion en relacion a los beneficios
del producto. En este mismo sentido, el juego de miradas de la escena, centra la atencion
en el usuario del producto, que a su vez habla a otros hombres pero mira a la mujer.
Modernizacidén que, como deciamos, supone un nuevo tipo de hombre, emprendedor y

una mujer integrada al espacio masculino

AHORA ...SI!

TENEMOS
"EL FIUJADOR
DIFERENTE /

Clogt S LA
Creado parz €l hombre de hoy, dindmico,
o= zran personalidad, GLOSTORA CREMA
=< =l fijador diferente que asegura el
seimado moderno que su nuevo corte de
cabelic exige. Peina mds natural, sin endu-
m=cer i 2plastar el cabello, por més tiem-
== con menos cantidad, tonificdndolo y
: o todo el dia. _
CLOSTORA CREMA, ademas, es diferente

Sor 2 fresca, nueva y persistente fragancia
= s= lavanda exclusiva.

Figura 6

En la revista del final de la década encontramos publicidades con imagenes de color de
una calidad de tipo fotografica, y en cuanto a los textos podemos observar una mayor
riqueza retorica, otra de las caracteristicas es que la relacion entre los registros simbolico
e iconico varia, podemos apreciar que la imagen no cumple la mera funcion de ilustracion
del texto sino que habla por si misma, vale decir que posee una riqueza significante en su
misma construccion. El texto argumentativo o informativo, ya no predomina sobre la
figura, cosa mucho mas notable en las revistas femeninas.

Ese cambio se puede apreciar en la publicidad de aperitivo (Figura 7). Se establece un

juego entre texto y figura: “hora libre para ORO " (El Grdfico 1969 N° 2574: 35). La
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palabra oro con mayusculas no sélo significa el nombre del producto sino un valor, lo que
para nuestra sociedad representa ese metal, brillo, nobleza, una joya.

El sintagma “hora libre ” se representa saliendo del reloj, y lo que rompe con el esquema
horario es una mujer, joven, que sonrie, con un vaso en la mano. La publicidad asocia el
consumo del producto al placer de liberarse de la rutina, de sentirse joven. La imagen
femenina aparece como emblema de estas sensaciones. Este enunciado evocativo nada
informa sobre las cualidades del producto, tampoco es necesario, ya que €s una variante
de una marca reconocida: Cinzano. Como en otros casos, la enunciacion de la marca es
suficiente. Esta publicidad, por su estilo, puede ubicarse en la etapa de la Grafica Suiza
que se desarrolla en los afos cincuenta, segun la periodizacion de Steimberg y Traversa
(1997), en la cual predomina el factor comunicacional y se establece un juego entre
imagen y texto con este fin. Rompe con las costumbres de lectura valorando la funcion

referencial.
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En la contratapa de la Revista de 1969 (Figura 8), una publicidad de pantalones, cuya
marca alude al automovilismo, enfatiza que el producto estd hecho para esta actividad
por sus bolsillos y su corte que: “METE FIERRO ” (El Grdfico1969 N° 2574: contratapa).
Estda demas sefalar que este discurso evoca caracteristicas propias de la masculinidad,
ligadas a la actividad de conducir, a lo que representan el objeto automovil y los fierros
como cosas propias del varon, lo que se refuerza con la referencia falica de esa ultima
frase. Un detalle es la inscripcion que dice que el producto esta patentado, reforzando la

marca con la idea de autenticidad.

CO ta Un dinamico tocue de elegancia tuerca distingue al
" pan loue's p:ntalign T. C. TURISMO CARRETERA, hecho como

= de medida para el automovilista. Con bé1:sillcs espe-
= ® ciales... y un corte que “METE FIERRO'

=0y |
TURISMO CARRETERA : otro acierto de

Figura 8

Por ultimo, un aviso del Consejo Publicitario Argentino (El Grafico 1969 N° 2574: 33)
nos habla de rasgos culturales mas generales, pero que nos parece importante destacar,
ya que son persistentes a lo largo de nuestra historia y tienen como fondo la ideologia

liberal que nutrid nuestra idea de nacidén desde la formacion del estado argentino, y que a
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fines del siglo XIX, se plasmdé con la insercion al mercado mundial como pais
agroexportador.

Se desarrollan una serie de argumentaciones para contraponer la libre empresa a la
intervencion estatal (Figura 9). Presenta una idea de individuo con una cierta moral del
sacrificio y el ahorro, ética que lo hace merecedor de €xito, del otro lado estan los “otros
sistemas ”, lo que nos remite, por el uso del plural, no s6lo al comunismo, que en los
aflos sesenta representaba una amenaza en el contexto de la Guerra Fria, las luchas de
liberacién de pueblos colonizados y los movimientos revolucionarios, sino también al
Estado de Bienestar y el fantasma del peronismo ain proscripto por ese entonces. La
conflictividad social era un sintoma de la puja entre esos dos modelos que presenta el
aviso.

Estas ideas que se publicitan forman parte de un sustrato ideoldgico, que no solo apunta
a la libertad de mercado, sino también a la desvalorizacion de las instituciones publicas.
Este planteo en términos dicotdmicos es propio de la forma en que fueron y son

percibidas en nuestra historia las luchas politicas.

Hay una gran diferencia

entre un sistema que estimula

y respeta a quienes con

sus ahorros, sacrificios y
capacidades levantan industrias
U organizan negocios

y los otros sistemas que los
sefialan como culpables de todos
los males de la sociedad, los
expropian y ponen a trabajar

a la gente para el Estado.

Esta es la gran diferencia entre el
sistema de libre empresa y el
paternalismo del Estado

o,

. =
3 i
. &

CONSEJO PUBLICITARIO ARGENTING
Figura 9
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Sistematizando los textos analizados, podemos construir una serie de cadenas
metonimicas de contigiiiddad que definen la masculinidad desde este discurso:

Fuerte- duro- preciso- ganador.

Higiene- seguridad- bienestar.

Gentital- sudoroso-contaminado.

Moderno- cientifico- dinamico- seguro- confortable.

Calidad- durabilidad- seguridad

Juventud- liberacion- placer.

Rasgos generales, rupturas y contrastes

El argumento de continuidad con la naturaleza es una constante y se expresa en la
siguiente conexion: calidad mecanica- cualidad artesanal. El artificio de la técnica
siempre se presenta como un reforzamiento o complemento de la naturaleza. Lo natural
es considerado un valor positivo per se, es pensado de modo a- histérico, como un
estado de pureza incontaminada por la civilizacion.

Lo moderno, que se asocia a los avances de la técnica, produce efectos liberadores en
relacion a la necesidad que nos ata, fundamentalmente desde lo bioldgico, se constituye
en una virtud para los productos publicitados.

En estas observaciones sobre las percepciones de la naturaleza y la técnica, a veces como
un continuum y otras en forma contrapuesta, podemos apreciar las ambigiiedades y

tensiones que todo clima de época conlleva.

Seleccionamos dos publicidades ya analizadas de 1969 para senalar algunas marcas
distintivas en el discurso.

En relacion a las imagenes podemos observar dos modalidades de presentacion, la mas
tradicional, del dibujo coloreado, muchas veces de tipo costumbrista evocando el mundo
rural o por medio de figuras con lineas simples y geométricas, en la que la composicion
busca un efecto: destacar el producto mostrando sus caracteristicas (Figura 8). Otra
publicidad de la misma revista (Figura 7), representa una innovacion tanto en la imagen
por su calidad fotografica a color, como en relacion al texto. En la primera podemos

caracterizar al lenguaje, siguiendo la periodizacion de Mabel Tassara (ver capitulo 1),
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con rasgos de la primera etapa, en la que se resaltan las cualidades del producto y los
efectos que produce: “elegancia™; y de la segunda etapa en la que se apela a la
“personalidad de marca: tuerca”.

En la publicidad de Cinzano no encontramos un texto argumentativo que destaque las
cualidades del producto, pero éstas se simbolizan en su nombre: “Oro”, que a su vez se
escuda en la marca. El uso de recursos retoricos esta dado por el juego de palabras: “oro,
hora”; significantes enfatizados por la centralidad de la imagen que es indice de libertad
y juventud, afirmado en letra pequeiia al pie: “jHora libre para la juventud dorada!”

Dos estilos publicitarios que coexisten en una misma revista, €ste ultimo como marcando
una nueva etapa en la que se conjugan avances técnicos y modos de construccion del
mensaje.

En cuanto al sujeto masculino que representan, esta asociado a caracteristicas como la
fuerza, la higiene, ambas ligadas a la seguridad. La potencialidad de esa fuerza siembre
presente estara en la expresion “todopoderoso” o en el caracter “invencible” del
producto que se ofrece.

Esa imagen de hombre es siempre, como en las revistas femeninas, un hombre
“moderno ”. El confort de los productos esta brindado por la seguridad que ofrecen, por
reducir el esfuerzo o el dolor. Lo moderno aqui también es asociado a lo natural y genera
dinamismo.

El mundo masculino es pensado con su complemento, el género femenino,
complementariedad expresada, como habiamos visto, en la dupla: fortaleza/ fragilidad;
potencia/ suavidad; conduccion/ acompafiamiento.

En las imagenes, los varones se encuentran en primer plano, de mayor tamafio y las
mujeres, detras, representadas en figuras de menor escala, admirando, acompafiando.
Otras, nos muestran una mujer que invita al placer, como en el caso de la publicidad de
Cinzano.

Podriamos asociar estas dos formas de relacion con los dos tipos de construccion
femenina propias de nuestras sociedades: una ligada al ambito doméstico y otra que
proporciona el goce; dos modelos que en el periodo que estamos analizando coexistian no
sin conflictos y que se veran atravesadas por un nuevo tipo femenino que se esta
configurando con la incorporacion de la mujer al mercado laboral y profesional, que

reclama el derecho a la igualdad con el varon.
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CAPITILO 2

Las representaciones subjetivas en la década del setenta

Podriamos afirmar que esta es una década partida, 1976 marca una fractura en la
sociedad argentina, desde un régimen al que no le cabe otra denominacion que la de

“Terrorismo de Estado”.

La primera mitad comparte caracteristicas con la década anterior, si bien se van a ir
perfilando rasgos autoritarios que se pueden percibir en la censura y persecucion a figuras
y expresiones culturales. Los enfrentamientos en el sindicalismo y los partidos politicos,
en especial dentro del peronismo estaran signados por la polarizacion ideologica y la

violencia sera su manifestacion.

a- La sociedad argentina durante la década del setenta

Los primeros afios de esta década se pueden asimilar al final de la anterior, caracterizada
por la militancia politica, y el desarrollo de la guerrilla al calor de suefios revolucionarios
alimentados por la Revolucion cubana, el despliegue de una serie de movimientos como
la teologia de la liberacion y una contracultura signada por la denuncia y la protesta en

varios paises de América latina.

Publicaciones como Satiricon desde la ironia van a ser una manifestacion de la critica
cultural, peliculas como La hora de los Hornos de Gettino y Solanas, estrenada en 1973,
son muestra del naciente “cine para la liberacion”. En este marco la critica cultural vera a
la television no s6lo como un negocio sino como un medio masivo funcional a la

reproduccion del statu quo.'”

4 Estas breves referencias son tomadas de Gordillo, Mdnica, “Protesta, rebelion y movilizacion: de la
resistencia a la lucha armada, 1955- 1973”, en (2003) Nueva Historia Argentina, Tomo IX, Buenos Aires,
Sudamericana.
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La complejidad del momento estara marcada, porque paralelamente a estas
manifestaciones de rebelion encontramos signos de autoritarismo, como persecuciones,
censura y; por otra parte, no debemos descuidar la presencia de expresiones culturales

que reproducen la sociedad tradicional

En la musica podemos apreciar la coexistencia del rock nacional, ligado a la rebelion en
el underground y la musica disco, conocida como musica “complaciente”. Consumismo y
protesta son dos componentes de los sesenta que persisten. En el rock nacional se
destacaron grupos como Aquelarre, Pescado Rabioso, Sui Generis en un contexto musical
latinoamericano marcado por la protesta con intérpretes como Violeta Parra, Elis Regina,

Vinicius de Moraes, entre otros.

Si bien no siempre la protesta musical, sobre todo proveniente del Rock estuvo asociada a
la militancia politica, representd una respuesta critica a los mandatos sociales
imperantes, y despues del golpe del 76, operd como forma de resistencia juvenil frente

al avasallamiento de los derechos civiles.

Como sostiene Maristella Svampa (2003), el ethos de esta década se alimentd de
acontecimientos como la Revolucion Cubana, el Cordobazo, el Rosariazo y se caracterizo
por la desconfianza en las vias reformistas, el desprecio por el sistema partidocratico, lo

que conducia al compromiso revolucionario.

Su ideario estaba marcado por el socialismo, la dicotomia: liberacion/ dependencia; las

ideas de hombre nuevo y revolucion.
Esta fue una “época caracterizada por el exceso de pasion politica” (Svampa 2003:436)
La autora citada divide al periodo que va de 1973 a 1976 en tres momentos.

El primero, del 25 de mayo al 12 de julio de 1973, con la presidencia de Campora,
momento de movilizacion generalizada y triunfalista. Debemos tener presente que la
juventud habia adquirido un fuerte protagonismo, que Montoneros articulada con los
sectores militantes de la llamada “Tendencia’ llegaron a ser una de las organizaciones de
masas mas poderosas del continente. La gran movilizacion se manifestdo ya desde la
asuncion del presidente con el movimiento conocido como el “Devotazo”, que hizo que
el gobierno resuelva amnistiar a los presos politicos. Las tomas de establecimientos en

todo el pais se producian a diario y se incrementaron las acciones de la guerrilla urbana.
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El segundo momento se inicia con el mandato de Lastiri, en julio de 1973, hasta la
muerte de Perdn el 1° de julio de 1974. Con el regreso de Perdn se producira un giro en la
orientacion politica del movimiento peronista al romper el lider con la juventud
radicalizada y darle un lugar central al viejo sindicalismo y los sectores de derecha del
partido. La consigna de la patria socialista no fue abandonada, pero se comenzdé a definir
el enfrentamiento con el gobierno y empezaron a aparecer algunos signos de represion

cultural, sobre todo en forma de censura en los medios de comunicacion.

Lopez Rega, quien habia sido el hombre de confianza de Peron va a crear la AAA
(Alianza Anticomunista Argentina) que segin el informe de la CONADEP (Svampa
2003), durante 1973 fue responsable de 19 homicidios, durante 1974 de 50 y en 1975 de
359. Cifras que muestran el extraordinario aumento de la represion a un afno del golpe

militar.
El tercero, desde la muerte de Perdn hasta el golpe del 24 de marzo de 1976.

La desaparicion de la figura del lider generara el aumento de la conflictividad en el
gobierno que, sin embargo, seguirda una firme linea antipopular y autoritaria, con el

apoyo del aparato represivo y los grupos econdmicos mas poderosos.

El Ministro de economia, Gelbard es presionado y renuncia siendo sustituido por un
peronista historico: Alfredo Gomez Morales, pero el principal protagonista de esta
coyuntura serd su sucesor Celestino Rodriguez por las drasticas medidas de ajuste que
tomard, dando el primer golpe inflacionario del pais, que por el cimbronazo que generd
lleva su nombre: rodrigazo. El mismo consistidé en una devaluacion del 100% del peso y

un aumento brutal de las principales tarifas de los servicios publicos llegando al 200%.

Fue tal el impacto de estas medidas que generaron la reaccion del movimiento sindical,

produciéndose el primer paro general de 48 hs de la CGT a un gobierno peronista.

A la crisis economica y los reclamos de los trabajadores, se sumo el accionar de la

guerrilla y la decision del ERP de abrir un frente rural en Tucuman.

En 1975 el Poder Ejecutivo, por decreto, ordena la intervencion de esa provincia
iniciando el ataque a la guerrilla desde el operativo “Independencia” en el que 4.000

militares aniquilaron rdpidamente a 160 guerrilleros, constituyéndose este sitio en un
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laboratorio de represion, con los primeros campos de concentracion, mecanismo de

accion que despues se multiplicara con el terrorismo de Estado.

“El golpe de Estado llegaria el 24 de marzo de 1976. Después de esta fecha nada
seria como antes. Se abria asi un periodo completamente nuevo y uno de los mas
nefastos de la historia argentina, en el cual la represion politica y el terror casi

demencial irian acompafiados por una fuerte reorientacion econdmica.” (Svampa

2003: 432)

El autoritarismo implementado permitio disciplinar a la sociedad para llevar adelante un
modelo econdmico de libre mercado en favor de los sectores concentrados de la

economia.

La apertura econdmica y la reforma financiera que liberaba al mercado de los controles
del Banco Central llevaron a la desindustrializacion del pais y derivaron los capitales

hacia la especulacion financiera.

“La apertura de la economia, la paridad cambiaria y la politica arancelaria
produjeron un dafio irreparable en la industria nacional y en otros sectores
productivos. Asi, importantes sectores de la vida nacional se vieron
perjudicados por una caida notable en el poder adquisitivo salarial, el aumento
de la especulacion financiera y la caida global de la demanda que comprimi6 al
mercado interno. El resultado mas tangible fue la quiebra de fabricas, la
irrupcion de productos importados y la invasion de nuevos bancos y organismos
financieros con los plazos fijos a ‘“siete dias”. Obreros, industriales y
propietarios rurales se vieron afectados por igual con esta politica de

reestructuracion de la economia argentina” (Quiroga 2005a: 53)

Este modelo econdmico persistio durante la dictadura y marco la linea de todo el llamado
“proceso de reorganizacion nacional” que condujo a la insercion de Argentina en el
mercado capitalista mundial acentuando su posicion dependiente con el aumento

sustantivo de la deuda externa.
Como afirma Quiroga:

“Pocas veces en la historia argentina una politica econdmica logré dibujar un arco tan

amplio de descontento y oposicion y sin embargo subsistir 7 (2005a: 56).
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El respaldo a una politica de este tipo se sostuvo con el terror, que permitid paralizar la

resistencia de aquellos que podian percibir los perjuicios que generaba para su sector.

“La dominacion autoritaria puso en marcha un sistema represivo, nunca antes
conocido en la Argentina, basado en la intimidacion, la tortura, la muerte y la
desaparicion de personas, , que encerraba la violacion organizada de los derechos

fundamentales del hombre.” (Quiroga 2005a: 56- 57)

El terrorismo de Estado fue un plan sistematico que operd sobre todos los sectores
sociales con distintos mecanismos, desde el control y la censura hasta los secuestros y
desapariciones, detencion en centros clandestinos, apropiacion y cambio de identidad de
nifios nacidos en cautiverio, exponiendo a los ciudadanos a un régimen de control de la
vida cotidiana que abarcaba desde el aspecto fisico, como por ejemplo el largo del cabello
o la barba, hasta las preferencias musicales o las lecturas elegidas, ni que hablar de la

sexualidad.

Solo es posible articular el autoritarismo impuesto con el proyecto econdmico si
pensamos a la dictadura como producto de un golpe civico militar, que funciono6 con la
complicidad de grupos empresariales, medios de comunicacion e instituciones como la

Iglesia Catdlica, los sindicatos, partidos politicos o corporaciones como la UIA y la SR.

De todos modos no debemos generalizar, por un lado hubo grados de complicidad, y no
todos los miembros de esas instituciones se comportaron del mismo modo, también hubo
periodistas, representantes sindicales y sacerdotes desaparecidos y exiliados.

Movimientos como el Servicio de Paz y Justicia, proveniente de la iglesia que resistieron.

A pesar del silencio impuesto por el disciplinamiento y el terror, surgieron movimientos
de oposicion como Madres de Plaza de Mayo o Abuelas, que junto a otros organismos de
Derechos Humanos, asumieron ese rol arriesgando sus vidas, mientras gran parte de la
poblacion permanecia en silencio y festejaba el campeonato mundial de fatbol del 78.
Recien a fines de la década se comienzan a producir criticas al gobierno, centradas en la

politica econdmica.

En 1979 visitd el pais una delegacion de la Comision Interamericana de Derechos
Humanos (CIDH) de la OEA que puso de manifiesto el contraste entre la posicion de los
organismos de Derechos Humanos y los sectores de la poblaciéon que avalaron los

mecanismos de poder implementados, situacion que grafica con claridad Quiroga:
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“A la vez que el presidente Videla saludaba desde los balcones de la Casa
Rosada a una manifestacion que festejaba el triunfo logrado en Japon en futbol
juvenil, familiares de desaparecidos hacian largas filas frente a la sede de la

CIDH para formular sus denuncias. ” ( 2005a: 61)

En ese contexto de muerte y silencio la industria cultural sigui6 produciendo

entretenimiento y reproduciendo el statu quo.

b- El discurso publicitario
Revista Para Ti

Seleccionamos tres revistas, una anterior al golpe militar (marzo de 1975); una del afio
del golpe, (mayo de 1976) y por ultimo una de 1978, cuando ya estaba afianzada la
dictadura a través de la propaganda y el disciplinamiento social. Se opt6é por comenzar la
descripcion desde la mitad de la década porque las observaciones previas no mostraron
diferencias significativas entre las publicidades de fines de los sesenta y comienzos de
los setenta. En 1975, con la muerte del entonces presidente Perdn, se consolida el giro
politico que venia produciéndose, caracterizado por persecuciones y amenazas a la
libertad de expresion, presagiando el derrotero de la represion ilegal como mecanismo de
Estado. Nos interesa apreciar hasta qué punto estos cambios permean el discurso
publicitario que se habia desarrollado durante una década y media en el marco de la

expansion del consumo y la movilizacion social.

En las tres revistas seleccionadas encontramos similares caracteristicas en cuanto a los
productos que se ofrecen, indumentaria femenina, calzado y también ropa y zapatos para

nifios, en estos Ultimos se destacan la practicidad y durabilidad.

Pequefios avisos ordenados como “clasificados” ofrecen servicios de distinto tipo:
asesoramiento juridico: “separacion legal en 90 dias”, asesoramiento en problemas de
familia; orientacidn psicoldgica, astrologia, hordscopo para el amor. Servicio de
lavanderia, otros ligados a la maternidad como: de pafales o peluqueria infantil. Servicios
destinados a la estética corporal como: depilacion, cirugia plastica, Instituto de belleza.

Cursos de cosmetologia, de modelaje y para aprender a coser. Las lecturas que se
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publicitan son: Revista Somos, novelas policiales y una biografia del boxeador Carlos

Monzon.

Llama la atencidn la publicidad de la tapa de la revista (Para Ti N° 2799, 1976) donde
la frase: “vuelve el color” va acompafniada de figuras femeninas vestidas de rojo, en
movimiento y mirando hacia arriba (figural), no podemos determinar si representa una
seleccion azarosa o intencionada, pero desde nuestra mirada retrospectiva no pasa
desapercibida la contradiccidon que encierra ese mensaje que con el vocablo “vuelve” e
imagenes de jovenes vestidas de rojo,( cuando rojo connotaba comunista en el discurso
de la ¢€poca), parece parodiar la tragedia que se avecina. Las modelos de las fotos
representan a un sector de la juventud que coexistira con los militantes, cuyos cuerpos
seran perseguidos, torturados, desaparecidos, mientras éstas seguiran bailando al
compas de la musica disco, preocupadas por vestirse a la moda y acceder al consumo. De
todos modos, el colectivo juventud, si bien en distinta medida, serd alcanzado por el

control y la censura que atraveso a la sociedad en esos afios.
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Esa tapa condensa el mandato social para las jovenes: en el centro, la figura a la que
hacemos referencia, de dos jovenes, que desde la playa, sefialando, mirando hacia arriba,
vestidas de rojo, sostienen sus sombreros para que el viento no los lleve. Esa imagen que
es sefial de vitalidad y podriamos asociar a liberacion, estd rodeada por titulos que
anuncian el contenido de la revista: “Dietas para todos (gordos y flacos, sanos y
enfermos)”, “la cocina de Dofia Petrona” y el anuncio de una nota al boxeador Carlos

Monzon presentada con el siguiente titulo: “Atacamos a Monzon y €l nos derroto ™.

Imperativo de delgadez para el cuerpo, desde un mandato ético- estético donde el “‘para
todos™ es indicio de la extension de la medicalizacion al ambito de la salud. Relacion de
lucha entre sexos en la que el varon, un golpeador/ boxeador, vence. Y para completar el
panorama se anuncia como “Especial” un lugar de la revista destinado a recetas de
cocina, simbolo que condensa la imagen de mujer: “derrotada por el varon”, que persiste,

mas alla de los signos de liberacion.

No debemos perder de vista que Georg Simmel, a principios del siglo XX, en su
conocido ensayo sobre la moda planteaba que las mujeres son mas proclives a seguirla,
por un lado por la situacion de sometimiento en que se encuentran, que hace que se
apoyen en un mandato exterior como el de la moda y por otra parte, porque les permite
destacarse en lo personal en una época en que el acceso a la participacion en el ambito

publico es bastante restringido:

“El hecho de que la moda exprese y subraye a un tiempo la tendencia a la

igualacion y a la tendencia a la individualizacion, el gusto por imitar y el gusto
por distinguirse explica quizd por qué las mujeres son , en general mas
intensamente proclives a seguirla. En efecto, de la debilidad de la posicion social
a la que se han visto condenadas las mujeres durante la mayor parte de la historia
se deriva su estrecha identificacion con todo lo que son "“buenas costumbres’’,
con lo que debe hacerse”’, con las formas de existencia por lo general validas y
admitidas (...) La moda les ofrece esa combinacion de la manera mas
afortunada: por una parte un ambito de mimetismo general, una inmersion en los
mas amplios canales sociales, una descarga por parte del individuo de la
responsabilidad por sus gustos y actividades; por otra, la distincion, la

posibilidad de destacar a través del ornato individual de su propia personalidad.”

(Simmel 2002: 64- 65)
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Si bien parece exagerada esta extrapolacidon, ya que en los afios setenta se habian
afianzado muchos principios de igualacion social de las mujeres, resabios de esa
tradicion persisten y en muchos de esos prejuicios se anclo el modelo femenino impuesto

por la dictadura.

El hogar es uno de los topicos para apelar a la feminidad, muebles, electrodomésticos y
numerosos objetos de decoracion que prometen aliviar las tareas domésticas o embellecer

el entorno.

En una publicidad de revestimientos (Para Ti 1978 N° 2946:2) el imperativo: “La
actualidad manda”, es un indicio de la imposicidon de la modernizacion, cosa que se
refuerza con el texto que figura al pie de la imagen, desde el imperativo establece una
linea de contigiiidad entre la razén (la 16gica) y el deber, mientras el adverbio de tiempo

marca la actualidad:

“Hoy, como es 16gico, no se decora igual que ayer. Para decorar como se debe decorar

hoy, San Lorenzo presenta ahora su nuevo Revestimiento ceramico...”

En la misma revista observamos publicidades de heladeras con Freezer. El texto
informativo que acompafia a la imagen del producto hace referencia a esta

modernizacion:
“...1a mas alta técnica aplicada al confort” (Ibidem: 37)

Vale aclarar que las heladeras con freezer todavia no eran utilizadas masivamente en

nuestro medio. Otra publicidad ofrece electrodomeésticos como regalos para las fiestas.

La maternidad como funcion ligada al género se pone de manifiesto en las publicidades
de indumentaria y articulos cosmeticos para bebés y nifios. Se destacan cualidades como
la durabilidad y aspectos que alivian las tareas del hogar. Guardapolvos durables, faciles
de lavar, y sin plancha; cosa que se destaca con la leyenda al pie: “el recreo empieza
para las madres” (Para Ti 1975 N° 2747: 14). Texto que evoca diversion, pero desde un

imperativo que se dirige a una mujer anifiada al mandarla al “recreo”.

Los cosméticos que se publicitan son cremas, perfumes, pero lo que aparece con mayor
frecuencia son desodorantes intimos, incluso varias publicidades de distintas marcas en

cada revista. La palabra intimo duplica su sentido haciendo referencia con ese
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eufemismo a su uso, pero también a su enunciacion, podemos apreciar en el lenguaje de

una de las publicidades de este producto (figura 2).

Imagen y texto juegan con el contraste entre mujer tradicional y moderna, el antes y el
ahora. No so6lo es considerado licito y necesario que el desodorante intimo venga a
cubrir, a solucionar la impureza de lo orgénico, sino que las mujeres pueden hablar de ese
tema, pueden escuchar a su cuerpo, y no obstante ser buenas, esta virtud ya no esta
reducida a lo espiritual. Es un cuerpo sexuado: “Su cuerpo les dice que tienen una zona-
el area vaginal- que las hace mujer” (Para ti 1975 N°2747: 49). Como sostiene Vigarello

(2005) los atributos del producto: perfume “suave”, “delicado” duplican los del género y

cumplen la funcion de protegerlo.
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El juego entre una informacion en la que la genitalidad es explicitada y la evocacion a la
ingenuidad femenina puede pensarse como marca del contraste de una década; la

informacidén da cuenta de los avances en la liberacion sexual de la década anterior,

114



mientras se interpela a la vieja imagen femenina anifiada y reprimida como preambulo de

la dictadura.

La multiplicidad de publicidades de este tipo de productos, de distintas marcas, incluso
en una misma revista, es muestra de la preocupacion por la higiene, por tapar los olores
que provienen del interior del cuerpo, muestra de una idea de la contaminacion de lo

organico, idea que se refuerza si nos remitimos a los genitales.

David le Breton (2004) sefiala que desde la modernidad en la cultura occidental adquiere
primacia el sentido de la vista sobre el oido y el olfato, los olores del cuerpo se ocultan,
es asi que la higiene y el perfume se vuelven necesarios. Incluso el autor plantea que
estas menciones en medios de comunicacion o espacios educativos no siempre tienen un

correlato cotidiano:

“...1a ostentacion del cuerpo es regla en ciertos lugares, en ciertos momentos, y
ya que la publicidad expone cada vez mas al mostrar situaciones o lugares del
cuerpo que antes gozaban de la mayor discrecion (publicidad de papel higiénico,
de tampones, de toallas protectoras, de ropa interior, etc.) pero la vida cotidiana

no estd, por el momento, afectada en esos ritos y valores por esta ‘liberacion™

(Le Breton 2004: 123)

A pesar de la primacia del sentido de la vista el olfato no pierde su potencial expresivo
de repugnancia o seduccion, las connotaciones de los términos que se utilizan para
designar la sensacidon que genera son prueba de ello, los olores connotan algo
desagradable, una emanacion que debe ocultarse, mientras el aroma o el perfume
connotan erotismo. La practica de utilizar aromas que tapan la contaminacién de lo
organico no es exclusiva de occidente y desde la antigiiedad funciondé como parte del

erotismo.

Otros productos ligados a la contaminacion del cuerpo femenino que aparecen con
frecuencia son los tampones, de diferentes marcas. Distintas publicidades hacen
referencia a la posibilidad de disfrutar de la playa, moverse libremente; comodidad,
higiene y seguridad son las ventajas que ofrecen estos productos. “Proteccion 028” es una
de las marcas que se publicitan, una imagen femenina en bikini, en la playa, va
acompafiada de un texto que no solo hace referencia a ventajas como “seguridad a prueba

de audacias”, sino que apela a lo sensitivo: “Un higiénico tubo aplicador, luego
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desechable, hace deslizar con ternura cada tampon hasta adaptarlo comodamente a su

conformacion interna”.

La multiplicacion de avisos de estos productos asi como las posibilidades de liberacion y
audacia que generan su uso nos hablan de una mujer que en los afios sesenta ha
comenzado a liberarse de los prejuicios tradicionales en relacion a la menstruacion y
asume lo contaminado como parte inherente al cuerpo. Asimismo se ha incorporado a la
vida laboral o a la practica del deporte profesional con mayor frecuencia, actividades que

requieren libertad de movimiento.

Por otra parte, la descripcion del modo de aplicacion es indicio de un mayor
autoconocimiento de la propia genitalidad y permite pensar en la posibilidad del goce
que produce tocar, acariciar los genitales, la divulgacion de este dispositivo que se

introduce en la cavidad vaginal es indicio de la superacion del tabu de la virginidad.

El producto es “complice de su tranquilidad”, y su nombre el de “la seguridad
femenina” (Para Ti 1975 N°2747: 7). Esta apelacion a la sensibilidad se produce por el
recurso lingiiistico del verbo en tercera persona. El producto no solo es de determinada
forma sino que actlia: acaricia, por lo que refuerza aquello que Marx definia como

“fetichismo de la mercancia”.

Otra publicidad de Tampones OB (figura 3) desde los registros simbdlico € iconico
pretende argumentar cientificamente la eficacia del producto que consiste en ofrecer:
“seguridad, libertad, higiene, practicidad” (Para Ti 1978 N°2946: 29). La apelacion al
orden cientifico se produce por medio de un grafico donde figura el aparato genital
femenino y el discurso que, avalado por la autoridad médica, describe su composicion y

la forma en que estan esterilizados.

Este discurso esta subordinado a una finalidad que es la promesa de “disfrutar sin limites

los dias de playa”.

La promesa de liberarse de la menstruacion cumple para las mujeres el suefio de liberarse
de ese tabu (que permanece silencioso pero no por eso deja de operar sobre las
subjetividades), que implica la eliminaciéon de fluidos olorosos del cuerpo como

manifestacion indeseada de su contaminacion (Tarzibachi 2013).
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Si nos remitimos al orden politico, expresiones como ‘“seguridad”, ‘“‘audacia”,

(14 4 b 29 . 4 ~
complice”, forman parte del lenguaje de una €poca en que esos valores acompafiaron al

intenso y dramatico proceso politico que se experimento en los setenta. La agresividad y

el hecho de vivir peligrosamente, heredados de las maximas mussolinianas (Carassai

2013) pasaron a ser mandatos femeninos.

“La celebracion de la agresividad femenina puede encontrarse asimismo en
publicidades destinadas a los varones, como la de la empresa Juvencia, dedicada a
tratamientos contra la caida del cabello. Su anuncio decia: "~"Muchachos con

algunos cabellos de menos si la agresividad veraniega de ellas os tiene

acorralados, venid a Juvencia” " (Carassai 2013: 251)
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Esa migracion de valores tradicionalmente asociados al mundo masculino hacia el

género femenino también puede pensarse como producto de las luchas reivindicativas

del feminismo en cuanto a la igualdad de sexos.

En todas estas publicidades encontramos un rasgo recurrente, la referencia a la marca, a

la originalidad del producto como garantia de calidad. La superioridad de lo europeo se
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destaca sobre todo en la cosmética. La enunciacion de su esencia europea como
sinonimo de prestigio, remarcada por el uso de la lengua extranjera son signos
suficientes para indicar la calidad de un perfume: “ARLETTE: Gamme d’or. Gamme d’

argent. Dos expresiones elevadas que denotan la esencia europea de ARLETTE” (Para

7i 1978 N° 2946: 26).

Este discurso es compatible con la imagen, una pagina de fondo negro con el texto en la
parte superior y debajo, a un lado el producto y al otro un rostro de mujer y el brazo
extendido que hace de nexo entre ambos. La estética de esta publicidad se caracteriza por
la simpleza de las lineas y de la figura femenina, que se aprecia por un suave
maquillaje, peinado liso recogido y la ausencia de vestido, solo la piel tersa, blanca, la

mirada firme y la mano que se posa sobre el producto.

En la revista de 1975 hay una publicidad de crema para el busto, una figura femenina
con fondo negro en la que el busto tapado por el brazo y la sombra del fondo no puede
distinguirse con nitidez, esta imagen y el texto que la acompafia son claras senales de que
el busto pequenio o caido representa un problema, que es anunciado en el titulo:
“RESIGNACION O BUSTOLAN”. La crema es la solucion al problema, lo “fortalece,
desarrolla, tonifica y revitaliza” (Para Ti 1975 N°2747:83).

La degradacion del cuerpo es inevitable, las opciones son o acceder a una solucion
artificial, en este caso una crema, o resignarse, ubicando a la mujer como sujeto de
decision, es libre de elegir entre ambas opciones, lo que al mismo tiempo la interpela

haciéndola responsable de su propio cuerpo y su consiguiente degradacion .

Con el mandato: “prohibido lucir rollos” y la promesa: “hacemos las mujeres mas
hermosas del mundo” se promociona un instituto de belleza (figura 4). En una pagina se
distribuyen por un juego visual, en la parte superior: un rostro doble, a su vez partido
por una mascarilla. Ese rostro duplicado que se mira de reojo con asombro parece
expresar el sentimiento que genera el proceso técnico- transformador al que se someten
los cuerpos. En la parte inferior: un texto informativo, complementado con imagenes de
figuras sometidas a diferentes tratamientos con aparatos, sefiala la finalidad de esa
particular ortopedia que se asemeja a las practicas terapéuticas de la medicina. (Para Ti

1975 N°2747: 21)
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“Tratamiento de shock, energia radiante para eliminar la adiposidad o Compresion
abdominal, Modelador G- 5. Chorros de aire caliente a presion” para estimular el busto.
Para eliminar las arrugas del rostro: “desincrustacion por Ionizacion o Ducha filiforme ”.
Estas son algunas de las descripciones, que por el lenguaje utilizado indican

cientificidad.

La retorica de este discurso, que apela al imperativo y a la hipérbole prometiendo un
tratamiento drastico, funciona como una metafora del autoritarismo y la violencia que se
vivia. Como sostiene Sebastian Carassai (2013) en su investigacion sobre las
percepciones de la violencia por los sectores medios en ese periodo, mas alla de las
ideologias y el grado de participacion politica de los actores era comun la idea de que la
solucion a los problemas debia producirse de manera abrupta, en este caso para

amplificar o mejorar lo vivo.

Por otra parte, esta publicidad nos permite establecer una cadena de contigiiidad técnico-
estética- €tica, donde se ha roto la continuidad con la naturaleza, la belleza aparece como
una construccion, producto de sofisticadas técnicas. La novedad de las mismas se
refuerza con el anticipo de los avances genéticos que ya se estan anunciados en las

afirmaciones de la frase final:

“Vilma Nievas tiene la satisfaccion de presentar los nuevos tratamientos para el

envejecimiento prematuro de revitalizacion a base de células vivas.”
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La preocupacion por la estética corporal es una constante para el mundo femenino y la
cosmetica sigue siendo para los afios setenta un recurso casi exclusivo de este género, los
tratamientos propuestos ya dejan de consistir en proteger, mantener una belleza natural.
Como sostiene Vigarello (2009) en su estudio sobre la belleza, desde el siglo XX la
belleza se desplazara, produciéndose el predominio de la silueta sobre el rostro. Por otra
parte la belleza se “democratizara”, ya no sera considerada un “don” natural, sino una
construccion, producto de la voluntad. En las sociedades post industriales las tecnologias
transforman la naturaleza, asi lo podemos apreciar en publicidades como la que acabamos

de describir.

El imperativo de delgadez responde a lo que Fischler (1995) sefiala como “lipofobia”,
esa fobia a las grasas propia de las sociedades occidentales contemporaneas. Como
sostiene el autor, el discurso medico y el mediatico han marchado conjuntamente en este
camino que homologa gordura a enfermedad, que asimila belleza a esbeltez. La gordura,
lo graso que eran considerados positivamente en el siglo XIX pasan a ser algo indeseable
al punto de pretender su eliminacidon, postulando cuerpos imposiblemente delgados. El
vocablo “prohibido ” es indice del caracter moral de este imperativo, de alli que se asocia

gordura a abandono, falta de voluntad.
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Lo novedoso de este discurso es la incorporacion de la vida en la descripcion del
tratamiento, lo que significa la regeneracion de algo y no exclusivamente la correccion,
esta innovacion esta en linea con las transformaciones en el campo cientifico tecnologico
que en 1954 llevaron al desciframiento de la molécula de ADN y que tendrdn mayor
difusion en las décadas posteriores, permitiendo descomponer los cuerpos y trasplantar
organos pero también trabajar a nivel microscopico en tratamientos médicos y nuevas

investigaciones.(Sibilia2005)

En un contexto politico local donde la vida estaba en juego, amenazada por la represion;
desde la biologia molecular comienzan a desarrollarse nuevas posibilidades para
reproducirla e investigarla. Ese cruce entre politica y ciencia, en algunos casos, como el
de los avances en las investigaciones del cddigo genético, fue utilizado tacticamente en

contra de ese estado terrorista al permitir el reconocimiento de cuerpos enterrados como

NN.

Como podemos apreciar, la “vida” en la sociedad argentina basculaba entre la
administracion politica de la muerte y la emergencia de lo vivo en la ciencia, pero
también en los medios de comunicacion, cuando las televisaciones “en vivo y en directo”

comenzaron a formar parte de lo cotidiano.

El anuncio: “Abrigos contra el frio” va acompafiado por varias paginas con figuras de
mujeres en motocicletas, otro desafio para el género, dos signos de la liberacion
femenina, uno, simbolico, que la invita a enfrentar, en este caso el frio y otro, iconico,

que la muestra conduciendo una moto. (Figura 5) (Para Ti 1978 N° 2946: 39).

Como habiamos visto en el capitulo anterior, ya desde fines de los afios sesenta
comienza a perfilarse otro estilo que permanecera coexistiendo con la mujer destinada a
ser objeto de la mirada de otro (Berger 1974), ahora, bajo la logica del enfrentamiento ,
propia de esta década, se reafirmara no solamente el componente agresivo de su

sensualidad sino la capacidad de iniciativa propia (Carassai 2013).
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Figura 5

Algo infrecuente para una revista femenina es la presencia de la publicidad de una
Compaiiia financiera, la firma: FINANFOR va acompanada de un reloj y la frase: “Su

dinero crece minuto a minuto (Para Ti 1975 N°2747: 82). La destinataria es “la mujer de
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hoy, que debe saber cdmo obtener maximos beneficios por su dinero”; y se presenta
como el “dmbito propicio para hablar de sus intereses ”. No es casual que este discurso,
emitido desde el ambito financiero, exprese literalmente los objetivos de la politica
economica que llevara adelante un afio después la Junta Militar, clara expresion de los

intereses de ese sector de la economia que ya en 1975 estaba operando para imponerlos.

Producto de la conjuncion entre la incorporacion de las mujeres al ambito laboral y
profesional que se habia consolidado a fines de los sesenta y la fuerza que adquiere el
mundo de las finanzas a mediados de los setenta es esta invitacion a incluirse en este

sector de la economia.

El apartado dedicado al boxeador Carlos Monzon en la revista de 1976 representa la
expresion mas acabada de la coexistencia de rasgos que podemos asimilar a lo que
Bourdieu conceptualiza como “dominacion masculina” y las luchas por la “liberacion

femenina” del movimiento feminista.

En la descripcion de la tapa (Para Ti 1976 N°2799) mencionamos que se anuncia un
reportaje al boxeador: “Atacamos a Monzdon y nos derrotd”. En el interior de la revista
encontramos una publicidad sobre una biografia del mismo titulada: “Mi verdadera vida”,

calificada como una “desgarradora historia”.

El reportaje, que ocupa cinco paginas, es presentado como un combate donde las “chicas
Para Ti” lo acosan a preguntas, en la posicion de las entrevistadoras se pone de
manifiesto el rol activo y desafiante de la mujer. La figura del deportista, con flechas que
salen de cada parte de su cuerpo, designando distintas cualidades, habla por si misma
(Figura 6). Es la imagen del modelo masculino que valida esta publicacion, en la que la
brutalidad ingenua esta por sobre la capacidad reflexiva, y la fuerza fisica es sinonimo

de seduccion. Finalmente en el combate “de los sexos” el varon pegador vence.

Este discurso, representa un franco reflejo de lo que Pierre Bourdieu (2010 b), ha
descripto en su investigacion titulada: La dominacion masculina, donde afirma que en
nuestras sociedades la division sexual se expresa desde una complementariedad

dicotdmica que se sustenta en una construccion social arbitraria de lo biologico.

“La oposicion entre los sexos se inscribe en la serie de oposiciones mitico- rituales: alto/
bajo, arriba/ abajo, seco/ humedo, calido/ frio (...) activo/ pasivo, movil/ inmoévil.”

(Bourdieu 2000 b: 31). Siendo la virilidad ligada a la fuerza y la violencia.
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Esta division se percibe como natural porque esta inscripta en los cuerpos, generando
formas de apreciacion y comportamientos que son producto de la incorporacion de las
relaciones sociales como ‘“hexis” corporales. Las formas de vestirse, moverse, caminar,
sentarse, como la direccion del deseo son producto de los esquemas aprendidos, en su

mayor parte de modo inconsciente. Como sostiene el autor:

“Si la relacion sexual aparece como una relacion social de dominacion es porque

se constituye a través del principio de division fundamental entre lo, masculino
activo, y lo femenino, pasivo, y ese principio crea, organiza, expresa y dirige el
deseo, el deseo masculino, como deseo de posesion, como dominacidn erdtica, y
el deseo femenino como deseo de la dominacion masculina, como subordinacion

erotizada, e incluso, en su limite, reconocimiento erotizado de la dominacidén”

(Ibidem: 35).

La sociedad estd en los cuerpos produciendo una somatizacion de las relaciones de
dominacion. En el fingido combate, las mujeres, representadas por las periodistas de la
nota, si bien parecen en algin punto apropiarse de la iniciativa, capturar al varon,
finalmente son vencidas y eso no deja de producir placer, confirmando la fuerza de la

tradicional dominacidn a pesar del intento consciente de revertirla.

El hecho de que el protagonista seleccionado para encarnar (en cuerpo y alma) los
valores de la masculinidad sea un boxeador no es un dato menor, en esta practica
deportiva el cuerpo ocupa un lugar relevante, es al mismo tiempo, asiento, instrumento y
blanco. El cuerpo de la publicidad, del que salen flechas que indican cualidades fisicas y
morales es una representacion figurativa de lo que Wacquant, al investigar sobre este

deporte, considera la simbiosis cuerpo-mente:

“Conjuncion de disposiciones corporales y mentales que estan tan intimamente
entretejidos que borran la distincion entre lo fisico y lo espiritual, entre lo que se
refiere al "“talento”” atlético y lo que pertenece a las capacidades morales y la
voluntad. El boxeador es un engranaje viviente entre el cuerpo y la mente que
derriba la oposicion entre accion y representacion y trasciende in actu la

dicotomia de lo individual y colectivo, que es aceptada por las teorias e la accion

social” (1991: 6)
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Los discursos sociales, en este caso el publicitario son permeables al peso de las
tradiciones. Amparo Moreno Sarda nos advierte sobre la presencia desapercibida del
orden androcéntrico en el discurso de la historia y las ciencias sociales, que se pone de

manifiesto en un arquetipo viril heredado de la antigiiedad, ya presente en Aristoteles:

“un modelo humano imaginario, fraguado en algin momento de nuestro pasado y
perpetuado en sus rasgos basicos hasta nuestros dias, atribuido a un ser humano

de sexo masculino, adulto y cuya voluntad de expansion territorial y, por tanto, de
dominio sobre otras y otros mujeres y hombres le conduce a privilegiar un sistema
de valores que se caracteriza, como ya resalto Simone de Beauvoir, por valorar
positivamente la capacidad de matar (legitimada, por supuesto, en ideales
considerados superiores, trascendentes) frente a la capacidad de vivir y regenerar

la vida armonicamente.” (1986: 2)

Podemos encontrar en la trama de este discurso publicitario, producido en una particular
coyuntura de la historia argentina, indicios de la tradicion patriarcal occidental, de los
movimientos de liberacion sexual que comienzan a difundirse con fuerza en los afios
sesenta y del autoritarismo politico que se instaura con la dictadura pretendiendo
eliminar las tensiones, los enfrentamientos sociales y culturales que se venian dando en

nuestra sociedad.

Este campeon mundial de boxeo posd con armas para varias revistas por estos anos, en
1972 para la revista Gente y un afio antes para E/ Grdfico en una nota donde apuntaba
con una escopeta a uno de sus rivales (Carassai 2013), la presencia de armas o las
alusiones al acto de matar fue corriente en las publicidades de los primeros afios de la

década, sefial de la connotacion positiva de las mismas.

“Tanto la notable presencia de las armas en el espacio simbolico constituido por
los medios de comunicacion como la reivindicacion de la agresividad, el vivir
peligrosamente, la impiedad o la busqueda del poder, constituyen una via de
acceso al mundo valorativo y al sistema de ideas predominante en los afios

setenta.” (Carassai 2013: 252)

Es en este marco de enfrentamiento y violencia que la muerte pasa a formar parte del

lenguaje de la vida cotidiana.
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“Lo que en los afios cincuenta era o estaba "‘un kilo”’, en los setenta " 'mataba’

En un diccionario publicado por el semanario Gente con el vocabulario e la
mil”” fue definida como ‘algo

juventud de 1975, la expresion ~‘matd

sensacional; que llama la atencidn, que provoca sorpresa” (Carassai 2013: 264-

265).
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menta a otra me retirg, y en
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der el titulo?
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Figura 6

Luego del recorrido analitico por las publicidades seleccionadas podemos establecer las

siguientes cadenas de contigiiidad:
Medicalizacion - ética- estética.
Libertad- seguridad- higiene.
Belleza- juventud- delgadez.

Modernidad- razon- ciencia- técnica- confort.
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Organico- genitalidad- contaminado.
Género femenino- doméstico- maternidad.

Género femenino- audacia- iniciativa.

Rasgos generales, rupturas, y contrastes

Tanto en la construccidon de los discursos como en las representaciones femeninas no se

observan grandes rupturas en relacion a la década anterior, si algunos cambios.

La diferencia que podemos marcar es que las relaciones, asi sea de género como con la

naturaleza, se plantean en términos de combate.

El lugar activo y equiparado al masculino que se le asigna a la mujer se pone de
manifiesto, no s6lo en el simbolismo del lenguaje, sino en las actividades que se le

ofrecen como la participacion en el mundo financiero, que es algo novedoso.

No encontramos en esta década imagenes tradicionales como aquella de la mujer
sentada en la maquina de coser o sonriendo al manipular las ollas relucientes que veiamos
en algunas publicidades de la década del sesenta, cuya candidez remitia a los comienzos
del siglo XX. Si bien se mantienen mandatos propios de la sociedad patriarcal, como el
de la maternidad o la asignacion de tareas como cocinar y decorar el hogar; las figuras
en movimiento y la presencia de adjetivos que connotan desafio o independencia son

indicios de la tendencia a romper con los prototipos dicotomicos de género.

La mujer combativa que enfrenta al varon pero finalmente es vencida representa la

sintesis entre los dos modelos femeninos que circulan en esta década.

En cuanto a los imperativos estéticos, vemos que la belleza esta ligada a la juventud. El
rechazo a las grasas se presenta como un imperativo, la delgadez representa un mandato
¢tico- estetico, al que se le agrega un componente erodtico, a la prohibicion de “lucir

rollos” se le suma la necesidad de agrandar el busto.

Lo organico es considerado contaminado, es necesario tapar los olores desagradables que

cmana.
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La cantidad de publicidades de desodorantes intimos y tampones dan muestra de la
importancia que adquiere la genitalidad, de la que se permite hablar, el uso de tampones
representa un signo de liberacion no sélo porque promete liberar a la mujer para realizar

distintas actividades fisicas sino porque rompe con el tabl de la virginidad.

La referencia a los avances de la técnica sobre la vida, que permite embellecer y detener
el deterioro de lo organico no sélo es indicio de la valoracion positiva de los progresos
cientificos, sino que establece una ligazon entre técnica y estética bajo la forma de

medicalizacion.

Otras caracteristicas que podemos apreciar en estos discursos se refieren a una retorica
marcada por el imperativo, la apelacion a la cientificidad o la amenaza representada por
la presencia de una Unica opcidn: por ejemplo: “o la utilizacion de la crema para el busto
o la decadencia fisica”. Todas formas propias de lo que Arendt ([1951]1987) describe
como propaganda totalitaria, que, como la autora explicita, retoma rasgos de la moderna
publicidad norteamericana, que durante el totalitarismo operan reforzando el terror. El
discurso de la propaganda totalitaria no busca persuadir sino que amenaza, utiliza la
violencia para realizar su propia doctrina, enfatiza la naturaleza cientifica de sus
afirmaciones, recurre a slogans y repeticiones para afirmar sus dichos. Muchas de estas
caracteristicas estan presentes en distintos discursos publicitarios cuya finalidad es
direccionar la conducta de los receptores. La diferencia es que en la experiencia
totalitaria estos mecanismos funcionaban de manera compacta para aislar a los
individuos de la realidad. Si bien no podemos asimilar a la dictadura militar con el
totalitarismo, es cierto que podemos asociar la funcionalidad de ese tipo de discurso al

terrorismo de Estado.

Mas alla de la fuerte presencia del modo imperativo por sobre el didactico o informativo,
no observamos modificaciones relevantes en relacidon a la década anterior, se mantiene la

relacion distante con el lector que se manifiesta en la ausencia de tuteo.

En relacion al estilo grafico podemos apreciar el contraste entre imagenes en blanco y
negro que ilustran las argumentaciones de los textos (figura 4) con otras, fotograficas a

color (figura$).

Revista El Grdfico
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Se seleccionaron tres revistas para hacer un seguimiento integral de las publicidades. La
primera de 1973, la segunda de 1977 y la tercera de 1979. A diferencia de la Revista Para
Ti, en este caso partimos de una publicacion anterior a la dictadura porque pudimos
apreciar una marcada diferencia en el discurso de algunas publicidades que nos permite
contrastar modelos culturales. Asimismo, mas alla de la seleccidon puntual que obedecio a
la riqueza de los significantes encontrados, escogimos una publicidad de una revista de

1978, cuyo discurso es emblematico de aquellos tiempos.

Entre los rubros publicitados, el de la indumentaria es uno de los principales, todo tipo de
ropa, de trabajo, de vestir, o sport, para diferentes estilos, son muestra de la variedad de
figuras masculinas que circulan en ese periodo y de la importancia que adquiere la

presentacion para el género.

Llama la atencion la escaza presencia de productos cosméticos, sdélo una publicidad de
colonia, en la que su calificacion de: “Internacional ” funciona como indicio de calidad

de la marca. Si encontramos algunas de medicamentos, fundamentalmente analgésicos.

Las publicidades de Automdviles y accesorios para vehiculos ocupan un lugar destacado.

Asimismo encontramos productos de audio, revistas y emisoras de radio.

Productos asociados al mundo masculino como cigarrillos y bebidas alcoholicas estan
presentes. La marca, la originalidad son resaltadas, asi como la procedencia extranjera,

todos atributos que funcionan como garantia de calidad.

No encontramos en las revistas de esta década la cantidad de figuras costumbristas que
observamos para los afios sesenta, sdlo en una publicidad del mundial de fatbol de 1978
la figura del personaje ‘“Mundialito”, macrocefalica e infantilizada es muestra de ese

estilo.

En cuanto a la indumentaria, se distingue del resto de los avisos una publicidad de jeans,
(figura 1), cuyo registro iconico, subrayado por un breve texto que figura al pie, es
indicio de la cultura juvenil que comienza a difundirse en la década anterior y que luego
serd barrida de la escena por la censura o docilizada e incorporada por el mercado (EI
Grafico N°2791, 1973: 35). Cuerpos estilizados, delgados, en un cuadro cuyo diagrama
nos muestra los dos sexos, y en el centro una figura poco definida sexualmente, o
podriamos agregar con componentes signicos que sintetizan el “unisex”, femenino, de la

cintura hacia abajo y masculino en la parte superior.
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El escenario en el que se encuentran, por los elementos que vemos y su distribucion
espacial, nos remite a la cultura hindu. Las figuras de los modelos, que se observan
posando para el fotografo, una sentada en el suelo, la segunda en un sillon y la tercera,
parada en el centro, forman una composicion simétrica en un espacio en el que los
utensilios de t€, alimentos y un libro sobre la alfombra transmiten calidez y permiten
inferir un clima de paz interior subrayado por el texto: “Vestirse de la piel hacia adentro.

Vivir es Levi's”, que no deja dudas sobre la prioridad que se atribuye a la vida interior.

Es clara la referencia al movimiento hippie , a los grupos pacifistas que inspirados en la
tradicion hindi, pero también ancladas en visiones del cuerpo propias de occidente,
centraron su interés en la vida interior, espiritual, y en todo caso el cuerpo fue la materia

conectora para experimentar sensaciones que prometian trascenderlo.

La percepcion del cuerpo en occidente ha sido conflictiva, desde la antigiiedad se lo ha
considerado una carga, lo contrapuesto a la pureza del alma. El cuerpo medieval apareciod
asociado al pecado, en la modernidad, la nocion de individuo, como entidad cerrada en si
misma, mantiene la escision cuerpo — espiritu. Algo de esa dupla se infiere en la imagen
de sujeto que muestra la publicidad, centrado en si mismo, que busca trascender los

limites de la carne como componente contaminado.

A partir de la década del sesenta se producen transformaciones en la forma de percibir los

cuerpos y la diferenciacion sexual, como sostiene Vigarello:

“En el ultimo tercio del siglo las descripciones del cuerpo femenino borran las
formas demasiado’" sexuadas’’, acentuando el desdibujamiento de las caderas,
cultivando la discrecidon del pecho y, lo que resulta mas original, desplegando

una evidente densidad muscular™ (2009: 237).

Lo mismo sefiala el autor para lo masculino, que se manifiesta con el uso de cabello

largo, el cuerpo adelgazado y atemperado.

Fischler (1995) caracteriza los cambios producidos desde los afos sesenta con el
advenimiento de la cultura de masas, que traen como consecuencia la emergencia de una
contra cultura juvenil que se caracterizara por la defensa de valores de liberacion y
desarrollo del individuo, pero también comunitarios y de solidaridad, apelando a valores

de la cultura oriental como la espiritualidad contra el consumismo materialista de
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occidente. Esto se manifiesta en la moda con el uso de ropa unisex, jeans, tanicas, la

androginia se hace presente en las revistas femeninas y masculinas.

En nuestro medio, como hemos visto, la contracultura juvenil de los sesenta y setenta
incluye una serie de manifestaciones, la militancia revolucionaria pero también el rock
nacional y modas que permitian construir una identidad juvenil. John King, en su obra
sobre el Instituto Di Tella (1985) sostiene que para ese momento no habia ningin analisis
sobre la juventud a- politica de los sesenta y afirma que muchos jovenes por aquellos
afnos expresaban su descontento usando pelo largo o determinada ropa, cosa que también
era considerada peligrosa, o al menos sospechosa para los militares en el poder. Tener
apariencia hippie suponia inmediatamente ser consumidor de drogas, practicar religiones
exoticas, el amor libre, ser pacifista y tener ideas politicas contestatarias. Lo que sefiala
el autor es que en nuestro pais ese movimiento que habia surgido en Estados Unidos tuvo
una repercusion particular, la juventud apolitica era bastante conservadora. Si bien el Di
Tella cerr6 sus puertas en 1970, podemos encontrar en la imagen de la publicidad que
analizamos rasgos de la cultura juvenil que describimos, utilizados por una marca
internacional para vender sus productos. Claro signo de la capacidad del mercado

capitalista para cooptar las practicas rebeldes, en este caso recicladas como moda juvenil.
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En la misma revista encontramos otro tipo de vestimenta (pag. 42), de marca Da Vinci se
ofrece como una opcion diferente: “el nuevo idioma de la moda”, pantalones y camisas
de vestir con algunos rasgos, que por novedosos, se ven “informales”, la tela
cuadriculada del pantalon o el rayado de la camisa. La presentacion imagen- texto es
también novedosa, no porque evoque transgresion, sino por la forma en que se presentan,
tres prendas, dos pantalones y al medio una camisa, rodeada de escritura. No hay cuerpos,
solo telas y letras. El texto nos informa sobre la experticia de los que producen esta

indumentaria destacando sus cualidades: “refinados, Unicos, exquisitos”. Detalles de
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disefio y corte que los distinguen. No solo son indicadores de “buen gusto” y
“distincion”, sino que atribuyen, a los jeans, por ejemplo, cualidades como una
personalidad avasalladora y vital, expresion verbal que se condice con el registro
iconico: las prendas estan expuestas en el plano de la padgina sin apoyarse en cuerpos. El
equilibrio de la puesta en pagina, y el caracter informativo del texto no producen impacto
visual. Por sus caracteristicas, podemos inferir que esta publicidad va dirigida a un
publico masculino, profesional liberal o empleado del sector servicios o empresarial, al
que se le ofrece la posibilidad de distincion y elegancia, propias de las aspiraciones de la
pequenia burguesia, clase para la que la presentacion, la forma, cuenta mas que la

substancia (Bourdieu, 2000).

Otra publicidad de ropa de trabajo de una reconocida marca, ocupa casi toda la pagina y
su titulo en negritas: “Sali6 del equipo para darse corte”, estd colocado encima de una
gran imagen donde vemos una maquina, indicio de la produccion industrial de las
prendas, dos hombres trepados y uno, desde abajo, dando indicaciones. (El Grdfico N°
2791, 1973). Imagen, que salvando las diferencias, evoca el fotograma de la pelicula de

Chaplin “Tiempos modernos”

El recurso retorico de la dilogia: “corte” que aparece varias veces siempre entre
2

comillas, establece el juego del doble sentido: primero: buena confeccion de las prendas

y segundo el modismo que significa hacer alarde de ostentacion, fundidos enlazan las

caracteristicas y el efecto del producto.

En una publicidad a doble pagina de pantalones para jovenes cuyo unico texto es el titulo
en la primera pagina: “Ahora es tiempo de Kansas” (E! Grafico N° 3141, 1979: 30-31) y
solo la marca en la segunda (Figura 2). Varias imagenes en color de jovenes en
movimiento, de aspecto anifiado, fotografiados en grupo, patinando, indicios de
recreacion que hacen pensar que estos jovenes estan disfrutando de su viaje de
estudios. Este mensaje contrasta con el aviso del mismo producto que analizamos en
parrafos anteriores, en los dos casos se publicitan jeans, pero los cuerpos que los visten
son marcadamente diferentes, lo que nos permite establecer la siguiente comparacion

entre los modelos corporales: languidez- robustez; quietud - movimiento; carne- espiritu.
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Figura 2

A esa ligazdn juventud- movimiento que podemos apreciar en la imagen, es posible
agregar otra caracteristica de la percepcion del cuerpo contemporaneo, la busqueda del
bienestar, hoy no se plantea dominar, sacrificar el cuerpo, la belleza no es amoldarse a un

estereotipo sino sentirse bien con el propio cuerpo

“No mas la seriedad de alumnos en clase sino la sonrisa de celebrantes en primavera”

(Vigarello 2009: 249).
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En esta misma revista, una publicidad de ropa deportiva, con un texto meramente
informativo; al pie, una imagen fotografica de una pareja vestida con ropa de Tenis, es

signo suficiente para demostrar el tipo y calidad del producto ofrecido.

Una propaganda de trajes marca Muioz anticipa la década siguiente: “El estilo 80 en seis

cuotas. Sin intereses. Sin gastos.”

Si bien el estilo no parece algo novedoso, podemos encontrar algunos signos distintivos,

en primer lugar la afirmacion en letra chica y al pie: “Ahora, vestirse bien vuelve a ser
posible. Consultenos, le conviene. Ambos desde $289.000.” (El Grafico N° 3141, 1979:
39)

Hay una clara referencia a las dificultades econdmicas que se manifiesta en la expresion:
“Ahora”, que significa: gracias a la posibilidad de comprar en cuotas es posible acceder
a este producto de calidad (simbolizada con el sintagma: “vestirse bien”). El precio
nominal del producto es otra sefial del proceso inflacionario que habia deteriorado el
consumo en aquellos afios. Pero lo impactante es como esta situacion se refleja en
espejo en el nivel iconico; el traje que exhibe el modelo esta cortado en seis partes. La
tijera, simbolo de la marca, refuerza probablemente sin intencidn manifiesta, la idea de
corte. (Figura 3). El sintagma “Le conviene” funciona como advertencia frente a la
incertidumbre econdmica del periodo, pero ademas puede leerse como amenaza velada

si lo pensamos desde el clima autoritario que imprimio la dictadura.
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Figura 3

En la misma revista observamos una publicidad de botines Puma cuyo texto representa
una caracterizacion de la Argentina, de su insercion en el capitalismo mundial, pero
también de su cultura. “Tecnologia alemana para el talento argentino” (£l Grdfico
N°3141, 1979: 27). El desarrollo tecnoldgico es del primer mundo, el talento deportivo
una propiedad nacional. Luego, se refuerza la idea de garantia de la marca con una
recomendacion para su uso firmada por el Director Técnico de la Seleccion de futbol que

el afio anterior habia ganado el mundial.

Podemos apreciar desde este periodo la difusidon del uso de ropa deportiva mas alla de la
practica especifica, cosa que hoy es corriente. Consumo que va acompafiado de cambios
en la cultura y la percepcion del cuerpo. La exigencia de mantenerse en estado fisico a

traves del ejercicio y la dieta han hecho de la ropa deportiva un signo estético.

Otro rasgo generalizado de nuestra cultura, que se destaca en esta publicidad, es la
valoracion positiva del extranjero. Son las potencias europeas y Estados Unidos quienes
proporcionan los modelos técnicos, la calidad y la belleza. Es suficiente el breve texto
que dice que son “creadas con exclusivo disefio francés” como indicio de su calidad y

belleza.

Una publicidad de suelas de zapatos en la misma revista hace una analogia entre el

hombre y el automovil. Esto se aprecia tanto en el plano simbdlico como iconico. El
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discurso hace prometer al producto: “Movilidad propia. Para siempre”, cumpliendo la
funcidn que se puede atribuir a las cubiertas de los autos, las “suelas resultan un excelente
medio de transporte” (...) en todos los terrenos” (...) “Las suelas Febo brindan mas

kilémetros con insignificante consumo” (El Grafico N° 2791, 1973: 47).

Las imagenes acompaiian el tono de este discurso, zapatos, un volante y otras partes de
automovil se exponen en un mismo plano. (figurad4). El sintagma “Para Siempre” es
muestra del caracter definitivo de la oferta y se enmarca en un periodo de nuestra historia
en el que la cultura politica se caracterizaba por una percepcion dicotomica de la sociedad
y la necesidad de implementar cambios radicales para eliminar males como los

enfrentamientos armados de modo drastico (Carassai 2013).

Movilidad propia.
Para sie_mpr

Sualas

: uelasFebo  Yporsugranresistencia

'W@m;m'ammww?esm; al maltrato, resubtan insustituibles
de transporte. Practico y Smi en el calzado de los chicos.
Coémodo en todos los terrenos. :: se eo:;f:me conunpar

gil y seguro. Resistente. zapatos. |
ﬂ:sf-ehobr:;:: mas kilémetros - Exija un par de excelentes marcas:
con insignificante consumo: 1a de su zapateria amiga y Febo. : s N
oy el Para llevarte mejor.

Figura 4

Valores asignados a la masculinidad: fortaleza, durabilidad, ahorro, se ven reforzados

por la asimilacion del género con los vehiculos, simbolo de masculinidad.

Asociada a la “elegancia masculina”, una marca: “Muro”, presenta: “los modelos y

gustos mas novedosos en ropa sport” con el Titulo: “ApOyese en muro” y la imagen del
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modelo que viste esa ropa, apoyada en un muro. Simple metafora que centraliza toda la

caracterizacion del producto por medio de ese juego de palabras. (El Grafico N°2791,

1973:59).

Las publicidades de indumentaria son representativas de los distintos estilos masculinos

del periodo, el intelectual, el trabajador rudo, el elegante, distinguido o deportista.

Como en las revistas femeninas, encontramos una publicidad de Compaiiia Financiera,
antes de la dictadura, en la revista de 1973. El titulo, que funciona como eslogan: “El
signo de los elegidos”, se refuerza con el texto en el que se caracteriza la firma:
“simboliza el prestigio al que acceden aquellos inversores que se integraron al selecto

grupo de elegidos que mueven su dinero...”” (El Grafico N°2791, 1973: 51).

El texto es clara muestra de los valores propios de nuestra burguesia rentista, arraigados
desde el siglo XIX, que se consolida como sector dominante y en consecuencia adquiere
prestigio mediante el comercio exterior de productos agrarios y no por la produccion

industrial.

Dos publicidades de emisoras de radio, acordes al periodo, hacen referencia a lo bueno, lo
sano, lo verdadero. Es interesante detenerse en los avisos de medios de comunicacion a
partir de 1976, para observar su comportamiento cuando el espacio publico estaba
clausurado. En un aviso de radio Rivadavia, definida como “la verdadera radio que usted
hizo posible” (El Grdfico N°3019, 1977:54). La imagen, partida en tres, ocupa toda una
pagina, los dos primeros espacios estan destinados a distintos programas de deporte,
destacando la presencia del conocido periodista de esa emisora durante la dictadura: José

Maria Mufioz acompafiado, segun el aviso, por “su famoso equipo.”

En la parte inferior, presidiendo al logo de la radio un imperativo: “Escuche bien”,
precede al texto que citamos mas arriba. La referencia a la verdad, no permite dudar sobre
el discurso de esa emisora y el hecho de no tutear al espectador marca una distancia,
mientras el subrayado sefiala la complicidad del oyente. Recursos que reunidos en el

contexto de la dictadura, no dejan de parecer autoritarios.

Otra publicidad de Radio Continental vuelve sobre la verdad, aqui ligada a la seriedad:
El titulo: “Con el sonido no se juega” (El Grdfico N°3141, 1979: 23) el tono imperativo
es un indicio de prohibicidn, de disciplinamiento, que se hard mas explicito en el texto

argumentativo que lo acompafia: “Radio Continental lo sabe. Por eso no juega a la radio.
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Por eso su programacion coherente, equilibrada. Con las palabras necesarias y la musica

que se deja escuchar. Sin excesos. Respetando al oyente. Integrandolo. Invitandolo a

compartir momentos realmente placenteros. La radio puede ser como es. O como

Continental. ”

Debajo, una fotografia de una copa que parece estar rompiéndose, “desintegrandose”

(figura 5), y al pie la frase “La radio Sana” viene a sellar el mensaje.

Con
elsonido

no
sejuega

Radio Continental lo sabe.

Por eso no juega a la radio.

Por eso su programacién coherente,
equilibrada. Con las palabras
necesarias y la musica que se deja
escuchar. Sin excesos. Respetando
al oyente. Integrandolo.
Invitdndolo a compartir momentos
realmente placenteros.

La radio puede ser como es.

O como Continental.

Figura 5

Citamos el texto completo porque reune varias caracteristicas propias de la terrible

coyuntura que vivia nuestra sociedad. La seriedad represiva que propone la radio,

también sugiere la peligrosidad de la libertad, de jugar. Evitar esos “excesos” es el

mandato. Discurso normalizador que propone a la radio publicitada como modelo frente a

las otras emisoras que aparentemente no lo son.
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En la misma revista encontramos otra referencia al riesgo que significa la amenaza de
desintegracion que se vive. Es de una empresa estatal, la telefonica Entel. La propaganda

ocupa una pagina y se titula:
“Cuando el pais esta en juego, lo que cuenta es la integracion”

La imagen de una oficinista trabajando en su escritorio, atravesada por el contorno del
mapa de la Republica Argentina; la figura recortada como un rompecabezas y las piezas

apenas desajustadas ilustran el contenido del texto.

Al pi¢ de la pagina se enumera la gran cantidad de obras cuya intencionalidad parece ser
mostrar la eficiencia en el manejo de la empresa, la misma esta encabezada por la

siguiente frase:

“Cada uno de nosotros configura una "pieza fundamental” para el presente y el futuro del

pais” (Ibidem: 29).

El logo de la empresa, en uno de los margenes, acompanado de la frase: “Resultado de
un esfuerzo en comun”, vuelve, como en las publicidades anteriormente analizadas, a
buscar la complicidad del publico, que es interpelado como ciudadano en este caso, en

que el emisor es el Estado.

En una publicidad de una revista de la misma editorial podemos leer la posicion del
gobierno de facto en 1977, afio en que se afianza el poder represivo de la dictadura. Una
pagina de fondo negro, cruzada por una banda blanca con letras negras que anuncian el
contenido: “Una nueva investigacion en marcha”. El titulo “Las armas de Lopez Rega.”
(El Grafico, N° 3019, 1977: pag. 13). Un sumario explica que la revista pudo “conocer en
detalle” informacion sobre el trafico de armas realizado por el Ministro de Bienestar
Social del ultimo gobierno democratico. Luego se informa sobre otras notas que contiene
el nimero de la revista, entre ellas un reportaje al boxeador Carlos Monzon, que, como
vimos en este mismo capitulo, también es entrevistado en una de las revistas Para Ti.
La reiterada presencia en los medios de este deportista se debid a que en esos afios estaba
incursionando en el cine, pero sin dudas , lo que también explica el éxito de su carrera
actoral, es esa figura de provinciano en la que la fuerza, signo de brutalidad; constituia

un exponente de la masculinidad apropiado para la dictadura.
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La imagen de la tapa de la revista, reproducida en el costado inferior, muestra una figura,
como si fuese un busto de Perdn, de perfil, adelante su rostro, detras una serie de armas
incrustadas y billetes en la base, indicios de la traicion al lider, de los negociados que se

hicieron en su nombre.

La demonizacion de Lopez Rega, personaje susceptible de serlo por sus antecedentes
nefastos cono funcionario de Estado, funciona eficazmente justificando al Golpe,

legitimando desde el discurso al gobierno de facto.

Finalmente el sintagma “Investigacion” es un recurso que liga informacion a verdad, son
la verdad, la ciencia con su método (investigacion) lo que no da lugar a dudas, a

diferencia de la opinion, propia de la politica que esta obturada por la violencia.

Para finalizar describiremos una publicidad de una revista de 1978, que no estuvo
contemplada en la seleccion para el analisis, pero la presencia de esta publicidad justifica

citarla.

Ocupa una pagina, el interior de la contratapa, a color (E/ Grdfico N° 3055, 1978), en el
centro, la imagen de un automoévil que parece en movimiento, acompafa refuerza el

sentido de la descripcidon que hace el texto.

El titulo: “Coupé Torino TSX. Porque existe el hombre”, debajo de la figura, en letras
pequenias el texto argumentativo, cargado de adjetivos calificativos que definen al

hombre con mayusculas, exclusivo destinatario del producto. (Figura 6)
“El hombre diferente. Poderoso. Capaz de hacer suyo todo lo que desea.
Para ¢l fue creada la Coupé Torino (...)

Con toda la fuerza de una raza diferente ”

Luego de enumerar las caracteristicas del producto para marcar su diferencia, el texto

remata con la siguiente idea:

“Virtudes que hacen posible la sensacion de volar, Coupé Torino TSX. Porque existe el

hombre”
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Podemos apreciar en este discurso las caracteristicas del segundo momento del discurso
publicitario, segtn la clasificacion de Mabel Tassara'> (2002), en la que se resaltan los
atributos de la marca, que define un estilo de vida, construyendo una “personalidad de
marca”, cosa que en muchos casos se refuerza mostrando a figuras famosas utilizando el

producto.

Todos valores propios del modelo patriarcal impreso en la masculinidad occidental, que
st bien fue cuestionado y sometido a otros discursos que plantean la igualdad de género
impugnando la violencia masculina, afloraron y tomaron fuerza durante estos afios. La
busqueda del poder, fue un valor asociado a la masculinidad, esta ligazon que parecia

superada se puede observar en muchas publicidades de la época.

“La agresividad, el peligro, la impiedad- en suma, los valores que las publicidades
exaltaban- eran tan solo las disposiciones temperamentales que debian ostentar quienes

compartieran el imaginario implicado en ellas.” (Carassai 2013: 253)

' Ver la caracterizaciéon que se hace en el Capitulo 1 de los tres momentos del desarrollo de la publicidad
que hace Mabel Tassara.
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Figura 6

En estas revistas podemos observar una marcada presencia de cualidades viriles, propias
de la tradicion occidental desde la antigiiedad, revitalizadas desde el discurso de la
eugenesia latina, que como vimos en el capitulo anterior, se inspiraron en los discursos
del fascismo y la falange espafiola que asociaron masculinidad con fuerza, potencia y
audacia. Ideas que se encarnaron en medidas institucionales de la primera mitad del siglo
XX, tendientes a mejorar la raza a través del control de la poblacion, sobre todo desde
medidas sanitarias (Vallejo- Miranda 2005; 2007), y que contribuyeron a abonar el
sustrato machista de muchos discursos y practicas que todavia salen a la luz en algunas

ocasiones y sustentan practicas naturalizadas entretejiéndose con ideas igualitarias.
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La ausencia de armas en el plano iconico, que habiamos observado para la década
anterior y principios de los setenta, contrasta con la violencia que atraves6 a la sociedad
argentina en este periodo. La misma se puede explicar por el hecho de que “los simbolos
de la violencia pasaron a ser monopolio del Estado” (Carassai 2013: 207)). Segun este
autor, empresas como Cosak, Levi's o Sorpaso, que utilizaban revolveres o escopetas en
sus publicidades dejaron de hacerlo. El gobierno, por su parte, utilizd los medios de

comunicacion para difundir sus objetivos, cosa que Carassai ejemplifica:

“Entre las campafias publicitarias que se hicieron desde el Estado con el objetivo
de publicitar sus politicas, la realizada por la Direccion general Impositiva (
DGI) sintetiza de modo ejemplar el cambio operado en la esfera simbdlica
respecto de la legitimidad en el ejercicio de la violencia, al mismo tiempo que
combina mejor que ninguna otra las dos luchas que el gobierno militar decia
encarar, con limites no siempre claros entre ambas: contra la corrupcidon y

contra la subversion” ( 2013: 208).

El protagonista era un tanque, tamafna arma de guerra fue conocida popularmente como
“el tanquecito de la DGI”. A pesar de su antipatica finalidad: perseguir a los evasores,
esta figura fue elegida “personaje del afio” por la Revista Gente en 1977 y le dedicaron

graciosas y aprobatorias notas de tapa las Revistas Confirmado y Somos (Carassai 2013).

El tratamiento que estas publicidades hacian del evasor un enemigo de la patria y su trato
era semejante al que merecian los subversivos. Protagonista funesto, marginado, que se
ocultaba del simpdatico Inspector y habia que perseguirlo en la oscuridad. Las
publicidades solicitaban identificarlos, sefialar a esos “culpables” que eran representados
en negro a diferencia de los hombres honestos que eran blancos. Esta figuracion hacia
comprensible la dualidad que establecia la dictadura, simple y tajante por lo que no habia
que temer si se estaba del lado de los buenos. La combinacion de violencia y humor de
esta serie de avisos publicitarios hizo mas soportables las connotaciones de los mensajes,
que se difundieron por distintos medios como el cine la television y la prensa grafica. Si
bien nuestra seleccion no incluye estas publicidades ya que no fueron encontradas en las
revistas que analizamos, creemos valida su referencia para completar el panorama de la

epoca.

Después del analisis de las publicidades y retomando los valores que se afianzan a lo

largo de la década, podemos establecer las siguientes cadenas de contigiiidad:
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Virilidad- fuerza- audacia.
Seguridad- fuerza- higiene.
Moderno- cientifico- confort.
Genital- sudoroso- contaminado.

Verdad- seriedad- seguridad.

Rasgos generales, rupturas y contrastes

Para esta década la generalidad esta marcada por la variedad de figuras masculinas que se
podrian esquematizar en dos prototipos: una figura androgina, delgada, languida, de la
que se desprende una idea de quietud y espiritualidad, y otra robusta, fuerte, poderosa,

que remite a vertientes autoritarias y racistas.

Entre ambos modelos se encuentran la imagen del joven inquieto y anifiado y el hombre

adulto distinguido y elegante.

Por los productos que se ofrecen por medio de esos estereotipos podemos inferir que los
diferentes avisos estan destinados a hombres que realizan distintas actividades, obreros,
que necesitan ropa fuerte, durable; profesionales liberales o empleados que buscan la
elegancia y jovenes que visten jeans. Una actividad que se incorpora a esta variedad

tradicional es la financiera.
La contaminacion de lo organico persiste como imagen.

Lo moderno es valorado y la verdad aparece como una prioridad ligada a la tarea

cientifica.

Notamos mayor riqueza en la utilizacion de recursos retoricos en relacion a la década

anterior. El imperativo y la utilizacion de términos que connotan violencia se repiten.

En la grafica, a diferencia de la década anterior, no encontramos figuras costumbristas o
caricaturescas, predomina la fotografia a color, y aparecen algunos recursos como cortes
de imagenes que muestran diferentes planos o secuencias, o se esfuman los limites de las

figuras como indice de velocidad.
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La valoracion positiva delo extranjero y de la autenticidad de la marca es una constante.

La politica econdmica se refleja en las publicidades que hablan de cuotas o de la
accesibilidad de los precios; asimismo el tratamiento de temas politicos se ve reflejada en

los avisos de revistas de la misma editorial.

Comparando dos publicidades de cigarrillos vemos una notable diferencia entre el

discurso publicitario de la dictadura y el de principios de la década.

Una de cigarrillos 43/ 70 de 1977 (figura 1), mostrando a dos famosos corredores en sus
autos que auspician la marca, bajo el titulo:

“EL SER argentino es ser de los mejores”, sefiala, refiriéndose a una competicion
automovilistica, enunciada como “La mision internacional argentina “, que: “43/ 70
“naci0 para competir...y ganar! Como lo hizo ya en cinco oportunidades, ratificando
nuevamente la capacidad y pujanza del SER Argentino. (£l Grdfico N° 3019, 1977: 60).
El lenguaje es elocuente, mimetizado con el discurso de la Dictadura, que plante6 como
objetivo la reorganizacion nacional, salvando al ‘“ser nacional” de la “subversion
apatrida”. La analogia con el deporte y las imagenes de dos referentes de dicha actividad
no hacen mas que consolidar la idea de una competencia- guerra, en la que ellos que
encarnan los “verdaderos valores” vencerdn. Observamos claramente la asociacion de la
marca a lo propio de la argentinidad, que se afianza con los personajes del deporte que

operan como modelo.

146



- El SER argentmo
es serde los mejores.

Pebis Zampe otra ver Mlsm INTERNAGIONAL otnine 13775 mecis

En esia amsldn, como l‘a ,'u:o ra an mm
en el veloz circuilo de
ZANDVOORT, Haunm i

¥ pujnnza del' SER

e
GRUPO2 EUROPA

e Los que estdn en el humo fuman TC)

Figura 1

Si nos retrotraemos en el tiempo podemos encontrar un mensaje publicitario que apela a
valores muy diferentes. Una publicidad de cigarrillos Imparciales de 1973 nos habla de
“Una amistad para siempre ”, (El Grdfico N° 2791, 1973: contratapa) texto que acompana
a tres secuencias de imagenes de dos amigos sonriendo, convidando y compartiendo

cigarrillos. (figura2). Figuras que evocan alegria, bienestar y solidaridad,
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Como hemos observado en el analisis de las publicidades de la década, vemos
nuevamente que predomina un discurso que oscila entre el imperativo y el evocativo,
utilizando figuras retoricas apropiadas para resaltar la asimilaciéon de la marca a una
forma de vida, y mas aun, a un tipo humano, generando lo que Mabel Tassara (2002)

denomina una “personalidad de marca”.
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CAPITULO 3

Las representaciones subjetivas en la década del ochenta.

Los afios ochenta comprenden la derrota de la dictadura y la recuperacion democratica,
por lo que fueron altamente significativos para la sociedad argentina contemporanea.
Prueba de ello son hechos como la guerra de Malvinas, la recuperacion de la democracia;
y también las consecuencias inmediatas de los mismos. Vivenciar la derrota en la guerra,
que parecio en un primer momento cumplir el suefio de recuperar ese territorio, demostrd
la incapacidad, corrupcion y crueldad del régimen militar. El fin de la dictadura y las
investigaciones posteriores pusieron sobre la mesa el accionar del terrorismo de Estado y

la represion clandestina.

Estas experiencias dolorosas fueron el costo de las libertades conquistadas, duro pero
satisfactorio a la vez, porque permitieron conocerse y reconocerse a una sociedad que
habia permanecido silenciada por el terror pero también habia resistido. La lucha de los
organismos de Derechos Humanos, las esporadicas pero persistentes demandas sindicales

y otras manifestaciones culturales como el rock nacional lo demuestran.

El fervor democratico de los primeros anos, con manifestaciones publicas masivas, tanto

en el plano politico como cultural, se ira diluyendo por distintas razones.

En los siguientes parrafos haremos un recorrido por los principales acontecimientos que

hicieron posible este clima, que permitio asumir derrotas y afianzar conquistas.
a- Politica y sociedad en la transicion democratica

El inicio de esta década estd marcado por un cambio en el gobierno dictatorial, en marzo
de 1981 asume la presidencia el General Roberto Viola, abriéndose una etapa de apertura

politica y cultural con limites marcados por la disidencia dentro del ejército.

En este contexto, distintos sectores se manifestaran reclamando libertades publicas y

derechos laborales. Comienza a perfilarse lo que se conoce como ‘“‘transicidon
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democratica” (Quiroga 2005), cuya expresion institucional fue la “Multipartidaria”,
promovida por el radicalismo, integrada por fuerzas politicas, empresariales y sindicales.
Desde este organismo se establecieron una serie de puntos para negociar con las fuerzas
Armadas la forma y tiempo de la apertura politica. Esta transicion se vio obstaculizada
por la resistencia de un sector de las Fuerzas armadas que cuestionaba al gobierno de
Viola justamente por su posicion aperturista en cuanto a la politica y por alejarse de los
lineamientos liberales propios de la gestion de Martinez de Hoz. Los enfrentamientos en
el circulo de poder terminaron con la destitucion de Viola y la designacion del general

Galtieri a fines de 1981. Este cambi6 significd un retorno a la ortodoxia liberal.

En 1982 el gobierno produce el desembarco en Malvinas, con ello: “El régimen se lanz6

en una operacion audaz e irresponsable a la conquista de consenso y al fortalecimiento de

la unidad militar” (Quiroga 2005:76)

La recuperacion de Malvinas y la consiguiente guerra desatada produjeron un viraje en la
opinion publica. De la resistencia y los reclamos (el mas significativo producido pocos
dias antes de la toma de las islas convocado por la CGT en la plaza de Mayo y otras
ciudades del pais y en el que la represion dejé como saldo la muerte de una persona); se
paso a la adhesion al régimen que se expreso en un acto masivo en el mismo escenario de

la protesta, en el que el entonces presidente fue orador.

Finalmente la derrota en la guerra marco el limite del poder militar. El gobierno de
transicion de Bignone se encargara de organizar el proceso eleccionario del que resultara

electo presidente con casi el 52 por ciento de los votos Raul Alfonsin.

Desde la organizacion del pais, los sectores dominantes han sostenido sus intereses desde
un Estado hecho a su medida. La violencia, el fraude y proscripcion fueron los
mecanismos utilizados cuando la voluntad de las mayorias populares no acompafiaba a
esos intereses. Una trama de complicidades civiles y militares se fue tejiendo para llevar
adelante una historia donde se i1dentificaron patria con intereses sectoriales concentrados.
La patria, el “ser nacional” evocado por la dictadura del "76 es el nombre que se dio a

esos intereses, ligados al capital financiero internacional.

En 1983 se abrio una nueva etapa signada por la esperanza de construir una democracia

duradera cuyo simbolo fue la expresion “nunca mas”.
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La recuperacion de las libertades y la participacion ciudadana que reclamaba la
poblacion, no soOlo se hicieron posibles sino que se expresaron en la irrupcion de las
mayorias en la escena publica. Prueba de ello es que el 31, 4 por ciento de los

empadronados se afiliaron a partidos politicos.

“Crecen las actividades culturales, fundamentalmente aquellas que implican
discursos criticos y asistencia masiva. Se multiplican las manifestaciones sociales
y politicas de distintos sectores (estudiantes universitarios, organismos  de
derechos humanos, asociaciones vecinales, ocupantes de tierras, entre otros).
La prensa comienza a desenvolverse con creciente libertad. Finalmente, los actos
preelectorales resultan verdaderamente multitudinarios: los cierres de campaiia

de los dos partidos mayoritarios concentran alrededor de dos mil asistentes cada

uno” (Girbal- Blacha 2004:197).

Este clima de libertad y participacion se extenderd a los primeros afios del gobierno
radical, conocidos como “primavera democratica” cuando a la participacion politica se
sumaran actos culturales en espacios publicos. Se recuperaron expresiones culturales con
la llegada al pais de muchos artistas ¢ intelectuales exiliados, la normalizacidén de las
universidades, que posibilito que muchos profesores perseguidos por la dictadura
volvieran a ocupar sus catedras y la apertura de carreras como Psicologia , Cine,

Sociologia o Antropologia, que habian sido cerradas.

El gobierno de Alfonsin, en los primeros afios impulsé la participacion ciudadana con
acciones como la creacion de la CONADEP vy la difusion masiva de sus investigaciones,
el juicio a las juntas militares, el plebiscito que avald con el 81 por ciento de los votos el
tratado de paz con Chile o los amplios debates generados en el Congreso Pedagogico

Nacional.

Sin dudas, los horrores del terrorismo de Estado propiciaron un clima general de
valoracion de la vida democratica, cosa que se expresd en 1987 durante el levantamiento
militar, cuando la poblacidon sali6 masivamente a apoyar al gobierno de Alfonsin. Pero
los limites de ese gobierno para combatir al poder militar se pusieron de manifiesto con
las leyes de Obediencia Debida y Punto Final. La sancion de las mismas genero
decepcion y distanciamiento, no s6lo de organismos de derechos humanos, también de
gran parte de la poblacion que se sintid traicionada por la actitud dialoguista y

conciliadora del gobierno con los represores de la dictadura.
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“La politica parecia no ser una cosa de pocos y la vida publica resultaba

aceptable y digna. Empero, la vida privada pronto se constituira en el

recinto donde los ciudadanos irian a refugiar su indiferencia luego de los
desencantos y de la pérdida de intereses en los asuntos comunes. Un individuo
decepcionado abandonaba la posibilidad de convertirse en el sujeto de una
politica participativa, que ya no estaba dispuesto a generar. Al mismo tiempo
también el gobierno radical, presionado por la crisis y en apuros, habria dejado

a un lado el impulso a la participacion politica.” (Quiroga, 2005b:99).

La pérdida de adhesion se puso de manifiesto en el resultado electoral adverso de 1987,
que no solo se debid a los acontecimientos mencionados, sino también a las dificultades
para sostener una politica econdmica que permitiera el control de la inflacién y la

generacion de empleo.

El gobierno democratico asume con la pesada carga dejada por la dictadura, que en el
plano econdmico se manifestd en el gran crecimiento de la deuda externa y la destruccion
del aparato productivo, con el consiguiente crecimiento del poder de la burguesia

financiera ligada a la banca internacional.

“La deuda externa ha pasado de 35.671 millones en diciembre de 1981 a 43.634
millones en diciembre de 1983, tan s6lo por la mera acumulacion contable de
intereses devengados, que representan mas del 605 del producto bruto nacional.
Los servicios de intereses constituyen en 1984 el 8 por ciento del producto, e
impactan directamente sobre el presupuesto estatal (son casi el 40 por ciento de
los ingresos publicos), la mayor parte de la deuda habia sido estatizada durante
la gestion de José Dagnino Pastore y Domingo Cavallo en 1982” (Girbal- Blacha
2004: 200).

El Ministro de Economia Grinspun intentd llegar a un acuerdo con los organismos
internacionales sin caer en sus exigencias, pero las presiones de los acreedores hicieron
que el gobierno termine aceptando acordar con el FMI un ajuste y los controles de este
organismo a la economia argentina. El ajuste como parte de la ortodoxia liberal
profundizé los problemas del desarrollo interno y agudizé la inflacién, en 1984 el Indice

de Precios al Consumidor segin el INDEC se incrementd en un 687, 98 por ciento

(Rubinzal 2010).
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A las presiones externas debemos sumar un frente opositor liderado por el sindicalismo
que se opondrd a medidas tendientes a obtener recursos como las privatizaciones de

empresas estatales.

Como hemos visto, en relacion a la politica de derechos humanos, la posicion intermedia
del gobierno no va a satisfacer ni a los organismos defensores de los mismos ni a los

militares que pretendian una amnistia.

El optimismo de los primeros tiempos, que llevo a pensar que la democracia de por si
traeria aparejado bienestar econdmico para las mayorias, idea cristalizada en la conocida
frase del presidente afirmando: “con la democracia se come, se educa, se cura”, pronto

quedd opacada frente a la situacion real de los sectores medios y populares.

“La clase obrera industrial no s6lo se habia reducido cuantitativamente, sino que habia
sufrido una dispersion geografica y una reduccion en la cantidad de asalariados

localizados en grandes unidades de produccion” (Girbal- Blaxcha 2004: 203)

Esta disminucidén y atomizacion quitaba poder de organizacion y por ende fuerza al
movimiento obrero frente a otros sectores que presionaban fuertemente al gobierno como
los grandes grupos econdmicos denominados: “capitanes de la industria” y la Sociedad

Rural.

Por otra parte, durante la dictadura, se habia incrementado el cuentapropismo y el
empleo informal. La clase media, que habia crecido cuantitativamente, descendid en su
capacidad adquisitiva y su nivel educativo. Esta herencia, dificil de revertir, dejo como

saldo un aumento de la marginalidad y fragmentacion social.

En 1985 el gobierno designa un nuevo equipo econdmico ¢ implementa una serie de
medidas conocidas como: Plan Austral, que generaron expectativas favorables pese a las
presiones de los grupos economicos concentrados. Este plan consistio en la fijacion del
tipo de cambio, congelamiento de salarios, tarifas y precios industriales (si bien
previamente un alza de precios pretendio reacomodarlos), y cambio del signo monetario,

que paso a ser el austral.

La efectividad de este plan fue relativa y pronto se manifestaron sus limitaciones, por un

lado porque no llegd a producir cambios estructurales en la economia y por otro, por las
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presiones provenientes del sector agroexportador. La falta de apoyo politico, incluso

dentro del partido llevo al gobierno a hacer concesiones.

De alli en mas una serie de intentos de controlar el funcionamiento de la economia, con
efectos positivos muy limitados, terminaran en 1989 con el descontrol financiero y la
hiperinflacion con su correlato social: los saqueos. Situacion que justificara la entrega
del poder anticipada al candidato electo como presidente para el proximo periodo. Se

inicia asi la etapa menemista, que consolidara el neoliberalismo en los noventa.

b- El discurso publicitario
Revista Para Ti

Fueron seleccionadas tres revistas de la década, una de 1984, otra de 1986 y la tercera de

1987, porque consideramos que representan el tipo y estilo de publicidades del periodo.

La mayor cantidad de publicidades son de indumentaria, de distintos tipos de prendas,

algunas de ropa deportiva y otras de lenceria y prendas intimas.

Por lo general, en las publicidades de indumentaria, las imagenes superan en espacio a
los textos, que en su mayoria informan sobre la calidad, cualidades o precios de los
productos; se destacan la comodidad, frescura, practicidad de las prendas o, desde el
registro iconico, el cardcter sensual y atrevido. Un ejemplo es una publicidad de la
marca Corp, que ocupa varias paginas donde aparecen intercaladas imagenes
fotograficas y figuras dibujadas de lineas simples, acompafnadas de breves textos que
caracterizan la funcionalidad de las prendas: “Divertida y sensual musculosa Corp”
(Figural), “Comodisimo y actual”, “Actual y muy joven” (Para Ti N° 3246, 1984: 48 a
51). La repeticion del calificativo actual, algunas veces acompafiado de los sintagmas
“chic” o “super onda” nos indican que la moda representa un valor, por lo general

asociado a otros como el bienestar y la juventud.
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Figura 1

Llama la atencion que en la primera de las cuatro paginas figure el logotipo de la marca
en la parte superior, luego, un texto en inglés y abajo su traduccion. Creemos que el
destino de esta escritura bilingiie no son las posibles lectoras extranjeras de la revista,
sino el de funcionar como un recurso que connota prestigio. La proporcion de espacio
dedicado a las imagenes ya es sefialado como una constante en las revistas femeninas
como Elle, Vogue o Jardin des Modes a partir de 1960 por Vigarello (2009). Cuerpos o
rostros ocupan una o, en algunos casos, dos paginas. Esa profusion de imagenes, segiin el
autor, va acompafada por una nueva figura, la mannequin: “belleza publicitaria”, no es la
estrella que aconseja la compra de un producto o simplemente funciona como ejemplo

para la adquisicion del mismo, el destino exclusivo de este nuevo cuerpo es vender.

Otros aspectos que destaca el autor son que las publicidades ocupan el sesenta o setenta

por ciento de las paginas, (cosa que también observamos en Para Ti), y la masificacion
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de las revistas, para el caso francés que analiza, “a partir de 1980, casi una mujer de cada

dos compra revistas” (Vigarello 2009: 233).

En otras publicidades podemos observar como la oferta de ropa femenina aparece en

funcion de la mirada masculina. (Figuras 2 y 3).

Encontramos figuras femeninas seduciendo a hombres, la primera, en el piso, las dos
manos, masculina y femenina abriendo su campera, dejan ver el busto detras del vestido
(Para Ti N° 3381, 1987: 4 y 5). El recurso metonimico en la figura masculina permite
resaltar en primer lugar la posicion del hombre, parado, mientras la mujer esta acostada
sobre el piso, la mano y la mirada femenina acompafian el gesto de la mano masculina,
indicio de docilidad, propia del género. Una mano del varon abre la campera de la joven
y la otra sostiene una revista en cuya tapa hay un rostro femenino; actitud y objeto que

connotan sensualidad.
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Figura 2

Esta imagen publicitaria intenta una puesta en escena erotica, mas que por lo que muestra
por lo que insinua, se condice con las transformaciones en la forma de representar el

cuerpo femenino a partir de los afos sesenta. “Nuevas partes del cuerpo cobran
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destacada importancia, para que lo sexy se imponga como nuevo = sex- appeal ’: labios

entreabiertos y abultados, pecho conquistador, abundante” (Vigarello 2009: 231)

Si bien no observamos labios abiertos y busto abundante, los carnosos labios cerrados
que acompaifian la actitud de ese rostro muy joven, bajando la mirada, y la pequena
parte del busto que se asoma, combinando indicios de inocencia y sensualidad,

simbolizan la apertura hacia una sexualidad mas explicita.

La segunda, forma parte de una serie de imagenes de mujeres, que ocupan nueve paginas,
vistiendo diferentes modelos de pantalones, adecuados a distintos tipos de cuerpos o
finalidad, unos para las “no muy altas”, otros para las “clasicas”, o para las
“embarazadas”, esta cantidad de ofertas particularizadas que suponen una variedad de
destinatarias es muestra de la fragmentacion de las identidades en la modernidad tardia
(Giddens 1991). Fendmeno que se produce en consonancia con la segmentacion de los
mercados que particulariza las ofertas seglin los tipos de consumidores, que se clasifican
de acuerdo a la clase social, por grupos etarios, etcetera. La que seleccionamos esta

destinada a las que estan a “régimen”. (Para Ti N° 3246, 1984:43)

Esta imagen muestra a una mujer caminando decididamente, con su rostro levemente
inclinado hacia un lado, indicio de estar negando la mirada a un hombre, que parece
estar suspendido en el aire, saltando desde un banco de plaza, piropeandola efusivamente.
El cabello de ella, hacia atrds y dejando la oreja al descubierto, es signo de que lo esta
escuchando, la mirada perdida y la cabeza hacia arriba son marcas de la desatencion

interesada ante el halago que suponen la mirada, las palabras y gestos masculinos.

Eugenia Tarzibachi (2010), en su investigacion sobre publicidades femeninas, retoma la
idea desarrollada por John Berger en Modos de ver (1974), de que la mujer ocupa la
posicion de “‘ser para otro”, depende de la mirada deseante del varon para sentirse
aprobada, el sometimiento hace que se haya interiorizado la mirada del otro y sus

exigencias como mandato cultural.
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Figura 3

En otras publicidades, como la de ropa interior Christian Dior (Figurad4) el gesto
seductor se centra en la mirada y el cabello que parece en movimiento. La imagen, en
color y a toda pagina, dice todo, muestra el torso desnudo cubierto por el producto

publicitado: un corpifio; solo el logotipo en un margen transversal interrumpe el

impacto de la figura. (Para Ti N°3246, 1984: 50).

La mirada sombria, misteriosa es indicio de la imposicion de lo sexy en el discurso

publicitario. El cuerpo levemente inclinado, mostrando una prenda intima, el rostro
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evocando una naturaleza primitiva y el cabello lacio al viento componen una figura
“naturalmente” sensual, que podemos asimilar al “briggitismo”, denominacion que alude
a Briggite Bardot y utiliza Vigarello (2009) para caracterizar a las representaciones

femeninas que se imponen desde 1950.

“El “brigittismo”” introduce entonces algo profundo, una nueva vision del deseo

femenino y de su libertad, una nueva vision de la conquista estética, mas directa,

mas natural, lo contrario de un codigo demasiado afectado o de un trabajo

demasiado fastidioso” (Vigarello 2009:232).

Figura 4

Tanto en esta publicidad como en la primera ( Figural) encontramos signos del

“desnudamiento creciente” ( Fischler 1995) que comienza en los afios sesenta y hace que
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el cuidado del cuerpo se vuelva una exigencia en tanto su propio contorno funciona

como el corsé que antes, como vimos, modelaba desde afuera.

Podemos poner en esta linea a la imagen de una publicidad de bronceadores donde dos
modelos en bikini , con el mismo gesto, se enfrentan , si no fuese por el color del cabello,
una rubia y otra morocha y que la segunda es mas delgada que la primera, creeriamos que
es una mujer frente al espejo. Esa representacion, casi espejada, se aleja del modelo que
venia de los sesenta, adelantando una tendencia de la década siguiente, donde la silueta
se va aplanando y las nalgas pasan a ocupar un lugar destacado en el juego de imagenes

sensuales. (Figura 5) La moda del “colaless” es prueba de ello.

Figura 5

En una publicidad de mallas enteras se puede apreciar con claridad el perfil femenino que
se afianza en estas Ultimas décadas de piernas esbeltas, pelvis marcada y silueta delgada

(Vigarello 2009). Una serie de imagenes de mujeres delgadas en movimiento a lo largo
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de seis paginas, estan presentadas por un texto que dice: “Los enterizos que adelgazan”,
afirmacion que se ve argumentada con la descripcion de las cualidades del producto:
“Son ideales para disimular defectos y estilizar la figura”. Los artilugios para “verse mas

flaca” son “el cavado y las sisas pronunciadas.” (Para Ti 1986 N° 3357: 100)

Otro rubro que se destaca es el de cosméticos, cremas, productos para embellecer el
cabello, desodorantes y colonias. La promesa de la publicidad de bronceador cuya
imagen (figura 5) analizamos, es proteger atributos de la piel, como “juventud, frescura

y salud” (Para Ti 1986 N° 3357: 11), que agentes externos pueden danar.

Una publicidad de tampones OB (Para ti 1984 N° 3246) no presenta diferencias con las
de la década anterior. Estos productos proporcionan bienestar, que se traduce en
“confort” 'y ‘“seguridad” al evitar que lo organico, contaminado, descripto con
eufemismos como: “los malos olores del flujo vaginal”, “las filtraciones del sangrado”
sea percibido. Lo organico no es presentado como algo negativo en si, se contamina al
exteriorizarse y entrar en contacto con el aire; esta explicacion marca esa diferencia.
Como sostiene Tarzibachi (2010), la belleza del cuerpo femenino se ve afectada por todo
aquello que emana: flujo, sangrado vaginal, materia fecal, sudoracion. La autora sostiene
que el contenido latente de esta percepcion es que “todo lo que sale del cuerpo de una
mujer no deberia hacerlo”. Para contrarrestar estas situaciones inevitables se ofrecen

productos que las corrigen, eliminando los malos olores y sus manifestaciones visibles.

Podemos apreciar la coexistencia de distintas formas de concebir el cuerpo y lo organico.
Cosmeéticos como desodorantes o lociones brindan proteccion permitiendo controlar lo
contaminado; estos discursos se corresponden con los de la década anterior. En cambio
una publicidad de crema Multicrem, muestra un cuerpo desnudo y la crema que viene a

descubrir virtudes escondidas del mismo:
“Encuentre en su cuerpo ese tesoro de suavidad que esta escondido. Descubrase™...

(Para Ti N° 3246, 1984: 23).

Aqui encontramos dos aspectos a destacar, en primer lugar una forma contemporanea de
revalorizacion de lo natural, que los cosméticos vienen a descubrir o proteger, En
segundo término la idea de lo que Vigarello (2009) denomina “particularismo
obligatorio”, en una sociedad individualista, no encontramos un inico modelo corporeo

a seguir, sino que cada uno debe descubrir, resaltar su propia belleza.
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En secciones tipo clasificados, se ofrecen servicios como Tarot, Astrologia depilacion, o
libros de autoayuda, que prometen técnicas y consejos para vivir mejor. Gimnasios y una
rara técnica de “recuperacion dental” denominada “Calalogia odontologica™ que permite

lograr cambios de color y forma de la dentadura.

Este tipo de publicidades cobran sentido si observamos que la necesidad de ir a la moda
y buscar el bienestar son los ejes sobre los que giran los articulos de estas revistas. Otros

servicios como cursos de modelo, gimnasios o cama solar van en esta misma direccion.

Como novedad, encontramos una publicidad de agencias de turismo. Otra, ofrece un
servicio innovador: una tarjeta que permite, en cuotas o a bajo costo acceder a una mejor
“calidad de vida”_(Para Ti 1986, N°3357: 16). Es doblemente novedosa por la tarjeta de
crédito cuyo uso se generalizard para la clase media en la década siguiente y el fin al que
esta destinada: la salud y la estética, en definitiva al bienestar. La enumeracion de los

servicios que ofrece es un claro indicio del modelo €tico estético que se promueve:

“Cirugia estética, embellecedora o para la obesidad” (...) “Tratamientos
personalizados para la obesidad, a traveés del aprendizaje de  técnicas de
modificaciones de conductas. Medicina del deporte, unas realidad en todo el

9

mundo.” Propuestas turisticas programadas para aislarlo de la rutina. La
posibilidad de acceder a tenis, equitacion o gimnasia, actividades culturales y

también por qué no, a un listado de buenos restaurantes ” (Ibidem)
El parrafo citado es un catalogo de la trilogia que impera atn hoy: ética estética salud.

Un cuerpo bello es sinonimo de cuidado y salud. La obesidad es un problema que se ha
incrementado al disminuir su umbral socialmente definido (Fischler 1995), al mismo

tiempo que se la cataloga como enfermedad se acusa al que la padece de abandono y falta

de voluntad (Vigarello 2005).

La gama de posibilidades que brinda la tarjeta nos habla de la valoracion positiva que las
actividades recreativas han alcanzado en la actualidad. El ejercicio, la practica de
deportes y el turismo que todavia en los afios ochenta no habia llegado a ser una
importante industria y que hoy se ha vuelto una necesidad; tan regulado como el
trabajo, promete un bienestar que se asemeja a la funcion de reacondicionamiento que le

atribuyen Horkheimer y Adorno a la industria cultural. El interrogante con que se abre la
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ultima actividad propuesta es indicio del limite que plantean nuestras sociedades a los

placeres.

La imagen, preponderante en relacion al texto, de un rostro de mujer en la playa con
anteojos espejados, en cuyas lentes figura el logo de la marca, ilustra literalmente al titulo

de la publicidad: “Ahora su tarjeta Life le permite ver la vida de otra manera” (Ibidem)

Una extensa entrevista contiene la publicidad de un libro. El titulo de la nota es el
siguiente: “Los siete pilares de la buena forma” y en el copete figura el siguiente texto:
“Un matrimonio francés — los Pallardy- vendidé mas de 650 mil ejemplares de su libro La
plena forma. ""Es un método para recuperar la salud y la belleza’’, dicen. Para Ti los
entrevistd en Paris y revela las claves: comer bien, respirar bien, hidratarse, tener el
cuerpo en buena posicion, respetar el ritmo de vida y las pausas, moverse y masajearse”
(Para Ti N° 3246, 1984: 25). El terapeuta propone un meétodo que lleva su nombre, su

familia, integrada por su mujer y cuatro hijos pequefios, lo acompana.

Como explica en la nota: “cuenta con la ayuda de una cadena de hoteles (...) cinco
clubes y el club de la salud de Pallardy, todos ubicados en Deaunville ( Francia), a orillas
del mar, centro de los casinos y carreras de caballos.”(Ibidem).Podemos apreciar todo un
circuito comercial en torno a este proyecto que podria considerarse una empresa familiar.
Como sostiene Bourdieu (2000) al caracterizar las formas de consumo y el gusto de la
sociedad francesa de los afios setenta, cuando surge un cuerpo de especialistas en
asesoramiento para ‘“cubrir la separacion entre el ser y el deber ser”, desde consejeros
conyugales hasta vendedores de productos dietéticos. Nuevas profesiones o viejas
practicas transmutadas con el fin de satisfacer las necesidades de esta nueva burguesia
del sauna y del gimnasio, que necesita un cuerpo distinto al robusto del obrero, para la
que la belleza y la distencion son imperativos. En este marco se desarrolla un complejo

médico - dietético que ofrece una multiplicidad de servicios y productos.

En la imagen a color que encabeza la nota (Figura 6) vemos al matrimonio haciendo
una demostracion de sus clases de gimnasia en la playa, la descripcion de la actividad en
letras pequetias parece justificar la rigidez de las posiciones: “es fundamental mantener el
centro de gravedad del cuerpo”. A lo largo de la nota observamos otras imagenes donde
se detallan de modo didactico algunos ejercicios invitando a seguirlos bajo la promesa de

tener una “figura perfecta”.
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Figura 6

Entre esa presentacion y los argumentos vertidos a lo largo de la entrevista podemos
apreciar la coexistencia de dos modelos de tratamiento del cuerpo, el de la gimnasia
sacrificada y rigida de principios del siglo XX con el del ejercicio que tiende al relax

propio de las promesas de bienestar mas contemporaneas.

La rectitud ha sido una dimension privilegiada para las pedagogias del cuerpo desde
comienzos de la modernidad (Vigarello 2005) la verticalidad no s6lo permite extenderse
en altura y tener una postura saludable para el sistema 6seo y la musculatura; supone un
esfuerzo que depende de la actitud de cada uno, por lo tanto tiene una dimension moral.
En el siglo XVII se intentaba corregir el cuerpo de los nifios desde el exterior, el corsé y
los masajes funcionaban como modeladores y rectificadores, luego, a partir del siglo

XVIHI el movimiento y el ejercicio llevaban al fortalecimiento de la salud, esos
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mecanismos disciplinarios descriptos minuciosamente por Foucault (1985) buscaban

moldear cuerpos utiles, vale decir fuertes y agiles requeridos por la industria.

“La constriccion del corsé es reemplazada por la constriccion muscular y su explotacion

en una técnica disciplinaria” (Vigarello 2005: 52).

La rigidez que connota la imagen, va acompafniada de un texto donde encontramos
algunos rasgos que dan cuenta del devenir del cuidado del cuerpo en nuestras sociedades,
que se nutrid en el siglo XIX de las investigaciones de la medicina y su articulacion con
la moral. La postura correcta se lograba con ejercicio y esto implicaba un esfuerzo, un
acto de voluntad. Hoy no se niega la responsabilidad del sujeto en el cuidado de si, que
también es un acto de voluntad. Esta publicidad es muestra de algunas de esas
transformaciones. Las técnicas de control de la energia fisica, propias del capitalismo
industrial, daran lugar a otras destinadas a obtener informacion. Se hara hincapi¢ en la
cenestesia, buscando detectar sefiales del organismo. El entrenamiento sera psicofisico,

no solo se debe controlar la respiracion sino “sentir” el aire penetrando en el cuerpo.

“En la década de 1950, con la referencia totalmente nueva al esquema corporal,
se consolida definitivamente un cambio de modelo. La maquinaria corporal se
ha convertido en una maquinaria informacional: la pedagogia de la postura ha
comprometido un trabajo sobre la toma de conciencia, la actitud “‘corregida™
debe, a partir de entonces, lograrse mediante la lectura de las referencias
espaciales y propioceptivas. Un mundo de sensaciones internas se ha impuesto

como objeto de atencion” (Vigarello 2005: 235)

Es en ese momento, segun el autor, cuando el discurso psicologico se afiade al de la
fisiologia. Entre 1950 y 1960 se produce un triple desplazamiento, el primero es el de la
relativizacion de las normas, ya no se sigue un modelo Unico, se tiende a respetar las
singularidades, el segundo consiste en revisar las patologias, la postura dejara de ser un
signo de las mismas, y el tercero, el que mas nos interesa en este punto: “ de una
psicologizacion que marca a la actitud, su referencia a las constricciones interiores, su

empleo pedagogico con fines liberadores””” (Vigarello 2005: 237).

En el cuerpo contempordneo se manifestaran como sintomas los conflictos, las luchas
interiores, inconscientes. El ejercicio, las terapias tendientes al bienestar intentaran

restituir el equilibrio a través de mecanismos que no le exijan al sujeto esfuerzo sino la
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predisposicion a creer en el terapeuta, que dice tener un “don en sus dedos™, al que
atribuye el éxito de sus masajes, que junto a otras actividades como gimnasia, baile,
etcétera, ayudan a sus pacientes a solucionar sus “problemas fisicos y psicoldgicos”. Esta
modalidad terapéutica, a diferencia de la gimnasia de principios del siglo XX, combate la

rigidez y busca confortar al cuerpo eliminando las tensiones.

El autor de este método, que aclara no ser “doctor” aunque asi es denominado por sus
“clientes”, se ubica en las terapias complementarias ayudando a los médicos desde sus

conocimientos como kinesidlogo, terapeuta y ostedpata.

Otro aspecto que refuerza la intencion liberadora de esta propuesta se puede apreciar en
relacion a la alimentacion, el creador del método de “La plena forma” cuando describe la

dieta que propone se niega a denominarla como régimen:

“Mi meétodo consiste en una buena alimentacion. Y cuando digo buena alimentacion,
jamas pienso en regimenes. Para mi la palabra régimen es ya un stress desde el punto de

vista de una mujer, de un chico y de un hombre” (Para Ti N° 3246, 1984: 25).

Esa “buena alimentacion” supone comer “de todo un poco” y fundamentalmente estar

“muy distendido” para poder asimilar y eliminar bien los alimentos.

Este método integral de embellecimiento psicofisico, a través del autoconocimiento, el
masaje y el ejercicio se complementa con otro, que se va perfeccionando, mas ligado a la

medicina y la ciencia.

Otra publicidad, presentada también con una nota y varias fotografias es de una clinica
destinada al rejuvenecimiento: “Biotonus”, la “clinica de las superdivas”. (Para Ti 1987,
N°® 3381: 13- 14). Se encuentra en Suiza y es proclamada como el “centro de
rehabilitacion mas importante del mundo y el reducto de las bellas de Jet Set”. Como
podemos apreciar no es un producto que esté destinado al consumo inmediato de las
lectoras; la publicidad funciona como modelo, no s6lo de estética femenina sino como
estilo de vida. Las usuarias ‘“ejemplares” a las que se recurre simbolizan belleza y status

social.

“Al resguardo de sus lujosas instalaciones y protegidas siempre, claro, por un pudoroso
anonimato, las mas deliciosas mujeres del jet set europeo se entregan a gratificantes

sesiones de revitalizacion” (Ibidem)
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El uso de un lenguaje tradicional, que utiliza vocablos como “pudoroso”, “deliciosas”, y
“se entrega” para referirse a las mujeres, nos conduce a un imaginario femenino de

principios del siglo XX y se combina con la descripcion de tratamientos sofisticados.

Fotos del lugar dan muestra del lujo del hotel detras del cual *“se esconde una clinica”.
Ese hotel donde al refinamiento se suma el confort, por medios que pretenden ser
placenteros, busca mejorar fisica y psiquicamente a las “internadas”, aunque no se
reduce exclusivamente a satisfacer demandas femeninas, acorde a los tiempos también

acuden figuras masculinas como muchos politicos de prestigio ( Ibidem).

Como sostiene Vigarello (2009), hoy el “bello sexo” ha perdido su razon de ser. Se ha
desplazado la tradicional division sexual de la belleza, migrando desde la polaridad de
géneros: fuerza/ debilidad, borrando los limites genéricos. Un emblema de esta
transformacion es el futbolista- modelo David Beckham que “encarna la imagen
extrema de esos cambios, con su silueta longilinea, su aspecto flexible, su rostro cuidado,
signos sin embargo asociados a la rudeza del juego que practica, Beckham representaria
al nuevo vardon ‘metrosexual’’, sutil mezcla de urbano (metro) y de identidad inédita
216

(sexual) "‘a mitad camino entre el "macho man’” y el efebo pegado al espejo.

(Vigarello 2009:239)

En el caso particular de los politicos, podriamos aseverar que se produce una hiper-
intervencion sobre su figura por las necesidades del marketing politico que se suman a

las de la buena forma per se.

Estos “nuevos” clientes, se mencionan como una salvedad porque en este punto los
varones se inclinan hacia un modelo estético que tradicionalmente fue propio de la mujer,

ideal que se pone claramente de manifiesto cuando la revista habla de hombres coquetos.

El hecho de que el hotel esconda a la clinica, que la funcion estética y la promesa de
placer oculten la terapéutica son sefiales, por un lado, de la mixtura que adquieren las
practicas meédicas, cosmeéticas y psicologicas, donde sus limites se cruzan en tratamientos
combinados; y por otro, del tabli que representa la intervencion artificial (terapéutica)

para el embellecimiento que debera tener apariencia natural.

' Este parrafo es citado por Vigarello de “Metrosexuxuels, les hommes dapprét”, Liberation, 5 de setiembre
de 2003.
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Los tratamientos combinan avances cientifico- médicos, donde se describe la utilizacion
de drogas  muy precisas con técnicas tendientes a la relajacion como masajes o
hidroterapia, que se califican como “gratificantes sesiones de revitalizacion™, para
luchar contra el envejecimiento dando “la posibilidad de ser mas activo”. Aqui hay una
asociacion directa entre juventud y movimiento, una forma contemporanea de definir esa

etapa de la vida.

También la alimentacion busca conciliar placer y salud, la cocina de este hotel promete
ser “capaz de convertir una dietética zanahoria en el mas exquisito de los manjares”

(Para Ti 1987, N° 3381: 13- 14).

Varios rasgos de estas publicidades se condicen con los modelos €tico- estéticos que se
han generado en los setenta e imperan en la actualidad: el bienestar, pensado como un
estado falto de conflicto, conciliador, relajado. Las intervenciones a nivel psico- fisico
apuntando a una cenestesia que permita un mejor conocimiento y control del cuerpo
(Vigarello 2005). Finalmente la personalizacion de los tratamientos, acorde a estos
tiempos de primacia del individuo por sobre cualquier pertenencia social. “La vieja
experiencia de la trascendencia se repliega al universo de lo intimo y al espacio del

cuerpo” (Vigarello 2999: 245).
El ejercicio es saludable en tanto es individualizado.

“A condicion de respetar su personalidad y su cuerpo y de sentir que su cuerpo es el

mejor amigo que uno puede tener.” (Para Ti N° 3246, 1984: 25).

En las promesas de estos avisos se anuda lo bioldgico, lo psicologico y lo ético con el
objetivo de moldear cuerpos esbeltos, donde la musculatura desplaza a las grasas. Como
sostiene Fischler (1995) las sociedades modernas son “lipofobas”. Las grasas son
sinonimo de fealdad, enfermedad y abandono; depende de nuestra voluntad eliminarlas.
Estas publicidades de centros de salud- belleza se repiten en las revistas de la década, que
incluso contienen notas en donde se detallan los beneficios organicos de determinadas
gimnasias como por ejemplo la “Gym- Tonic”, mostrando paso a paso las posiciones del

cuerpo y movimientos que deben hacerse.

“la belleza de los afios ochenta se ha vuelto musculosa, hasta el punto de que,
por primera vez, los medios han comenzado a presentar el culturismo o body

building, en su version femenina. A partir de los afios ochenta, al acercarse la
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temporada de vacaciones, la prensa femenina presenta cada vez con mayor
frecuencia, junto a innumerables regimenes, ejercicios de gimnasia y de
desarrollo muscular. Surgen técnicas mas especificamente femeninas de cultura
fisica, a menudo llegadas de Estados Unidos, como los aerobics y las recetas de

belleza “activa’” de Jean Fonda.” (Fischler 1995: 347)

Como contracara de estas propuestas de cuidado del cuerpo que amalgaman salud y
belleza proponiendo un trabajo para lograrlo, una publicidad de pastillas para adelgazar
ofrece el producto como “el adelgazante natural” (Para Ti 1986 N3357: 27) texto
acompafiado por la imagen de una caja del medicamento y unas pastillas a un costado que

ilustran el medio “magico” para bajar de peso.

Como podemos apreciar, los avisos y notas seleccionadas son el reflejo de esta

tendencia.

Otro rubro encontrado es el de las publicidades destinadas a funciones femeninas como
el cuidado del hogar, la alimentacion de la familia y en especial los nifios. Una
publicidad de Granja del Sol, ofrece alimentos de calidad para la familia, prometiendo

como gratificacion, que “vea a su familia sonreirle agradecida” (Para Ti 1984, N°

3246,:68).

También encontramos articulos para el hogar, vajilla, blanco y otros destinados a la
construccion, como por ejemplo ceramicos. Las revistas de decoracion dan cuenta del

papel de la mujer en el hogar, dedicada a cuidarlo y embellecerlo.

Una publicidad de sanitarios marca la diferencia entre gusto de necesidad y gusto de lujo

(Bourdieu2000):

“A la hora de hacer el bafio a nuevo, presupuesto de mano de obra a la vista, usted puede

elegir los sanitarios usuales y hacer un lindo bafio solo para usar.

Pero si distingue la calidad y el disefio Ferrum en la linea Verona con una minima
decision economica, hard un elegante bafio que le dard gusto de disfrutar”. (Para Ti 1986,

N° 3357: 35)

Para la pequeia burguesia la forma con que se presenta y presenta su entorno e€s una

manera de distinguirse de los sectores populares, mas preocupada por la forma que por la
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sustancia, genera un estilo de vida que la identifica al mismo tiempo que le produce

satisfaccion.

“El gusto, propension y actitud para la apropiacion (material y / o simbolica) de
una clase determinada de objetos o de practicas enclasadas y enclasantes, es la
formula generadora que se encuentra en la base del estilo de vida, conjunto
unitario de preferencias distintivas que expresan, en la logica especifica de cada
uno de los sub- espacios simbolicos- mobiliario, vestidos, lenguaje o hexis

corporal- la misma intencidon expresiva.” (Bourdieu 2000: 172- 173)

Un aviso de Yogur La Serenisima apela tacitamente a la funcidn maternal de la mujer.
Acompanando al titulo: “El yogur: importante aporte que satisface los requerimientos
proteicos del nifio” (Para Ti N° 3246, 1984: 93), encontramos un texto explicativo donde
se detallan las cualidades alimenticias y el aporte que ese producto hace a la salud y el
crecimiento de los nifios. El texto se complementa con una imagen de chicos jugando. No
figura en ningln lugar la referencia a la responsabilidad materna, incluso debajo, en letras

pequenias, acompaifiando el logotipo de la marca, figura la leyenda:

“A toda edad alimentan tus ganas de vivir”’, de todos modos los contenidos iconico y
simbolico son un claro indicio de que la publicidad estd destinada a las madres, mujeres

responsables del cuidado de los nifios segun el mandato de nuestra sociedad.

En estas revistas se expresa con mayor claridad la escision entre la mujer sexy para el

varon y en su rol maternal para los nifios, lo que duplica su ‘“ser para otro”.

Los libros que aparecen publicitados, por lo general, como en las décadas anteriores, son
de la misma editorial y cumplen una funcion didactica, ensenar a confeccionar ropa para

el bebe, o a tejer, por ejemplo.

Un aviso de un libro sobre anticoncepcion marca una diferencia en este sentido, dice
tocar un tema dificil pero necesario, sefialando la importancia de hablar de este tema con

los hijos. El aviso se titula:

“Hablar de anticoncepcion con sus hijos es dificil. Pero no hacerlo es demasiado

peligroso. Ahora, hay un excelente libro para ayudarla.”

Mas abajo y en letras de menor tamafio figura un texto didactico que con una serie de

eufemismos trata de mostrar la vigencia del tema:
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“En lenguaje claro, fresco, no traumatico. Sin morbo pero sin tabties. Con la naturalidad

que el tema requiere, y hasta con simpaticas ilustraciones” (Para Ti 1986 N° 3357: 28).

Para argumentar la validez del discurso del libro no sélo se apela al recurso de autoridad
proporcionado por los titulos médicos de los “especialistas”, ademas se utiliza Ia

hipérbole de “eminentes”.

Tambien encontramos Best Sellers y un “Album del Papa” que contiene las fotos y
discursos de su visita a Argentina, recordemos la popularidad de Juan Pablo II en nuestro

medio.

Otro producto publicitado son las cerraduras Pentagono, indicio de una preocupacion por
la seguridad. Esta publicidad, a diferencia del resto, se presenta en un estilo propio de los
anos 20: vifietas cuyo relato, bajo el titulo: “...Hagale caso a los ladrones”. (Para Ti N°
3246, 1984: 82), enumera, desde la perspectiva del que se perjudica con el producto, las
virtudes del mismo. La riqueza del lenguaje de este aviso no solo se puede apreciar por
los personajes dibujados, sino por el disefio del cuadro donde letras y figuras se
corresponden en un juego semantico donde la palabra cerradura aparece en
contraposicion a otros productos similares nombrados como cierra- blandas; o la flecha
que desde el titulo va dirigida a una leyenda en letras pequenas, encima del isologo que
dice: “Sistema de seguridad europeo”. (Figura 7) El estilo rudo de este discurso,
acompanado de una imagen en blanco y negro, es acorde a lo que promete: seguridad y a

aquellos sectores encargados de proporcionarla en nuestra sociedad.
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Figura 7

En cuanto a la figura femenina, destinataria principal de estas revistas, para pensar la

logica que define el modelo o los modelos de mujer, establecemos las siguientes cadenas

de contigiitdad:

Normalizacion ética- estética

Libertad- individualismo- particularismo,

Belleza- bienestar- voluntad- relax- ausencia de conflicto.

Naturaleza- riqueza oculta- organico- contaminado exterior.

Género femenino- ser para otro- candidez/ sensualidad.
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Rasgos generales, rupturas y contrastes

Como rasgo general podemos sefialar la importancia que se atribuye al presente, que
puede leerse como un indicio de la valoracion de la juventud y también como expresion
de la necesidad de desacelerar, por medio de un corte, la velocidad del ritmo de vida

contemporaneo.

La imagen femenina se representa en un doble juego erdtico que oscila entre la mirada

penetrante, casi agresiva y la entrega sumisa al varon.

Se duplica el “ser para otro”: sensual para la mirada del varon, maternal para la de los

hijos.

La silueta femenina se aplana, lisura solo interrumpida por las nalgas que se destacan. Lo
blando de lo graso es rechazado en la busqueda del endurecimiento que produce el

desarrollo de la musculatura.

El ejercicio adquiere una nueva dimension, ligado al bienestar y el confort. La coaccion

fisica se relaja por medio de la asociacion: ejercicio- recreacion- buena alimentacion.

Lo medico y recreativo se unen en una ¢€tica- estética- dietética donde lo sano y lo bello
estan asimilados. Se interioriza el control fomentando el autoconocimiento y la

responsabilidad individual.

Podemos observar un paralelismo entre la segmentacion del mercado y la tendencia al

particularismo.

La oferta de una tarjeta de crédito para uso médico y servicios de turismo representa un

anticipo de lo que seran los Spa como forma médico recreativa propia de los noventa.

Se exalta lo natural, que los cosméticos mejoran, conservan, lo organico no se presenta

como malo en si, se contamina al entrar en contacto con el exterior.

Se apela a la mujer desde el ambito doméstico, pero no ya como mera ama de casa; por
un lado, tacitamente se enuncia su rol maternal, y por otra parte, para la decoracion del

hogar, con un sentido estético propio de los gustos de la burguesia

Se observa la incorporacion del varon a los tratamientos de embellecimiento del cuerpo.
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Aparece el problema de la seguridad, desde una publicidad de cerraduras, comenzando a

adquirir el sentido que hoy se ha generalizado.

En el discurso de esta década se mantiene la distancia hacia la destinataria, caracteristica
de décadas anteriores, que se pone de manifiesto por la ausencia de tuteo. También se
mantiene la valoracion de los productos importados por sobre los nacionales. Las
publicidades de estas revistas ocupan mas espacio, encontramos varias a doble pagina, la
mayoria a color y en las que las imagenes, por lo general, estan sobredimensionadas en
relacion a los textos. En algunos casos la imagen s6lo es acompaifiada por el logo de la
marca, un texto en idioma extranjero (el de procedencia de la marca), o la referencia a un
estilo de vida y no se detallan las cualidades particulares del producto. Asimismo
encontramos un tipo de intertextualidad que podriamos denominar “interna”, ya que en
algunas publicidades, por ejemplo de indumentaria, encontramos una pequefia referencia
al jabon de la ropa que se sugiere utilizar para lavarlas. Por ejemplo, en una publicidad

de ropa interior Peter Pan, se “recomienda” lavar estas prendas con Woolite.

El discurso de una publicidad de relojes Rolex sintetiza la imagen femenina
contemporanea, que reune caracteristicas tradicionales: “ocurrente”, “encantadora”, con
una “personalidad muy femenina”; y otras que son producto de luchas por la liberacion
del poder masculino: decidida, ‘“ganadora”, de “espiritu combativo”, fuerte,

perseverante, precisa, consistente, que juega con exactitud.

El producto comparte estas cualidades duales que lo hacen, igual que a la mujer que lo

luce, valioso.

“Estas dos facetas opuestas de Chris Evert- Lloyd- maquinal eficacia y fuerza en sus
acciones; encanto y estilo femenino en su forma de ser- estan también incorporadas en el
reloj que usa” (...) “Chris Ever- Lloyd y su Rolex Lady Datejust. Pueden ser muy fuertes,

pero ambos son ciento por ciento femeninos.”(Para Ti N°3246, 1984: parte interior de la
tapa).
La marca, reconocida mundialmente por su calidad, apela a feminizar el producto para

hacerlo deseable a las mujeres.

Las dos imagenes que acompafan al texto (Figura 8), la mujer, conocida jugadora de
tenis mostrando sus cualidades como deportista y el reloj feminizado, comparten la

belleza que se observa detras de la precision que esta demostrada por sus trayectorias.
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La practica hace la perfeccion.

Sin duda alguna, Chris Exg
Evert-Lloyd ya se ha asegu®
rado su lugar en el “Santuario
de la Fama del Tenis”

Su decision v estilo la dife-
rencian plenamente de los ju-
gadores excelentes.

A pesar de haber ganado
tres campeonatos de Wimble- *
don, seis de los Estados Uni- B8
dos y cinco de Francia, su es-
piritu combative se mantiene
ntacto. ;

Sujuego es siempre segu- B
ro, preciso. :

Tanto su drve como su
revés con efecto colocan la
pelota a pocos milimetros de [
la linea, con fuerza, precision,
y una consistencia v exactitud
que revelan anos de constan-
te practica. :

Su creciente esfuerzo por avanzar a lared y
desde alli colocar voleas demoledoras, ha lo-
grado que su juego alcance niveles de perfec-
cidn.

En la cancha Chris Evert-Lloyd es, sin lu-
gar a dudas, una rival implacable. -

Fuera de ella, es ocurrente, encantadora v
con una personalidad muy femenna.

“Creo que al principio, los espectadores
ihan a verme esperando que me derritiera

coma la Remna de las Nieves, v
por supuesto, perdi algunos
partidos, pero cuando vieron
g quc sabia sobrellevar la de-
rrota, gue era un ser humano,
= & entonces les gusté. Ahora

& suelo tener al pablico de mi
. parte... y eso me encantal”.
- Estas dos facetas tan
| opuestas de Chris Evert-
Lloyd -maquinal eficacia y
) fuerza en sus acciones; en-
| canto y estilo femenino en su
forma de ser— estin también
» incorporadas en el rely) que

184,
Un Rolex Lady-Datejust.
& Chris opina: “Es un reloj real-
mente fuerte. Con casi cuatro
horas diarias de practica ago-
! tadora —saques, voleas, dn-
5 ves, reveses— continda fun-
cionando perfectamente. Me sorprende que
algn tan hermoso pueda ser al mismo tiempo

tan resistente”.

“Sé que Rolex tiene una larga experiencia
en la fabricacion de relojes, y vo siempre he
estado de ‘acuerdo con la opimién de que la
practica hace la perfeccion”.

Chris Evert-Lloyd v su Rolex Lady-
Datejust. Pueden ser muy, muy fuertes, pero
ambos son clento por clento femeninos.

Relojes Rolex Argentina S.A.l. - Suipacha 1111 - Piso 24 - Buenos Aires

Lus refojes Roley pueden ser adquindos tnicamente en fos concesionanios oficiales de tr capital e meenor.

Figura 8

Finalmente haremos referencia a dos publicidades que son signo de la época que estamos

analizando e indicios de los tiempos por venir:

La primera, un aviso de Carrefour es muestra de la llegada a nuestro pais de grandes
cadenas de hipermercados, lo que resalta el aviso es la venta de aquellos productos que
no son comercializados por los supermercados (y si lo son, esos comercios, no brindan
comodidades para el consumidor como por ejemplo probadores para medir la
indumentaria): calzado, buzos, remeras, jeans, linea blanco, prendas de bebés, articulos

de puericultura, etcétera; destacando las cualidades de este comercio:

“Que se refleja en cada detalle. En la comodidad y delicadeza de sus probadores. Donde
usted puede darse cuenta que algo le queda realmente bien. Con la libertad de elegir,
probarse y volverse a probar tantas veces como quiera. Para que su decision siempre sea
la mejor. Si, en Carrefour Vicente Lopez pruebe todo su buen gusto. Para disfrutar la

buena vida” (Para Ti N° 3246, 1984:96)

Como podemos apreciar, “la buena vida” radica en el consumo, en la libertad de elegir,
en el libre mercado. Consumir en medio del confort es sindbnimo de libertad. Una imagen

de compradores (una mujer en primer plano, una familia detrds se desplazan con
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changos cargados y sonrientes); de fondo podemos apreciar el disefio de los probadores y

carteles sefialando distintas secciones. (Figura9)

Anticipo de lo que se afianzard en los noventa con la proliferacion de los shoppings
desde una orientacion econdmica donde el mercado se constituye en el centro de la vida

social.

Como sostiene Beatriz Sarlo (1994), en los noventa se produce en nuestro pais, como en
todo occidente una homogeneizacion cultural en la que los medios de comunicacion seran
protagonistas. Esta cultura se caracteriza por la acentuacion del individualismo y la
pobreza de “ideales colectivos™. “Este rasgo se evidencia en la llamada *“cultura juvenil””
tal como la define el mercado y en un imaginario social habitado por dos fantasmas: la
libertad de eleccidon sin limites como afirmacion abstracta de la individualidad, y el
individualismo programado.” (Sarlo 1994: 9). La contradiccion reside, segin la autora,
en que esa libertad que se ejerce a través del consumo responde a una produccion de

necesidades pautada por el mercado.

Bn . V‘Mte - '
pruebe wdomangL?ug%.

En prendas para vestir, calzado informal, ropa de jogging, buzos, remeras, Jeans, _
Jinea blanco, prendas para bebés y articulos de puericultura, Canefour Vicente Lopez lo tiene todo.
En las puerias de Buenos Aires, Para que usted y toda la ciudad puedan probar su buen gusto.
Con el toque tinico de Carrefour Vicente Lopez. Que se refleja en cada delalle.
En la comodidad y delicadeza de sus probadores. :
Donde usted puede darse cuenta que algo le queda realmente bien.
Con la libertad de elegir, probarse y volverse a probar :
tantas veces como quiera. Para que su decision siempre sea la mejor. ;
Si, en Carrefour Vicente Lépez pruebe todo su buen gusto. Para disfrutar la buena vida.
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F 1 9 La buena vida para toda la ciudad. :
lguta Av. Libertador y Gral. Paz
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La segunda publicidad seleccionada, es un Mensaje oficial, de la Direcciéon General de
Difusion que insta a respetar los precios que fueron congelados por el gobierno. Se
dirige de modo imperativo a empresarios, comerciantes y consumidores, remarcando el
deber de todos, para “defender la estabilidad”. La exigencia de “solidaridad” vy la
apelacion al “esfuerzo colectivo” (Para Ti 1987 N° 3381: 18) son clara seial de la fuerza
desintegradora que el libre mercado venia produciendo en la sociedad argentina, del
peso del sector financiero y la debilidad de las decisiones politicas frente al mismo. Como
hemos visto en la caracterizacion de esta década, un “golpe de mercado” obligd al

gobierno de Alfonsin a anticipar la entrega del mando a su sucesor. (Figura 10)

Que este aviso ocupe una pagina de una revista femenina es un indicio del poder que se
atribuye a la mujer para determinar el consumo familiar, pero también nos habla de la
critica situacidon del pais, que se manifiesta por la debilidad del poder politico (producto
del voto popular) frente a los grupos econdomicos que a lo largo de la historia argentina
han dominado las principales instituciones del pais. La apelacion a la solidaridad, al
comportamiento colectivo intenta operar en contraposicion a la corriente neoliberal que
desde la dictadura venia socavando esos lazos sociales y generando una atomizacion en

la que los individuos aislados so6lo se ligaran por el consumo.
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 ESTAN CONGELADOS.
" RESPETELOS
Y HAGALOS RESPETAR.

Las medidas econémicas puestas en vigor recientemente incluyen un cor
gelamiento general de precios y tarifas.

Estos precios deberdn ser respetados por todos.

Los industriales, productores y comerciantes ajustandose a ellos, par
evitar medidas punitorias.

Pero el mejor inspector es el propio consumidor que, con su accionar firm
y solidario, colabora con la transparencia del mercado y la defensa del salaric
principal motivo del congelamiento.

Del esfuerzo y el respeto colectivo depende el éxito del operativo.

Muéstrese solidario.

La lista completa de precios maximos estd a disposicion de todos.

Respetarlos y hacerlos respetar es afianzar el camino hacia la estabilidad

el crecimiento.
DEFENDER LA ESTABILIDAD:
UNA OBLIGACION DE TODOS.

Mensaje de la Direccion General de Difusion

Figura 10.

Revista El Grdfico

Hemos seleccionado tres revistas en las que encontramos marcas de la complejidad de

esta década, de los afios 1982, 1983 y 1988.

No encontramos un marcado predominio de algin o algunos productos. Observamos con
mayor frecuencia, a partir de 1983, la presencia de indumentaria deportiva, signo de la
importancia que adquieren en esta década la gimnasia y el desarrollo muscular (Fischler

1995).

Las publicidades de cigarrillos estan presentes preferentemente en el sector dedicado al
automovilismo, funcionando las distintas marcas como auspiciantes de las escuderias.
Esto no significa que no haya publicidades de cigarrillos que ocupen paginas enteras, las

tipicas de Camel o una de 43/70 que ocupa una contratapa (E/ grafico N° 3321, 1983), y
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refuerza su lugar de sponsor de una escuderia al identificarse con el corredor desde la
frase: “La personalidad de un lider”. Esta exaltacion de la personalidad, asociada al
producto, puede relacionarse con lo que Vigarello (2009), define como “individuo
hipertrofiado”. Figura que se va delineando con el advenimiento de una sociedad de
servicios en la que el individuo pertenece cada vez mas a circulos diferenciados
agudizando su autonomia y su “ ‘deslocalizacion’’, mientras se aceleran las movilidades

y los mercados™ (Vigarello 2009: 244).

Este tipo de individuo es propio de lo que Deleuze caracteriza como “sociedades de
control” (1999), en las que ya no es el encierro disciplinario el espacio donde operan los
mecanismos de control, sino que ¢éstos funcionan de modo constante formando una
geometria variable, la unidad de produccién ya no es la fabrica sino la empresa, se
flexibiliza el trabajo y la formacion es permanente, los individuos se han convertido en
“dividuales™”, el hombre encerrado de las disciplinas es hoy atado como hombre

endeudado y la moneda acufiada es reemplazada por el cambio flotante.

El lider es el que encabeza un rubro, marca el camino, esta denominacion, que designa a
uno de los trabajadores que se ocupa de dirigir las tareas, se ha jerarquizado en el ambito

laboral reemplazando la figura del supervisor.

A lo largo de la década, como una constante, encontramos la publicidad de una revista
dedicada a cuestiones referidas a la produccion agropecuaria: Revista Chacra & campo
moderno. Son publicidades a doble pagina, a color y con el detalle del contenido de las
secciones dedicadas a distintas ramas de la produccion agricola ganadera. Como su
nombre lo indica, la revista informa sobre medidas econdomicas, eventos del sector, con el
objetivo de actualizarlo, para que se adapte a las “nuevas circunstancias”, clara alusion al
proceso democratico. Para una sociedad como la nuestra, y mas viniendo de un discurso
como el de los medios masivos, que reproduce el statu quo, no es rara la minimizacion
de un cambio de régimen politico y su asociacion a cualquier otra modificacion que

afectan a la produccidn agropecuaria como el clima o la fluctuacion de precios.

Esta revista, como Somos y otros libros que se publicitan son de la Editorial Atlantida, la

misma que produce las revistas que analizamos.

Las publicidades de la revista Somos, son un claro indicador de la coyuntura politica, y

quizas por esta razon, es presentada como una “necesidad”.
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En la revista seleccionada, de agosto de 1982, la publicidad que ocupa una pagina, con
fondo negro nos habla de la apertura politica y la crisis de la dictadura. Bajo el titulo:
“La verdad que no se dice” (El Grdfico N°3279, 1982:29) en un recuadro leemos una
descripcion muy critica de la situacion del pais, de crisis de la economia, de la justicia y
de la moral. El contenido de la revista es indice de la revalorizacion de la palabra y la
reflexion, asimismo la pluralidad de voces prometidas deposita la confianza en aquellos
que portan saberes u ocupan lugares institucionales, pero también de una figura que habia

sido proscripta por el régimen: la del ciudadano. (figural)

EL PAIS HOY

LAVERDAD
QUE NO SE DICE

rente 2 una Argentina casi destruida monetariamente: donde
el dolar trepa 2.500 por ciento en menos de un afio.
Ante un pais con vacio de poder politico: la ruptura de la Junta
ahonda Ia inestabilidad.
En un momento donde la justicia, por lenta o poco eficiente, se

transforma en injusticia. Y dondcdleosladniz@ﬂdfmos se preguntan
todavia qué paso con los piratas
&mﬁdon&laescasezdeejemplosmmleshﬁmala
desconfianza, la indiferencia y €l escepticismo.

En ese pais, sacerdotes, filosofos, economistas, pensadores,
politicos, legisladores y ciudadanos reflexionan sobre

LA VERDAD QUE NO SE DICE.

Un informe especial de SOMOS para saber si: ;NOS DAMOS
CUENTA LOS ARGENTINOS DE QUE NOS ESTAMOS
QUEDANDO SIN PAIS?

Revista

Una necesidad.
De Editorial Atldntida para usted,
Todos los viernes en su quiosco.

Figura 1.

En otra publicidad de la misma Revista, de mayo del983, pocos meses antes de las
elecciones (Figura 2), nos encontramos con una imagen que devela aquello que habia
estado oculto tras la represion clandestina. Si bien se lo enuncia desde la condena, la
imagen que ocupa un lugar central, (al mostrar el entierro de un militante en la figura
del ataud que es sostenido por sus compafieros con los brazos alzados y los dedos en
V), funciona como contrapunto del texto que habla del terror y subversion. (El Grdfico
N° 3321, 1983: 54). El conjunto del enunciado (simbolico e iconico) es indicio de la

teoria de los dos demonios (2006) que fue sostenida por el gobierno democratico. (Figura

2)
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El sintagma: “Vuelve el terror”, titulo que alude a la imagen de tapa de la revista,
establece una contigiitdad montoneros- terror, que lleva a la asociacion: montoneros-
terrorismo de estado, dicho en otros términos: el terrorismo de estado es una

consecuencia necesaria de la guerrilla.

Aqui ya no se apuesta a la reflexion, a la pluralidad de opiniones, la noticia que publicita
la revista hace referencia a la verdad de los “hechos”, “investigados a fondo”. La foto
funciona como documento que los corrobora, la publicacion los profundiza, informa

sobre ellos.

Figura 2

Encontramos otras publicaciones de la misma editorial como libros de ficcion o la
Revista Billiken. El contenido de las novelas se enmarca en la guerra fria, ejemplo de
ello es la publicidad de un libro: La extorsion, el rayo que cruza a las banderas de las

dos potencias en la tapa es claro simbolo de la guerra fria.

Segtn la resefia que aparece en la publicidad: “La URSS ha desarrollado el arma capaz de

dominar el planeta: lanzar a través de los satélites que tiene en Orbita un rayo que
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destruya a una ciudad en segundos”. Robert Moss (el autor del libro) “tiene acceso a la
informacion mas confidencial sobre los entretelones del espionaje, la intriga y la
extorsion en la actual crisis mundial” (E/ Grafico N°3279, 1982: 45). Una novela que con

pretendido realismo construye un relato que transita en el limite entre verdad y ficcion.

Las publicidades de emisoras de radio hacen referencia a programas o periodistas
deportivos, una de Radio Mitre ocupa una pagina, que imita una hoja de cuaderno,
dividida en renglones, con un texto que evoca a relatores de futbol, entre ellos Jos¢ Maria
Muiioz, a quien se lo recuerda como cronista , que entre otros ha sido: “Creador de la
magia de estar en la cancha a través de la radio” El periodista actual que es
promocionado como el “crack de la cronica futbolistica radial” es Victor Hugo Morales
Heredero de aquellos pero con virtudes particulares que se destacan: “estilo joven, agil y
certero” (El Grafico N°3279, 1982:43). Las dos figuras, también pueden considerarse
como dos signos de época, el primero, identificado con una radio tradicional, Rivadavia y
adherente a la dictadura, y el segundo que se presenta como la figura joven y agil y que
realiza “entrevistas y comentarios agudos”, mas acorde a los tiempos de apertura que se
viven; y refuerza al mismo tiempo la idea de modernidad que es anunciada al ubicar, en
una linea historica, a dos generaciones de periodistas. El recurso de destacar cualidades
como la juventud, agilidad y agudeza, es indicio de modernidad y permite romper la
asociacion adultez, seriedad, verdad. Ahora la verdad mas que producto de la experiencia

que da el paso del tiempo, se genera por la vitalidad y agudeza de una mente joven.

En la parte inferior, observamos una imagen del periodista, vestido con ropa de futbol, la
camiseta con el logo del programa de radio, usando auriculares, en cuclillas y tomando

una pelota, todo un icono que simboliza la especialidad del oficio.

En esta publicidad en blanco y negro, que no se destaca por su disefio grafico, con letras,
todas iguales y alineadas en renglones, irrumpe, destacandose por su simbolismo, la

construccion de la imagen fotografica del periodista.

Otro rasgo a sefalar es la presencia de publicidades dentro de la publicidad, al pie de la
misma figuran varias publicidades de firmas anunciantes de la radio. Prueba de la
incorporacion de rasgos como la intertextualidad, propios del estilo posmoderno

(Centocchi 2007).
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En la misma revista, otro aviso, esta vez de Radio Rivadavia interpela al lector desde un
discurso ticitamente imperativo, que afirma sin dar lugar a dudas caracteristicas de la

radio. (Figura 3)

Afirmaciones que se demuestran desde una pretendida cientificidad, en este caso
sustentada por cifras de mediciones de audiencia. Un discurso que dice basarse en
argumentos. “sencillos y contundentes”, uno de ellos es que su programacion “brinda

respuestas a todas las inquietudes de oyentes y anunciantes”.
(El Grafico N°3279, 1982: 54).

Ese totalitarismo discursivo que apela a la ciencia, que no deja nada afuera, que no
permite dudar es propio de lo que Arendt ([1951]1987) denomind ‘“‘propaganda

totalitaria”'’

La diagramacion en cuadricula de lineas rectas, de blanco sobre fondo negro profundiza
el efecto de contundencia que se busca. El logo de la emisora es acorde a las

caracteristicas de la publicidad, esta es la radio de “todos”.

S1 bien los avisos que estamos describiendo no presentan rupturas en relacion al formato
tradicional, mantienen la separacion texto imagen, funcionando ésta ultima como
ilustracion de aquel, encontramos, como anticipamos en la descripcion del aviso de Radio
Mitre, una caracteristica de la publicidad posmoderna (Krief 1984). Las publicidades de
otros medios y publicaciones de la misma editorial pueden ser consideradas como formas
de interdiscursividad, cosa que también se pone de manifiesto en la publicidad de los

avisos clasificados del diario Clarin presente en la Revista seleccionada de 1988.

7 Cuando Arendt, en Los origenes del totalitarismo define propaganda totalitaria, sostiene que se caracteriza
por: enfatizar la naturaleza cientifica de sus afirmaciones, no persuade, amenaza, insiste en la profecia, apela
a las mentiras practicas, utiliza la violencia para realizar su doctrina ideoldgica, recurre a slogans vacios de
contenido, etc. No debemos perder de vista que la autora considera que este tipo de propaganda, utilizada por
los gobiernos totalitarios, tiene sus raices en la moderna publicidad de masas.
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RIVADAVIA:

OR AUDIENCIA
Lame DEL PAIS.

Usted Desde hace mucho oyentes y anunciantes.
ﬁemmta&mﬁwlidardeauﬁmda Examiqegswsnmms:sunei resultado
en la Argentina. demediciones realizadas durante el mes
Las razones son tan sencillas como deabril. Lag cifras revelan una realidad
contundentes: una programacionquees  quees constante: RIVADAVIAesla

fuerte durante las 24 horas. Y quebrinda  emisoramas escuchada, la mas popular,
respuestaa todaslasinquietudes de la radio de todos.
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FRECUENCIAS: 630 KHz, en AMy 10,1 MRz, en Frecuencia Modulada.

Figura3

Otra forma de cruce discursivo se puede apreciar en las publicidades que se encuentran
en notas de la revista, por ejemplo las que se presentan bajo el rétulo: “Deporte &
Empresa”, donde se presenta a los deportistas desde la marca que oficia como sponsor,
por ejemplo el “piloto de 43/70”; o las novedades Topper que se pudieron ver en
determinado torneo. En relacion a esta Ultima marca, la empresa es caracterizada del

siguiente modo:

“Esta empresa, productora de una completa linea de calzado e indumentaria deportiva de
primera calidad, sigue trabajando estrechamente junto a diferentes expresiones como

tenis, basquetbol...” (El Grafico N°3279, 1982: 28).

Esta modalidad publicitaria, como la venta de anuncios de los medios masivos, expresa la

articulacion entre distintas expresiones culturales que comparten su cualidad de negocio.

La apelacion a la modernidad, la valoracion positiva de la necesidad de actualizarse es
una constante a lo largo de las décadas, encontramos esta tendencia en las revistas
dedicadas al campo, como hemos visto y en muchas publicidades, por ejemplo una de
radiograbadores para el automovil, que invita a entrar en la era digital, la imagen del
producto es acompanada de un texto en donde se describen las cualidades referidas a su
caracter moderno : “ reloj de cuarzo para enterarse de la hora exacta, dial digital, facil de

sintonizar”. La Ultima frase con un sintagma en inglés: “Unase a la era digital con el "“car
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stereo’” de Pionner. Los maravillosos sonidos estereofonicos le acompaiaran en sus
viajes” (El Grdfico N°3279, 1982: 53), mnos induce a asociar: inglés- europeo,

norteamericano, extranjero, calidad, modernidad, lo digital.

Las nuevas aplicaciones de los desarrollos en las comunicaciones que empiezan a
difundirse con estos productos de tecnologia digital, provocan un impacto en la
imaginacion. Ver en una pantalla la hora representada en un nimero o sintonizar
emisoras pulsando un boton, si bien no constituyen avances tan significativos como fue la
aparicion de aparatos de radio o, varias décadas despu€s, la television, siguen
produciendo una fascinacion que podria asociarse a lo que Beatriz Sarlo denominé la
“imaginacion técnica”. Fascinacion que en estos casos esta lejos de desplegar la inventiva
al manipular los aparatos, pero nos acerca a la magia por el misterio que esconde su

funcionamiento.

En este sentido hay una continuidad con la década del sesenta en cuanto a la valorizacion
de los avances técnicos, “lo maravillosos técnico” (Sarlo 1997) aqui es enunciado

: , : Y ~ 18
literalmente, la tecnologia hace posible la realizacion de suefios .

En sintonia con la valoracidon positiva de dichos avances se encuentra la legitimidad del

producto y su procedencia “importada”.

Podemos apreciar en distintas publicidades formas enunciativas y de sentido que no se
diferencian de las de décadas anteriores, en cambio en otras observamos la marca de la
coyuntura. Cuando se trata de publicidades de revistas como es el caso de Somos, esto
resulta logico, pero también podemos leer en clave de €poca otras publicidades, como es
el caso de una de 1982, de whisky, la figura de dos botellas y un vaso servido son el
unico indicio de la calidad de la bebida, idea reforzada por el texto que nos hace suponer
que todos, puestos a elegir, optamos por esa marca. Pero podemos encontrar otro sentido
asociado al momento politico de nuestro pais: “Todo el mundo tiene derecho a elegir.

Blenders. ..o Blenders.”(E!l Grdfico 3279, 1982: contratapa).

El hecho de resaltar el derecho a elegir tiene como plus una connotacion civica si se
quiere, derecho que se ve obturado por el mismo enunciado, “Blender o Blender”, falsa

eleccion, reflejo de la particular situacidon que se vive en 1982 en la interna de la

' Para un desarrollo de estas ideas remitirse al capitulo 1 de la Segunda Parte de esta tesis.
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dictadura donde se ponen en juego dos posiciones, una que postula la apertura politica y

otra, mas dura que plantea afianzarse en el poder.

Otros articulos que se publicitan, relacionados con el universo masculino, son

automoviles, repuestos, compaiias de seguros o limpiadores para parabrisas.

Una publicidad de Fiat Duna, merece destacarse por dos caracteristicas que hacen de ese

automovil algo “nuca visto” (El Grdfico N°3575, 1988: contratapa interior).

Por formar parte de la contratapa, la hoja es de mayor gramaje y a color. Ocupa toda la
pagina, siendo las imagenes fotograficas las que dominan el espacio. Las dos
ilustraciones muestran distintos modelos para diferentes actividades, largos viajes o bien
paseos familiares. Lo que se destaca en los dos es la capacidad de los batles. En ambos
casos una frase al pie funciona como explicativa de la imagen. La primera: “Cargando
recueros en Uspallata” donde vemos en el baudl abierto una serie de objetos, entre ellos
varios bolsos, cajas y artesanias que representan el equipaje y recuerdos comprados en el
lugar. En la segunda observamos dentro del baul bolsos, termos y la tipica canasta de

alimentos para comer al aire libre, indicio de un dia de campo en familia.

Lo interesante son las figuras que se encuentran al lado de cada imagen, en la primera
dos hombres y en la segunda una mujer y un niilo, reflejando la division de actividades
propia de una sociedad patriarcal, aventura para los hombres, vida familiar y cuidado de

los nifios para las mujeres. Hasta aqui la primer caracteristica de la publicidad. (Figura4).

Abajo, al pie de las dos imagenes, en letras pequenas la descripcion del producto, su
calidad “probada a todo terreno”, lo que da como resultado: “eficiencia”,

(4

“confiabilidad”. Varias cualidades que son descriptas como ‘““Unicas”, entre ellas el
tamano del baul, o la escobilla limpiaparabrisas. Otra que le proporciona exclusividad:
“comandos satelitales”. Esta enumeracion va acompafiada por una imagen del motor del
auto. La descripcion termina con la afirmacion: “éxito total”. Como podemos observar
en este punto, la demostracion a través de la ciencia y la detallada descripcion refuerzan
la otra prueba que es la imagen fotografica, acompafiada del imagotipo de la marca. El
sintagma: “Fiatecnologia”, resume las cualidades del producto que permiten presentarlo

como “exclusivo”. Podemos establecer una cadena de contigiiidad: confort- amplitud-

eficiencia técnica- confiabilidad.
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Resultado: confiabilidad total. Comandos satelitales:

Fiat Duna, exclusividad Duna.

Unico en su catagoria en L Fiatecnologia lo hizo ble.
4 versiones: Duna § ('%uper). Fiat Duna. N‘:ugr:aa wisto e
Duna Sg\}aupef Confort), Un éxito total.

Duna SCV (Super Confort Veloce),  Téngalo también por Autoplan.

Figura4.

No encontramos, como en las revistas de las décadas anteriores, gran cantidad de
publicidades de indumentaria masculina, si, en las revistas de 1983 y 1989 observamos

una multiplicidad de avisos de ropa deportiva.

En cuanto a la vestimenta formal, seleccionamos una publicidad de camisas (Figura 5) en
la que se destaca la practicidad, desde su marca: Lavi listo, hasta el titulo: “Siempre
queda bien” (El Grafico N°3321, 1983: 35). Estos dos sintagmas y la aclaracién: La gama
mas completa de modelos y colores, son suficientes para describir las cualidades del
producto que se quiere vender, que hablan de la vida moderna, facilidad, comodidad,
rapidez. La imagen de una camisa ocupa casi toda la pagina, y en un pequefio recuadro
otras, de distintos colores muestran las caracteristicas del producto, que permiten estar
elegante (el detalle de la corbata es indicio de ello) sin ningun esfuerzo, los breves

textos citados las refuerzan marginalmente.
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Describimos este aviso por la sencillez del enunciado, que con un minimo de recursos
destaca la imagen del producto, que aparece en crudo, s6lo una corbata sugiere algo de la

actividad humana que otorga sentido a su uso.

Siempre queda bien.

La gama mas completa
de modelos y colores,

Figura 5.

En la revista de 1988 encontramos un estilo publicitario novedoso, es de una marca que
se presenta asociada al deporte, y su sola enunciacion es suficiente. La marca
protagoniza dos avisos, en la misma revista. Primeramente encontramos una pagina en
blanco y en el centro un recuadro dividido en dos partes, en la parte superior vemos la
leyenda: “Rugby” vy el afio: “1988”. En la parte inferior, en letras de mayor tamano que

el resto: “Wrangler” y luego en idioma inglés: “4 Legend in Jeans. A tradicion in Sports”™

(El Grafico N° 3575, 1988: 17)

Esta publicidad precede a las paginas de la revista dedicadas al Rugby y otra publicidad

de la misma marca se encuentra en la pagina posterior a dicho espacio. (Figura 6).

Es una publicidad que no escapa a los canones convencionales de este periodo: pura
imagen, a color, de tipo fotografico (El Grafico, N°3575:20), con un breve texto consiste
en la marca del producto y una frase que define el estilo de vida que la misma propone:
“Spirit of América”. El idioma refuerza esa idea. La imagen fotografica de una pareja de
jovenes abrazados, ella de perfil, con la mirada perdida hacia adelante y el casi de

espaldas, por lo que no podemos ver su rostro, parecen indicar que se proyectan hacia
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otro lugar, tan lejano, extrafio como el idioma del texto. Los productos no estan
mencionados, pero la fotografia, que solo retrata la parte superior del cuerpo, apunta a
destacarlos: la campera, la camisa y el pafiuelo en la cabeza que lucen los modelos. El
caracter internacional de la publicidad, cuya imagen desterritorializada puede ser
exhibida en cualquier lugar es indicio de la fuerza de la globalizacion cultural que

homogeiniza la cultura de y desde los centros de poder.

Como habiamos anticipado, en las revista de 1983 ya encontramos una serie de
publicidades de indumentaria deportiva, de distintas marcas y productos, muestra de la
incorporacion de los mismos mas alla de la practica deportiva. Senal de que el cuidado de
la forma por medio de la actividad fisica se ha constituido en un imperativo €tico y
estético. Belleza y salud parecen indisociables. El ejercicio pasa a ser una actividad
cotidiana y se constituye en un medio para mantener la salud , eliminar signos de grasitud
que generan enfermedad como el colesterol (Fischler 1995); como asi también
“mantenerse” en forma, delineando la musculatura , eliminando signos de deterioro como
el envejecimiento. El deporte, desde el siglo XIX ha sido considerado por Occidente un
medio para recuperar a los grupos peligrosos (Vigarello 2005), sindbnimo de salud fisica
y mental. En las sociedades contemporaneas el imperativo del ejercicio se ha diseminado
alcanzando todas las edades y ambos sexos, no ya como una disciplina particular sino

como practica cotidiana.

En la parte posterior de la tapa rodeando la frase “Indumentaria deportiva para todo
momento” (El Grdfico N° 3321, 1983) una serie de 1imagenes, muestran en varios

cuadros a una pareja en distintos lugares y realizando diferentes actividades.

La incorporacion de la mujer a la practica deportiva ya no es algo excepcional, la
publicidad es sefal de su expansion mas alld del ambito profesional. La moda femenina

toma cada vez mas elementos del deporte (Fischler 1995)

Otros avisos, de productos particulares, por ejemplo zapatillas de tenis, se ofrecen
destinados al deporte profesional, haciendo hincapié¢ en las cualidades particulares del
producto para esa actividad: “han sido creados con tan elevada precision, que cualquiera
de ellos es el seguro complemento anatomico- dinamico de la mas exigente accion

deportiva" (EI Grdfico N°3321, 1983: 23).
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Otra vez encontramos, acompanando a las imagenes del producto, una descripcion que

destaca las cualidades técnicas de fabricacion para demostrar su eficacia.

Dos caracteristicas que aparecen con frecuencia se atnan en una publicidad de
indumentaria de tenis marca Prince: el titulo en idioma inglés y la detallada descripcion
del producto destacando la utilizacion de “alta tecnologia” al servicio del confort y la
eficiencia. (E/ Grdfico N°3575, 1988:9). Otro elemento a sefialar de esta publicidad es la
intertextualidad, ya que contiene en su interior una publicidad de Aerolineas Argentinas,

linea aérea que es anunciada como su “Transportador oficial”.

= 'w.[%ﬂg!:%[

Figura 6.

La publicidad de otra marca: Arcades, afirma la realizacion de un deseo, precediendo la
imagen de una pareja sonriente, abrazada y con sus raquetas de tenis en mano anuncia:
“Arcades. Moda deportiva para ganar!” (El Grdfico N° 3321, 1983: interior de la

contratapa).

En 1988 nos encontramos con una publicidad de Adidas (El Grafico N° 3321, 1988:
interior de la tapa), que mantiene el estilo discursivo de la anterior, con mas detalle aln,
describe las caracteristicas y componentes de cada parte. Lo innovador es el disefio de la

imagen (Figura 7).
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El recurso de la metonimia, que nos sugiere a dos personas corriendo, nos permite
observar con mayor detalle el producto. La sefial de transito ubica la actividad y los pies
desplazandose en el aire, son indicio de la velocidad que alcanzan. La asociacion

tecnologia- velocidad es mas que explicita en este mensaje.

refuerzos de descor
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Figura 7.

Las publicidades de cosméticos no abundan, seleccionamos una de 1982, de colonia, que
sugiere que el producto, utilizado por el varon, estd destinado a la mujer funcionando

como instrumento de seduccion (Figura 8).

En el cuadro representado por una pareja (E/ Grafico N° 3279, 1982: parte interior de la
tapa), la mirada masculina parece estar iluminando el rostro femenino, que se destaca
sobre un fondo oscuro. El juego de luz ilustra el contenido de la frase que esta al pié:
“Para hombres que dejan huella”. Podemos apreciar el doble juego de la mirada
masculino- femenina, en el que la mujer, como vimos en el analisis de las publicidades de
Para ti, necesita ser mirada por el vardn para reconocerse como tal: “ser para otro”. En la
logica de esa misma dupla, del varon emana la mirada que impacta sobre la mujer y la
hace visible. Este aviso indica, como sostiene Berger (1972), que en nuestra cultura la
mirada deseante es masculina, la mujer en cambio ha sido y es presentada como objeto

de la mirada. Este discurso apela a valores tradicionales apropiados por la burguesia. El
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varon, desde el espacio publico deja “huellas” a la mujer, depositaria del mundo

doméstico.

Patrichs

Para hombres que
dejan huella

Colonia - Locion para despuds de afeitarse. Creacian del Consortium Mediterraneen de Parfumerie, MONACO.

Figura 8.

Otra publicidad, esta vez de desodorante, es indicio de la ambigliedad masculino-
femenino que se empieza a plasmar en nuestra cultura. Presentado con la propiedad de
“refrescante”, mediante el juego de palabras: “Después de la accion, la accion de
mexsana” (El Grafico N°3321, 1883:33). Por un lado esta destinado a un hombre activo,
deportista, caracteristica propia del varon, frente a la pasividad como cualidad femenina.
Por otro la accion del producto se hace necesaria para mantener al cuerpo: “fresco”,
“protegido” y “suave”, y de este modo tapar, eliminar los signos de contaminacion como
la transpiracion y los malos olores. La referencia a la suavidad y proteccion puede ser
considerada un signo de las transformaciones que se produjeron en la percepcion de la
sexualidad en las sociedades occidentales desde los afios setenta del siglo pasado, el corte
entre lo masculino y femenino se atempera, la necesidad de belleza y suavidad invade al
mundo masculino (Vigarello 2009); el incremento del uso de cosméticos y la apelacion a

cirugias estéticas son prueba de ello.
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A partir de la descripcion de las publicidades seleccionadas podemos establecer las

siguientes cadenas de contigiiidad:

Varon- agilidad- movimiento- aventura- belleza.
Organico- contaminado.

Moderno- tecnoldgico- digital- movimiento- placer.
Verdad- informacion- actualidad

Extranjero - calidad- legitimidad

Rasgos generales, rupturas y contrastes

La figura masculina es presentada con cualidades ligadas a la juventud y el movimiento:
joven, agil, ligado a la aventura. La individualizacion estd dada por la capacidad de
movimiento y adaptacion. Productos que prometen comodidad y rapidez refuerzan este

modelo.

La flexibilidad fisica y psiquica no se corresponde con su relacion con la verdad, ambito

en el que debe ser preciso y certero.

Ya no encontramos publicidades que apelan al trabajador como en las décadas anteriores,
la indumentaria deportiva ocupa mayor espacio, muestra de la importancia que adquieren

el gjercicio fisico y el deporte desde esta década.

Si encontramos publicidades de publicaciones dirigidas a la figura del intelectual como
aquel capacitado para reflexionar y debatir y del ciudadano que debe estar informado

desde el pluralismo.

La valoracion de formas democraticas se inscribe en una posicion alineada en el discurso
occidental en el marco de la guerra fria juzgando el accionar de la dictadura desde lo que
se conoce como la “teoria de los dos demonios™, que plantea un escenario de guerra entre

guerrilla y militares.

Se incorporan valores, antes propios del mundo femenino como belleza y suavidad, signo

de la ruptura con los esquemas de género tradicionales.
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Lo cientifico y lo técnico son valorados positivamente. La ciencia, con el énfasis puesto
en la verdad y el conocimiento. Los avances de la técnica se resaltan con la utilizacion de
términos propios del area y la exaltacion de la novedad que produce la tecnologia

digital.

Lo organico contaminado es asociado a la transpiracion, la frescura viene a atemperar sus

efectos desagradables.

La legitimidad y la procedencia extranjera de los productos son signos de calidad. La
presencia del idioma inglés, incluso como unico lenguaje, se incrementa en relacion a

décadas anteriores.

En cuanto a los aspectos formales, la enunciacion en imperativo y la apelacion a la
ciencia son muestra de la persistencia de un lenguaje autoritario, que no excluye otro tipo

de construcciones.

Los recursos retoricos y la composicion de las imagenes dan cuenta de la incorporacion

de elementos propios de la publicidad posmoderna.

Podemos apreciar el contraste entre publicidades que representan dos modelos
masculinos. Unas donde el varon, desde el gusto propio de la burguesia, en la figura del
ejecutivo, seduce a través de su cuidada presentacion (figuras 5 y 8) que se expresa en la
elegancia de la ropa formal actuando sobre el sentido de la vista y el perfume penetrando
en la mujer desde el olfato. Otro, donde, el varén y la mujer corren juntos(figura7),
compartiendo la asociacion tecnologia — velocidad, representacion propia del modelo de
la modernidad tardia, donde el tiempo se presenta en un constante fluir y los géneros

tienden a igualarse.
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CAPITULO 4
Las representaciones subjetivas en la década del noventa

Los afios noventa estuvieron signados por el menemato, denominacion que obedece al
nombre del presidente que por dos mandatos consecutivos, reforma de la Constitucion y
reeleccion mediante, ocup6 la presidencia de la nacion imprimiendo el sello de un

neoliberalismo vernaculo a nuestra sociedad.

a- Una década signada por la convertibilidad

En 1989 tras un slogan vacio: “Siganme, no los voy a defraudar”, y las promesas de
“revolucion productiva” y “salariazo”, Carlos Sail Menem gand las elecciones
presidenciales y asumio el poder anticipadamente ante el derrumbe (tras un golpe de

mercado) del gobierno que lo precediod.

Las promesas quedaron en el olvido cuando anuncidé que su Ministro de Economia seria
un representante de la multinacional argentina Bunge & Born. En lugar de la orientacion
populista que se presagiaba durante la campana electoral, la politica econdmica estuvo
alineada en lo que establecia el Consenso de Washington; cuyas principales
recomendaciones eran disciplina fiscal, reorganizacion del gasto publico, liberalizacion
impositiva, liberalizacion del comercio internacional y de la inversion directa extranjera,

privatizacion y desregulacion.

“El cumplimiento de la mayoria de estas "sugerencias’~ fue acompafnado con el
mantenimiento de un tipo de cambio fijo, con moneda apreciada, que determiné
una estructura de precios y rentabilidades que modelaron regresivamente la

estructura productiva argentina” (Rubinzal 2010: 521).
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Apenas asumio, el primer intento de estabilizacion economica, despues de la
hiperinflacion, generd expectativas que no llegaron a ser satisfechas, esto se debid en

parte a la falta de coordinacion, producto de las luchas de poder. (Girbal- Bracha 2004).

Estas luchas expresaban la puja distributiva entre quienes pretendian seguir gozando de
algunos beneficios estatales y aquellos que presionaban por acelerar la Reforma del

Estado (Feletti- Lozano 1991).

Mas alld de estas disidencias, la ortodoxia liberal serd la que estarad a cargo de la
economia, Alvaro Alsogaray, figura emblematica del liberalismo argentino, sera
nombrado asesor en materia de deuda externa y su hija, Maria Julia estard a cargo de la
privatizacion de la empresa telefonica; a los dirigentes del partido gobernante se les
asignara las areas politicas y sociales: “se forma asi una alianza que agrupa a los
sectores mas tradicionales del poder economico local, a los acreedores externos, a los

tecnocratas liberales y a los dirigentes de origen populista.” (Girbal- Blacha 2004: 218).

Durante la gestion del representante de Bunge & Born en el Ministerio de Economia se
tomaron medidas que marcaron un giro hacia la apertura al capital extranjero y las

privatizaciones con sus concomitantes efectos en los planos laboral y social.

“Las medidas del Plan BB combinaron: retraso salarial, disminucion del gasto
publico, politica monetaria restrictiva, devaluacion de la moneda (el dolar paso
en un corto lapso de 350 a 1010 australes), incremento de la retenciones a las

exportaciones, aumento de tarifas publicas y controles de precios.” (Rubinzal

2010: 521)

Estas medidas fueron acompafiadas por una serie de iniciativas politicas que abrieron

paso a las aceleradas privatizaciones y desregulacion laboral

El Ejecutivo envid dos proyectos de Ley que fueron aprobados por el Congreso: las de
Emergencia Econdmica y la de Reforma del Estado. La primera establecio recortes en el
gasto Publico y una reforma de la Carta Orgénica del Banco Central que facilito el
ingreso del capital extranjero al darle el mismo trato que al nacional. La segunda, fue la

base juridica para las futuras privatizaciones.
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Estas medidas son clara sefial de la orientacion economica ligada al capital extranjero del
gobierno de Menem. La misma se llevard adelante sin contemplar los intereses sectoriales

y regionales, tampoco se intentara paliar su costo social.

Las privatizaciones alcanzaron a las mas importantes empresas estatales de bienes y
servicios, como telefonia, telecomunicaciones, acronavegacion, electricidad, siderurgia,

petréleo. (Damill 2005).

Como habiamos visto, los cuestionados monopolios estatales fueron reemplazados por
monopolios privados, el conglomerado Techint, se apropi6 de SOMISA. EIl grupo
Acindar junto al Conglomerado Techint obtuvieron concesiones de servicios como la
distribucion de energia, principal insumo de su produccion sidertrgica. Bunge y Born y
Continental adquirieron instalaciones portuarias. Otros grupos econdmicos se
diversificaron logrando el manejo de determinadas areas de produccidon y servicios, por
ejemplo Perez Companc en la produccidn y distribucion de energia eléctrica, explotacion
de petroleo, refinerias y destilerias, transporte y distribucion de gas, ferrocarriles y

telecomunicaciones (Basualdo 1994).

La acelerada aplicacion de las medidas se pone de manifiesto si observamos que a fines

de 1990 ya se habian efectuado las privatizaciones programadas en 1989.

“Tanto antes como después de cada privatizacion se reducen drasticamente los
puestos de trabajo en las empresas de servicios publicos, a través de despidos o
retiros voluntarios (entre 1989 y 1994 son afectados 103 mil agentes). También
la administracion central disminuye significativamente su planta de personal:
durante el primer mandato de Menem quedan fuera 684 mil empleados

publicos.” (Girbal- Blacha 2004: 220).

La sucesion de Ministros de Economia - Rapanelli, representane de Bunge & Born y
luego Erman Gonzalez, cercano al presidente y que seguird la linea liberal- no lograron
controlar el proceso inflacionario. En los cuatro primeros meses de 1991 el salario real de
los trabajadores cay6 en un 23, 1 % (Rubinzal 2010), este problema, sumado a la falta de
inversiones y el déficit publico generaron la necesidad de cambios en la politica

economica.

No debemos perder de vista que las escaladas inflacionarias constituian no so6lo una

amenaza real al poder adquisitivo de los trabajadores, la reaparicion de este fendmeno
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generaba gran incertidumbre no solo por la tradicion de nuestra economia para la cual
este era un mal endémico, sino por la aparicion del fantasma de la hiperinflacion del 89 y

su consecuente desestabilizacion de la vida politica y social.

En ese marco es que resulta comprensible la adhesion de gran parte de la poblacion a un
gobierno a pesar de haber implementado tantas medidas anti populares. La amenaza
inflacionaria y el desprestigio de lo publico por su denunciada ineficiencia dieron

consenso a la apertura de la economia y las privatizaciones.

“Este relativo consenso se expresO en primer lugar en un cambio en las
prioridades de la sociedad, que ubico al control de la inflacion en un lugar que
nunca habia tenido. Ademas se otorgd una valoracion inusitada a las
privatizaciones y al recorte del gasto estatal, mas alla de las " “imperfecciones”” o
““desprolijidades”” de los procesos decisorios, eufemismos utilizados para hacer
referencia a posibles actos de corrupcidn, pero también a otros aspectos como la
ausencia de marcos regulatorios adecuados para las empresas privatizadas o a la

sustitucion de monopolios publicos por monopolios privados.”
(Damill 2005: 201)

A fines de 1991 Domingo Cavallo, nuevo Ministro de Economia, implementara el Plan

de Convertibilidad

“El pais experimentaria a partir de entonces, a lo largo de toda una década, uno
de los procesos mas radicales de reforma econdmica, orientados por el enfoque
de libre mercado llevado adelante en el mundo en desarrollo. Las reformas
liberalizantes tomaron impulso al mismo tiempo que se encaraba el programa de

estabilizacion de precios basado en la fijacion del tipo de cambio y en el

establecimiento de la convertibilidad” (Damill 2005: 202- 203).

La convertibilidad consistié en un cambio de signo monetario, que volvera a ser el peso,
equivalente de 10 mil australes, pasando a tener paridad con el ddlar. Se establecio la
obligacion del Banco Central de mantener el nivel de reservas equivalente al dinero
circulante. Se suspendieron las indexaciones de contratos y acuerdos salariales. Por otra
parte se sostuvo eliminar el déficit fiscal y se decidido que en caso de haberlo deberia

cubrirse accediendo a créditos y no emitiendo moneda.
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Es asi que hubo durante este periodo una serie de renegociaciones de la deuda externa,
que pasod de 62.172 millones de dolares en 1991 a 89.413 millones de dolares en 1995.
A la llegada de divisas por endeudamiento se sumo la suba impositiva, el incremento del

IVA y Ganancias y el control de la evasion fiscal.

La politica de privatizaciones siguio en la misma linea, siendo emblematica la producida
en 1993 del sistema jubilatorio, donde se pas6 de un régimen solidario de reparto a cargo
del Estado a un sistema basado en el mercado de capitales en manos de bancos y
empresas, administradores de los aportes de los trabajadores, las denominadas

Administradoras de Fondos de Jubilaciones y Pensiones (AFJP).

Durante la década, se produjo un marcado deterioro de la produccion industrial, excepto
la industria automotriz, amparada por un régimen de promocion desde el Estado
(Rubinzal 2010). Con la paridad cambiaria el sector importador se desarrollo por encima

del productor, en muchos casos los mismos industriales pasaron a ser importadores.

Otro rubro que se desarroll6 fue el agroindustrial, varias empresas multinacionales como
Cargill o Dreyfus y algunas nacionales como Vicentin, Molinos o General Dehesa

alcanzaron altos niveles de eficiencia.
Salvo estas excepciones el panorama industrial no fue para nada alentador.

“Al terminar la década, la retraccion de la actividad industrial alcanzo niveles
alarmantes expresados en datos claves como: la virtual desaparicion de ramas
manufactureras completas (electronica y fabricantes de bienes de capital), un f
fuerte retroceso de algunas actividades (textil y calzado), una profunda
desarticulacion del tejido industrial y de los eslabonamientos virtuosos y la

desaparicion del 30% de los establecimientos fabriles y del personal ocupado”

(Rubinzal 2010).
La concentracion econdmica y la primacia del capital extranjero fueron la regla.

S1 bien a comienzos de la década, con la convertibilidad, mejoro la situacion de los
trabajadores al frenarse el deterioro salarial y aumentar la tasa de empleo, en los afios
siguientes comenzaron a manifestarse los efectos sociales de este proceso en los altos

indices de desempleo y subempleo. (Rubinzal 2010),
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A la desocupacion se suma un fendmeno concomitante, el incremento de la pobreza. La
aparicion de un nuevo estrato que viene de la clase media pero por perder el empleo o no
tener insercion en el mercado laboral pasa a engrosar el grupo de los llamados “nuevos
pobres”, este tipo de pobreza que representaba el 3,2 por ciento de la poblacion a

comienzos de la década del ochenta pasara a representar el 26,7 por ciento en 1997.

Con el eufemismo: “Racionalizacion del gasto publico” se ha producido el “desguace”
del Estado de Bienestar (Girbal- Blacha 2004). Medidas como la descentralizacion de los
servicios hacia las provincias, la terciarizacion o la privatizacion de otros, dejaron

desprovistos de proteccion a los sectores marginados.

S1 desde los medios se proclamaba las bondades del consumo, se abrian grandes cadenas

comerciales y shoppings, la misma logica economica generaba marginacion social.

La estabilidad y el crecimiento de los primeros afnos del plan de Convertibilidad
posibilitaron un incremento del consumo (Girbal- Blancha 2004), si sumamos a esta
situacion los beneficios de la paridad cambiaria que generaron el espejismo de
acumulacion personal de dolares y permitieron ventajosos viajes al exterior podremos

comprender la adhesion de la clase media a este modelo.

“El mercado deviene la gran fuerza integradora de la sociedad” (...) “El calculo
utilitarista da lugar a una nueva sociabilidad, con un individualismo creativo y
agil, pero muy reacio a todo compromiso colectivo. Las relaciones sociales de
reciprocidad se debilitan y el costo es una inseguridad generalizada y una

elevada incertidumbre” (Girbal- Blacha 2004: 240)

Esa invitacion casi compulsiva al consumo es apreciada por la clase media, pero también
por los sectores desposeidos a los que el “todo por dos pesos” les permite participar,

aunque en menor medida, de ese juego mercantil.

Estos cambios obedecen a transformaciones del capitalismo a nivel mundial, que se
producen debido a la tecnificacion e internacionalizacion de la produccion, este
“capitalismo mundial integrado” (Murillo 2003) lleva paraddjicamente al fin de las
categorias universales para pensar al hombre y la sociedad. Una produccion altamente
tecnificada con una cada vez mas creciente concentracidon econdmica, Sin un centro

unico de poder politico Estatal, pero homogeneizando cada vez mas la cultura.
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“Este multicentraje pone en juego sistemas de informacion y de manipulacion psicoldgica
en gran escala, que incluye como elementos centrales el marketin los medos de
2

comunicacion”. (Murillo 2003: 66).

Las macro transformaciones de los afios setenta, caracterizadas por la” mercantilizacion
de las relaciones humanas” en un doble proceso de “integracion y flexibilizacion”
(Murillo 2001), van a generar como efecto sujetos individualistas y flexibles a los
requerimientos del mercado, que se constituira en un privilegiado instrumento de

validacion social.

Estos efectos subjetivos se plasman con vigor durante la década del noventa en nuestra

sociedad.

“Estos codigos se han instalado con toda fuerza entre nosotros (aunque con
antecedentes que vienen desde el 66) en los '90. La cultura menemista grosera,
amante de las luces de la farandula y no del ruido del despertador se ofrece
como un espejo a imitar, en lugar de los viejos (y contradictorios) modelos
patricios y peronistas. Desde ese espejo contribuye a corroer solidaridades,
conocimientos y saberes criticos. Esta nueva cultura tiene como contracara que
la complementa el aislamiento, la pauperizacion, la violencia cotidiana y la

exclusion como formas diversificadas de construccion de los sujetos” .
(Murillo 2003: 67)

Distintos autores (Isuani 1999) (Lechner 1999) van a sefalar la crisis normativa que se
vivia, caracterizandola como anomia, apelando a ejemplos extremos como la venta de

leche para bebés vencida o medicamentos adulterados.

La consolidacion del menemismo que se pone de manifiesto en el resultado de las
elecciones legislativas de 1993 donde obtiene el 40,3 por ciento de los votos contra el
radicalismo que llega al 28,6 por ciento, sirve de plafén para encarar el proyecto de

reforma constitucional que, entre otras cosas permitird la reeleccion.

A fines de ese afio el entonces presidente se reune con el lider del radicalismo y acuerdan

impulsar la reforma de la carta Magna, en lo que se conoce como el “Pacto de Olivos”.

Acto que se suma a otros del pasado, como la actitud del gobierno radical ante el

levantamiento carapintada, abonando al descreimiento de la sociedad hacia los politicos,
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no debemos olvidar que pocas semanas antes de esta reunion Raul Alfonsin habia

criticado duramente a Menem.

Si bien el consumo no ha reemplazado a la politica, su espacio social es cada vez mayor
en relacion al dedicado a esta Gltima, lo que no significa que la sociedad haya aceptado
las medidas de este gobierno con total sumision. Las protestas estuvieron presentes

durante toda la década, mas alld de no haber sido escuchadas por el gobierno.

La primera manifestacion masiva de protesta se produjo apenas asumié Menem, cuando
firmo el indulto a los ex comandantes de la Gltima dictadura y a Firmenich. Con esta
medida se gano el rechazo de los organismos de Derechos Humanos y de gran parte de
los intelectuales y clase media defensores del sistema democratico, pero ganoé el apoyo de

las Fuerzas Armadas.

Esta iniciativa de conciliacion con los militares fue complementada con una politica de
debilitamiento del poder de la fuerza al eliminar el servicio Militar, privatizar las

empresas militares y establecer reducciones presupuestarias para el sector. (Girbal-

Blacha 2004).

El desempleo hizo que disminuya la conflictividad con los trabajadores, el sindicalismo
se dividio, entre la CGT alineada al gobierno y una rama peronista disidente, el MTA
que se mantuvo dentro de la central oficialista. Por otra parte surgio la CTA, opositora al
gobierno, pero que no poseia fuerza de negociacion ya que incluyd gremios estatales
como ATE y CTERA, algunos gremios industriales disidentes y organizaciones sociales
como agrupamientos de jubilados, organismos de Derechos Humanos y ONG (Palomino

2005).

Las transformaciones en el empleo, con menos cantidad de trabajadores en las unidades
productivas, el crecimiento del trabajo informal, la fragmentacion social y la amenaza del
desempleo desalentaron las medidas de fuerza de los trabajadores. La debilidad del
movimiento obrero y la fuerza de los empresarios asociados al gobierno dieron lugar a
una politica de flexibilizacion laboral, que comenzd a materializarse en 1991 con la
sancion de la Ley de Accidentes de Trabajo que establecia topes y disminucion para las

indemnizaciones por accidentes y despido y en 1993 con la Ley de Empleo.
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En este marco se produce la emergencia de una nueva forma de protesta, la de aquellos
marginados de la produccion, que no tienen nada que perder y son invisibilizados por el

poder: los piqueteros, que cortaran rutas y calles para hacerse oir.

Otra forma de manifestacion de la protesta fue protagonizada por los docentes: la Marcha
Federal y ayuno en la Carpa Blanca, que no sélo expresaba reclamos laborales sino su
oposicion a la Ley Federal de Educacion impulsada por el gobierno y que fue una
adecuacion de nuestro sistema educativo a los requerimientos de los organismos
internacionales. También hubo resistencia en los sectores universitarios a la Ley de
Educacion Superior sancionada en 1994. Estas leyes, y una politica de desaliento de la
investigacion fueron sefiales de la retirada del Estado de la responsabilidad de la
educacion publica y la tendencia mercantilista de la politica educativa de este gobierno.
En el ambito de los Derechos Humanos se revitalizara la protesta reclamando justicia y

surgira una nueva agrupacion: Hijos.

En este marco adquieren relevancia los medios de comunicacion, por un lado seran el
escenario de la politica que deja las calles, por otra parte las investigaciones periodisticas
descubriran negociados (Girbal- Blacha 2004), y finalmente serdn el ambito donde los
ciudadanos acudiran para hacer denuncias o reclamos no escuchados por el poder

politico.

b- El discurso publicitario

Revista Para Ti

Después de haber revisado una serie de revistas de la década, hemos seleccionado tres,
una de 1990 y dos de 1997. EI criterio de seleccion en este caso se debid a que en esas

revistas se encontraron publicidades de distinto rubro, representativas de la época.

Los productos que mayormente se ofrecen son, en primer lugar indumentaria, ropa de
vestir o jeans. Las imagenes son preponderantes, en muchos casos s6lo van acompanadas
por el logo de la marca, algo que se ha incrementado en relacion a las décadas anteriores

es la presencia de idiomas extranjeros, sefial de la procedencia de las marcas. En los afios
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ochenta seleccionamos avisos donde aparecian textos bilingiies, en inglés y espaiol, en

los noventa el idioma extranjero no se encuentra traducido.

Una publicidad de perfumes (Para Ti 1997 N°3901: 21) que ocupa una pagina puede
incluirse en el tercer momento de desarrollo del discurso publicitario que describe Mabel
Tassara (2002) en el que se vende la marca sin argumentar las cualidades del producto, la
publicidad posee un valor en si misma, funciona como espectaculo. En este caso el
impacto es producido por la imagen, entre fotografica y dibujo artistico, la fuerza esta
dada por los trazos simples y el contraste de colores, de los labios, los cabellos, ojos y
uias con la tez excesivamente blanca que se confunde con el fondo de hoja. El dibujo de
rasgos simples y nitidos remite a algunos rasgos de la grafica Art Noveau (Steimberg-
Traversa 1997) como la mezcla entre titulo e imagen y la ilustracién plana con tintas
monocromas. La figura impacta por su tamafio y composicion y se ve acompaiiada con
la del producto que aparece en tamafio a escala real a un costado y contrasta por la
fidelidad fotografica con que esta representado. Solamente contiene un breve texto en
francés con el nombre del producto, recurso eficazmente utilizado para evocar su

calidad. (Figura 1)

PARFUMS

Figura 1.
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Recorriendo las revistas observamos gran cantidad de paginas destinadas a publicidades
de indumentaria. La de una marca: Paula Cahen DAnvers se repite; en 1997 ocupa una
doble pagina, en la primera solo la marca precedida de su isotipo y en la siguiente
podemos observar la imagen fotografica de una modelo luciendo ropa que suponemos de
la marca, lo que une ambas imagenes es el paisaje simple que sirve de escenario (Para Ti

1997 N°3901: 52- 53).

En las paginas siguientes en una sucesion de seis carillas se desarrolla un aviso de la
marca: Nueva Milicia. “Uniformes urbanos mas femeninos, menos rigidos” (Para Ti
1997 N°3901: 54), lo que significa la adecuacion de ropa formal (trajes chaqueta, botas,
tapados, pantalones) al dinamismo y la capacidad de adaptacion que requieren los
nuevos tiempos de flexibilizacion laboral. “Simples y no recargados, sinonimos de
comodidad”, permiten adaptar su uso a distintas situaciones, con su “Estilo urbano y
atemporal” (Para Ti 1997 N°3901:.58) Las imagenes ilustran esta capacidad de
adaptacion por los escenarios en que se exhibe la modelo, y al mismo tiempo son simbolo
de la época, la joven caminando sobre una via en un lugar descampado, o en una obra
entre maquinarias y estructuras de hierro. Por sus cabellos negros, que contrastan con
la blanca languidez del rostro, evoca un estilo punk que no se condice con la ropa que
viste, muestra de la superposicion de estilos propios de la época. El escenario donde se
encuentra, apoyada en un automovil de los afios setenta, que parece abandonado por su
deterioro, es indicio de la atemporalidad que se quiere expresar. (Figura 2). Ese contraste
de época , marcado por el deterioro del objeto del pasado en el que se apoya el cuerpo de
la modelo que luce lo “nuevo”, puede leerse como un signo de la ruptura en la economia
y la cultura que el modelo menemista imprimidé en Argentina. No debemos perder de
vista la proximidad entre esta oferta y la emergencia de la moda “vintage” en esta década,
caracterizada por la recuperacion de objetos de disefio, viejos, pero que no datan de
excesiva antigiedad y mantienen suficiente distancia con el presente como para
contrastar. El culto a un automovil disefiado hace mas de veinte afios puede considerarse

una de sus manifestaciones.

Si enfatizamos el nombre de esta linea de indumentaria podemos hacer un paralelismo
entre esta “nueva milicia” que ofrece “uniformes urbanos” con la nueva forma de
disciplinamiento social marcada por la dictadura del mercado. Ya no la militancia
politica o la dictadura militar, ahora el mercado es el que exige comportamientos

signados por la flexibilidad y rapidez.
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Produccion: Matilde Quintana. Fotos: Dulcinea R. Maguillo: Regina Kuligovsky. Peind. Alejandra Lamensa, para Rolo Coiffeur. Agradecemas a Pilar S. A.

Figura 2.

Inmediatamente despues de la publicidad descripta nos encontramos con otra, que a lo
largo de doce paginas expresa un deber ser designado como “Cool”. Este aviso nos
advierte que propone un cambio integral del sujeto: “El espiritu COOL no se transmite
tan solo con la ropa que elijo. La clave se esconde en la actitud apropiada para llevarla.
En la relacion amigable y confortable entre las prendas y nuestro cuerpo La llave para ser

COOL es tener una imagen natural y espontanea, casi como al descuido. No tratar de

serlo es... SER COOL” (Para Ti 1997 N°3901: 60- 61).

Luego, una serie de indicaciones precisas dan la receta para ser Cool: “Ser uno mismo,
crear nuestro propio estilo, afirmaros en nuestra individualidad” (...) “Pronunciese Kul y
tradlizcase como: tranquilo, imperturbable e indiferente. Los disefiadores opinan que lo

cool se relaciona mas con el estilo personal que con la moda”. (Para Ti 1997 N°3901: 62-

63)

Este mandato puede pensarse como expresion de la cultura de la modernidad tardia,

caracterizada por la yuxtaposicion y fragmentacion del conocimiento y las actividades,

206



tanto a nivel horizontal como vertical, que disloca las contemporaneidades. Esto hace
que se borren las diferencias generacionales y que la expresion ‘“‘generacion” quede
reducida a la descripcion de artefactos técnicos: “de Gltima generacion”, mientras que los

discursos sociales se experimentan como “estilos de época”. (Steimberg- Traversa 1997)

La moda, apuntando a un grupo y a su distincidon de otros, representa una practica social
acorde a los cortes generacionales, en cambio el “estilo propio” es indice de la
transversalidad y el mestizaje de las trayectorias sociales contempordneas. Como estilo

recorta una forma socialmente reconocida y en tanto personal define una individualidad.

Lo natural se expresa en la ausencia de intervenciones artificiales al cuerpo: No tener

tatuajes, no hacerse” las lolas”.

A estas indicaciones, otras igual de precisas indican qué ropa usar o cOmo pintarse las

unas. Destacando en qué radica la libertad:

“Ademas de aparentar indiferencia y saber provocar, la tribu de los cool obedece a
formas y normas que reafirman la libertad. La moderacién es su mayor ' ‘enemigo’’.

Crean una nueva estética que rompe con viejos esquemas” (Para Ti 1997 N°3901: 66-

67).

Como podemos apreciar, la libertad reside en crear un estilo propio combinando,
reciclando objetos, rompiendo con estilos clasicos por medio del color o el uso de
determinados productos. Como sostiene Vigarello (2009), los noventa imponen una
estética plural, a cada uno su peinado, su maquillaje, un particularismo obligatorio. El
mandato es conocer, escuchar al propio cuerpo: “La belleza existiria en los rasgos mas
subjetivamente deseados, ese efecto estético proveniente tanto del suefio intimo como de

la soltura postulada” (Vigarello 2009: 246).

En estos tiempos la libertad se realiza en el consumo, sobre todo para los jovenes.
(Chmiel 2008); ser joven es consumir (mas alla de la edad bioldgica) y consumir es ser

libre en un contexto donde todo es moévil y cambiante.

“Este estilo de permanente cambio de objetivo y de objetos, de constante avidez por la
novedad estd ligado a la falta de certezas vitales y contribuye a poner en duda todo

aquello que aparecia como verdad absoluta” (Chmiel 2008: 92).
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Mas alla de las determinaciones del mercado, se pone en juego la capacidad creativa del
sujeto consumidor, que como cazador furtivo se apropia de signos de identificacion

construyendo su propia trayectoria personal (De Certeau 1996)

Una serie de imagenes muestran ese modelo individualizante y ecléctico de subjetividad
joven, modelo que se refuerza en una de las paginas con una serie de nombres de figuras
famosas del espectaculo y el deporte, que, bajo el titulo de “Los Mas” son presentados

como “cools”.

Vale destacar algunos rubros, por ejemplo el programa de television que figura es “El
rayo”; modelos de mujer: Débora de Corral y Julieta Ortega; pelicula: Trainspotting;
ciudad Nueva York; barrio, Palermo Viejo; tema musical, Avarajame; jugador de futbol,

Martin Palermo; publicidad: Calvin Klein. (Figura 3)

La publicidad se cierra con una pagina en donde vemos imagenes de algunos de los
modelos sefalados y un texto que opera como conclusion de la propuesta, en donde la
difusion de un estilo de vida prevalece sobre la oferta de una serie de productos con
precios y lugares de venta; o si se quiere ese estilo es lo que justifica que se adquieran

diferentes productos de distintas marcas.

El texto apunta a la dispersion, cuando anuncia que es casi imposible definir de manera
ortodoxa lo cool. La actitud y la individualidad son las cualidades destacadas que se
expresan en la manera de vestirse y mostrarse. La libertad se manifiesta en el “capricho”

que permite hacer combinaciones extravagantes eliminando la “autocensura”.

Esta propuesta de eleccion libre por medio del consumo no es ajena a una caracteristica
propia de la publicidad, la de ofrecer libertad de eleccion, esa es una de sus funciones
sociales, convierte al consumo en un sustituto de la democracia (Berger 1974), la eleccion
de lo que uno come o la forma de vestirse ocupan el lugar de la eleccion politica
significativa. Como sostiene Berger, la publicidad enmascara los rasgos
antidemocraticos de las sociedades en que vivimos y los conflictos del mundo
contemporaneo, pero al mismo tiempo deja abierta la posibilidad de recrearlo o

interpretarlo de un modo no previsto. (De Certeau 1996)

S1 la publicidad constituye un sistema que interpreta el mundo cual sistema filosofico,
(Berger 1974), este aviso en particular pareciera cumplir ese suefio al delimitar como

modelo un estilo de vida.
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El texto finaliza evocando la atemporalidad de la propuesta: “Estas claves no hacen de lo

cool una estética prohibitiva para aquellas que pasaron los 25: todo es cuestion de adaptar

y de hacerle un poco de caso al espejo y al instinto.” (Para Ti 1997 N°3901: 69).

Este discurso se condice con el imperativo de ser joven propio de los aflos noventa, ser
joven pasa a ser un valor positivo. La juventud deja de ser una edad biologica para
constituirse en un estado, “una estética de la vida cotidiana” (Margulis 2000). La
juventud es simbolizada por una serie de objetos y actitudes, caracteristicas vinculadas

con el cuerpo y su presentacion. Se constituye en un atributo deseable y los medios de
comunicacion son los difusores de esta estética.

“Veremos en esta primacia del look”” joven la incorporacion de novedosas

pautas de comportamiento y formas de relacionarse, asi como la innovacion

cultural que esto implica y que pasa a conformar la vida cotidiana de los 90,

trayendo aparejadas modificaciones en el funcionamiento del orden social

general, que se reflejan en cambios en la forma de relacion entre los individuos y

entre €éstos con el mercado y la politica.” (Chmiel 2000: 86)

Tratar de definir cool de la manera ortodoxa es
casi imposible. Para entender de qué se trata,
nada mejor que acercarse y rodear aquellas
cosas que conforman lo que se ha dado en lia-
mar “la nueva estética”. Ser COOL esta rela-
cionado con Ia individualidad vy con la actitud.
Tiene que ver con el gué, como, cuando y don-
de alguien se pone lo que se pone, habla, ca-
mina o se maguilla de determinada manera.

La clave es animarse a combinaciones -antes
prohibidisimas-. Donde manda el capricho y
desaparece la autocensura, nada mejor que
revolver el guardarropas para encontrar com- WATIAS CAMISAN]
binaciones y accesorios “de lo mas COOL.”
Estas claves no hacen de lo cool una esiética
prohibitiva para aquellas que pasaron los 25;
todo es cuestion de adaptar y de hacerle un po-
co de caso al espejo y al instinto.

Figura 3
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Este discurso, que resulta paradojal por enfatizar la produccion de subjetividades en una
¢poca caracterizada por el deterioro de la productividad econdémica y la pérdida de
intensidad de la accidn politica, es una clara muestra de las transformaciones
contemporaneas al proyectar en los consumos privados la capacidad de accidon y

transformacidn que en otras épocas eran propios de la politica y el trabajo.

En otro aviso de indumentaria femenina, bajo el titulo “Una nueva mujer”, desde los
registros iconico y lingiiistico vemos delinearse la figura femenina de los afios noventa

en todo su esplendor.

“Nace un nuevo espiritu. Una nueva mujer que armoniza su mundo interior con el
exterior, que se identifica con la elegancia, el confort y la practicidad. Ya no existen las
formulas rigidas, la vestimenta se adapta a cada personalidad. Con el mismo concepto y

una Unica prenda pueden lograrse dos estilos diferentes.” (Para Ti 1997, N° 3903: 68)

Las tres modelos fotografiadas, en movimiento, dirigiendo las miradas, que no se

encuentran, hacia distintas direcciones, ilustran el individualismo propio de la época.

(Figura 4)

Un individualismo distinto a las formas que describe Simmel y confluyeron en el siglo
XIX ([19137]1998), uno, como fundamento del libre comercio que ligaba libertad a
igualdad, y otro que postulaba el derecho a la singularidad y fue el fundamento de la
division del trabajo. Se puede pensar al individualismo contemporaneo como una nueva

combinacion entre ambos, en el que el particularismo se manifiesta en el mercado

Esta publicidad se extiende a lo largo de siete paginas donde muestra diferentes modelos

y refuerza con los textos este concepto de “nueva mujer” que intenta delimitar.

“La nueva mujer dejo de preocuparse solo por su apariencia. Hoy existe una union en su
mundo interior y el ambito en que se desenvuelve. Es tan importante lucir bien como
sentirse comoda” (...) “La ultima década exige velocidad, cambio y dinamismo. Vivimos
informandonos constantemente, pero a la vez necesitamos pensar que es lo que realmente
logra satisfacer nuestros deseos, mas alld de los dictdmenes de la moda™ (Para Ti 1997 N°

3903: 70- 71- 74)
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La tendencia a particularizar la moda y evitar la rigidez en pos del bienestar que consiste
en la distension, en reconciliarse con uno mismo logrando el equilibrio entre el interior y
el exterior , sorteando el stress y las contracturas, dan cuenta de un modelo estético en el

que la belleza constituye un medio para “sentirse mejor” (Vigarello 2009).

“El inmenso recorrido trazado por la individualizacion transpone asi de lado a lado el
viejo modelo exterior e indiscutido de la primera belleza moderna en modelo interior e

individualizado” (Vigarello 2009: 247).

La proliferacion de literatura de autoayuda, de productos dietéticos y practicas orientales
para lograr el equilibrio energético son otras formas en que se expresa la cultura del

bienestar que se ha difundido entre nosotros en los noventa.

Las expresiones de movimiento que encontramos en estas figuras nos hablan del paso de
la belleza decorativa a la belleza en accion (Vigarello 2009), asi como dan muestra de la
vertiginosidad de la vida y la necesidad de flexibilizar la conducta para adaptarnos a la
incertidumbre que esto genera. La publicidad no s6lo insiste en delinear un nuevo modelo

femenino sino que caracteriza a la sociedad de la informacion en que se inscribe.
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Figura 4.

Un aviso de vestidos de novia que ocupa varias paginas merece nuestra atencion, se
presenta como: “Especial novias” (Para Ti 1997 N°3903: 47) ocupa 18 paginas de las 124
de la Revista. En cada pagina encontramos un modelo de vestido donde las imagenes
ocupan un lugar central y en pequefias letras encontramos la descripcion de la prenda y
el precio. En todas las paginas figura una palabra que une la propuesta: “locura”; y en
cada una, una leyenda indicando a qué tipo de personalidad corresponde el modelo
presentado: “desestructuradas” (que eligen casarse al mediodia), las que quieren
sorprender (eligiendo materiales no convencionales), las mas “sofiadoras” (que suefan
con protagonizar cuentos de hadas y princesas), originales, y finalmente varias paginas
estan dedicadas a las “modernistas” a las que se les ofrecen : “figura lineal y géneros
morbidos” (FiguraS). Estas Gltimas representan una vuelta a los afios veinte, exagerando

el ideal de mujer esbelta y languida al extremo de apelar a lo morbido para vestirla.
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La delgadez como imperativo estético comienza a perfilarse desde comienzos del siglo
pasado en occidente. A partir de 1910 y 1920 la figura femenina se estiliza, se pasa de
una silueta donde predominan las curvas a otra donde lo largo, lo recto y lo fino sera la
regla. La mujer de los “afios locos” de lineas delgadas, piernas alargadas, pelo recogido
para dar mayor sensacion de altura, se perfila como simbolo de belleza femenina
(Vigarello 2009). Esa mujer de pos guerra que empezd a ocupar lugares antes
exclusivamente masculinos en el espacio publico no solo se liberara de las ataduras del
cors¢ sino que necesitard sentirse mas agil y libre de movimiento, generando una imagen
que acompafiara a esos primeros movimientos de liberacion, Al menos serd la que

. , . . 1
prevalece en las revistas de moda de la época como Vogiie, Femina o Votre beauté."’

La representacion actual, que retoma ese modelo femenino para publicitar una prenda de
las mas tradicionales como es el vestido de novia, no pretende connotar liberacion ni
movimiento, desde el presente esa evocacion que ha perdido la vitalidad que se expresara
antanio en el rubor de las mejillas, recurre al vocablo “modernista” en lugar de moderno
para intensificar el caracter de réplica de algo del pasado a modo de anticuario, quitando

su significacion originaria.

La utilizacion del sintagma “morbido” al describir el tipo de género que se utiliza para
confeccionar la prenda, funciona como otro indicio de la eliminacion de la vitalidad de
ese pasado y de su resignificacion en una silueta estilizada hasta el extremo. Conductas
alimenticias que se han registrado como enfermedades, como es el caso de la bulimia y
la anorexia, son sintomas de las exigencias a que se ven sometidas las mujeres, para
llegar a una silueta plana, eliminando todo vestigio de grasas (Valiente 2000). La modelo
de esta publicidad marca ese limite entre lo posible y lo imposible, entre la vida y la

muerte.

" Georges Vigarello en su libro Historia de la Belleza, citado en esta tesis, utiliza estas Revistas como
fuente para ese periodo.
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Figura 5.

Mas alld de esta lectura, socioldgica si se quiere, que busca en la publicidad indicios de
la estética femenina, no podemos soslayar, en este caso, un analisis del estilo publicitario
que se pone en juego. La imagen y el texto dan cuenta de la pretension de mostrar al
modelo de vestido de novia como un objeto artistico. La sobriedad y delicada simpleza de
la imagen refuerzan ese caracter. La expresion “modernista” , que refiere a un estilo, a
diferencia de “moderno” que remite a una cualidad del producto; y la utilizacion de un
lenguaje propio de la critica de arte apelando a términos como figura lineal, moérbidos,
mucha imaginacion o reminiscencias de los afios veinte, nos hablan de una construccion

discursiva con una gran riqueza simbdlica e iconica.

La migracion de términos del lenguaje artistico al publicitario es una muestra de las
transformaciones culturales producidas en la sociedad mediatizada. El cruce entre
discursos que provienen de diferentes géneros es muestra del debilitamiento de las
barreras entre los mismos, (que no s6lo definian un estilo, sino que establecian rigidas
jerarquias)  generando nuevas relaciones entre “altos y bajos géneros” y la

interpenetracion de procedimientos provenientes de distintos soportes. (Steimberg-

Traversa 1997)
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Un aviso de lenceria con la imagen de una conocida modelo y actriz, podriamos decir
que abre y cierra la revista de 1990, ya que ocupa la parte interior de la primera pagina y

la contratapa. (Figura 6)

Imagen y discurso ponen en juego una yuxtaposicion de €pocas propia de la etapa
posmoderna de la publicidad (Centocchi, 2007). Los componentes del producto, “algodon
y lycra”, mas la imagen de la modelo de los noventa en ropa interior, con un disco
simple de vinilo en la mano en un escenario de los afios sesenta , sorprendiendo al joven
cuya figura evoca a Elvis Presley que la observa desde atras; son prueba de esa
yuxtaposicion. La frase que encabeza el mensaje: “Algodoén & Lycra: Tu forma de ser
ingenua” atemperan el efecto de distopia provocado por la imagen con la evocacion

candida al pasado que se suma a cualidades del presente.

A]gadén & Lycra:
T forma de ser ngenua.

Mucho més Que algodon,

Una Compania Du Pont,
Figura 6.

En segundo término encontramos el rubro cosméticos, gran variedad de cremas,
fundamentalmente para el rostro aunque también vemos algunas para el cuerpo,

destinadas a combatir la celulitis o las estrias. Los perfumes ocupan un lugar destacado.

215



También observamos magquillajes. Una sola publicidad, en una revista de 1997, es de

cosmeéticos para bebes.

La cosmética ocupa gran espacio en los avisos tipo clasificados donde se ofrecen
servicios de depilacion definitiva o tratamientos antiarrugas, de ‘“celuloterapia”,
o s iy : : Ly cr : :

anticelulitis con linfodrenaje y aparatologia”. “Limpieza de cutis con modelaje y
relajacion total”. Modelacion corporal con “aparatologia y masaje manual”, “desarrollo o

reduccion del busto”, Bronceado y manicuria.

Una publicidad de crema para el rostro, a traves del titulo que funciona como eslogan
nos anuncia: “La belleza no es cuestion de edad, es cuestion de actitud.” Mediante un
texto didactico enumera las cualidades del producto apelando a términos cientificos para

detallar sus componentes.

“No pierdes belleza, pierdes oxigeno. Como ya sabes, diariamente tu piel pierde
hidratacion. Lo que quizas no sabes, es que tu piel ademas pierde oxigeno cada dia y por
lo tanto vitalidad y frescura. (...) Coty Intégrité (...) Contiene moléculas encapsuladas de
oxigeno, que al ser absorbidas por tu piel de manera natural, la renuevan y le permiten
recuperar todo su potencial de belleza. En poco tiempo tu piel estara radiante y

saludable”... (Para Ti 1997, N° 3901: 35).

Encontramos en este discurso elementos de la cultura de los afios noventa. La asimilacion
de belleza y actitud nos remite a la idea de que la belleza depende de un acto de voluntad.
En el ideario neoliberal (Sibilia 2010) la responsabilidad individual constituye la base de
las sujeciones sociales y el cuerpo su principal “campo de batalla”. La nocidn de capital
humano, desarrollada por esta teoria econdmica derivada del liberalismo (Foucault 2007)
hace de cada individuo el gestor de su propia persona, que se administra cual capital que

se invierte, acrecienta o pierde.

Por otra parte belleza y juventud son inescindibles y se manifiestan a traveés de signos
como: “frescura” y “vitalidad”, constituyéndose en un deber detenerla, por otra parte

inevitable, degradacion de lo organico (Margulis 2008).

Un aspecto renovador de este discurso es el tuteo que sugiere proximidad con la lectora

desde un mensaje personalizado (Vigarello 2009)
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Otros servicios que se ofrecen son por ejemplo el de una escuela de conducir y de un
Instituto de Parapsicologia, lo que llama la atencion es el nombre de éste ultimo:
“IMAGEN TOTAL”. Dice tratar problemas afectivos y promete terapias de “control
mental” y “apertura de caminos para empresas y negocios”, resaltando con el tamafo e
intensidad de las letras que proporciona: “SOLUCIONES INMEDIATAS” (Para Ti 1990
N°3524: 57), asi como las instituciones totales definidas por Erving Goffman (1972)
encierran actividades de la vida cotidiana como comer, dormir y distraerse con otras

como el trabajo, esta institucion brinda ayuda para todos los aspectos de la vida.

Las publicidades de alimentos, si bien no abundan estan presentes y no apelan
exclusivamente a la funcion femenina de madre o ama de casa, por ejemplo una de leche
hace referencia a problemas identificados como propios de la mujer para validar la oferta
(Para Ti 1997, N°3901: 33). El nombre del producto: San Cor Bio da cuenta de la
tendencia a controlar y optimizar la vida, cosa que garantizan sus componentes que
refuerzan defensas, previenen osteoporosis, regularizan la flora intestinal y mejoran el
estado nutricional. Podemos apreciar el avance de la medicalizacion propio de las
sociedades donde impera el biopoder (Foucault 2001), ese poder que invistio la vida en
el siglo XIX, y que se pone de manifiesto en el entramado meédico alimenticio del siglo
XX. La extension indefinida del saber médico es una manifestacion del poder
normalizador que opera al mismo tiempo sobre el cuerpo individual y la poblacion en

tanto especie viviente.

“De un modo mas general se puede afirmar que la salud se convirtié en objeto de
la intervencion meédica. Todo lo que garantiza la salud del individuo, ya sea el
saneamiento del agua, las condiciones de vivienda o el régimen urbanistico es
hoy objeto de intervencion médica que, en consecuencia, ya no estd vinculado
exclusivamente a las enfermedades (...) Los que gobiernan en la sociedad no
son ya los codigos sino la perpetua distincion entre lo normal y lo anormal, la

perpetua empresa de restituir el sistema de la normalidad”
(Foucault 1990: 107- 108)

En este marco la alimentacion debe estar al servicio de una vida sana. Podemos apreciar
la difusion de expresiones como light que hoy estan plenamente difundidas, por ejemplo

en una publicidad de sal, junto a la difusion de distintas dietas.

217



La incorporacion del lenguaje médico a la alimentacion es indicio del encabalgamiento
entre la salud y la enfermedad que tienden a la naturalizacion de lo médico y la

medicalizacion de lo natural.

Una publicidad de  Ginsana es prueba de esto. El producto es presentado como “el

energizante natural”, sinonimo de “Fuerza interior”.
M

El aviso ocupa una pagina, en el centro la imagen de una mujer, que por el medio y su
atuendo se infiere que estd trabajando en una oficina, en uno de los rincones posteriores
de la pagina observamos el rostro de un vardn, que es quien emite el mensaje: “A Marta
ni se la nota, pero en esta oficina es la que hace funcionar todo” (...) “De bajo perfil, de
pocas palabras, pero con algunas cualidades que le permiten trabajar eficazmente:
serenidad, claridad para resolver problemas, orden mental, caracter parejo”. Esas virtudes
que generan el interrogante de quien parece ser su compafiero de trabajo: “;Como hara
para sentirse bien todo el tiempo?”, (Para Ti 1997, N° 3903: 67) son producto del

medicamento que consume.

Un aspecto a destacar de este discurso es el referente al emisor, si bien se trata de una
protagonista femenina, es un vardén quien la observa y la describe, muestra de la tutela
masculina a la que la mujer ha sido sometida en nuestras sociedades. La presencia social
de la mujer se sostiene en “ser para otro” (Berger 1974). Como plantea este autor, los
varones examinan a las mujeres antes de tratarlas, en cambio las mujeres actiian en
funcion de la mirada del otro, ese otro es el “supervisor masculino” que han

incorporado, vale decir las expectativas de la sociedad.

En cuanto a la particularidad del producto, en la parte inferior de la pagina observamos
una lista que da sobradas muestras (por la exageracion de los efectos descriptos) de su
efectividad, su accion terapéutica consiste en: mejorar la memoria, facilitar la
concentracion, reducir el nivel de stress, activar la vigilancia mental, estabilizar
emocionalmente , aportar mayor resistencia a los esfuerzos mentales prolongados; en
definitiva acondicionar al cuerpo para cumplir con el funcionamiento que el trabajo
exige. Una forma quimica de disciplinar, mecanismo que, si no fuese por lo inofensivo
que promete su caracter “natural” no se aleja demasiado de los psicofarmacos que se

recetan en los tratamientos psiquiatricos.
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La oferta de seguros de vida y cobertura médica van en la misma direccion, en este caso
el equilibrio y la tranquilidad no se ingieren sino que se compran en cuotas. La publicidad
de Acsys, una aseguradora de EEUU con filial en nuestro pais promete garantias para el
presente y el futuro. La figura de un bebé precedida por la frase: “Ahora no s6lo puede
asegurar el futuro” va acompafiada de una imagen de una pareja con la leyenda:

“También puede asegurar el presente” (Para Ti 1997, N°3901: 85).

En estas sociedades donde el riesgo es un componente de la vida cotidiana (AAVV
1996), los sistemas de seguro permiten regenerar la confianza para vivir el presente y

proyectarse hacia el futuro.

Encontramos rubros nuevos, no presentes en las revistas de las décadas anteriores.
Publicidades de ONG, estas organizaciones sin fines de lucro, se multiplicaron en los
noventa para suplir funciones del Estado que redujo el gasto publico (siguiendo los
lineamientos del Consenso de Washington) y para responder a nuevas demandas,
producto de la profundizacién de la desigualdad social, la violencia y el deterioro del

medio ambiente.

“Una mania que vale la pena” es el titulo con que se ofrece un suplemento de la revista
dedicado a la Jardineria. (Para Ti 1997, N° 3901: 3). La “verdemania”, es, segun el texto:
“una de las pocas manias sanas”. Esta publicacion permite tener un espacio verde en
casa, un resto de “naturaleza” entre el cemento de la ciudad, “tocar la tierra con las manos

y regar la vida casi como una terapia antiestres”.

En algunas mujeres habria una especie de “don” que las acerca a la naturaleza, que se
expresa en sus “manos verdes”, otras tienen la posibilidad de aprender como cuidar las
plantas. La propuesta de esta practica se inscribe en una perspectiva critica a la
modernidad, que percibe a la vida urbana como artificial, fuente de malestar y

contaminacion, frente a una mirada bucolica de lo campestre.

“Los tiempos que vivimos nos quieren imponer el vértigo, el cemento, los ruidos, el
smog. Por eso, en este cambio nos encontramos casi todas, y por eso también Para ti

quiere hacer hoy de la verdemania una pasion al alcance de todas.” (Ibidem).

Este no es el unico suplemento, también encontramos otros de Decoracion, Modas,
etcétera, que muestran la particularidad que adquiere la revista en esta década, de

desdoblarse en intereses especificos de las lectoras. Asimismo encontramos avisos de
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otros medios como radio Continental y la Revista Tele clic que promete dar a conocer la

vida intima y chismes de la farandula.

Las publicidades de tarjetas de crédito desde 1990 son indicio de una tendencia que
comienza a perfilarse y que fue promovida por el gobierno, que foment6 la

bancarizacidon de la economia.

La tarjeta del banco de la Provincia de Buenos Aires, no solo brinda garantia de
seguridad y buen funcionamiento, ademas las dos silabas de su nombre, que sugiere la
puesta en marcha de un aparato mecanico: “Track- track™, (Para Ti 1997, N°3901:
interior de la contratapa) funcionan como palabras magicas que permiten acceder “tan
rapido como su imaginacion” a los suefios de consumo del momento , lujos y placeres
que van desde viajes de vacaciones en avion hasta cenas en lujosos restaurantes o la

posibilidad de comprar una corbata de seda italiana, todo financiado. .

Una revista ofrece cupones que posibilitan la participacion de las lectoras en un juego de
un programa de television, modalidad de entretenimiento televisivo, que si bien ya existia

ird en esta década colonizando la television en detrimento de las producciones de ficcion.

La venta de productos que sirven para consumir otros productos, como es el caso de las
tarjetas de crédito, o los concursos que abren la posibilidad de conseguir algo lejano,
duplican el cardcter de vendedora de suefios de la publicidad. Como sostiene Berger
(1974), la publicidad ofrece al comprador una imagen de si mismo que resulta fascinante
si accede al producto que se le ofrece, el consumidor envidia esa figura de si que se
volveria a su vez envidiable para otros. Por eso la publicidad se centra en relaciones
sociales y no en el objeto que pretende vender. La promesa de felicidad que se concreta
en el consumo, al afirmar cualidades personales que se traducen en prestigio y

admiracion, es altamente eficaz en una sociedad que basa sus relaciones en el mercado.

Si bien los ofrecimientos de encuentros amorosos forman parte de la historia del género
de revistas femeninas, a fines de esta década observamos que adquieren una nueva
modalidad, la posibilidad de establecer “enganches telefonicos™ (Para Ti 1997, N° 3903:
90- 91), no como tradicionalmente se esperaba, para conseguir una pareja estable sino
ahora para “conocer gente”. Observamos coOmo se anudan en la promesa de establecer
contactos nuevas tecnologias con viejas necesidades, preambulo de los contactos

virtuales que tan fuertemente se encuentran difundidos hoy.
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Mas ligado a la coyuntura, vemos un aviso de la revista, que publica un cuadro con
variaciones de precios de alimentos donde se puede apreciar la disminucion de los
mismos durante las primeras semanas de enero de ese afio (Para Ti 1990 N° 3524: 3). La
cita de la fuente de los datos: “Adelco”, proporciona veracidad a la informacion que es
presentada con el titulo: “BUENAS NOTICIAS: BAJAN LOS PRECIOS”. A
continuacion se describe la situacion: “Después de semanas de inestabilidad economica y
financiera, el mercado parece estabilizarse” (...) “La diferencia obliga a ejercer un
derecho que no estamos acostumbrados a ejercer: comparar y comprar donde esté mas
barato. Esto es apenas un sintoma. Un sintoma alentador que marca un cambio. Porque
la austeridad del que mas tiene es en beneficio de todos.” (Para Ti 1997, N° 3903: 90-
91)

La hiperinflacion del "89 estd muy cerca, lo que justifica destinar una pagina para
remarcar este buen “Sintoma” desde la Editorial de la Revista cuyo nombre: Para Ti
figura al pie en letras grandes y rojas, indicio de la apuesta que esta empresa hace al
nuevo gobierno. El sintagma “alentador” para caracterizar este cambio de rumbo en la

economia es otra prueba de ello.

La apelacion a los consumidores para que busquen precios bajos, también se hacia en
1987, durante el gobierno de Alfonsin (ver capitulo 3); con la diferencia de que en aquel
momento se los interpelaba de modo imperativo para que hagan respetar una medida
del gobierno, para que luchen contra los empresarios especuladores con el fin de lograr
que se ajusten a las medidas tomadas desde el Estado. En 1990 la obligacion es otra,
puestos ante la diferencia de precios, deben ejercer el derecho a compararlos antes de
comprar. Otra diferencia es que aqui los consumidores son beneficiarios de una actitud
de los empresarios, calificados de ‘“‘austeros” y en ningin momento aparece el Estado
como responsable del manejo de la economia, es el “mercado” el que tiende a
“estabilizarse”. Como podemos apreciar, el discurso de la revista responde al ideario

neoliberal que inspira la politica econdmica de entonces.

La preocupacion por el incremento de precios se ve también reflejada en otras
publicidades que hablan de precios light o liquidaciones como formas de atraer a las

consumidoras.
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Otra marca de la €poca esta dada por la publicidad de un mega parque de diversiones,
cuyo discurso evoca el viaje sofiado por muchos nifios o adultos anifiados que con el

menemismo, uno a uno mediante, se hizo posible para los sectores de clase media.

Cuatro paginas muestran imagenes de distintos juegos bajo el titulo: ;Disney? No, el
Tigre. Donde los paseantes podran vivir un “verdadero mundo de fantasias”, que “una
inversion de mas de 120 millones de dolares” hicieron posible. El discurso informativo
acompafia en pequeias letras a las impactantes imagenes que se muestran de esta
imitacion del parque norteamericano que lleva el nombre del creador de los dibujos
animados mas difundidos por nuestras tierras. Adjetivos como “espectaculares”
acompanan esa descripcion que ofrece un espacio “ideal para pasar un dia al aire libre y

en familia”. (Para Ti 1997, N° 3903: 118)

A partir de la descripcion que hemos realizado podemos establecer la siguiente cadena de

contigiiidades:

Bienestar- belleza- salud- seguridad.

Belleza- actitud- juventud- movimiento.

Natural- puro- sano. relax.

Moderno- técnico- artificial- contaminacion- vértigo.

Individual- estilo- consumo.

Rasgos generales, rupturas y contrastes

El modelo de mujer que se desprende de las publicidades de esta década se caracteriza
por su dinamismo y capacidad de adaptacion. La juventud es considerada una virtud,
pensada como un estado mas que como una etapa de la vida. La atemporalidad se expresa

en la yuxtaposicion de €pocas y estilos.

El cuerpo delgado es un mandato, la lisura y la palidez se muestran como signo estético,

que liga la belleza femenina al arte.

Se resalta la individualidad, cosa que se pone de manifiesto en la preponderancia del

estilo por sobre la moda. La individualizacion se produce en el mercado y supone no solo
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libertad de eleccion sino creatividad para combinar distintas propuestas, generando un
estilo propio. Ser gestores de nosotros en tanto somos percibidos como capital humano es
la forma de individualidad propia del neoliberalismo, donde la apariencia y los logros

dependen de la actitud personal.

La apelacion al sujeto consumidor se realiza desde practicas econdmicas de la €poca, la
necesidad  de buscar precios y la modernizacion del sistema financiero con el uso de

tarjetas de crédito.

La estética se asocia a una ética del cuidado y la busqueda de la armonia entre el interior
y exterior, lucir bien es sinonimo de vestirse bien, para eso hay que saber “escuchar al
cuerpo”.  La libertad queda reducida al consumo de indumentaria y accesorios, la
cosmética cumple la funcion de impedir el deterioro de lo organico, ambas representan

un continuum con lo natural.

La alimentacion debe ser frugal, al servicio del cuidado de la salud, sin grasas y con
suplementos que previenen enfermedades propias del género y proveen de las energias
que requieren las exigencias del vertiginoso ritmo de vida. Asimismo se deben controlar
las energias, una actitud imperturbable, tranquila, que busca el confort se asocia al
bienestar. Podemos apreciar la extension indefinida de la normalizacion tanto en las
publicidades de alimentos como de la farmacopea “natural”, indicios de la

naturalizacion de lo médico y medicalizacion de lo natural.

La fragmentacion del mercado se manifiesta en la diversificacion de ofertas que apuntan
al particularismo. La libertad que anuncia la posibilidad de crear un estilo propio se ve
cercada por el mercado, espacio ineludible para la subjetivacion; esa nueva milicia que
promulga una de las publicidades simboliza una forma mas blanda y flexible, pero no por

eso menos obligatoria, de disciplina

El mercado es el escenario en donde se construye la subjetividad, los productos que se
eligen son signos de personalidad. Los objetos adquiridos deben resaltar lo natural,

rechazando los agregados artificiales.

La presencia de oferta de seguros es signo de la importancia que adquiere dicho rubro en

estas sociedades donde el control del riesgo adquiere preponderancia.
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Otros avisos que son signo de la época son los de organismos no gubernamentales que
suplen las funciones que quedaron vacantes con el achicamiento del Estado por la
aplicacion de politicas neoliberales. La preocupacion por el deterioro del medio ambiente
se pone de manifiesto con la evocacion casi romantica de lo campestre como “natural”

frete al cemento ciudadano.

En cuanto a los aspectos formales, se observa una mayor preponderancia de las imagenes
que en décadas anteriores, en algunos casos prescindiendo del lenguaje, solo se

encuentran acompaifiadas por el logo de la marca.

Se incrementa el uso del idioma extranjero, asociado a la marca, cosa que funciona como

signo de calidad, el francés por lo general aparece en las publicidades de perfumes.

El uso del tuteo se inaugura en esta década y permite establecer una mayor proximidad

entre emisor y receptor.

Encontramos un estilo grafico propio de la publicidad posmoderna, donde el mensaje
funciona como espectaculo prescindiendo de la referencia a las cualidades del producto y
de la marca. Las imagenes fotograficas predominan, pero aparecen algunas donde las

figuras muestran un estilo entre lo fotografico y el dibujo artistico.

S1 bien no encontramos grandes contrastes en el discurso publicitario de esta década,
podemos apreciar que junto a la figura femenina emergente, acorde a las
transformaciones producidas en la sociedad capitalista contemporanea, persisten algunos
rasgos tradicionales que se ponen de manifiesto en la publicidad de Ginsana, donde la
mujer es descrita por el varon, manteniendo asi el rol de “ser para otro” propio de la

sociedad patriarcal.

Revista El Grdfico:

En base a las publicidades encontradas en las revistas de la década, se seleccionaron tres,

una de 1992 y dos de 1998.

Presentan una novedad en relacion al tipo de productos publicitados, en su mayoria no

son ya automoviles u objetos relacionados con el rubro, tampoco indumentaria, si
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encontramos botines y zapatillas. Los avisos de medicamentos o tratamientos médicos

ocupan un lugar mas destacado que en las décadas anteriores.

En relacion al calzado deportivo, los mensajes publicitarios son muestra de algunos

cambios propios de la cultura de los noventa.

Por un lado las descripciones técnicas y por otro las sensaciones que transmiten resultan

sugestivas.

Una publicidad de calzado deportivo de marca Puma, muestra en el centro de la pagina la
imagen del producto, el titulo es indicio de la intencion de presentarlo con un disefio de
vanguardia: “Algin dia todos los calzados se veran como éste” (El Grdfico 1992, N°

3802: 13).

La utilizacion del idioma inglés para informar sobre su origen aleman y la descripcidon de
los elementos innovadores como sus “Tensores laterales: ajustan al pie en forma
perfecta, brindando estabilidad al sistema”, o que: “No tiene cordones. Girando el disco,
el calzado se adapta perfectamente a la anatomia de cada pie”, (E/ Grdfico 1992, N°
3802: 13) muestran el enlace entre extranjero y avance técnico, cosa que se ve reforzada

en el cierre del aviso que concluye:

“Turn it on. PUMA DISC SISTEM, una generacion completamente nueva en calzado

deportivo”. (El Grdfico 1992, N° 3802: 13)

La presencia del idioma extranjero, predominantemente el inglés se pone de manifiesto
en otra publicidad de la misma revista, donde una marca de zapatillas oficia como

sponsor de una maraton internacional que se corre en Buenos Aires.

Otra publicidad de zapatillas, en este caso Nike (Figura 1), resalta los avances técnicos
aplicados para lograr la flexibilidad del calzado haciendo una analogia del cuerpo con un
vehiculo: “Gracias a la unidad de aire visible en la zona del talon y al Air Sole flexible
de la zona delantera, el calzado Air 180° te brinda la amortiguacion necesaria en el

momento del impacto.” (El Grdfico 1992, N° 3802: 23).

Esta descripcion técnica que cosifica al cuerpo, va precedida de un copete que atribuye
vida a sus miembros inferiores: ‘“Tus pies van a pensar que estan corriendo sobre las

nubes. En parte por el calzado, y en parte porque los pies no son inteligentes.” (Ibidem)
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En este texto, que por su caracter afirmativo predice un efecto, podria encontrarse un
rastro de animismo, pero también se lo puede pensar como un indicio de las
transformaciones en el tratamiento del cuerpo. Hoy no se plantea dominar, amoldar el
cuerpo, adiestrarlo para que se complemente con los objetos; el imperativo es amarlo,
cuidarlo, reconectarse con lo personal desde lo sensorial (Vigarello 2000). La cinestesia
permite escuchar lo organico. Ese pensar de los pies que no son inteligentes puede
atribuirse a su capacidad sensitiva que los engafia, los hace creer en algo que no es, una
especie de vision ideoldgica (Marx 2002) que sélo puede ser esclarecida por la

“inteligencia” o sea ciencia.

Tus pies van a pensar
gue estan corriendo
sobre nubes. kS
En parte por el calzado, |
y en parte
por gue los pies ;
no son inteligentes. i

Gracias a la unida  aire le

Figura 1

La imagen establece un juego metonimico en el que, en primer plano observamos un pie
corriendo y podemos apreciar la suela de la zapatilla con las cualidades que se describen
en el texto. En el margen superior y de fondo, la figura masculina, completa de frente,

contextualiza el detalle que ocupa el centro de la pagina.
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Aqui lo maravilloso técnico que describia Beatriz Sarlo (1992)* se plasma en la
conjuncion cuerpo- objeto que permite ir mas alla de las posibilidades, proyectarse, en
sensaciones que nos superan. Asi como los aparatos de radio permitieron desarrollar la
imaginacion de una doble manera, como inventores o como receptores, aqui se realiza el

suefio de la técnica incorporada y no ya como soporte externo.

Otro rasgo a destacar de este discurso es la relacion mas intima que mantiene con el

lector por el tuteo, recurso que no es comun a todas las publicidades.

Otro aviso del mismo producto, de fines de la década, muestra una composicion iconico

simbolica que establece una contraposicion realidad / fantasia; cuerpo/mente. (Figura2).

El texto dice: “Es increible, mi cuerpo empezod a correr hace cinco minutos v mi mente vya
9

esta a miles de kilometros.” (El Grafico 1998, N° 4086, interior de la contratapa)

En la dupla cuerpo /mente planteada en este juego retorico podemos inferir una nueva
manifestacion de la dicotomia mente cuerpo en un contexto societal donde la velocidad
de lo virtual desborda el espesor del cuerpo. La fuerza de la mente radica en la
combinacion de voluntad y energia que trascienden las posibilidades materiales de

movimiento.

Los grandes avances cientifico técnicos han permitido superar las limitaciones organicas
y temporales del hombre (Sibilia2005), se ha pasado del hombre maquina al hombre
informacion, el Proyecto Genoma Humano es prueba de ello, el ADN, codigo de la
materia humana es pura informacion. La materia del cuerpo obstaculiza esta tendencia
vertiginosa a la digitalizacion, como ese cuerpo de la publicidad que no puede alcanzar la
velocidad de la mente. La materia dio lugar a la energia como fuente de todo, la

informacidn adquiere primacia.

Otro rasgo de €poca que encontramos en estas publicidades es la fragmentacion del
cuerpo, tanto en miembros como en sus dimensiones material, emocional, racional; los
avances de la ciencia hacen que por medio de cirugias y trasplantes se descomponga la

unidad organica.

“El cuerpo, desde esta perspectiva, ya no es mas el rostro de la identidad humana

sino una coleccion de 6rganos, una posesion, una especie de vehiculo al que el

2 Ver el Capitulo I, Segunda Parte de esta tesis, donde se recurre a las ideas desarrolladas por la autora para
describir lam percepcion de la técnica en nuestra sociedad.
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hombre utiliza y cuyas piezas son intercambiables con otras de la misma

naturaleza, dada la biocompatibilidad entre tejidos” (Le Breton1995: 222).

Asi también podemos observar, en discursos de medicinas complementarias inspiradas

fundamentalmente en la tradicion oriental, referencias a distintas dimensiones del cuerpo.

“La 1dea de la existencia de varios cuerpos o ambitos de conciencia en el ser
humano, ha sido considerada y difundida por numerosas lineas filoséficas y
hasta ha despertado la curiosidad cientifica, ante fendmenos inexplicables desde

la ciencia concreta.

El nimero a considerar varia segin las distintas escuelas, pero podemos
minimamente hablar de cuatro: fisico, emocional, mental y espiritual.” (Bianchi

2006: 22)

Es posible que estas practicas milenarias resignificadas se revitalicen por centrar en la

energia el principio unificador de funcionamiento del cuerpo.

La composicion de la imagen acompafa estas ideas, las tres figuras de la parte inferior, la
primera de la marca, nebulosa, sefial de movimiento vertiginoso, en el medio el joven
modelo fotografiado de frente, mirando hacia atras y a la derecha el objeto, en esta caso
la zapatilla. Arriba, la figura de mayor tamafio simboliza el efecto del producto, el joven
corriendo con una campera con el logo de la marca sobre un fondo de color verde de
contornos indefinidos, que se borran hacia adelante, es indice de la velocidad en que

“viaja” la mente en relacion al movimiento del cuerpo.
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Figura 2.

Otro texto de una publicidad de calzado deportivo pone la fuerza de voluntad por encima

de la fragilidad del cuerpo.

“En los entrenamientos de futbol Tu Voluntad es de acero. El resto De Tu Cuerpo Un

poco Mas Fragil” (El Grafico 1998, N° 4094: contratapa).

So6lo un sello con las caracteristicas del producto al margen y la imagen de uno de los
botines en un rincon, interrumpen el disefio de las letras de contornos difusos sobre

fondo oscuro, que se encuentran dispuestas en la superficie de la pagina.

Si bien este discurso sigue la linea de los anteriores en relacion a la prioridad de la
energia sobre la carne, y a la idea de que el buen desempefio en el deporte depende de
nuestra iniciativa; el recurso de la hipérbole: “Voluntad de acero” deja entrever los
vestigios de la masculinidad propiciada por la Eugenesia (ver capitulo uno, segunda

parte), para la que lo varonil es sinonimo de fuerza.
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En una revista de 1998 encontramos una publicidad de zapatillas que presenta una
elaboracion del mensaje que implica al lector por medio de sugerencias construidas
desde el complemento de registros iconico y simbodlico (Figura 3). Ni el consumo del
producto, ni la marca ocupan el centro del aviso. La figura con el nombre del personal
trainer emite el mensaje, que se resume en la posibilidad de incrementar la musculatura,
idea que se expresa elipticamente: “COMO CONVERTIR UNA REMERA TALLE S EN
XL” (El Grafico 1998, N° 4094: 19).

é{%ﬁiﬁ

Figura 3

Las zapatillas, a un costado, acompafian la puesta en escena. Podemos enmarcar esta
construccion discursiva en la etapa posmoderna de la publicidad (Centocchi 1990) en la
que entra con fuerza la dimensidn estética a traves, en este caso, del juego retorico entre
imagen y texto, en el uso de la metafora y la diagramacion de los signos. La imagen
habla al ponerse en relacion con la retorica discursiva, siendo esta relacion la que define
el significado. La prueba de ello es que ninguno de los dos registros: iconico y simbolico

pueden hablar por si mismos.

En cuanto a la indumentaria, aparece un aviso de ropa deportiva femenina con una
deportista como modelo, sefial del incremento de dicha practica en forma profesional

por parte de las mujeres.
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Con respecto a este rubro, varios avisos de jeans ocupan paginas enteras, por lo general
un texto breve, en algunos casos en inglés, se encuentra superpuesto a las imagenes

que ocupan toda la superficie.

Seleccionamos uno en particular (E/ Grdfico 1998, N° 4086: 25), que permite apreciar un
modelo estético masculino en el que el gesto seductor radica en el trabajo de la
musculatura y la rusticidad del rostro realzada por la expresion severa de la mirada, los

labios carnosos y el cabello negro despeinado. (Figura 4)

Esta figura condensa los aspectos varoniles de la época, rusticidad, fuerza, musculatura

desarrollada y ausencia de grasas.

WY0

JEANS

EN ARGENTINA, PRODUCTO EXCLUSIVO DE MODART

Figura 4.

Las publicidades de servicios médicos y medicamentos se repiten con mayor frecuencia

que en las décadas anteriores.
Un aviso de un Instituto denominado Sports Medicine, se titula:

“Evite paros sorpresivos a niveles ejecutivos” (El Grdfico 1992, N° 3802: 54). La
utilizacidén de la metonimia permite establecer la conjuncién hombre- empresa como una

continuidad, y demuestra como la salud se manifiesta ligada al rendimiento empresarial.
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A través de un texto didactico informativo se detallan las respuestas que brinda el

Instituto a las exigencias de la vida empresarial.

“Bajas en la demanda, problemas en los mercados. Exigencias salariales. Una suma de
circunstancias atenta contra el corazon de cualquier empresa: su gente. Ello, sumado a
una actividad sedentaria y a una mala alimentacion, puede resultar fatal. Sports Medicine
es un centro de diagnostico especializado en brindar soluciones en base a una serie de
analisis minuciosos y a partir de una opcion por la vida sana y la actividad fisica. Un
programa de actividades fisicas y una dieta personalizada que volveran a ponerlo a punto,
listo para ponerle el pecho a cualquier contrariedad. Por esto antes que su cuerpo decida
parar por razones de fuerza mayor, venga a Sports Medicine para que su rendimiento

llegue a su punto 6ptimo y todo marche bien.” (E/ Grafico 1992, N° 3802: 54).
Firma la nota la Directora Médica

Este breve texto condensa una serie de caracteres que marcaron la cultura de los anos
noventa. La empresa como espacio laboral privilegiado, el mercado y la bolsa como
escenarios donde se pone en juego la suerte de los sujetos. La representacion de hombre
ligada a estas actividades requiere acondicionar el cuerpo para maximizar su rendimiento,
en una sociedad donde la competencia, los riesgos empresariales y la flexibilizacion

laboral pulverizaron la estabilidad social y emocional de los sujetos.

La simbiosis que presenta: hombre- empresa, que se manifiesta en el uso retorico del
vocablo “paro”, hace necesario el reacondicionamiento del primero para que funcione
eficazmente en tanto recurso. No debemos perder de vista que en estos afios empezaron a
crearse carreras de ‘“Recursos Humanos” y “Administracion de Empresas”, que han
tenido gran aceptacion sobre todo por parte de los jovenes. Este sujeto que
apaciblemente se somete a la medicina para volverse mas eficaz es el sustituto del obrero

que se intentaba disciplinar desde el siglo XVIIIL.

“Mientras los habitantes del mundo globalizado van incorporando el renovado papel de

consumidores, la l6gica de la empresa impone su modelo omnipresente a todas las

instituciones”. (Sibilia 2005: 37).

La vida sedentaria que impone este modelo, las tensiones que generan las oscilaciones del
mercado y el acelerado ritmo de trabajo constituyen un riesgo para la salud, al que se

promete contrarrestar con diagnostico precoz, dieta y ejercicio. Actividades estas
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ultimas, que suponen una actitud signada por el autocontrol y la renuncia a los excesos,

con consejos que se repiten en infinidad de discursos médicos y comunicacionales

contemporaneos.

La figura masculina (Figura 5) de aspecto cansado y preocupado, con la mirada perdida y

el torso cubierto de artefactos médicos afirma lo escrito.

PRI

EVITE PAROS'SQRPRES‘WOS
A NIVELES EJECUTIVOS.

Bajas en la demanda, Problemas en

los moreados: Exigencias salarias

les, Una suma de sircu A
atenta contra el corazon de cual-
quier enapresa: s gente. 'Ella:_su-
mado a una actividacd sedentaria ¥
a una mata alimentacion, puede
resultar fatal s Sports Medicine o=
un centro de diagnostico especiali:
2ado en brindar soluciones en base
2 una serie de andlisis minuciosos
v partic de una opcicn por la vida
sana y la actividad fisica. Un pro-
grama de actividades fisicas y una
dieta personalizada Que volversna
ponerloa punto. listo para poneris
el pechoa cualquier contrariedad =
Por csto antes de gue su cusnpe A
cida parar por razones de fuersa
INAYOT; VETEA aSports Medldine pa-
ra que su rendimicnto egue a su

punto splimo ¥ todo marche bicen,

vous

AUENOS ATRES -
Sl

ra. Patricia Sangenis
Directors Médie

Figura 5.

Otra publicidad de la misma revista ofrece un “suplemento dietético natural”. La
composicion de la imagen evoca una simbologia femenina: la figura de un pdjaro, una
cinta rosa que se eleva dibujando una linea circular, el producto y el logotipo de la

marca acompanados de una mujer recostada haciendo gimnasia con una cinta (Figura
6).

La presencia de dicha simbologia podria atribuirse al desplazamiento de los limites entre
los sexos, a partir de los afios setenta y cada vez con mayor intensidad se extiende un
mercado de productos cosméticos y de arreglos personales dedicados a los varones. La

belleza masculina se ha equiparado a la femenina, en este marco podria pensarse no solo
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la construccion del aviso sino también el producto publicitado, tradicionalmente ligado

al mundo femenino, como parte de esta migracion de valores

Asi como las mujeres se apropian de modas masculinas, ganan en musculatura y pierden
en curvas, lo masculino toma elementos de lo femenino. “Todo ello, mientras las antiguas
imagenes de dureza autoritaria se borran como nunca durante el tltimo tercio del siglo
XX. Las referencias de los torsos en combate se desmoronan. El cuerpo masculino se

adelgaza, se atempera” (Vigarello 2009: 237- 238).

Sin embargo, como sostiene el autor, esto no significa que hayan desaparecido las
diferencias entre los sexos, que todo haya quedado reducido a lo “unisex”. “La
feminizacion del musculo, la masculinizacion de la delgadez evidentemente no podrian

reducir ambos modelos a lo idéntico” (Ibidem: 238)

El texto por su parte remite a caracteristicas contemporaneas de tratamiento del cuerpo, la
promesa es “adelgazar sin sacrificios”, manifestacion del rechazo del maltrato del cuerpo

“Ya no obligar sino confortar” (Vigarello 2009: 248)

Elimina lo que contamina al cuerpo, las “grasas y azucares” naturalmente. La analogia

del efecto del producto con el vuelo del pajaro asi lo demuestra.

“La eficacia de un proceso natural. Con la misma naturalidad con que vuela un ave

Redicres actiia en su organismo” (El Grdfico 1992, N°3802: contratapa)

Lo natural esta asociado a lo blanco, lo puro, la salud; y se garantiza porque: “no es un
medicamento”, es “una fibra vegetal altamente purificada” (El Grdfico 1992, N°3802:

contratapa).
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LA EFICACIADE l_JN PROCESO NATURAL
* Con la misma naturalidad con que vuela unave,
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Figura 6.

Otra publicidad de un producto similar, en este caso Tonekin, promete reducir las grasas
y tonificar la masa muscular, al mismo tiempo genera energia. Al pie de la pagina una
leyenda afirma que “una alimentacion sana es esencial para la vida. Mantenga una

alimentacion baja en grasas” (El Grafico 1987 N°4086: 23)
El imperativo de la segunda frase refuerza la necesidad de una alimentacion sana.

Como vemos, el planteo de la publicidad obedece a la tendencia contemporanea a la
lipofobia (Fischler 1995), lo graso genera riesgos para la salud, lo viscoso es antiestético,

de ese doble rechazo resulta la trilogia delgadez- belleza - salud.

Esta preocupacion por el cuerpo se debe por un lado, como vimos, a los requerimientos
de la vida contemporanea que impone como modelo un “estilo joven, rapido y flexible,
avido de probar y conocer, siempre dispuesto y en actividad”, para lo que se necesita un
“tipo delgado y fibroso, producto de una dieta rica en productos naturales, y los extremos

cuidados que requiere todo organismo para que el paso de los afios no deje su huella.”

(Chmiel 2008: 91).
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Por otra parte su cuidado cobra fuerza porque: “Los cuerpos aparecen como una
propiedad segura en estos tiempos en que todo se pone en duda y los constantes cambios
y movilidades dificultan la sensacion de pertenencia a ambitos externos a la misma

individualidad;...” (Chmiel 2008: 91)

Un aviso merece ser destacado por su estilo grafico (Figura7). Las ilustraciones de
lineas simples y coloreadas como en las revistas de los afios cincuenta contrastan con las
imagenes fotograficas testimoniales u organizadas en una composicion sugerente de esta
década. Posiblemente se ha recurrido a este tipo de imagenes que resultan anacrdénicas
para resaltar el caracter tradicional del producto. Fonalgon es una pomada, presentada

como un eficaz medicamento para combatir los dolores musculares.

La hipérbole refuerza el caracter curativo del producto: “El mas fuerte contra el dolor

muscular y articular” (El Grdfico 1992, N° 3802: 53). La breve y concisa descripcidon, con
afirmaciones casi imperativas no deja lugar a dudas sobre la potencia del medicamento.

on
POMADAg .

El mas fuerte conira el dolor
muscular y arficular

Sus dolores musculares y articulares son un problema serio.
El problema no es superficial, es profundo.
{¥f Fonalgon Pomada es el mas fuerte contra el dolor muscular y articular porque:
' : sAct(ia sobre los reflejos nerviosos conduciendo el
calor al lugar donde se encuentra el dolor.
s fonalgon Pomada aumenta hasta 5 veces la circulacion a
nivel de la piel, masculos y articulaciones generando calor.
*Lumbago, sobreesfuerzos, golpes, torceduras, dolores reuméticos,
contusiones y tortfcolis se solucionan con
Fonalgon Pomada, efectiva termoterapia alemana.
* Fonalgon Pomeds es calor que cura, elimina
el dolor y brinda una rapida recuperaci6n.
sDolores musculares y articulares originados en actividades:
laborales, deportivas, o problemas reuméticos se tratan con.
una mfnima dosis de Fonelgon Pomada,

Para una extensién de un tamafo correspondiente a la
palma de la mano, emplear como méximo 1/2 cm. de
pomada. Colocar suavemente, con el aplicador adjunto,
sobre la piel de la zona dolorida. :

@ Bostyinger

Figura 7.
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Como podemos observar, en las revistas coexisten visiones, que por su caracter extremo
9 9 9
parecen incompatibles; por un lado lo “puramente natural”, como si pudiese pensarse

abstrayendo todo artificio; y por otro la fascinacion por la sofisticacion técnica.

Un aviso de laxante, a través de una serie de eufemismos hace referencia al problema que
genera el estrefiimiento. Se trata de un chicle laxante: “tan efectivo como practico”. Al
ofrecer una modalidad de uso que disimula su caracter medicinal, puede consumirse en
forma “confidencial”. Esta posibilidad que es presentada como una ventaja nos habla del
tabu que significa la descomposicion de lo organico en nuestro cuerpo. En la parte central
de la pagina, en letras grandes y rojas el recurso la elipsis: “;Querés? jHacés!” (El
Grafico 1998, N°4086: 55) establece un juego entre el eufemismo que permite eludir la
accion de defecar y los signos de interrogacion y afirmacion que refuerzan la accion

sugerida. (Figurag)

l_l L £ . p T, J DT I
Asi de fcil con Feen-a-mint. El laxante efectivo que, lf_l Ir_] | -1 | |J
ademés, es practico porque se presenta en chicles _ J J L : )

de agradable sabor. Cada blister de Feen-a-mint contiene

cmco chicles. Por eso su consumo en cualquier "
momento o lugar resulta simple, confidencial. ( H ‘ I_E LAXANT ]

¥ sobre todo, efectivo.

Tan efectivo como practicg

Figura 8.
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Encontramos, como en otras décadas, publicidades de cigarrillos que ofician de sponsors
de escuderias de Formula Uno. En el caso de las revistas de 1998 observamos que las
marcas presentan concursos con cupones para acceder a entradas de los partidos del

Mundial de Futbol.

No faltan publicidades de radios, programas y canales de television. Una, de radio
Continental (Figura 9), presenta un diagrama novedoso que combina signos lingiiisticos
e iconicos. En el interior de las letras que forman el nombre de la radio figuran los rostros
de los periodistas que conducen los programas, recurso que personaliza el vinculo al
individualizar las voces de la radio. El micréfoco que cruza de fondo connota la
particularidad del medio que se ve reforzada por el sintagma: “sienta”. Abajo, mediante
un recurso metonimico: “Sienta bien” (E! Grdfico 1998, N° 4086: 35) se amplifica la

referencia sensorial, no ya reducida a escuchar, sino también a la sensibilidad.

(Figura 9)

CONTINENTAL

BT am 590

Figura 9.
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Las publicidades sobre medios van desde las de publicaciones periddicas como
fasciculos de enciclopedias, revistas del espectaculo, libros, emisoras de radios, como
hemos visto, hasta canales de television y programas como el protagonizado por el actor
Carlos Calvo: Amigos son los amigos. La de una coleccion de libros sobre el
descubrimiento de América es elocuente en cuanto a la ideologia conciliadora que
minimiz6 la percepcion de conflictos y dominaciones en los afios noventa y que se puso

de manifiesto con el indulto a los represores de la Gltima dictadura.

El ejemplar de la coleccion Conozca mds, presentado sobre un almohadon, constituye
una composicion iconica que es indicio de la ligazén conocimiento y relax, contraria a

una indagacion critica que incomoda.

Bajo el titulo: “Usted necesita esta joya para descubrir América” (El Grdfico 1992, N°
3802: 46) una serie de adjetivos marcan la perspectiva historiografica de la publicacion,
que contrasta con la posicion critica que de la conquista se generd, incluso desde Espaia,
en ese afo del quinto centenario. Se califica a la conquista como “aventura ambiciosa”,
“epopeya que cambid el mundo”. Desde una serie de interrogantes se van enumerando
los temas que trata. La calificacion del acontecimiento como ‘“encuentro de dos
civilizaciones diferentes”, encubre la violencia de la conquista y el sometimiento al que
fueron sometidos los pueblos de estas tierras. La pregunta sobre “la extrana relacion que
unia a Colon con la reina Isabel”, acompasa al relato historiografico con el mediatico, tan

proclive a desplazarse hacia chismes y avatares de la vida intima de los famosos.

Dos avisos de vehiculos de distinta marca, en revistas de 1998, utilizan recursos
diferentes para destacar las cualidades del producto. El primero, de una Pick Up
Chevrolet, desde un discurso informativo, destaca la alta tecnologia con que fue
fabricada: “Diferencial autoblocante Positraccion”. Columna de direccion colapsable,
frenos delanteros a disco...” (El Grdfico 1998 N° 4094: interior de contratapa). Se
mantiene en este discurso, como en el de décadas anteriores, la alta valoracion de la
tecnologia para la construccion de estas maquinas. Las virtudes de su fabricacion estan
ligadas a la seguridad mas que a la velocidad o belleza del disefio, cosa que puede ser
signo del interés por este tema que se va incrementando y se pone de manifiesto en otras

publicidades de compaiiias aseguradoras.

El discurso del segundo aviso, de una camioneta: La “NUEVA RANGER TURBO

DIESEL” esta centrado en las sensaciones que provoca el producto. Ya no es la apelacion
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a lo técnico sino a la psicologia del consumidor. La construccion del mensaje pretende
hacer participe al lector de la sensacion que el objeto genera. La imagen de las manos de
un conductor en la cabina del vehiculo manejando acompafada del texto, invita al lector
a ser participe de la experiencia: “Siéntese comodamente. AHORA LEVANTE LA
REVISTA CON LAS DOS MANOS. ;VE? LA SENSACION DE MANEJARLA ES LA
MISMA.”(El Grafico 1998 N°4086: contratapa)

Luego encontramos un texto informativo, que cumple la funcion de explicar por qué se
produce esa sensacion: “La unica diferencia es que usted se va a estar moviendo. El
confort de la cabina de la nueva Ranger es absolutamente superior. Es mucho mas
comoda y mas amplia. Tiene butacas individuales y espacio para estirar las piernas. Trae
un nuevo sistema de audio y aire acondicionado. Ademdas viene acompafiada con
motorizaciones nafta y Diesel, ABC, barras de proteccion laterales y doble air bag.
Stibase a la nueva Ranger Turbo Diesel y reldjese en su espacio interior. Va a sentir que

esta sentado en el living de su casa” (El Grafico 1998 N°4086: contratapa)

La interpelacion personal al lector y el tuteo generan un clima de familiaridad entre
emisor y receptor que se extiende al producto cuando se hace la analogia entre su interior
y el de la casa. “Para la publicidad, en esta sociedad de consumo, ello es fundamental: la
personalizacion de los mensajes provee de una valiosisima sensacion de acercamiento de

los consumidores a los productos, que por ello adquieren asi un caracter

individualizante.” (Chmiel2008: 89)

Esta publicidad agrega a la descripcion de la técnica avanzada y la promesa de
seguridad, la del confort. El recurso a la hipérbole hace de esta ultima promesa un
imperativo. Estar en el interior de esa camioneta produce bienestar como los productos
cosméticos que  miman al cuerpo y acarician la piel (Vigarello 2009); manejarla
produce relax, otro de los componentes del bienestar contemporaneo asociado a la

distension, a la busqueda de “sentirse bien”. (Figura 10)

Este mensaje, cargado de indicios que nos remiten a formas de subjetivacion del
capitalismo tardio o post industrial, nos remonta a un valor que no se ha perdido, propio
de la burguesi , el de la vida privada que se desarrolla en el interior de la vivienda, en el
relax que se siente al estar sentado en un sillon del living en pantuflas, protegido del
mundo exterior, exento de la responsabilidad que exige estar en el espacio publico y

luego se cierra con un sello tradicional.
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En la parte inferior, al pi¢, reforzando al signo del modelo, a modo de epigrafe el
sintagma “NACIO FUERTE” y a la derecha el logo de la marca acompafiado por otro
similar: “RAZA FUERTE”, son indicio de la persistencia del ideario higienista (Vallejo-
Miranda 2005) y patriarcal por el cual la asociacion varonil - fortaleza se constituyen en
un referente naturalizado (Miranda 2011). No es casual ni novedoso que el rubro del
automovilismo conserve esta asociacion siendo que tradicionalmente el automovil fue un

signo falico.
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[rae un nuevo sistema de audio y ‘_ fue estd sentado en el hvmg de su casa.

Figura 10.

Para constatar la persistencia de estos discursos atin a fines de siglo recurrimos a la cita
de otra publicidad de automoviles de una revista que no fue seleccionada como corpus,

pero que consideramos vale citar por el tono del texto que acompaia a la imagen:

“Si realmente querés sentirte potente pisa el acelerador (...) Ademas de dejar marcas vas
a dejar a todos atras. Porque tiene todo lo que tenés vos para estar adentro de la cancha.

Mezcla velocidad y potencia. Fuerza con robustez. Subite a un Gol y vas a ver que no
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solo jugando al rugby podes sentir la adrenalina.” (EL Grdfico 14 de octubre de 1998, N°
4123: 83).

El modelo masculino planteado en esta ultima publicidad no tiene ninguna diferencia
con el que surge del periodo de entreguerras planteado desde el discurso de la Eugenesia

(Vallejo- Miranda 2005).

A lo largo de la lectura de los distintos avisos se pueden establecer las siguientes cadenas

de contigiiidad:

Extranjero- tecnologia — confort- seguridad.
Masculino- fuerza- voluntad- energia.
Bienestar- confort- liviano- natural.
Natural- puro- blanco.

Delgadez- belleza- salud.

Personalizacion- intimidad.

Rasgos generales, rupturas y contrastes

Como podemos apreciar, encontramos signos innovadores coexistiendo con formas
tradicionales de pensar la masculinidad. La fuerza, si bien persiste, no siempre aparece
ligada al esfuerzo fisico, la energia comienza a posicionarse en el espacio simbolico
masculino para asociarse a potencia desplazando al sacrificio. Articulos medicinales o

una buena disposicion mental pueden ser el medio mas rapido para lograrlo.

Las nuevas tecnologias potencian las capacidades del cuerpo y permiten el despliegue

de energia mas alla de sus limites, desde una fusion entre cuerpo y artefacto.

La fascinacion por la técnica coexiste con una percepcion de la naturaleza como lo puro

incontaminado, como si la historia no hubiese afectado su caracter.

El modelo de hombre empresario se perfila como una exigencia, para la que se requiere
cuidado para restablecer el equilibrio frente a inestabilidad social y emocional que el

caracter cambiante y vertiginoso de la vida contemporanea genera.
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La prevencion supone evitar riesgos, la salud se mantiene con controles médicos, una
serie de cuidados como una dieta saludable y ejercicios; la extension de la medicalizacion
se aprecia, como para el género femenino, en el tratamiento del cuerpo sano, borrando los

limites entre salud y enfermedad.
El bienestar radica en el confort, el relax; sentirse bien es evitar el conflicto.

Por un lado observamos una imagen masculina asociada a la potencia, la robustez, ligada
al riesgo hasta el extremo de apelar a la raza para marcar la superioridad de un producto

asimilado a este género.

Por otro, como rasgo innovador, encontramos la presencia de caracteres ligados al
mundo femenino como el cuidado del cuerpo, la suavidad y la pureza. La agilidad y la

juventud son otros atributos destacados.

En relacion al aspecto formal encontramos rasgos de la publicidad posmoderna en la
elaboracion de mensajes que combinan en un juego retdrico imagen y texto para producir

un efecto de lectura no ligado a la mencion del producto o de la marca.

La utilizacidon del tuteo adquiere fuerza en una de las publicidades cuya articulacion,
lenguaje e imagen invitan al lector a entrar en el aviso estableciendo una intima relacion
con el mismo. Se mantiene la utilizacion del idioma extranjero como signo de prestigio

del producto.

Contrasta el estilo de dos publicidades, la primera que representa una innovacion en
cuanto a su retorica (figura3) y la segunda, de una tradicional pomada, que parece
retrotraernos a los afios cincuenta por su estilo (figura 7). El dibujo de lineas simples y
coloreado, acompafiado de un texto descriptivo contrasta con la riqueza semantica de la
publicidad anteriormente mencionada que requiere de la intervencion de la imaginacion

del lector para su interpretacion.

Podemos establecer otro contraste en relacion a las figuras masculinas, una de un joven,
musculoso, sensual que connota potencia (figura 4) y otra de un hombre maduro,
sometido a un tratamiento, imagen que connota preocupacion y agotamiento. Dos modos

de ser hombre segiin las exigencias de los noventa.
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CONCLUSIONES

Nuestro interés por investigar las transformaciones subjetivas partido de la lectura de
analisis sobre las sociedades contemporaneas que plantean que se ha producido un
cambio en las subjetividades, en este sentido nos abocamos a buscar indicios de esas
transformaciones en un discurso que consideramos altamente significativo por reunir

riqueza semantica y masividad: el publicitario.

Relevamos estudios contemporaneos que abordan las transformaciones de las
subjetividades y abordamos el andlisis de los discursos publicitarios de revistas de
circulacion masiva buscando indicios y tratando de establecer las particularidades en que

se expresan esas transformaciones a lo largo de cuatro décadas en la sociedad argentina.

No pensamos esos cambios en términos evolutivos; pero tampoco como cortes absolutos,
sino que nos guia la propuesta genealogica planteada por Foucault en el sentido de buscar
la procedencia y los cruces discursivos que dan lugar a determinadas configuraciones

subjetivas.

En primer término presentamos de modo sintético las principales caracteristicas en que
se manifiestan lo masculino y femenino en las distintas décadas, en segundo lugar y a
modo de cierre hacemos algunos sefialamientos en relacion a los cortes producidos en las
configuraciones subjetivas y sobre algunas particularidades que consideramos dignas de

retomar en este sentido.

Lo masculino y lo femenino a lo largo de cuatro décadas

1- En los anos sesenta, el dualismo masculino- femenino se manifiesta en los distintos

roles que se atribuyen a los geéneros.
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El varén se asocia al mundo productivo, como trabajador, poseedor de caracteres como
virilidad y potencia. Se le ofrecen productos que le brindan seguridad, durabilidad e
higiene. Podemos apreciar la valoracion positiva que se hace del trabajo cuando aparece

ligado al bienestar social.

Lo masculino se presenta en relacion a la fuerza y los excesos. La mujer lo cuida, alivia
sus dolencias, lo acaricia, le otorga placer. La presencia de expresiones como
“invencible”, “aplastar”, “todopoderoso”, “ganador” para remarcar la potencia de la
masculinidad nos habla de la violencia que se atribuye al mundo masculino, ligado al

espacio publico, lugar de la produccién y la practica politica.

La mujer es pensada como ama de casa, madre, esposa, con cualidades como suavidad,
delicadeza, ingenuidad y seduccion. Se le ofrecen productos que la embellecen.
Paralelamente comienza a perfilarse un modelo femenino asociado al goce, que coexiste
con esa imagen de mujer cuyo ambito propio es el doméstico; esta nueva representacion
esta ligada a las transformaciones culturales de la €época, cuando se produce la liberacion
sexual que se manifestara en el uso de la pildora anticonceptiva, pero también en una
nueva mirada sobre la sexualidad que comenzara a considerarse una practica placentera y
abierta a la busqueda de nuevas formas de relacion. La presencia de lo unisex es otra

marca de las transformaciones de la época.

También en esta década las mujeres adquieren mayor protagonismo en el mundo laboral,
siendo este ambito no solamente experimentado como espacio de trabajo, que permite
independencia economica, sino también como lugar de realizacion personal.  Estos
cambios no se manifiestan con toda su intensidad en el discurso que analizamos; en la
Revista Para Ti la liberacion de la mujer se produce “en” el hogar, por medio de
artefactos técnicos que facilitan sus tareas y le permiten gozar de mayor tiempo para su

propio cuidado.

El contraste entre esas dos imagenes a las que hicimos referencia se puede apreciar en
1969, cuando observamos algunos indices de liberacion sexual y un corte en relacion a la
representacion del cuerpo que comienza a ser mas delgado, se lo exhibe y se lo habla,
aunque con sugerencias y eufemismos. Ya no se representa a la mujer sumisa, como a
comienzos de los sesenta, a fines de la década, se la ve moderna, desafiante, en cambio el
hombre “moderno” posee una fuerte personalidad, indicio de la persistencia de rasgos

propios del modelo patriarcal.
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Esta forma de relacidon con la modernidad pone de manifiesto un matiz en el modo en
que se representa la diferencia de géneros donde el varon se constituye sobre si mismo y

la mujer “es” en funcion de otro, antes como sumisa, ahora enfrentandolo.

Es notable la admiracion por lo técnico que se encuentra asociado al conocimiento
cientifico pero al mismo tiempo se representa como algo de orden maravilloso que
interpela y provoca sensaciones. Lo moderno esta ligado al movimiento y a los avances
tecnologicos, que generan confort, liberan y brindan seguridad. La técnica multiplica
posibilidades, cosa que podemos apreciar en la camara fotografica que por su precision
permite captar lo imperceptible y al mismo tiempo brinda estabilidad al detener el
constante fluir de los acontecimientos. Aparece la figura del experto como sujeto que

conoce y maneja los artefactos con habilidad.

Lo natural, en algunos casos aparece asociado a lo puro, primario, sano, bello y en otros
se presenta reforzado, complementado por lo técnico. Comienza a manifestarse lo
contaminado de lo orgéanico y son ofrecidos productos como desodorantes o articulos de
limpieza para contrarrestar sus efectos. No debemos perder de vista la influencia que
han tenido en nuestro medio las politicas sanitarias que permitieron controlar
enfermedades y la difusion de ideas ligadas al discurso higienista que fomentaban la
ventilacion y limpieza de los espacios del hogar para prevenir enfermedades y evitar
contagios. En los discursos analizados la higiene representa una necesidad para la

proteccion y el cuidado de la salud y lo cientifico la asegura.

Podemos encontrar huellas de la coyuntura politica en los signos de autoritarismo,
cuando se destaca la potencia masculina y la competitividad. La referencia especifica a
un modelo politico se da en la defensa de una ¢€tica liberal, para la que el éxito depende

de la voluntad y el sacrificio individual frente al socialismo o al Estado de Bienestar.

2- En los setenta las relaciones de geénero se plantean en términos de combate, se
profundiza el caracter desafiante de la mujer, que no queda reducida al ambito doméstico,
desaparece esa imagen tradicional frente a la maquina de coser e ingresa al mundo
laboral, incluso al de las finanzas. Estas transformaciones no indican que se haya
equiparado al vardn. Su imagen no se ha separado de las tareas de madre y ama de casa,
pero incorpora movimiento, audacia, iniciativa y libertad. Rasgos hasta entonces
exclusivamente masculinos como la agresividad, se ponen de manifiesto cuando enfrenta

al vardn, si bien finalmente termina vencida y seducida ante su fuerza; esa forma de
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sometimiento voluntario que se fundamenta en el gusto y el deseo es un signo de la
persistencia de la dominacion masculina, que como afirma Bourdieu (2000b) consiste en
la naturalizacion = de las diferencias arbitrarias de género que se produjeron

histoéricamente.

La belleza es sindbnimo de juventud y delgadez, lo graso es desechado, pero adquiere
importancia el volumen del busto. Se ofrecen tratamientos de belleza en los que se
detallan los procedimientos técnicos utilizados, indicios de la medicalizacion del cuerpo
sano con una finalidad estética. Encontramos una novedad en la descripcion de los
tratamientos y es la referencia a la vida, no se trata de correcciones o cura sino de
“regeneracion”, si la politica invistio muchas vidas jovenes para hacerlas desaparecer,
hubo otras practicas centradas en producir o reproducir la vida con fines estéticos. Este
cruce entre la vida y la muerte puede pensarse como expresion del racismo como
mecanismo de Estado en las sociedades donde impera el biopoder (Foucault 2001), que
establece una particion entre qui€énes merecen vivir y los que deben ser eliminados
porque representan un peligro para la sociedad. Los avances de la genética posibilitaron
manipular y multiplicar la vida, el accionar politico apunté a perseguir y destruir aquellas

vidas que amenazaban el orden social imperante.

La presencia de mayor nimero de publicidades de desodorantes intimos y tampones son
indicios de la importancia que adquiere la genitalidad, se empieza a hablar del tema y
también se convoca a la mujer a escuchar a su propio cuerpo, signos de la liberalizacion

de las costumbres que se manifiesta en una sexualidad mas explicita.

Vamos a encontrar varios modelos masculinos. Uno, cuyas cualidades son la delgadez,
quietud, y espiritualidad; otro robusto, fuerte, potente. El adulto distinguido y elegante y
el joven inquieto y anifiado completan este muestrario de figuras. Estos modelos
contrastantes no van a coexistir durante toda la década, la imagen de los jovenes de
apariencia hippie que vemos en la revista de 1973 responde a las caracteristicas de la
contracultura juvenil contestataria que surge en los sesenta frente a la cultura de masas,
defendiendo valores de liberacion individual, pero también comunitarios y de
solidaridad (Fischler 1995). Si bien este ideario es utilizado por una marca internacional
con fines de consumo, aquellos que adoptaban como moda este estilo serian considerados
sospechosos por los militares en el poder desde el "76. Este estilo connotaba rebeldia, lo

que significaba consumir drogas, practicar el amor libre, ser pacifista, tener ideas
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contestatarias; esto explica la desaparicion de esas imagenes publicitarias a partir de la
dictadura. Este contraste en las representaciones también aparece en las publicidades de
cigarrillos que se contrapusieron al final del capitulo 2, donde observamos un corte a
mediados de la década entre una ética de la solidaridad y la cooperacion y otra

competitiva, agresiva, fanatica y nacionalista.

Las publicidades de ropa de trabajo en las revistas masculinas son muestra de la
persistencia de la figura del trabajador ligada a la produccion, que en las décadas

posteriores ya no se vera.

Podemos observar que comienza a difundirse el uso de indumentaria deportiva, signo de
la importancia que ira adquiriendo el ejercicio en la vida cotidiana como sindnimo de

salud en contraposicion a la vida sedentaria que genera riesgos.

En 1973 también encontramos publicidades que apelan a un lenguaje propio del estilo de
vida de la burguesia, al hacer referencia a la distincidn, la elegancia y el buen gusto,
cuando se ofrecen prendas de vestir o en la invitacion a formar parte de un “selecto

grupo” desde la publicidad de una compaifiia financiera.

La figura masculina propia del modelo patriarcal se mantiene y parece cobrar fuerza a
fines de la década donde se convoca al varon desde apelativos como: “poderoso”,

ganador, “capaz de hacer todo lo que desea”, formando parte de “Una raza diferente”.

En cuanto a la relacion entre consumo y personalidad, se anticipa algo que se afianzara
en las décadas posteriores y es la personalizacion de los productos, lo que hace suponer

que los objetos consumidos no son un mero signo de personalidad sino que la otorgan.

Calificativos atribuidos a los productos como “para siempre” y “durabilidad” nos hablan
de la importancia que se atribuye a lo definitivo, a la estabilidad en una sociedad en la

que el proceso inflacionario representa una amenaza.

Se mantiene la valoracion de lo moderno tanto en relacion al desarrollo técnico y la
ciencia generando bienestar y confort, como en torno a las elecciones de consumo para

las que se impone lo “actual”.

Las publicidades de emisoras de radio son indicio de la severa seriedad que se impone,
desde un discurso normalizador que busca sanear a la sociedad y para el que la verdad en

singular es incuestionable. Claros ejemplos son radio Rivadavia que ordena: “escuche
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bien”, “con el sonido no se juega”, o Continental que se autodefine como “la radio

sana’’.

Los discursos estan permeados por una logica politica del enfrentamiento, pero esto no
significa que se permita la manifestacion de las ideas en pugna, desde un discurso
amenazante (“‘cuando el pais estd en juego”) se apela a un Estado integrador, el tono

para referirse a la politica es el de la seriedad y la defensa del ser nacional.

3- En la década del ochenta, en relacion al mundo femenino, se debilita la interpelacion
a la madre y ama de casa, se hace en forma velada o se convoca a la mujer para decorar
el hogar, lo que indica que es portadora de “buen” gusto para acondicionar el interior
burgues. El modelo de mujer se va a caracterizar por virtudes como la sumision y al

mismo tiempo la sensualidad.

Como vemos, si bien persisten caracteres propios de la tradicional division de géneros,
que se reflejan en expresiones como: “pudorosa”, “deliciosa”, “se entrega”, la seduccion
se manifiesta de forma mas directa y natural, a través de la mirada sombria y misteriosa,
pero también se pone en escena el erotismo sugiriendo a través de gestos que exhiben al

desnudo partes del cuerpo.

La subjetividad femenina se construye en funcion de un mandato externo, lo que Berger
(1974) define como ‘‘ser para otro”, se viste, se arregla en funcion de la mirada
masculina, figura que en muchos casos estd presente, pero no necesariamente, porque
ese mandato esta incorporado en la mujer. Lo que podemos observar para esta década es

que la imagen de mujer seductora (para otro) adquiere fuerza..

La mujer moderna se representa como la joven “actual” a la que se le ofrecen productos
que le brindan comodidad, frescura y practicidad, indicios de su insercion en el espacio

publico y el ambito laboral.

La belleza del cuerpo requiere de la lisura de la delgadez extrema que solo sera
interrumpida por el espesor de las nalgas y el desarrollo de la musculatura, en este marco
la vestimenta colabora a moldearlo corrigiendo imperfecciones o estilizando la figura.
Con este fin se particularizan las ofertas de acuerdo al tipo fisico: “muy altas” o a
tendencias personales: “clasicas”. Como podemos apreciar, el particularismo cobra

fuerza.
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Dos modelos que coexisten son muestra del contraste que habita el mundo femenino, la
mujer tradicional, ocurrente, anifiada, encantadora y “muy femenina” persiste con otra

mas ligada al mundo masculino: decidida, ganadora, combativa, precisa y perseverante.

La ética y la estética se anudan en complejos médico recreativos, prueba de la extension
de la medicalizacion al ambito de la salud. Se ofrecen tratamientos asociados a la practica
médica, recurriendo a internaciones, suministro de medicamentos y utilizacion de medios
técnicos para el cuidado de la salud y el embellecimiento en espacios agradables y

confortables.

Se impone el ejercicio como actividad para ambos géneros y se practicara con el
objetivo de cuidar la salud. La gimnasia adquiere caracteristicas diferentes a la
tradicional, ya no requiere de esfuerzo y sacrificio, se tiende al relax, no busca uniformar
sino que es particularizada: hay que escuchar al cuerpo, detectar las sefiales del
organismo, por lo que se involucra la psiquis desde una perspectiva que rompe con la
separacion cuerpo, mente. En este sentido hay que buscar las causas internas de las
dolencias y malestares, que se consideran signos de conflictos psiquicos. Por lo tanto se
requiere de una actitud, se apela a la voluntad individual para lograr el equilibrio interior.
Lo mismo sucede con la alimentacion, para mantener un cuerpo delgado, sano ya no se

habla de régimen sino de dieta, de “buena alimentacion”.

Todos estos mecanismos tienden al bienestar, ese estado de confort interior y exterior,
caracterizado por el relajamiento, la paz interior y la buena forma del cuerpo, sindbnimo

de salud. De alli que podemos hablar de la ligazdn entre €tica- estética y salud.

Lo masculino se caracteriza por la juventud, movimiento, agilidad y el gusto por la
aventura. El varon incorpora valores femeninos como la belleza y la suavidad. Asi como
se trasladan al mundo masculino caracteres propios de la feminidad que se traducen en la
confirmacion de la existencia de “esa nueva raza de coquetos”, rasgos masculinos migran
al mundo de la mujer, que le otorgan mayor poder de decision e independencia con

respecto al varon.

La valoracion positiva de lo moderno se expresa en la referencia a la actualidad y la
exaltacion de la tecnologia digital y de la informacion como dato necesario, tanto para el
tratamiento del cuerpo individual como para actuar como ciudadano. Los avances

técnicos producen no solo confort y seguridad, asi como en la década anterior, se definen
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como “maravillosos” por las sensaciones que generan. Al mismo tiempo observamos
una revalorizacion de lo natural, el cuerpo no se reduce a lo organico contaminado, posee

cualidades naturales escondidas que determinados productos ayudan a aflorar.

La seguridad comienza a constituirse en una preocupacion tomando forma como
contrapartida del riesgo ante el delito, en una década en la que se desarticula la dictadura

liberando a los ciudadanos de su asfixiante tutelaje.

Las figuras del intelectual y el ciudadano son destacadas por lo que representan, la

capacidad de reflexion, la produccion de verdad y la necesidad de informacion.

Vemos aparecer la apelacion al ciudadano, para defender la estabilidad frente a los
grupos economicos especuladores. Se revaloriza la palabra, la figura del intelectual y la

accion colectiva de la ciudadania frente al poder de las corporaciones.

El enfrentamiento como forma de inteligibilidad se mantiene en cuanto a la politica

interna: teoria de los dos demonios; y externa: guerra fria.

4- En la década del noventa el modelo femenino presentara distintas variantes con
algunos rasgos comunes como la tendencia al movimiento y la consideracion de la
belleza como algo que emana desde el interior, si la belleza moderna se conseguia por

medio de artificios externos, ahora se interioriza y es individualizada.

Se desdibuja la dicotomia interior — exterior. La forma como apariencia y el contenido se
funden. El bienestar dependera del equilibrio entre vida interior y apariencia exterior, el
control de las energias y el relax se constituiran en mecanismos saludables y se

reflejaran en forma de belleza.

La estética de la delgadez se constituye en un  mandato ético, expresado en
comportamientos que se caracterizan por la frugalidad y la busqueda de la armonia

interior como modos de ser, considerados sindnimos de salud.

Belleza y salud dependen de una actitud personal, de la gestion del propio cuerpo, capital
humano que se administra, acumula, invierte; de los resultados de esas transacciones
dependera el ¢éxito que se logra. En este contexto se presentan como cualidades el
dinamismo, la flexibilidad y capacidad de adaptacion; los objetivos son: reducir las

grasas, tonificar la masa muscular y regenerar energia. Como sostiene Vigarello (2009)

251



se pasa de la belleza decorativa a la belleza en accion. Como un efecto de la imposicion

de la extrema delgadez observamos la estetizacion de lo liso y la palidez.

El cuerpo pierde espesor, la energia pasa a ser el principio unificador de su
funcionamiento, la fuerza de voluntad viene a sostener la fragilidad de la carne; de todos
modos debemos sefialar que el peso de la materia, mas alla de estos desplazamientos, no
se pierde del todo en el mundo masculino y esto se traduce en el material con que se

define el caracter de la voluntad: “acero”, que connota solidez y durabilidad.

Coexisten varios modelos masculinos, el joven seductor, cuya belleza se refleja en la
rusticidad del rostro, la delgadez y una trabajada musculatura, el deportista, fuerte y agil
y el empresario cuya seriedad se manifiesta en la preocupacion por equilibrar salud y

rendimiento a través de la prevencion.

Las masculinidad pasard a estar representada por la energia en lugar de la fuerza, la
velocidad, la agilidad cobran preponderancia. Se incorporan practicas relacionados al
cuidado del cuerpo vy la delicadeza ya no representa un signo contradictorio para este
geénero. No obstante, debemos sefialar la persistencia de rasgos tradicionales, que se
presentan en las publicidades de un producto asociado al poder falico masculino como el
automovil, haciendo referencia a lo fuerte, lo duro, hasta el extremo de recurrir a la idea

de raza exaltando la intencion de naturalizar las cualidades viriles.

La figura del empresario, sometido al vertigo del mundo de los negocios es el hombre
del neoliberalismo, que debera cuidarse como recurso, necesario engranaje del sistema.
La prevencion y el ejercicio son signos de la época en que la seguridad pasa a representar

un valor positivo frente a la imprevisibilidad del entorno.

La técnica es complemento del cuerpo, el artefacto amplifica lo organico, ambos
coexisten sin conflicto. Asi como la metafora moderna del cuerpo maquina era propia del
modelo de la mecanica, el cuerpo energia e informacion es la forma de representacion
acorde a las técnicas digitales. La complementariedad cuerpo- objeto de las disciplinas se
funde confundiendo los términos en una sociedad donde la fisica va perdiendo peso

frente a los avances de lo virtual.

La tendencia al particularismo se profundizara con el predominio del estilo (que
singulariza), sobre la moda, que diferencia pero al mismo tiempo une a un grupo. Esta

tendencia observada en la dimension personal se correlaciona con la segmentacion de
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los mercados. La multiplicacidon de ofertas dirigidas no sélo a distintos tipos fisicos sino
a variados estilos personales (como en el caso femenino a las: “desestructuradas”,

“sofiadoras”, “originales”) es una muestra de este fendmeno.

La libertad esta ligada al consumo, la creatividad a la combinacion de objetos
consumidos, que se constituyen en signos de personalidad. Para las mujeres estaran
representados por la indumentaria, para los varones por el calzado y los automoviles, por
lo que podemos observar cierta persistencia de la division de tareas y modos de

presentacion atribuidos tradicionalmente a los géneros.

Sin embargo, podemos observar que se establece un juego entre distincion y uniformidad;
se tiende a homogeneizar un cuerpo extremadamente delgado, se prescriben conductas
asceticas en relacion al cuerpo y el cuidado de la salud, no desde el sacrificio y la
mortificacion sino desde el relajamiento y el autocontrol, no es la renuncia sino la dieta
equilibrada. El sujeto ya no se juega, como en otras €pocas, por cosas que lo trascienden
como un proyecto colectivo, por un mundo mejor o por la salvacion en el mas alla; el fin
es mucho mas acotado, lograr el propio bienestar. Frente a la inestabilidad de estas
sociedades de riesgo y la proliferacion de ofertas tentadoras la indiferencia representa una
forma de adaptacion posible, mientras que el cambio constante hace de la estabilidad
interior un atajo. Ejemplo de las nuevas formas de adaptacion personal es la promesa de
sentirse en un vehiculo (medio de movilidad para el mundo exterior) como en el interior
del hogar (simbolo del refugio en la privacidad); estableciendo un cruce entre interior y
exterior al trasladar, por medio de la técnica, el confort intimo a un espacio portatil. En
este marco la busqueda de bienestar es un objetivo, ligado al confort y a la seguridad que

supone evitar riesgos.

La distincion se produce en los consumos diferenciados y selectivos que permiten, dentro
de la uniformidad del modelo fisico, elegir signos de identificacion. Las marcas externas
proporcionan solidez porque la forma no se diferencia del contenido, lo exterior se

vuelve interior.

La juventud no se definira por la edad, sino que pasarda a ser un estado, lo que se
manifiesta en la atemporalidad que implica el borramiento del corte generacional y el

mestizaje cultural.
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En una época marcada por la experiencia de la aceleracion del tiempo encontramos
formas de evitar percibir los acontecimientos en una vertiginosa linealidad. Considerar a
la juventud como un estado mas que una edad permite escapar al amenazante deterioro
que provoca el paso del tiempo, reemplazando el peso de la edad por la fuerza de la
actitud. Recursos utilizados por el discurso publicitario como la atemporalidad, que al
descontextualizar un objeto produce una disrupcién en el continuum del devenir,
provocando la ilusion de eternizarlo, o la yuxtaposicidon de €épocas que tienden a borrar la

marca del tiempo son otras manifestaciones de este fenomeno.

En las revistas masculinas observamos una propuesta diferente, no la busqueda de
detener, atrapar el tiempo sino una pretension de desafiarlo, corriendo con velocidad y
energia, con la fuerza de la mente se presenta la posibilidad de trascender los limites

materiales de movimiento.

Paradojalmente asistimos a una mayor produccion de subjetividades en una década en
que decae la produccion econdmica y se desdibuja la practica politica, podemos
interpretar la multiplicacion de modelos subjetivos como la proyeccion de la capacidad
de accion propia de la politica, y de la posibilidad de transformacion que implica el
trabajo, hacia los cuerpos a través del consumo, cuando el espacio publico es reducido y

desvalorizado y el aparato productivo desestructurado.

La politica se desdibuja frente al mercado. Se apela al ciudadano consumidor desde un
modelo empresarial basado en la libre competencia. El ciudadano consumidor debe
adaptarse a las exigencias de la economia. Se expulsa el conflicto de la politica, las

desigualdades no se expresan como dominacion sino como mera diferencia.

Las publicidades de ONG, dan cuenta de la retirada del Estado de sus funciones
sociales; las de revalorizacidbn del verde, constituyen una manifestacion de la
preocupacion por el medio ambiente que se expresa en una respuesta desde la vida
privada (cuide su jardin) y una bucdlica valoracion del campo como lo natural no

contaminado, frente al cemento de las ciudades.

5- En lo referente a los recursos retoricos y el estilo grafico relevaremos algunos aspectos

que nos informan sobre los sujetos que construyen y a quienes se dirigen.

La fuerte presencia del imperativo como modo de enunciacion y la utilizacion de recursos

como la apelacion a la cientificidad, la amenaza o el uso de vocablos que connotan
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violencia o enfrentamiento en las revistas de la década del setenta, en particular en El
Grdfico, (cosa que persiste en menor medida en los afios ochenta) marcan la fuerza de

valores autoritarios, sobre todo relacionados con el sujeto masculino.

Las caricaturas de la grafica de los sesenta muestran un discurso que interpela al varén
como nifo, la mujer también es invocada como nifa, pero no desde el humor ligado a lo
ludico, sino marcando discursivamente su lugar de dependencia con respecto a un mundo

adulto masculino, que la cuida o en funcion del cual se constituye.

La distancia con el lector que se expresa en la ausencia de tuteo persiste hasta los noventa
en donde se establece una relacion mas intima, sefial del relajamiento de la rigidez propia

de las relaciones interpersonales y la tendencia a la personalizacion.

Podemos establecer un corte a partir de los ochenta que coincide con lo que habiamos

caracterizado como sociedad mediatizada.

La incorporacion de recursos de la publicidad posmoderna, mas alla de que obedece al
desarrollo interno del género, puede asociarse con otros cambios producidos en la
cultura de la época en que la forma de presentacion cobra fuerza y el estilo de
construccion es signo de personalidad. La flexibilizacion de moldes fijos y el
entrecruzamiento de caracteres que se expresa en la construccion de modelos subjetivos

pueden ser pensados en consonancia con la tendencia a la interdiscursividad.

Particularidades de las transformaciones contemporaneas

El corte mas pronunciado en cuanto a la figuracion femenina se produce a fines de los
sesenta, cuando desaparece del centro de escena el modelo tradicional de mujer delicada
y sumisa, ligada al hogar, cuyo cuerpo mantenia las curvas y lo graso no habia sido
expulsado totalmente como ocurrira a partir de los setenta con una tendencia a

profundizarse.

Una mujer desafiante, sensual y activa comienza a perfilarse a partir de alli, lo que no
significa que esa imagen tradicional desaparezca del todo, la vemos reaparecer en algunos
rasgos o como contracara de la nueva tendencia. No debemos perder de vista que son
anos en que las ideas de liberacion femenina cobraran fuerza, de todos modos los

cambios no se dan en términos absolutos ni lineales. No es que las mujeres estaban
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sometidas y comenzaron a librarse de sus ataduras, es un proceso mas complejo en el que
formas de comportamiento y de percepcion se definen de ese modo al ser pensadas en el
contexto de las relaciones sociales y en particular de género, en las que la mujer se
constituyd como sujeto siendo para otro, paso a pensarse como desafiando a otro para

luego plantearse liberarse de un otro.

El cuerpo ya no es contorneado y modelado por la vestimenta, comienza a mostrarse, la
piel bronceada se perfila como moda, el bronceado aparece en esta década ligado a la
naturaleza y la vitalidad, cosa que luego se revertira en los afios ochenta desde el
discurso médico que hablard de los riesgos de la exposicion al sol y hara
recomendaciones para la proteccion de la piel, con el consiguiente reemplazo de la oferta

de bronceadores por la de protectores solares.

El erotismo femenino caracterizado por la sugerencia y el retaceo no desaparecerad del
todo, pero podemos observar la emergencia de una sensualidad mas franca, directa y
espontanea, acorde al “nuevo erotismo de posguerra” que describe Vigarello (2008)

como “briggitsmo”.

La violencia es un rasgo persistente, fundamentalmente en torno a la masculinidad, si en
los sesenta se percibe ligada a rasgos fisicos, a la fortaleza, en los noventa se invoca la
fuerza de la mente o de la voluntad. Modos de representacion que se condicen con los

tipos de tecnologia imperantes en cada momento, la mecanica y la digital.

En relacion a la figura masculina, podemos apreciar una fractura en la percepcion de la
juventud ligada a cambios politicos en la década del setenta, no encontramos indicios de
la figura del joven rebelde militante politico, pero si una publicidad de jeans interpela a
la contracultura juvenil ligada a la paz, la espiritualidad, la interioridad inspirada en la
tradicion hindqd, representando valores opuestos al consumo y al mandato moderno de
dinamismo y movimiento. Esta figura, que se identifica con una vida comunitaria y fue
utilizada por una empresa multinacional con fines comerciales, desaparecera de las

revistas de las décadas posteriores.

A partir de los anos ochenta y con mayor énfasis en los noventa podemos apreciar la
emergencia de una nueva forma de individualidad, el particularismo. La individualizacion
se produce a través del consumo, la libertad se realiza en la seleccion de ofertas y la

creatividad se despliega en la combinacion de objetos adquiridos.
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En los afios sesenta ya encontramos la manifestacion del ideario neoliberal cuando se
responsabiliza al individuo de su destino, su bienestar dependera del propio esfuerzo,
estas i1deas reapareceran con mas fuerza desde los ochenta y en los noventa cuando se

piensa al individuo como “capital humano”.

Paralelamente se produce una fragmentacion de las identidades tradicionales y en
consonancia con esto se entrecruzan las cualidades de género con mayor frecuencia,
produciendo como resultado la valoracion de la belleza masculina y el desarrollo de la

musculatura femenina, o cruces entre lo activo y lo pasivo, lo suave y lo agresivo.

El cuerpo es atravesado por técnicas disciplinarias que se van flexibilizando desde la
década del ochenta y se combinan con otras que tienden a la singularizacion. El
autoconocimiento permite una adaptacion de técnicas como el ejercicio o las dietas con el
objeto de lograr el bienestar, que se traduce en un estado de equilibrio psicosomatico en
el que se conjugan belleza y salud, no desde una ética del sacrificio, la nueva disciplina
consiste en una estetizacion de lo frugal y liso que pretende alivianar la renuncia a los

CXCCSOS.

A lo largo de las décadas persiste una percepcion de lo organico como contaminado y
perecedero, siempre asociado a la higiene; en la década del setenta la genitalidad

femenina comienza a nombrarse,

La fascinacion por lo técnico como signo de modernidad es una constante y su
variabilidad estd ligada a los tipos de tecnologia predominantes. Si en los sesenta Ia

técnica modificaba el cuerpo, en los noventa ambos funcionaran simbidticamente.

En relacion al sujeto productivo, podemos apreciar que hasta la década del setenta
persiste la imagen del varon trabajador, ligado al aparato productivo. Si bien ya en los
setenta vemos publicidades de compaiiias financieras apelando a la figura del empresario
o financista desde el estereotipo burgués distinguido y ganador, recién en la década del
ochenta y mas en los noventa se identifica trabajador con empresario, al que se le ofrece
indumentaria elegante desapareciendo las publicidades de ropa de trabajo fuertes y

durables destinadas a la clase obrera.

La medicalizacion que comienza a observarse con mayor nitidez en los ochenta se

multiplica y naturaliza en los noventa, las intervenciones preventivas y adaptativas,
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ligadas a las exigencias sociales que se manifiestan en la vertiginosidad y la proliferacion

de riesgos imprimen la vida cotidiana. En este marco cobra fuerza la idea de seguridad.

También desde los ochenta observamos una valoracion de la juventud como estado, mas

alla del paso del tiempo.

En los sesenta y setenta los avances técnicos hacian la vida mas confortable, en los
ochenta y los noventa las intervenciones médico estéticas producen bienestar que se
expresa en el relax, la vitalidad y la ausencia de conflictividad. Se produce una

hibridacion entre lo médico y lo recreativo que luego tomara forma en la figura del Spa.

Se encontraron huellas de los procesos politicos y de las coyunturas econdmicas, a veces
explicitamente en publicidades de organismos gubernamentales o en publicaciones que
abordaban esos temas; otras se pudieron identificar en productos y en los aspectos
retoricos o iconicos de los mensajes. Signos que hablan de ahorro, control de precios,
procesos inflacionarios, otros que connotan violencia, autoritarismo, que refieren a
practicas democraticas o apelan al sujeto como ciudadano, es notable la pérdida de
espesor de la politica y la fuerza que adquiere la 16gica mercantil en los noventa. No es
un dato menor que las referencias directas a la politica se encuentren en las revistas
destinadas al publico masculino. Una marca distintiva se puede apreciar en la forma en
que se percibe el aumento de precios en 1984 donde se apela a la responsabilidad
ciudadana para defender una medida del gobierno, el congelamiento de los precios, frente
a los productores y empresarios que deben ser obligados a respetarla. A diferencia de una
publicidad de 1997 donde la noticia es que bajan los precios por la buena voluntad de los
“que mas tienen”, los ciudadanos deben comparar precios y buscar los mas baratos.
Como podemos apreciar la percepcion de los agentes sociales ha variado y la balanza se
ha puesto en favor de los sectores concentrados de la economia a los que ya no hay que
exigirles como ciudadanos que respeten una medida del gobierno, gracias a su

austeridad los precios bajan.

La valoracion positiva de los productos de procedencia importada es una constante, lo
extranjero es signo de calidad y prestigio, en las publicidades de las ultimas décadas ya
no es necesaria la mediacidon del lenguaje propio para exaltarlo, la apelacion al idioma del
otro, en mayor medida el inglés legitima simbdlicamente no sélo al producto sino la

procedencia en si.
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Hemos podido apreciar, a lo largo de las cuatro décadas recorridas la persistencia de
ciertos rasgos que definen masculinidad y / feminidad y la emergencia de otros, en un

juego de relaciones que constituyen configuraciones particulares.

Esta investigacion pretendido ser una aproximacion a las configuraciones subjetivas
contemporaneas desde un discurso en particular y una perspectiva de analisis parcial,

quedando abierta a otras posibles lecturas.

259



BIBLIOGRAFIA

Altamirano, Carlos (2006) “Pasado Presente”, en Diario La Nacion, 9 de abril de 2006.
AAVYV, Josetxo Beriain Comp. (1996) Las consecuencias perversas de la modernidad,
Barcelona, Anthropos.

Arendt, Hannah (1987) Los origenes del totalitarismo, Madrid, Alianza.

Arfuch, Leonor (2002) Identidades, sujetos y subjetividades, Buenos Aires, Prometeo.

Arjun Appadurai (1991) La vida social de las cosas. Perspectiva cultural de las

mercancias, México, Grijalbo.

Baggiolini, Luis (2011) “La implosion de los medios, la explosion de los sentidos™ en E-
Book, Valdettaro, Sandra coordinadora (2011), El dispositivo McLuhan, Rosario, UNR
Editora.

Barthes, Roland (1990) La aventura semiologica, Buenos Aires, Paidos.

(1991) S/ Z, México, Siglo XXI Editores.

(2004) Mitologias, Buenos Aires, Siglo XXI Editores.

Basualdo, E. M. (1994) “El impacto economico y social de las privatizaciones”, en

Realidad Economica, N° 123, abril- mayo, Buenos Aires.

260



Bauman, Zygmunt (2005) Modernidad Liquida, Buenos Aires, Fondo de Cultura

Econémica.

Belting Hans (2007) Antropologia de la imagen, Buenos Aires, Katz.

Benjamin, Walter (2003) La obra de arte en la época de la reproductibilidad técnica,

M¢éxico, Editorial Itaca.

(1982) “Pequeiia historia de la fotografia”, en Discursos Interrumpidos,

Madrid, Taurus.

Berger, John (1974) Modos de ver, Barcelona, Editorial Gili.

Bianchi, Patricia (2006) “La autosanacion. Otros caminos”, en Revista El Sendero del

Medio, Ano 3, N°18, Rosario.

Bourdieu, Pierre (2000 a) La distincion. Criterios y bases sociales del gusto, Madrid,
Taurus.

(2000 b) La dominacion masculina, Barcelona, Anagrama.

(2001) ;Que significa hablar?, Madrid, Akal.

(2010) El sentido social del gusto. Elementos para una sociologia de la

cultura, Buenos Aires, Siglo XXI Editores.
Bremond, Claude (1972) La logica de los posibles narrativos, Buenos Aires, Tiempo

Contemporaneo.

Burke, Peter (2000) Formas de la historia cultural, Madrid Alianza.

(2001) Visto y no visto. El uso de la imagen como documento historico,

Barcelona, Critica.

Carozzi, Maria Julia (2000), Nueva era y terapias alternativas, Buenso Aires,

Universidad Catolica Argentina.

261



Centocchi, Claudio (2007) Modalidades argumentativas empleadas en la publicidad
televisiva contemporanea. Emergencia de un nuevo modelo dentro del sistema

publicitario, Tesis de Maestria en Analisis del Discurso, Buenos Aires, mimeo.

Chmiel, Silvina (2000) “El milagro de la eterna juventud”, en M argulis, M. (Editor), La

juventud es mds que una palabra, Buenos Aires, Editorial Biblos.

Citro, Silvia (Coord.) (2011) Cuerpos plurales. Antropologia de y desde los cuerpos,

Buenos Aires, Editorial Biblos.

Damill, Mario (2005) “La economia y la politica econdémica: del viejo al nuevo
endeudamiento”, en Nueva Historia Argentina, Tomo X, Buenos Aires, Editorial

Sudamericana.

De Certeau, Michel (1993) La escritura de la Historia, México, Universidad

Iberoamericana.

(1996) La invencion de lo cotidiano, México, Universidad

Iberoamericana.

Deleuze, Gilles (1999) Conversaciones. Post scriptum sobre las sociedades de control,

Valencia, PRE- TEXTOS.

Durand, J. (1970) “Retoérica e imagen publicitaria”, en AAVV, Analisis de las imdgenes,

Barcelona, Ediciones Buenos Aires, 1982.

Elias, Norbert (1993) El proceso de la civilizacion, Buenos Aires, Fondo de Cultura

Economica.

Feletti, Roberto y Lozano, Claudio (1991)”La economia del menemismo. Cambio
estructural, crisis recurrentes y destino incierto”, en AAVYV, El menemato. Radiografia de

dos anos de gobierno de Carlos Menem, Buenos Aires, Letra Buena.

262



Fischler, Claude (1995) EIl (h)omnivoro. El gusto, la comida y el cuerpo, Barcelona,

Anagrama.

Foucault, Michel (1980) “Nietzsche la Genealogia y la Historia”, en Microfisica del
Poder, Madrid, La Piqueta.

(2002a) La hermenéutica del sujeto, Mexico, Fondo de Cultura

Economica.
(2002b) La arqueologia del saber, Siglo XXI Editores.
(1985) El discurso del poder, Buenos Aireds, Folios.
(1980) Microfisica del poder, Madrid, La Piqueta.
(1990) La vida de los hombres infames, Madrid, la Piqueta.
(2001) Defender la sociedad, Buenos Aires, Fondo de Cultura
Econdmica.
(2007) Nacimiento de la biopolitica, Buenos Aires, Fondo de Cultura
Econdmica.

Freud, Sigmund (1979) “El malestar en la cultura”, en Obras Completas Vol. XXI,

Buenos Aires, Amorrortu.

(1979) “El porvenir de una ilusion”, en Obras Completas Vol. XXI,

Buenos Aires, Amorrortu.

(1996) Psicologia de las masas y andlisis del yo, Madrid, Biblioteca

Nueva.

Frisby (1992) Fragmentos de la modernidad, Madrid, Visor.

263



Frenkel, Roberto (1989) “El régimen de alta inflacion y el nivel de actividad” en CEDES
(Doc. 26) Buenos Aires.

Giddens, Anthony (1991) Modernidad e identidad del yo, Barcelona, Peninsula.

Girbal-Blacha (coordinadora) (2004) Estado, sociedad y economia en la Argentina
(1930-1997), Buenos Aires, Universidad Nacional de Quilmes.

Goftman, Erving (1972) Internados, Buenos Aires, Amorrortu.

(1991) “La ritualizacién de la femeneidad”, Winkin, Y.; Los momentos

vy sus hombres, Buenos Aires, Paidos.

Griiner, Eduardo (2002) “Ensayo sobre el conflicto de la(s) representacion(es). Teoria
critica del Arte y crisis de los Politico”, en Segundas Jornadas de Arte y Universidad,
Rosario, Centro de Estudios e Investigacion de Propuestas Artisticas Hibridas Escuela de

Bellas Artes, Facultad de Humanidades y artes, Universidad Nacional de Rosario.

Horkheimer, Max, Adorno, Theodor (1988) Dialéctica del iluminismo, Buenos Aires,

Editorial Sudamericana.

Ibaniez, J. (1986) “Una publicidad que se anuncia a si misma”, en Rev. Telos N° 8,

Madrid, Pixel, diciembre.

Imbert, G. (1995) “De la publicidad de objetos al objeto de la publicidad. Un discurso

gratuito”, en Rev. Telos N° 41, Madrid, Pixel, marzo- mayo.
Isuani, Ernesto (1999) “Anomia social y anemia estatal”, en Filmus Daniel (Comp.), Los
noventa. Politica, sociedad y cultura en América latina y Argentina de fin de siglo,

Buenos Aires, Eudeba.

Jelin, Elizabeth (2005) “Los derechos humanos entre el Estado y la sociedad”, en Nueva

Historia Argentina, Tomo X, Buenos Aires, Editorial Sudamericana.

264



King, John (1985), El Di Tella y el desarrollo cultural argentino en la década del 60,

Buenos Aires, Editorial de arte Gaglionone.

Le Breton, David (2004) Antropologia del cuerpo y modernidad, Buenos Aires, Nueva
Vision.

Lechner, Norbert (1999) “Los condicionantes de la gobernabilidad democratica en
América Latina de fin de siglo”, en Filmus Daniel (Comp), Los noventa. Politica,

sociedad y cultura en América Latina de fin de siglo, Buenos Aires, Eudeba.

Le Goff, Jacques y Nicolas Truong (2006) Una historia del cuerpo en la Edad Media

Buenos Aires, Paidos.

Lipovetsky, Gilles (2010) “La era del vacio”, citado en: Citro, S, (Comp), Cuerpos

plurales, Buenos Aires, Biblos.

Lopez, Maria Pia (1997), Mutantes, trazos sobre los cuerpos, Buenos Aires, Colihue.

Luhmann, Niklas (2000) La realidad de los medios de masas, México, Anthropos.

Mc Luhan, Marshall y Eric (1990) Leyes de los medios. La nueva ciencia, México,
Grijalbo.

Magarinos de Morentin, Juan (1984) El mensaje publicitario, Buenos Aires, Hachette.

Marafioti, Roberto (1993) Los significantes del consumo, semiologia, medios masivos y

publicidad, Buenos Aires, Biblos.

Marcuse, Herbert (1993) El hombre unidimensional, Buenos Aires, Planeta- Agostini.

Margulis, Mario (2000) La Juventud e s mds que una palabra, Buenos Aires, Editorial

Biblos.

Martinez, Margarita (2010) “El cuerpo vulnerado. Sobre el intruso de Jean Pierre

265



Nancy”, en revista Artefacto, www. revistaartefactio.com.ar.

Marx, Karl (1985) Manifiesto del Partido Comunista, Buenos Aires, Editorial Anteo.

(2002) El Capital, México, Siglo XXI Editores.

Mattelart, Armand (1991) La publicidad, Barcelona, Paidos.

Metz, C. y otros (1973)  Andlisis de las imdgenes, Buenos Aires, Tiempo

Contemporaneo.

Miranda, Marisa (2011) Controlar lo incontrolable. Una Historia de la Sexualidad en
Argentina, Buenos Aires, Biblos.

Mundo, Daniel (2003) Critica apasionada. Una lectura introductoria a la obra de
Hannah Arendt, Buenos Aires, Prometeo.

Murillo, Susana (2003) Sujetos a la incertidumbre. Transformaciones sociales y
construccion de subjetividad en la Buenos Aires actual, Buenos Aires, Centro Cultural

de la Cooperacion.

(2005) Contratiempos, espacio, tiempo y proyectos en Buenos Aires de

hoy, Buenos Aires, Ediciones del Instituto Movilizador de Fondos Cooperativos.

Palomino, Hector (2005) “Los cambios en el mundo del trabajo y los dilemas sindicales”,

en Nueva Historia Argentina, tomo X. Buenos Aires Editorial Sudamericana.

Péninou, G. (1976) Semiotica de la publicidad, Barcelona, G. Gill..

Pifieiro, Elena (2002) “Medios de comunicacidon y representacion politica: el caso
primera Plana (1962- 1966)”, en Revista Temas de Historia Argentina y
Latinoamericana, N° 1. Departamento de Historia, Facultad de Filosofia y Letras, Buenos

Aires, UCA.

266



Peker, Luciana (2011) “Para venderte mejor” en diario Pdgina/l2, suplemeto Las 12,

Buenos Aires, viernes 22 de abril de 2011.

Pujol, Sergio (2003) “Rebeldes y modernos. Una cultura de los jovenes”, en Nueva

Historia Argentina, Tomo IX, Buenos Aires, Editorial Sudamericana.

Quiroga, Hugo (2005a) “El tiempo del proceso”, en Nueva Historia Argentina, Tomo X,

Buenos Aires, Editorial Sudamericana.

(2005b) “La reconstruccion de la democracia argentina”, en, Nueva

Historia Argentina, Tomo X, Buenos Aires, Editorial Sudamericana.
Rocchi, Fernando (1999) “Inventando la soberania del consumidor: publicidad,
privacidad y revolucion del mercado en Argentina, 1860- 1940, en Devoto,F. y

Madero, M. Direccion, Historia de la vida privada, Tomo II, Buenos Aires, Taurus.

Rose, Nikolas (2012) Politicas de la vida. Biomedicina, poder y subjetividad en el siglo

XXI, Buenos Aires, Unipe Editorial Universitaria.

Rubinzal, Diego (2010) Historia economica argentina (1880- 2009). Desde los tiempos
de Argentino Roca hasta Cristina Fernandez de Kirchner, Santa Fe, Ediciones de Centro
Cultural de la Cooperacion Floreal Gorrini.

Sanchez Guzman, J. R. (1979) Teoria de la publicidad, Madrid, Tecnos.

Sarlo, Beatriz (1994) Escenas de la vida posmoderna, Buenos Aires, Ariel.

(1997) La imaginacion técnica, Buenos Aires, Nueva Vision.

Sibilia, Paula (2005) EI hombre postorganico. Cuerpo, subjetividad y tecnologias

digitales, Buenos Aires, Fondo de Cultura Econdmica.

267



(2010) “;Cémo ser un cuerpo contemporaneo?. Autoestima, bienestar,

creatividad, alto desempefio y buena forma”, en Cuadernos del INADI (http://cuadernos

.Inadi.gob.ar)

Simmel, Georg (1977) Filosofia del dinero, Madrid, Instituto de Estudios Politicos.

(1977) El individuo y la libertad, Barcelona, Peninsula.

(2002) Sobre la aventura, Barcelona, Peninsula.

Steimberg, Oscar, Traversa, Oscar (1997) Estilo de época y comunicacion mediatica,

Buenos Aires, Coleccion del Circulo.

Tassara, Mabel (2002) Las figuras argumentativas en el discurso publicitario, Ponencia
presentada en el Congreso Internacional: “La argumentacion: Linglistica, Retorica,

Logica, Pedagogia™., en http://es.scrib.com/doc/46633609/Tassara- Mabel- Las- Figuras-

Argumentativas- en — el- discurso- rio.

Tarzibachi, Eugenia (2010). “;Qué pretende usted de mi?”, en Diario Pdgina/ 12, 12 de
febrero de 2010, Buenos Aires.

(2013) “Como vender un tabt”, en Diario Pagina / 12, 1 de

septiembre de 2013.

Programa televisivo Madres de la Plaza n° 287, emitido por la

Television Publica en diciembre de 2013.

Tcach, César (2003), “Golpes, proscripciones y partidos politicos”, en Nueva Historia

argentina, Tomo IX, Buenos Aires, Sudamericana.

Todoropv, Tzvetan (1972) “Las categorias del relato literario”, en Barthes, R. y otros,

Analisis estructural del relato, Buenos Aires, Tiempo Contemporaneo.

268



Tomachevski, Boris (1976) Teoria de la literatura de los formalistas rusos, Buenos Aires,

Siglo XXI Editores.

Traversa, Oscar (1997). Cuerpos de papel, Barcelona, Gedisa.

Uhart, Claudia, (2004), “La mujer que se consume o ¢l consumo de la mujer”, en

Imagenes publicitarias/ nuevos burgueses, Buenos Aires, Prometeo.

Valdettaro, Sandra (1999) “La tecnologia y el arte en Benjamin”, en Anuario del

Departamento de Ciencias de la Comunicacion, Vol. 4 , Rosario, UNR Editora.

(2000) “Lo urbano como experiencia de la modernidad”, en La

Trama de la Comunicacion, Vol. 5, Rosario, UNR Editora.

(2007) “Medios, actualidad y mediatizacion”, en Boletin de la

Biblioteca del Congreso de la Nacion N° 123 Medios y Comunicacion, Buenos Aires,

Biblioteca del Congreso de la Nacion.

Valiente, Enrique (2000) “Anorexia y bulimia: el cors¢ de la autodisciplina”, en La
juventud es mds que una palabra, Buenos Aires, Editorial Biblos
Vallejo, Gustavo. Miranda, Marisa (2005) Darwinismo social y eugenesia en el mundo

latino, Buenos Aires, Siglo XXI.

(2007) Politicas del cuerpo, Buenos Aires, Siglo XXI.

Veron, Eliseo (2001), El cuerpo de las imagenes, Buenos Aires, Norma.

(2004) Fragmentos de un tejido, Buenos Aires, Gedisa.

269



(1988) “Cuerpo significante”, en Rodriguez Illera, J. L., Educacion y

comunicacion, Buenos Aires, Paidos.

(2007) La semiosis social, Barcelona, Gedisa.

Vigarello, Georges (2005), Corregir el cuerpo. Historia de un poder pedagdgico, Buenos

Aires, Nueva Vision.

(2009) Historia de la belleza, Buenos Aires, Nueva Vision.

Wacquant, Loic (2007) “La logica del boxeo en el Chicago negro. Hacia una sociologia
del boxeo”, en Revista Educacion Fisica y Ciencia Vol. 9, Facultad de Humanidades y
Ciencias de la Educacion de la ciudad de La Plata, en sitio web: http: /

www.fuentesmemoria.fahce.unlp.edu.ar/art_revistas)pr.3303.pdf.

(2012) “Tres pasos hacia una antropologia historica del neoliberalismo

real”, en Revista Herramienta N° 49, mayo de 2012, Ciudad autonoma de Buenos Aires.

270



FUENTES

Revistas Para Ti:

N° 2160, 3 de diciembre de 1963.
N° 2267, 20 de diciembre de 1965.
N° 2477, 29 de diciembre de 1969.
N° 2747, 3 de marzo de 1975.

N° 2799, 1 de marzo de 1976.

N° 2946, 25 de diciembre de 1978.
N° 3246, 24 de septiembre de 1984.
N° 3357, 10 de noviembre de 1986.
N° 3381, 27 de abril de 1987.

N° 3524, 22 de enero de 1990.

N° 3901, 14 de abril de 1997.

N° 3903, 28 de abril de 1997.

Revistas El Grafico
N° 2153, 28 de diciembre de 1960.

N° 2391, 3 de agosto de 1965.

271



N° 2574, 4 de febrero de 1969.
N° 2791, 3 de abril de 1973.

N° 3019, 16 de agosto de 1977.

N° 3141, 18 de diciembre de 1979.

N° 3279, 10 de agosto de 1982.
N° 3321, 31 de marzo de 1983.
N° 3575, 12 de abril de 1988.
N° 3802, 18 de agosto de 1992.
N° 4086, 27 de enero de 1998.

N° 4094, 24 de marzo de 1998.

272



