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La Publicidad
y los valores sociales.

Analisis de la publicidad dirigida

a la mujer en la revista Para Ti
(1950-1990).
|
El mensaje publicitario y su influencia social,

en relacion con las creencias,

estilos de vida y valores de la mujer

y la familia en tres décadas
de publicidad grdfica Argentina.

Lic. Alicia Prestigiacomo
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Dos riesgos acechan a los autores de tesis ajenas a las llamadas “ciencias duras”. El primero,
que el cardcter especifico del tema, por temor al desvio o a la conjetura, resulte demasiado acotado
Yy, aunque fiel a su propdsito, no abra vertiente alguna hacia otros aspectos sociales o hacia otras
reflexiones. El otro es su exacta contrapartida: la tentacién del desvio y de la conjetura como
presuntos enriquecedores del tema suele oscurecer y hasta diluir el objetivo, convirtiendo a la tesis en

un intento historico-sociolégico de muy poco felices carnadura y sustento.

La licenciada Alicia Prestigiacomo, en su admirable trabajo La Publicidad y los Valores
Sociales, no sélo ha eludido esos riesgos con gran solvencia profesional: ha logrado un perfecto
equilibrio entre planteo, desarrollo y conclusion, dotando ademds a estas mas de doscientas
paginas no solo del rigor que confieren la ardua investigacion y la precisa informacion; también
de un ritmo, una organizacion y una amenidad capaces de cautivar incluso al lector profano o

escasamente iniciado.

No ha sido poco ambicioso el tema de la tesis. Establecer la a veces decisiva influencia del
mensaje publicitario en las creencias, estilos de vida y valores de la mujer y la familia en tres
décadas de publicidad grafica consumida en la Argentina conlleva mucho mads que un previsible
desfile de anuncios, su cambiante estética, sus slogans, sus textos y sus mayores o menores
espacios en diarios y revistas. Implica una aguda visiéon de los cambios, las tendencias y las
apetencias de una sociedad a través de dos generaciones, aportando, ya directa, ya
indirectamente, un sélido y riquisimo material aprovechable en campos como la historia, la

sociologia, la politica, el periodismo y la docencia.

Ademas, last but not least, instala Prestigiacomo en el centro de su trabajo a la mujer, no sélo
protagonista fundacional de la existencia humana: también y por sobre todo, protagonista
fundamental de la familia en estos sombrios tiempos en que los valores esenciales parecen vacilar
ante falsos profetas, mensajes hedonistas y nihilistas, y agresiones contra las cuales es imprescindible

oponer nobles y firmes anticuerpos.

Sobre ese punto clave, ardiente, la autora cierra asi el capitulo Conclusiones de su tesis:
“En estas épocas en que el descreimiento en valores supremos se agudiza y parecen aumentar
el individualismo y el placer inmediato en desmedro de la solidaridad, su cumplen las palabras
de Lipovetsky (1994): “El bienestar ha tomado el lugar de Dios, y la publicidad se ha

»

convertido en su profeta’”.

No es un parrafo casual, elegido por su capacidad de impacto o simplemente por su redondez
estilistica. Es una severa y casi desesperada advertencia a todos los responsables del mensaje

publicitario, que siempre va mucho mas alla, frontal o subliminalmente, del primordial y, para
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muchos, inocente objetivo de fomentar buenas ventas. Si asi fuera, la palabra moral no tendria
cabida en esa disciplina. Pero es todo lo contrario, porque una publicidad que no atienda a esa
palabra -que tantos intentan devaluar- se transforma en un funesto contravalor.

Prestigiacomo no pontifica, no sublima, no sataniza. Trabaja con realidades y evidencias. Esa es su
mayor fuerza, y el arma mds convincente de este trabajo.

(Generosamente, la autora me ha citado en su lista de agradecimientos. Pero soy yo quien le agradece

haberme confiado el privilegio de redactar este proélogo).

Alfredo Serra

Periodista
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Mucho se ha escrito sobre la publicidad, no so6lo por los propios publicitarios
sino que ha sido analizada y estudiada desde otras areas de interés. En la mayoria de
los casos, es objeto de anélisis en la vision de otras disciplinas, como la psicologia, la
semiologia, la lingiiistica, la sociologia, etc. Y han sido justamente éstas las que han
dado a sus estudios un rigor cientifico.

El material bibliografico netamente publicitario carece de este rigor, porque no
ha sido objeto de analisis por los profesionales que lo crean, y de ahi su limitacion. La
publicidad suele mostrarse a si misma, despliega su accionar y lo pone ante los ojos de
investigadores de otras disciplinas. Expone, comenta, compara, pero no se convierte
ella misma en sujeto de la investigacion.

Los trabajos realizados por los propios publicitarios tienden a relatar los
avatares del ejercicio de la profesion o a desarrollar panoramas globales con el fin de
instruir en el conocimiento de la actividad, incluyendo, en algunas obras, el analisis de
avisos graficos publicados en distintos medios. En otros casos, se encuentran estudios
hechos por empresas de investigacién de mercado, con un fin netamente utilitario, de
acuerdo con necesidades concretas de sus clientes.

El caracter especifico de la publicidad hace necesaria una vision propia, una voz
acreditada dentro de sus propias leyes que permita detenerse y profundizar con
interés cientifico. Hace falta construir un espacio de investigacion de la publicidad por
los mismos publicitarios, donde las perspectivas, las preguntas por formularse y los
cuestionamientos obtenidos sean propios de su accionar. Contar, en sintesis, con un
espacio dedicado a la investigacion en un area ausente de trabajos de relevancia
cientifica.

De ahi la importancia de iniciar una tarea sistematica y profunda sobre la
influencia que la publicidad ha ejercido en los cambios sociales del pasado reciente y
la estrecha vinculacion de su accionar con los valores, creencias y estilos de vida de la
sociedad, aportando un punto de vista historico-social al tema de la evolucion del
mensaje publicitario, en virtud de ser éste un campo de estudio ain hoy no
desarrollado.

Asi, se estaria iniciando un aporte de urgente resolucion en el area publicitaria,
pudiendo contar con informaciéon sistematizada que contribuya eficazmente a
revalorizar la trascendencia de la actividad dentro del contexto social argentino, la
relevancia de los valores sociales en el discurso comunicativo, el aporte de otras
generaciones de publicitarios en la comunicacion actual y, fundamentalmente,
contribuiria a crear conciencia en las actuales y futuras generaciones de publicitarios
y de comunicadores en general sobre la gravitacion social de la profesion en el marco
de una profundizacion del saber.
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De esta manera, estariamos dando apertura a la creaciéon de un espacio de
investigacion cientifica desde la vision profesional especifica y dando respuesta a la
ausencia prolongada de cuestionamientos que podrian dar lugar a la motivaciéon de
otros profesionales, abriendo una linea de investigacién imprescindible para la
complejidad del mensaje publicitario en la actual comunicacién masiva.

Siendo el tema que nos ocupa la publicidad en Argentina, especificamente en
Buenos Aires (ver nota al final del capitulo) , consideramos que es necesario contar
con una cronologia de su desarrollo, desde los inicios de la vida colonial hasta
nuestros dias. Esta vision exhaustiva permitiria conocer y descubrir las diferentes
modalidades con las que la publicidad se fue revistiendo en su inexorable camino de
testigo social, politico y econdémico. Podriamos ver, asimismo, como fueron
cambiando las estrategias comunicativas a través del tiempo y como paulatinamente
se fueron introduciendo novedades en las formas de encarar el discurso y la actividad
publicitaria.

La vastedad de una obra de esta naturaleza cubriria un vacio importante, ya
que hasta el momento s6lo se han desarrollado relatos aislados, anécdotas
pintorescas, o desarrollos segmentados en determinados periodos histéricos, pero
cuyo acento ha sido puesto mas en el relato grafico de los productos publicitarios que
en la evolucién real de sus técnicas, estrategias comunicativas, herramientas
aplicadas, teorias y protagonistas.

Un veterano hombre del periodismo argentino, Félix Laifio, solia repetir
incansablemente que si alguien queria conocer la historia argentina podia seguir
confiadamente el relato que la propia publicidad permitia vislumbrar a través de las
épocas. Algo que también expresé Marshall McLuhan, en su obra Understanding
Media: the extension of man, al decir que “los historiadores y los arquéologos
descubriran algin dia que los avisos son las mas ricas y fieles reflexiones cotidianas
de nuestra sociedad” (en Borrini, Alberto, 1976:38). De ahi la importancia de echar
una mirada, aunque sea acotada, a la vasta trayectoria que la publicidad fue
realizando desde las épocas previas al nacimiento de nuestra nacionalidad.

De esta forma, la presente investigacion se inicia con una metodologia
hermenéutica basada en la bisqueda de datos significativos y protagonistas relevantes
de la actividad, tendiente a recopilar y analizar informacion historica sobre el
acontecer publicitario en la Argentina, desde la época de la Colonia hasta casi el final
del siglo XX.

Este panorama permitird contextualizar el desarrollo de la publicidad
argentina en relaciéon con las creencias, estilos de vida y valores de la sociedad
argentina a través del tiempo.

En la segunda parte de la investigacion, acotaremos nuestra observacion a las
caracteristicas publicitarias observables en el corpus elegido, de acuerdo con un
fichaje establecido a priori.
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Nota: desde los comienzos de la publicidad, Buenos Aires fue siempre el centro de la
actividad, ya que tanto las primeras agencias como las que posteriormente se sumaron, nacionales y
extranjeras, tuvieron su sede de operaciones en esta ciudad. Si bien, con el correr de los afnos, la
actividad publicitaria fue creciendo en las provincias del interior nunca llegé a tener la envergadura
de las que, desde Buenos Aires, incorporaron importantes empresas en su cartera de anunciantes.
Asimismo, las agencias radicadas en Buenos Aires estuvieron siempre en mejores condiciones de

seguir los avances tecnolégicos y operativos que provenian principalmente de los EE.UU.
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Hace ya mucho tiempo, cuando atn la nifiez no se habia alejado demasiado de
la vida de quien escribe, solia transcurrir las horas de la siesta familiar hojeando una
vieja y tradicional revista, Selecciones del Reader’s Digest.

La lectura se detenia no tanto en las notas, como en los avisos publicitarios a
todo color que la misma publicacion traia. En aquellas épocas en que la mayoria de los
avisos incluian ilustraciones, no dejaba de sorprenderme con las representaciones de
la figura humana (la ropa, la postura, las expresiones) en contacto vital con los
objetos: cocinas, relojes, bebidas, aparatos de radio, etc. Leia los textos, con sus
alegres invitaciones a disfrutar del confort, de la belleza, de las vacaciones ... en
general, de la vida, y sentia una corriente de misteriosa energia que me hacia intuir un
mundo especial, diferente, creativo. Creo que en esos afios se inicié un primer vinculo
con el mundo publicitario, que con el correr del tiempo se iba a convertir en una
vocacion solida.

Una década después, con bastantes méas conocimientos tedricos sobre la
profesion, terminaba la Licenciatura en Publicidad e iniciaba lo que iba a ser un largo
camino en el ejercicio de la misma. Interesada, desde siempre, en la creatividad,
desarrollé mi capacidad como redactora en el area creativa de distintas agencias de
publicidad. La experiencia acumulada en multiples situaciones y variados productos y
servicios atendidos, iba a generar un nuevo desafio: transmitir estos conocimientos a
las nuevas generaciones de universitarios interesados en la profesién. De alguna
forma, poder brindar estos conocimientos a los jovenes me colocé en un angulo de
vision distinto: pude notar cuales eran las carencias en que se hallaba la publicidad
argentina para su estudio. Y comprobé que eran muchas. Faltaba, sobre todo, el
aporte de trabajos con rigor cientifico que fuera mas all4 de las consabidas anécdotas
de los publicitarios de moda. La mayoria de los intentos por transmitir conocimientos
del mundo de la publicidad no pasaban de experiencias personales, en general
intransferibles.

Si bien disponemos, en la actualidad, de algunas obras que reflexionan con
mayor profundidad sobre el quehacer publicitario en el pais, las mismas se dispersan
en temas variados y de acotado desarrollo, como si la sintesis que caracteriza al
lenguaje publicitario debiera trasladarse necesariamente a su estudio.

Otro de los serios obstaculos lo constituye, en la actualidad, la falta de un vision
netamente argentina de nuestra actividad publicitaria ya que muchas veces el analisis
estd mas enfocado en la publicidad extranjera, sobre todo estadounidense, que en la
propia.

Por estos motivos, consideré importante iniciar una linea de investigacién en
publicidad como un primer paso hacia la valoraciéon de la actividad, tanto para los
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profesionales colegas como para los jovenes interesados en la profesion.

Reunir en una misma obra los aportes que distintos autores, desde variadas
disciplinas, desarrollaron sobre la profesion sumado a los conocimientos propios
aplicados al analisis cientifico de piezas publicitarias argentinas me pareci6 la mejor
forma de devolver parte de la valiosa experiencia que la publicidad me brind6.

Siendo la publicidad un tema verdaderamente controvertido, debido a la casi
igual proporcion de defensores y detractores de la actividad, me propuse trabajar
sobre la relacidon entre ésta y los valores sociales a fin de poder realizar un aporte
objetivo sobre la supuesta inocencia o culpabilidad publicitaria’.

Los interrogantes fueron muchos: éfavorece, la publicidad, una visiobn mas
humana de la vida? ¢Es la causante de desigualdades sociales? ¢Estimula el
consumismo? ¢Es factor de cultura? é¢Colabora con aspectos educativos? ¢Provee
elementos para una mejor apreciacion estética?

Con estas inquietudes encontré apenas el comienzo de un camino a recorrer, el
cual espero sea continuado por futuras investigaciones tendientes a aclarar el papel
insoslayable que la publicidad representa en nuestra vida de todos los dias.

Asimismo, tanto los conocimientos adquiridos para la realizacion de esta tesis
como la riqueza del trabajo de analisis realizado sobre las piezas publicitarias,
conforman un valioso capital que sera volcado en las aulas, contribuyendo, sin duda,

a una mejor comprension y percepcion de los alumnos sobre el mundo de la
publicidad.

! En el apartado “Publicidad y Valores. Marco teérico” (pdg. 59), describo la postura de algunos detractores de la publicidad,
como ser Eliseo Colén Sayas y Carlos Lomas. No he incluido otros autores que han sido criticos de la publicidad, como Noam

Chomsky y J. Habermas, ya que si bien sus planteos son interesantes, considero que no contribuyen al objetivo de esta
investigacion.
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1.1. Hipoétesis

La publicidad siempre estuvo estrechamente relacionada con los valores
vigentes en la sociedad de cada época. Creemos que sus cambios fueron producto de
las transformaciones en las costumbres, creencias y estilos de vida que se fueron
produciendo en el transcurso del tiempo. Nos interesa conocer, entonces, el modo de
relacion entre publicidad y sociedad; hasta qué punto su accionar fue consecuencia
de los mismos, o si, por el contrario, todo se reduce a esa compleja alquimia que se da
entre la sociedad, sus cambios culturales y lo que muestra la publicidad.

Evidentemente, esta no es una tarea sencilla ni que pueda agotarse en una
investigacion. Por esta razén nos hemos circunscripto a mostrar un ejemplo de esta
relacion publicidad-sociedad-cultura a través de la publicidad dirigida a la mujer,
inserta en la revista Para Ti en un amplio periodo temporal (1950 a 1990).

Investigar sobre este proceso, analizarlo y comprenderlo a partir del aporte del
analisis que realizamos, es el objetivo de proximas investigaciones.

Teniendo en cuenta estas consideraciones y limitaciones, nos planteamos las
siguientes hipétesis:

1- El impacto persuasivo del mensaje publicitario se relaciona con los cambios en
los valores sociales.

2- En la medida en que la sociedad y su cultura asumen nuevos valores, la
publicidad recrea sus recursos comunicativos.

3- A medida que las tecnologias graficas permiten una mejor utilizacion de la
imagen, ésta se vuelve protagonica al tiempo que disminuye el papel de la
comunicacion verbal.

4- Las marcas adaptan su discurso a los cambios de los valores sociales, y los
afianzan en el espacio publico.

Por tal motivo, analizaremos la publicidad inserta en la Revista Para Ti debido
a que es la iinica revista existente que ofrece una permanencia en el tiempo acorde con
los objetivos propuestos. El 16 de mayo de 1922 se publico la edicion ntimero uno, y
hasta la fecha ha continuado publicAndose con periodicidad semanal, como en sus
comienzos. Fue la novena revista femenina en aparecer en el mundo y la primera de
habla hispana.
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Si bien la publicacion esta dirigida a un ptblico femenino, su universo de penetracion
es vasto, alcanzando al nicleo familiar. Como afirma José Luis Leon (2001:85):

La mujer ha sido la principal destinataria de los mensajes publicitarios asumiendo un papel

importante no tanto en la produccién, pero si en el consumo, se adelanta en el tiempo a su

protagonismo, al ser interlocutora social de ese consumo mucho antes que se iniciaran sus

luchas de reivindicacion social.

1.2. Estado de la cuestion

Debido a que existe escasa bibliografia sobre el acontecer publicitario en la
Argentina a través de la cual puedan obtenerse datos significativos, consideramos que
el tema de la investigacion propuesta vendria a cubrir un importante vacio de
informacion: por un lado, permitiria contar con una cronologia del desarrollo de la
publicidad argentina desde mediados del siglo XX, como asi también obtener datos de
relevancia sobre la relacion entre la publicidad y los valores en el contexto politico y
social de la época.

Entre los autores mas significativos, mencionaremos a Antonio Mesa (1959),
quien serd uno de los primeros profesionales en plasmar sus conocimientos y
experiencia en una vasta obra sobre el quehacer publicitario en la Argentina.
Multiples facetas de la actividad son analizados por el autor, desde los comienzos
histéricos de la publicidad en el mundo y en la Argentina hasta los aspectos
motivacionales, artisticos, técnicos, estratégicos, y de inversion. La obra, titulada La
Propaganda y sus secretos, resume un completo estudio de la publicidad, incluyendo
un capitulo final dedicado a aquellos interesados en ejercer la profesion.

Casi dos décadas mas tarde, Armando Pineiro (1974), intenta esbozar una
sintética cronologia historica del acontecer publicitario en Buenos Aires, dentro del
periodo comprendido entre la instalacion de las primeras agencias a partir del afo
1935 hasta el ano 1974. También relata el nacimiento del cine publicitario en la
Argentina mencionando a los principales realizadores de la época y los premios
internacionales obtenidos. Otros temas importantes de la obra se refieren a la ética
publicitaria, la publicidad comparativa, la apariciéon de la publicidad politica, y las
instituciones empresariales y publicitarias de la época. Finalmente, el autor incluye
entrevistas a importantes personalidades del quehacer publicitario, como Ricardo de
Luca, presidente de De Luca Publicidad S.A; Pablo Gowland, presidente de Gowland
Publicidad S.A, y Carlos Méndez Mosquera, director de Cicero Publicidad.

Ademas de detallar las campainas mas exitosas realizadas por cada una de estas

Tesis: La Publicidad y los valores sociales 15



agencias, desarrolla breves comentarios sobre el nacimiento del cine publicitario
destacando el afio 1960 como el momento clave en que la actividad comenz6é un
ininterrumpido auge. Se refiere también, entre otros temas, a los avances de la
fotografia publicitaria, la publicidad aerografica, y la incorporacion de la semiologia a
la publicidad.

Norberto Anaut (1990) se interesoé en el estudio de los antecedentes historicos
de la publicidad mundial, sumando, en el apéndice, una sintesis cronologica de la
evolucion de la publicidad y de algunos medios, en la Argentina. Comenzando desde
la prehistoria y el mundo antiguo, el autor relata que algunos estudiosos consideran a
la Biblia, especificamente al Viejo Testamento, como el antecedente mas remoto de la
actividad publicitaria. Luego, enumera los sucesivos pasos a través de los cuales el ser
humano desarroll6 su necesidad de comunicaciéon: la pictografia, la escritura
ideografica, el sistema de escritura fenicio, los primeras formas de publicidad masiva
en la Antigua Grecia, el pregonero en la civilizacion romana, junto a los libellus, los
alba y los grafitos, escritos sobre tablas, papiros y muros, respectivamente.
Continuando con la Edad Media, caracterizada por la presencia del pregdén medieval,
y en la que el autor sittia el origen de la marca comercial, la obra abarca en sucesivos
capitulos: el Renacimiento y los siglos XVII y XVIII, con el trascendente cambio en la
comunicacion debido a la invencion de la imprenta, la Revolucion Industrial del siglo
XIX, y finalmente la era de la publicidad moderna en el siglo XX, sobre la cual el autor
analiza el papel econdémico y social de la misma, la evoluciéon de las agencias en
EE.UU, el aporte de las ciencias sociales y la evolucion de los medios de comunicacion
social.

Alberto Borrini (1976, 1980) desarrolla una verdadera labor de cronista sobre
los avatares de la profesion publicitaria, aunque la mirada y el anélisis del autor se
centra casi exclusivamente sobre la publicidad estadounidense. Las obras son un
compendio de las notas publicadas por Borrini en la Revista Mercado, en Buenos
Aires, entre 1970 y 1979, y componen un variado mosaico de novedades, comentarios,
criticas y proyecciones a futuro sobre multiples temas que hacen a la profesion. En
algunas, el autor suele dedicar unas breves lineas al acontecer local. La variedad de
temas, desarrollados en notas breves, incluyen, entre otros, las quejas de las
feministas sobre el tratamiento de la mujer en la publicidad, el presupuesto
publicitario mundial, los consejos del Papa, la publicidad en Rusia, la revolucion del
individualismo, los consejos de Leo Burnett, reflexiones sobre la obra de McLuhan,
Barthes, Konrad Lorenz, Edward de Bono y la creatividad, ademas de comentarios
sobre las campanas publicitarias en Europa y EE.UU de productos lideres, como
Rolex, Kodak, Volkswagen, etc. La obra de Borrini, al tratarse de un compendio de su
trabajo periodistico, alcanza una generalizacion tan vasta que pierde fuerza,
limitdndose a ser un buen anecdotario de la época.

Oscar Pedro Billorou (1997) desarrolla un panorama completo de la actividad
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publicitaria, analizando todos los aspectos de la profesion. Partiendo del concepto de
comunicacion social, el autor se introduce en las caracteristicas de la comunicacion
publicitaria, sus objetivos y técnicas, para llegar a definiciones concretas de la
actividad. Diferencia al emisor interesado, que es la empresa anunciante, del emisor
técnico: la agencia de publicidad. Luego, describe el area de publicidad en la empresa,
la agencia de publicidad, los medios de difusion, la valoracion de la publicidad y las
distintas disciplinas que contribuyen a la eficiencia de la tarea publicitaria.

También desarrolla un completo estudio de la investigacion publicitaria, como
herramienta fundamental de la efectividad persuasiva. Por dltimo, evalta la funcion
social de la publicidad confrontando criticas y ventajas de su accionar, y subraya el
sentido ético que debe prevalecer en el ejercicio de la profesion como primera y
fundamental responsabilidad de quienes la ejercen.

Gustavo Livon Grosman (1990) indaga en el universo de la creacion
publicitaria, explorando, a la vez, los aspectos estratégicos que la preceden. Su obra se
inicia con conceptos basicos sobre comunicacion, pasando luego al mundo de las
ideas, la personalidad creativa, los bloqueos a la creatividad y los métodos de
generacion de ideas mas utilizados, como el brain-storming, sinéctica, bionica,
analisis morfologico y suefio deliberado. El autor analiza la importancia de los
objetivos de marketing y publicitarios en la realizacion de las tareas creativas,
centrandose especialmente en éstos ultimos. Grosman se detiene en el concepto de
estrategia, definiendo su importancia una vez establecidos los objetivos de
comunicacion. Por lo tanto, aporta su punto de vista sobre los contenidos de una
buena estrategia y desarrolla una sintesis cronoldgica sobre la evolucion de los
enfoques estratégicos en publicidad. Luego, se aboca al mundo de la imagen,
exponiendo las caracteristicas de sus elementos morfologicos y dinamicos, sus
distintos niveles de realidad, el proceso cognitivo de la percepcion y la organizacion
perceptiva del ojo humano. Finalmente, desarrolla un estudio de las motivaciones y su
estrecha relacion con los deseos humanos sobre los cuales operan los mecanismos de
la persuasion publicitaria.

Orlando Aprile (2000) vincula la probleméatica publicitaria con disciplinas
como la retorica, la semiotica y la heuristica, con el objeto de que la actividad alcance
un nivel académico y cientifico. Parte de la tradicional recorrida histoérica desde los
inicios de la publicidad en las antiguas Grecia y Roma hasta la aparicion de las
primeras agencias, incluyendo una sintesis del desarrollo de la publicidad en la
Argentina. A través de un apretado panorama en el que el autor aporta interesantes
datos historicos y anécdotas, la obra aborda demasiadas tematicas sin llegar a
profundizar lo necesario en cada una. Incluye un repaso de los conceptos de
comunicacion y los diferentes modelos tedricos, la semiotica aplicada a la publicidad,
la retérica del mensaje publicitario, y varios capitulos dedicados a la creatividad
publicitaria, con la explicacion de los métodos y técnicas mas conocidos.
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Comenta Prestigiacomo® (1997:91) que Mercedes Rubio y Clara Klix, en una
monografia de investigaciéon realizada para la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion de la Universidad de Buenos Aires, analizaron los avisos publicitarios
aparecidos en las revistas de mayor circulaciéon durante el periodo 1900-1990, tales
como Caras y Caretas, Fray Mocho, El Hogar, Radiolandia, Claudia, Sur, Siete Dias,
Gente, Noticias, verificando las siguientes afirmaciones:

1) Los modos de ver o percibir la realidad son histoéricos, o sea relacionados

con la etapa a la cual pertenecen.
Cada época exhibe claramente cudl es su ideal de belleza [...] desde la mujer con formas rellenas
de principios de siglo a las que se les ofrecian estimulantes del apetito, pasando por la silueta

que se va afinando hasta llegar a la obsesion actual por la delgadez. (Prestigiacomo, 1997:91).

2) Los codigos, reglas y normas, a través de los cuales se percibe la realidad, van
variando con el tiempo.

En la Argentina de los afos 20, la ensofiacion publicitaria debia ofrecerse en el marco de los

posibles sociales, no incitar al cambio como se hara en décadas posteriores [...] lo nuevo, en

aquella época mas bien provocaba temor. Por eso los productos buscaban aparecer

respaldados en tradiciones. (Prestigiacomo, 1997:94).

3) Las expectativas (costumbres, deseos, intenciones y formas de ver la vida)
pueden ser modelados, siempre y cuando el emisor de un mensaje publicitario
conozca a fondo las bases sobre las cuales se establecen las reglas y las normas de una
sociedad.

En la revista Radiolandia, destinada a las capas populares, encontramos que sus

destinatarios eran sefioras que realizaban por si mismas las tareas del hogar [...] Textos

como “Qué caras que estan las medias”, resultarian inaceptables en avisos de El Hogar y Fray

Mocho, destinadas a la clase media y alta. También existe un énfasis por lo argentino como

contrapartida de lo extranjero que aparece en las otras [...]. Esto sugiere, ademds, un cambio

social y politico que se esta gestando en esos afios previos al surgimiento del peronismo.

(Prestigiacomo, 1997:94).

Estas tres afirmaciones, segtin las autoras de la investigacion, se apoyan sobre
el presupuesto de que el aviso publicitario es absorbido, a través de algiin medio, por
elementos culturales propios del receptor que actan como defensas ante cualquier
intento de imposicion del mensaje.

? Raquel Prestigiacomo es profesora titular en la Facultad de Filosofia y Letras de la Universidad de Buenos Aires y autora
de numerosas publicaciones, algunas de ellas sobre el tema de la publicidad en Argentina
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1.3. Periodizacion

Desde un punto de vista historico, pueden establecerse tres amplios periodos
en la evolucion de la publicidad a nivel mundial:

1- La era de la premercadotecnia.

Desde el comienzo del intercambio de productos en tiempos prehistoricos,
hasta mediados del siglo XVIII, los compradores y vendedores se comunicaban de
manera muy primitiva. Durante la mayor parte de este periodo, los mejores medios
para anunciar un producto o servicio eran las tablas de barro, los pregoneros de los
pueblos y los letreros en las tabernas. Fue recién en las altimas décadas de este
periodo cuando aparecieron los primeros impresos.

2- La era de la comunicaciéon masiva.

A partir del siglo XVIII hasta principios del siglo XX, los publicistas podian
acceder con facilidad a grandes segmentos de la poblacion, primero mediante
imprentas cada vez mas veloces y después a través de los medios de transmision.

3- La era de la investigacion.

Stuart Ewen, en un estudio sobre la construccion historica de la publicidad,
ubica en la década de 1920 a la doctrina del consumismo, como iniciadora de la era
actual de la comunicacion publicitaria.

A partir de alli y a lo largo del pasado siglo, los publicistas han mejorado de
modo sistematico las técnicas de identificacion y abordaje de audiencias,
definiéndolas con precision, con mensajes preparados especialmente para cada grupo
o individuo. A partir de 1980, finaliza el mercado tradicional de masas y los
publicitarios ya no identifican a los mercados por su tamafo, sino que lo hacen a
través de la demografia y la cantidad de usuarios de productos especificos. Es el
proceso llamado “fragmentacion de la audiencia” o “segmentacion del mercado”.
Ademas, los grandes avances de la tecnologia, como internet, televisién por cable,
fotografia digital, animacién computarizada, etc., han permitido la creacién de
mensajes publicitarios eficaces, a menores costos.

De acuerdo con las teorias que guiaron el accionar publicitario a nivel mundial
pueden establecerse cuatro etapas, netamente relacionadas con los cambios
producidos en lo econémico y social. En el periodo comprendido entre los afios 1930
y 1940, la publicidad pone el acento en la repeticion, siguiendo el modelo de
enseflanza/aprendizaje basado en el reflejo condicionado de Pavlov.

A partir de los anos 50, la influencia ejercida por la teoria de la Unique Selling
Proposition (Unica Proposicién de Venta) de Rosser Revees , también denominada
teoria de la penetracion, establecia que el receptor puede recordar un solo concepto,
una sola caracteristica distintiva de un producto. Por lo tanto, todo aviso debia ofrecer
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un beneficio especifico que no ofreciera la competencia, que fuera diferente y original.
De esta forma, la publicidad comienza a orientar su accionar hacia la demostracion del
beneficio diferencial de los productos.

En las décadas de 1960 y 1970, la publicidad comienza a nutrirse de los aportes
de la psicologia motivacionista, propuesta por Ernest Dichter y Pierre Martineau.
Basada en la teoria de las motivaciones de Maslow, esta teoria estaba influida por los
descubrimientos freudianos y se baso6 en la idea de “gratificacion” o recompensa. Con
la formula Impulso-Incentivo-Respuesta-Recompensa, se consideraba que el impulso
es la motivacion, el incentivo es la gratificacion, la respuesta es la reaccion (la compra)
y el refuerzo la repeticion (al repetir la compra se repite la gratificacion).

Jaime Puig (1986: 171) afirma que en los afos 60, la publicidad, a nivel
internacional, inicia una etapa de desarrollo como nunca antes habia sucedido. Como
ciencia, como técnica y como fuente del despertar econémico. Estima que este auge
fue impulsado por la consolidaciéon del poderio norteamericano, el incipiente mercado
comin europeo y el desarrollo del comercio japonés.

En los afos 80, la sociologia, la etnografia y la semiética, se sumaran a los
recursos aplicados por la publicidad con el objetivo de producir mensajes mas
eficientes en un publico cada vez méas complejo.

A su vez, el desarrollo del marketing, sobre el cual fue recayendo la
responsabilidad de la venta, y el auge de los mass media, hicieron que la publicidad
abandonara su compromiso con la venta, reemplazandolo con el de “comunicar”. La
aplicacion del conductismo psicologico habia llegado a su limite, agravada atiin méas
por la saturacion mediatica. Es entonces cuando la publicidad dirige su atencién a la
teoria de la comunicacion, fundada en la teoria matemaética de la informacion, de
Claude Shannon. De esta forma, a partir de los anos “90, la publicidad se convierte en
comunicacion (Ramoén Mass6 Tarruela, 1993).

Gustavo Livon Grosman (1990:87) establece una periodizacion de la evolucion
publicitaria mundial que incluye varias décadas, denominando a cada una de ellas
como “eras”. Asi, a 1950 la considera la era del producto, en la cual los mensajes
publicitarios se centraban en las caracteristicas del producto y los beneficios al
consumidor, siguiendo la teoria de la Unique Selling Proposition. Sin embargo, segiin
el autor, el desarrollo tecnologico fue haciendo cada vez mas dificil definir la
caracteristica diferenciadora debido a que los productos ofrecian idénticas
caracteristicas y ventajas, en lo que dio en llamarse productos me too ( yo también).

A la década de 1960 la denomina la era de la imagen, debido a la teoria de
brand image (imagen de marca) desarrollada por David Ogilvy, quien sostenia que
“[ 1 ...cada publicidad es una inversi6on a largo plazo en la imagen de marca”
(Grosman, 1990:87). “Forjen personalidades bien definidas para sus marcas y
aférrense a ellas afno tras ano. Es la brand image total de una marca, mas que
cualquier diferencia trivial del producto, la que decide, en dltima instancia, su
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posicion en los mercados”( Aprile, 2000:41). Sin embargo, como todas las empresas
trataron de construir la mejor imagen para si mismas los resultados terminaron
siendo mas pobres de lo esperado.

La década de 1970 es llamada la era del Posicionamiento. Esta teoria,
desarrollada por los norteamericanos All Ries y Jack Trout (1989)%, sostiene que el
consumidor promedio esta saturado de informacion publicitaria. Por lo tanto, ya no
prestara atencion a los miles de mensajes que le llegan a diario a menos que estos
mensajes coincidan con su propio pensamiento. Por lo tanto lo importante es ubicar
un producto de una determinada manera en la mente del consumidor. Y mejor atin
sera hacerlo antes que la competencia. El enfoque fundamental del posicionamiento
sostiene que es muy dificil crear algo que no exista en la mente, por lo tanto, lo
fundamental es manipular lo que ya esta en la mente, revincular las conexiones que ya
existen. Ya no sera importante enfatizar las caracteristicas del producto, ni los
beneficios al consumidor, ni la imagen.

En nuestro pais, son varios los autores que sostienen criterios similares en
cuanto a la periodizacion de la actividad publicitaria. Si bien las décadas seleccionadas
para esta investigacion no son consecutivas, 1950, 1960 y 1990 estan cifrando
momentos historicos, de cambios politicos, tecnologicos, culturales y sociales
significativos, a los cuales la publicidad no sera ajena. A su vez, la mirada publicitaria
se corresponde con la de autores, que desde otras disciplinas, coinciden con criterios
similares.

Gilles Lipovetsky (1994:46), desarrolla un amplio panorama de la evolucion de
los valores humanos y afirma que hasta mediados del siglo XX, los derechos
individuales se equilibraban con la fuerza del concepto del deber, promoviéndose los
deberes hacia uno mismo y hacia nuestros semejantes, el desinterés y olvido de si
mismo, la purificacion de las costumbres privadas y publicas, la obediencia, etc.,
constituyéndose una ética laica como base del orden social. A partir de 1950 van
surgiendo nuevos valores morales que ya no se fundamentan en el culto al deber.
Seran ahora los mandatos de la felicidad, el estimulo de los sentidos, el deseo, los
consejos de la psicologia, quienes regulen la conducta del individuo.

Desde el punto de vista social, Susana Torrado (2003: 523) afirma que hubo
notables cambios en la organizacién familiar:

[...] después de la década de 1960, particularmente aquellos relacionados con la formacion y

disolucion de uniones: altos niveles de celibato femenino; edad al casamiento tardia; baja

3 El posicionamiento se refiere a lo que se hace con la mente de los probables clientes; o sea, como se ubica el producto en la
mente de éstos. El enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino manipular lo que ya esta
en la mente; revincular las conexiones que ya existen.

En comunicacion, lo menos es mds. La mejor manera de conquistar la mente del cliente o de posibles clientes es con un mensaje
super simplificado. Para penetrar en la mente, hay que afilar el mensaje. Hay que desechar las ambigiiedades, simplificar el
mensaje... y luego simplificarlo atin mas si desea causar una impresiéon duradera.
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consensualidad; maxima incidencia del divorcio y la separacion; mayor presencia de

hogares unipersonales, de familias monoparentales y de mujeres jefas de hogar.

Orlando Aprile (2000:58), refiriéndose a la Argentina, opina que en nuestro
territorio se produjeron fenémenos similares a los acaecidos en otros paises, aunque
con diferencias de modalidad y un cierto atraso en el tiempo. Afirma que “al abordar
cronolégicamente el desarrollo de la industria publicitaria en el pais, surgen etapas
netamente diferenciadas”. En la primera, que corresponde a la etapa
agroexportadora, los anunciantes de importancia no solian confiar en las agencias
locales, sino que, por el contrario, contaban con sus departamentos propios de
publicidad. Tal el caso de empresas como Harrod’s, Piccardo y Noel. A su vez, las
empresas extranjeras, importaron directivos y profesionales para constituir sus
agencias locales, tal el caso, entre otras, de J.Walter Thompson, en 1929; Lintas, en
1931, Mc Cann-Erickson, en 1932.

Después de la Segunda Guerra Mundial, sobrevino una etapa de parélisis en la
cual debieron sustituirse importaciones basicas, lo que impulsoé el crecimiento de los
mercados de consumo. Y es en este contexto donde surgen agencias de capital
nacional que se dedican a atender tanto a las empresas nacionales como a aquellas
extranjeras cuyas agencias no estaban radicadas en el pais. Como ya mencionamos,
entre las mas importantes cabe citar a Ricardo de Luca (Publicidad Tan), Lino Palacio
y Cia., Pueyrredén Propaganda, Yuste Publicidad y Gowland Publicidad.

En la década del “60, segiin Aprile, tres importantes factores convirtieron esos
afios en un verdadero renacer publicitario. El primer factor lo constituy6 la
desestatizacién del capitalismo de consumo que daria origen a la Revolucion
Libertadora de 1950. Durante el gobierno peronista, el Estado ejercié su influencia
sobre el consumo orientandolo hacia determinados bienes de produccion nacional, y
aumentando los aranceles de exportacion. La estructura social de esta etapa impulso
el desarrollo de sectores sociales conformados por obreros asalariados y pequeios y
medianos industriales. En la segunda presidencia, comenzé un proceso inflacionario
que obligd al gobierno a abrir la importaciéon, generando, con el proyecto de
privatizacion del petrdleo y la electricidad, un gran malestar en los sectores
econdmicos y militares que culminé en la Revolucién Libertadora. Después del
derrocamiento de Peron, la politica estatal dejo de ser intervencionista.

En segundo término, la privatizacién de los medios de comunicacién, entre
ellos las radios y el canal estatal. Y en tercer lugar, a la fuerte “movida creativa”
impulsada desde EE.UU. con profesionales como David Ogilvy, Bill Bernbach, George
Lois y Jerry Della Femina. En la Argentina, este cambio fue promovido desde el area
creativa, por Hugo Casares y David Ratto en primer lugar, que luego serian seguidos
por las agencias Lautrec, Pragma y Solanas.

Pifieiro (1974:51) también destaca el afio 1960 como el momento clave en que
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la actividad publicitaria comenz6 un ininterrumpido auge, citando como factores
influyentes los avances de la fotografia publicitaria, la publicidad aerogréfica, y la
incorporacion de la semiologia a la publicidad.

Segin Alberto Borrini (1998:9) se deben considerar cuatro etapas o
fundaciones de la publicidad argentina: la primera estuvo constituida por las agencias
pioneras en la actividad; ademas de Ravenscroft, ya mencionada, se suman Vaccaro,
Aymara, Albatros, Exitus y Cosmos.

A partir de 1929 comienza la segunda, que se inicia debido a que muchas de las
compaiiias extranjeras, en su mayoria de origen estadounidense, trajeron al pais sus
propias agencias de publicidad con sus directivos y profesionales especializados.
Como ya se ha mencionado, entre 1929 y 1948 se instalaron J. Walter Thompson,
Lintas, McCann-Erickson, Grant Advertising y Leo Burnett.

La tercera etapa comienza con la paulatina instalacion de agencias de capital y
direccion nacionales, tales como Berg & Cia, Ricardo De Luca, Lino Palacios y Cia.,
Pueyrred6n Propaganda, Yuste Publicidad, Relator, Eter, Juventas, Cicero, etc.

Afirma Borrini:

Para entender la década del 70 hay que partir de la del 60, una década esencial para la
publicidad en todo el mundo. Por ejemplo, en 1969, la inversion en publicidad alcanza en la
Argentina su mayor pico historico de entre 450 y 500 millones de délares, que en valores
constantes tardaria 20 afios en superar.. Vale decir que la década del “60 fue esencial en
inversion, en creatividad, en expansion de las agencias (Entrevista realizada a Alberto Borrini

por Alicia Prestigiacomo, el viernes 11 de Octubre de 2002. Disponible en audio).

A comienzos de los “90 se inicia otra etapa caracterizada por una fuerte
tendencia de globalizacion y concentracion, donde comienzan a producirse
importantes absorciones de las agencias multinacionales hacia las nacionales,
reteniendo o incorporando anunciantes y marcas internacionales.

A su vez, la apertura de los mercados, la globalizacion de compaiiias, marcas y
productos y la aparicion de los multimedios de comunicacién, generaran
pronunciados cambios en la actividad publicitaria. Entre ellos, los més significativos
fueron la participacion de agencias internacionales en la compra de los paquetes
accionarios de las agencias locales, la incorporacion o retencion de anunciantes y
marcas internacionales y la fusion o integracion de las propias agencias
multinacionales.
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2.1. Los comienzos

Desarrollar una historia de la evolucion de la actividad publicitaria en la
Argentina no es tarea facil, ya que uno de los principales obstaculos lo constituyen la
escasa documentacion existente, en muchos casos parcializada a ciertas épocas y en
otros sumamente generalizada. Revistas que registraron en gran parte el acontecer
publicitario han desaparecido, tal como fue el caso de Boletin Publicitario. En sintesis,
pocos libros y escasas publicaciones, han sido las referencias utilizadas, asi como las
declaraciones a personajes renombrados de la actividad publicitaria. Con este
material se desarroll6 la presente historia limitada a los avatares de la profesion en la
Argentina, y sin contemplar el desarrollo a nivel mundial, tarea ya realizada por
numerosos autores y que no se relaciona con los objetivos de la presente investigacion.

Segiin Antonio Mesa (1959: 128), fue la imprenta de los Ninos Expositos la que
imprimié los primeros anuncios comerciales en la Argentina, ya que de esta
institucion salieron los primeros periodicos del Virreynato del Rio de la Plata y ellos
ya incluian avisos en sus paginas.

Al respecto, senalan Raquel Prestigiacomo y Fabian Uccello ( 1999: 56) que en
la época colonial las clases pudientes eran muy afectas a la lectura, que realizaban
tanto en forma privada como publica. En las tertulias se leian poemas y relatos en voz
alta, traducidos sobre todo de autores extranjeros.

Precisan los autores que el primer libro impreso en estas tierras se remonta al
ano 1782 y que fue el virrey Vértiz quien dio un fuerte impulso a la cultura, realizando,
entre otras obras, la fundacion del colegio de San Carlos a fin de que los jovenes
pudieran prepararse para cursar estudios superiores en las universidades de Cérdoba,
Charcas o en Espafia. Y es en esta época cuando se decide la instalaciéon de una
imprenta en lo que era el asilo de los Nifios Expositos, en la cual no s6lo se imprimian
escritos oficiales, sino también periddicos y mas tarde, libros.

Y es justamente en el histérico primer nimero del Telégrafo Mercantil, Rural,
Politico-Econdémico e Historiogrdfico del Rio de la Plata, del miércoles 1° de Abril de
1801, donde se publican los dos siguientes avisos, considerados como los pioneros en
la actividad publicitaria. Cabe destacar que estos primeros anuncios se realizaban

4 Debido a la escasa bibliografia existente sobre el desarrollo cronoldgico de la actividad publicitaria en la Argentina,
véanse mis comentarios en el apartado Estado de la Cuestion, pagina 15
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gratuitamente, “sin paga o gratificacion alguna”, segiin consta en notas del
mencionado diario (Mesa, 1959:128).
Tanto éstos como los siguientes anuncios han sido transcriptos respetando el
lenguaje de la época:

Ventas. Quien quisiere comprar un negro como de 12 anos, en cantidad de
280 ps. ocurra a D. Pedro Podisa frente de Planes.

Hallazgo. A quien se le hubiera perdido un rosario de Iglesia, con cuentas y
cruz de oro, quese hallo en el curso de la Procesion del Senior de la Columna,
ocurra a Dia. Juana de la Bara, que dando las senas se le entregara.

Ademas de estos primeros avisos, la mayoria versaban sobre diversos temas de
la vida cotidiana, tales como la venta de una casa, de un esclavo negro, la contratacion
de un empleado o de una nodriza y también anuncios sobre la partida de coches de
pasajeros o carretas.

Relata Armando Pineiro (1974:10) que los avisos eran abigarrados, y la
redaccion directa y simple. En El Telégrafo los avisos ocupaban una sola columna que
abarcaba todo el ancho de la hoja, cuya medida era de 16 x 22,5 c¢m, sin que hubiera
ninguna separacion entre ellos salvo la diferencia de tipografia en los titulos. Como un
verdadero adelanto a los clasificados actuales, algunos avisos estaban separados por
temas, siendo los mas usuales los que trataban sobre venta de propiedades, remates,
nodrizas, esclavos y funerales.

Como la mayoria de la poblacion no sabia leer, la incipiente actividad
publicitaria consistia, mayoritariamente, en exhibir las mercaderias en la via publica,
colgandolas de las puertas de las casas o colocandolas sobre las veredas. Comenta
Mesa que esta modalidad lleg6 a tal extremo que gener6 controversias y disputas entre
los comerciantes de la zona de la Recova y los de la Plaza, ya que éstos altimos se
quejaron ante el Virrey aduciendo que lo que hacian sus competidores estorbaba el
transito publico.

Es necesario esperar hasta la Revolucion de Mayo para que empiece a
generarse un verdadero interés por las noticias. Apenas siete dias después, surge La
Gaceta de Buenos Aires, semanario del gobierno revolucionario redactado por
Mariano Moreno, cuyo objetivo seria el de dar informacién sobre las actividades de la
Primera Junta de gobierno para “ que el pueblo no resfrie su confianza” ( Mesa,
1959:130).

Segin Alberto Borrini (1998:9), puede considerarse publicidad moderna
aquella que se inserta en los medios, por lo tanto afirma que en la Argentina la
actividad publicitaria es casi tan antigua como el periodismo ya que habia actividad
publicitaria en los primeros nimeros de La Gaceta.

A tal efecto, Prestigiacomo y Uccello (1999: 57) afirman:
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Buenos Aires, después de la Revolucion de Mayo, se hacia culta ... se afrancesaba, por puro
gusto de demostrar que ya no pertenecia al reino de Espana. Los pulperos, comerciantes
menores y hasta los gauchos y los campesinos, que antes no se molestaban por saber qué
ocurria a sus alrededores, empezaron a comprar los cada vez menos escasos periédicos y a
pedir a los que sabian algo mas que les leyeran las novedades. Asi, quizas era dado ver junto
a unas carretas estacionadas donde alguna vez estuvo el Teatro de la Rancheria y ahora se
encuentra la estatua del general Roca, en Diagonal Sur y Peru, un grupo de paisanos
escuchando atentos la lectura que de la edicion del dia de la Gaceta hacia algun gentil

transetinte que acababa de comprarla, a lo mejor, en la libreria del Colegio.

Como ya dijimos, debido a que la poblacion de menores recursos era
analfabeta, la venta a través de publicidad impresa no tenia objeto, el uso comun era
exponer las mercaderias a la vista de los transetintes, mas exactamente en la puerta de
sus tiendas. Vale la pena aclarar que éstas no constituian la tienda tipica que
conocemos ahora, ya que no tenian vidrieras. El dueno se ocupaba personalmente de
los interesados, a quienes convidaba con un mate, y en medio de la conversacién mas
variada, hacia sus ventas.

Aun varios afios después de la revolucion de Mayo, la incipiente publicidad de
la época refleja el todavia escaso valor asignado a la propiedad de bienes, los cuales
eran ofertados no so6lo en dinero sino también en permuta por lo que se quisiera
ofrecer.

Como dato ilustrativo, en La Prensa Argentina del 4 de Junio de 1816, aparece
el siguiente anuncio de venta:

Se vende una casa en el barrio del retiro a dinero de contado, o @ cambalache

de algun efecto que acomode; avaluada en mil pesos. El que la quiera

comprar véase con D. Juan Antonio Costa.

Senala Mesa (1959:131) que en la época de Rosas, la publicidad fue casi
inexistente, ya que el mismo no tenia ninguna simpatia por los comerciantes. Por lo
tanto, los diarios de la época estaban al servicio del oficialismo. Sin embargo,
menciona dos hechos fundamentales. El primero es que en estos anos aparece el
Diario de Anuncios, editado e ilustrado por el litografo francés César Hipdlito Bacle,
el primero de este tipo en Buenos Aires, que aparece apenas un ano después que en
Paris y un ano antes que en Madrid. El periédico, muy bien impreso y con
ilustraciones, seguia la corriente de la época: la totalidad de los anuncios estaban
dedicados al dictador.

El retrato del Excmo. Sr. Don Juan Manuel de Rosas, se vende...

Chalecos punzoées con el retrato del Ilustre Restaurador de las Leyes ... se
vende.

El segundo hecho se refiere a una edicion extraordinaria de La Gaceta
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Mercantil, del 1° de Octubre de 1841, en el que se anuncia el comienzo de la impresion
del diario en prensa movida a vapor, siendo pioneros en este adelanto en toda América
del Sur.

Mas tarde, con la caida de Rosas, la actividad comercial resurge y los diarios se
pueblan de avisos que van superandose en calidad, en parte debido a los clisés que
vienen del extranjero. Al mismo tiempo, se restringen los espacios generosos de antes,
dandole mayor importancia a su valor comercial. Asi aparecen “avisos econdémicos” de
pocos centimetros, y en el afan de atraer la atencion de los lectores los tipografos se
esfuerzan en insertar titulos cada vez méas llamativos. Podriamos decir que se inicia el
protagonismo del titular como elemento de persuasion, el cual continuara hasta
nuestros dias como una de las partes mas importantes del aviso publicitario.

En EI Nacional, el primer periodico vespertino, aparecen los siguientes avisos:
15 de Febrero de 1859:

iLA LUZ QUE YA NO VUELVE!

Por 28 mil pesos se vende una casa con cuatro piezas ....etc.

16 de febrero de 1859:
iBUSCARLO CON LUZz!
Se ha extraviado un caballo zaino herrado...etc.

8 de Abril de 1859:
i0OJO AL CRISTO!
Se ofrece para mucamo un mozo de 20 anos ..., etc.

Un dato interesante que agrega Mesa se refiere a la enemistad manifiesta entre
el diario y el régimen de Urquiza, la cual se expresa en la utilizacion de titulares de
tono despectivo o irénico contra la figura del dictador, tal como lo refleja el siguiente
aviso del 1° de Julio de 1859:

iURQUIZA ES LA BARRIGA DEL CABALLO!

Se vende el almacén de comestibles y bebidas Chacabuco esq. de la Europa.”

Sobre mediados del siglo, aparece por primera vez el hielo ante los ojos
sorprendidos de los portenios, que no conocian sino el granizo. El hielo se importaba
de Inglaterra y Estados Unidos, y al principio hubo mucha renuencia a su consumo.
La publicidad, ya en ese entonces eficiente instrumento modificador de actitudes,
ayudo considerablemente a vencer esta resistencia, mediante avisos publicados en los
diarios de la época en los que se explicaba con todo detalle para qué servia y como
debia conservarselo. Los jovenes de la sociedad fueron los primeros en concurrir
asiduamente al café Del Plata, que fue la primera heladeria portefia, y sin duda lo
hicieron atraidos por los anuncios.
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Entre Caseros y PavOn, comienza a gestarse nuestra nacionalidad,
vislumbrandose el progreso en la lejania. Es asi que la Gran Aldea se modifica
sustancialmente: los barcos descargan sus mercancias en el puerto del Riachuelo,
llegan inmigrantes desde lejanos paises, las actividades econémicas se intensifican y
aumentan las necesidades.

Este auge comercial impulsa una mayor actividad publicitaria, muchas veces
cargada de exageraciones e inexactitudes, tal como lo demuestran los siguientes
avisos del diario Sud América:

10 de Setiembre de 1884:

REUMATISMO. Remedio sin igual. Oleo de huevos de avestruz. Del Dr.

Wandick de Amsterdan. Aprobado por el Consejo de Higiene Ptblica de

Buenos Aires. Cura en tres dias cualquier dolor reumdtico, hinchazon, etc.

Hay prospectos en seis idiomas.

SORDERA-ZUMBIDOS.

Cualquier dolor de oreja no siendo de nacimiento, ctirase radicalmentecon las

afamadas gotas divinas del Doctor Buchonsis de Hamburgo. Prospectos en

seis idiomas. Del mismo autor la célebre agua santa para curar sin dolor y sin
operacion las enfermedades de los ojos como la catarata, ophtalmia, nubes,
inflamacion, etc., etc. Prospectos en seis idiomas.

El lunes 18 de Octubre de 1869 aparecid el primer namero de La Prensa,
impreso en la “Imprenta Buenos Aires”, del poeta Estanislao del Campo y fue el
primer diario que estableci6 la norma de ajustar el precio de los avisos de acuerdo con
la tirada.

Otro gran diario porteno, La Nacion, de Bartolomé Mitre, aparecio el 4 de
Enero de 1870, con una tirada inicial de mil ejemplares. A su excelente calidad de
impresion sumo una considerable cantidad de avisos publicitarios, a los que valorizo
con una tarifa de $ 0,25 papel por linea. En su primer editorial, se lee: “La seccion de
avisos de un diario equivale a un bazar o una feria en la que todo se encuentra,
cruzandose la oferta y la demanda”.

So6lo un afio después, el diario ya contaba con varios anunciantes. Un aviso del
4 de Marzo de 1871, anunciaba:

El domingo 5 de marzo sale del Parque un tren 6mnibus a vapor

A las 11 menos 10 minutos de la manana y otro ferrocarril a las 11.

LLEGADO A FLORES, ESTACION FLORESTA, SE PROCEDERA A VENDER

POR LO QUE DEN VARIAS MANZANAS AL LADO DE LA ESTACION.

Con muy poco dinero se hacen propietarios de terrenos

Donde nunca llegan ni la fiebre amarilla ni el célera.

TREN GRATIS, OMNIBUS GRATIS, LUNCH GRATIS.
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En el N° 43 del diario La Prensa, del jueves 9 de diciembre de 1869, se publica
un aviso que aplica la apelacién persuasiva en el titular a través de lo que en los
primeros tiempos de la publicidad se llamo el “gancho”, generalmente una frase corta
e impactante con la cual se queria llamar la atencidon de los lectores e incitarlos a
completar la lectura del aviso.

iAY QUE DOLOR! Sufri en estos dias pasados, hasta que vi la receta de la

verdadera Hesperidina de Bagley.

Respecto de este producto, y a su creador, Melville Sewell Bagley, es de destacar
su singular aporte en la historia de la publicidad argentina por haber sido el primero
en utilizar el recurso estratégico de la incognita en afiches de via ptblica. Bagley tenia
tan so6lo 23 anos cuando decide, en 1862, emigrar de los Estados Unidos, entonces
inmerso en la guerra civil, y venirse a estas tierras, mas especificamente a Buenos
Aires. Se emplea primero en la drogueria La Estrella, en Defensa y Alsina, donde solia
pasar su tiempo trabajando en el alambique del laboratorio, interesado en obtener un
licor a base de naranjas. Tras dos anos de trabajo, sus esfuerzos dieron resultado. Sin
dudarlo, Bagley decide conquistar al pablico de Buenos Aires dando a conocer su
producto mediante una ingeniosa idea: contrata a varios chicos para que pinten en las
paredes de la ciudad la palabra Hespiridina. La pintada de la misteriosa palabra se
prolongdé durante dos meses, tiempo suficiente para que la curiosidad de los
transeintes diera sus frutos y todo el mundo se preguntara qué significaba
Hesperidina.

El tema alcanz6 tanta repercusion, que el 21 de Octubre de 1864 el propio
editor del diario La Tribuna publicé en primera plana: “Casi podemos garantizar a
nuestros lectores que la Hesperidina es un combustible que podria reemplazar al
queroseno”.

Y fue justamente este diario el medio elegido por Bagley para develar la
incognita. A pocos dias de la navidad de 1864, publica un aviso de formato vertical
presentando el producto. La primera e historica etiqueta que acompanaria por
muchos afos a la botella de Hesperidina llevaba impresa el rostro de Bagley junto a
los miticos personajes de Adan y Eva.

Fue tal el éxito de la ingeniosa publicidad, que a la primera fabrica, ubicada en
Maipt 205, llegaron cientos de pedidos. Muchos de los compradores estaban mas
interesados en las saludables virtudes que promocionaba el aperitivo en base a
naranjas que en su sabor en si, ya que prometia ser eficaz remedio para la dispepsia,
indigestion, estrefiimiento y disenteria.

Como suele suceder con todos los éxitos comerciales, no pasé mucho tiempo
hasta que aparecieron las consabidas falsificaciones. Y en esto también Bagley fue
pionero, ya que no dudo en publicar el primer aviso alertando sobre la competencia
fraudulenta con un sugestivo titulo: iCuidado con el engafio!
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Al pasar los afios, el negocio fue creciendo a la par de su diversificacion hacia
otros productos que serian tradicionales de la marca Bagley, como mermeladas,
conservas y galletitas. Sin embargo, decidido a evitar las acciones de mala fe, se ocup6
personalmente de dar impulso a la creaciéon de una ley de patentes y marcas. Luego de
arduas gestiones ante Bartolomé Mitre, y mas tarde ante Nicolas Avellaneda, logro
que en 1876 el congreso creara, por ley, la Oficina Nacional de Patentes y Marcas,
otorgandosele a Hesperidina el primer registro de marca.

Es importante destacar que en los primeros afnos de nuestra nacionalidad,
Inglaterra tiene un papel gravitante en las relaciones econémicas de la Argentina.
Casi la totalidad de las mercancias de uso diario eran importadas y los ingleses se
ocupaban de desarrollar excelentes estrategias diplomaticas y ofrecer sus
productos a precios bajos, conscientes de que su mercado estaba constituido
mayoritariamente por las clases bajas de Sud América. Pero como justamente
esas mismas clases no sabian leer ni escribir, las ventas se realizaban cara a cara
con la simple exposicién de la mercancia a los ojos del interesado. Como era
légico, en este contexto la publicidad era escasa y muy rudimentaria, y si bien la
actividad incipiente encontro6 el soporte de los primeros periédicos, éstos fueron
inestables y de reducida circulacion. Los pocos periddicos que circulaban
respondian mas a ideas partidistas que a cualquier otro interés. Cada grupo leia
solamente el periddico que sostenia sus creencias. Debido a esto, las
publicaciones aparecian y desaparecian, en medio de un turbulento oleaje
politico.

Recién al avanzar el siglo XIX, el periodismo logra desligarse de ataduras
partidistas, y esto se logra por la actuacion de hombres como Bartolomé Mitre y Paz,
quienes en sus respectivos diarios declaraban: “Hemos adoptado la decisiéon de no
admitir suscripciones de ningtn gobierno” (La Prensa). “La Nacién sera una tribuna
de doctrina”.

De esta forma el periodismo comienza a encarrilarse hacia su verdadera
funcion, al tiempo que el pueblo, ya lector, responde con interés a las publicaciones de
ambos diarios. Es asi que los avisos comerciales juegan un papel fundamental en la
preservacion de la independencia econdémica necesaria para alejarse de todo
partidismo o interés particular y mantener los ideales que sustentaban una prensa
libre.

Bartolomé Mitre, fundador del diario La Nacion, fue un defensor de la
publicidad desde los comienzos de la publicacion de su diario. Con el objeto de que no
se menospreciara la importancia de la actividad publicitaria, en varias oportunidades
se pronuncio al respecto, escribiendo:

El aviso no es otra cosa que la publicidad aplicada a la oferta y la demanda. Por medio de él

se ofrece a millares de personas lo que en meses enteros no se podria verbalmente ofrecer, y
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se encuentra en un minuto lo que costaria dias de prolija investigacién encontrar”.
“(...) la seccién de avisos de un diario equivale a un bazar o a una feria en que todo se

encuentra, cruzandose la oferta y la demanda.

Adelantandose en décadas a las multiples definiciones que sobre la accion de la
publicidad se han escrito, Mitre preciso:

Pues bien: el aviso impreso es el grito perpetuo que resuena en millares de oidos al mismo

tiempo que se adhiere a los individuos como un infatigable pregonero que entra a las casas,

viaja y produce su efecto mientras subsiste un fragmento de la hoja periodistica en que se

inserto.

Entendiendo la publicidad como una inversion, y no como un gasto, explica con
admirable capacidad estratégica para la época la rentabilidad obtenida por los
anunciantes a través de la publicacion de avisos:

Para el comerciante, anticipar en un mes la venta de un objeto es una positiva ganancia, y
esa ganancia la obtiene mediante una pequena erogacién que le cuesta el aviso inserto en un
diario. De este modo, el vendedor gana todo el interés del dinero que representa el objeto
vendido que yacia amortizado, mas la ganancia que le proporciona el valor empleado en otra
cosa, y mas el aumento de demanda que produce la generalizacion del objeto popularizado
por el aviso y generalizado su uso por la influencia. Asi es como el dinero empleado en avisos
es, pues, lo mismo que girar ese dinero.

(Diario La Nacién, niitmero aniversario, 4 de enero de 1970, p. 232).
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2.2. Las primeras agencias de publicidad argentinas

Segin Orlando Aprile (2000: 58) el nacimiento y posterior desarrollo de la
actividad publicitaria en la Argentina esti estrechamente relacionada con la
instalacion del capitalismo criollo y en consecuencia con el paulatino protagonismo de
los medios masivos de comunicacion.

Comenta Prestigiacomo (1997:21) que los primeros avisos publicitarios
pertenecieron a empresas de larga trayectoria en el pais, tal como Bagley y Cia.,
fundada en 1864; Canale, en 1865; Lutz Ferrando, en 1878; Gath y Chaves, en 1883;
Piccardo y Cia., en 1898, pero la primera agencia de la que se tiene conocimiento en
estas tierras fue fundada por el austriaco Juan Ravenscroft en 1898. Fue el primero en
hacerse llamar agente de publicidad y su actividad se concentraba exclusivamente en
vagones y estaciones de ferrocarril para productos y compaiiias inglesas, ya que habia
negociado con éstas ultimas un contrato de exclusividad para la venta de espacios
publicitarios en estaciones y vagones.

En el mismo afo, el 19 de agosto, comienza a editarse el semanario Caras y
Caretas que introduce los primeros anuncios publicitarios en colores. Afirma Pineiro
(1974: 16) que la revista inauguro la modalidad de hacer avisos publicitarios en verso,
lo que result6 muy efectivo debido a que facilitaba la recordacion de los mensajes.
Ramén Maria del Valle Inclan escribi6 para un extraiio producto llamado Harina
Plastica: “Retorciendo la filastica/ un cordelero enfermo,/ pero al punto se cur6 .../
¢Coémo...? Con Harina Plastica”.

Otro gracioso ejemplo de la época, redactado por Luis Pardo para la Untura
Solimano, expresa: “Desde que al género humano/ quisole Dios enviar/ remedio tan
soberano,/ ya no hay reuma articular/ que resista al Solimano”.

En 1901, inicia su actividad otra agencia pionera en la actividad publicitaria que
llevaba el nombre de su dueiio: Severo Vaccaro. Casi dos décadas después, las pocas
agencias que fueron surgiendo, como Aymara, fundada en 1917; Albatros, fundada en
1928 por Antonio R. Mesa; Meca, en 1929 y Eureka, en 1930, reducian su actividad a
pasar avisos en los diarios y en la via publica.

Sin embargo, el ingenio publicitario ya habia empezado a desarrollarse a fin de
motivar el consumo. Relata Pifieiro (1974:17) que a principios del siglo XX, los
publicitarios argentinos atiin no habian descubierto el marketing pero apelaban al
obsequio para impulsar las ventas. Un curioso aviso de Lazaro Costa, publicado en
Cara y Caretas, el 24 de enero de 1903, decia:

La casa de Lazaro Costa y Cia. a sus clientes les obsequia con este abanico de
beldades. Hay que tener cuidado al abanicarse, pues las varillas pueden lastimar el
corazon.

Un poco més abajo, separado por un guion, se leia el siguiente texto:

Por 200 pesos, un correcto servicio filnebre a 4 caballos con todos sus
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accesorios, pudiéndose modificar este servicio a satisfaccion del interesado.

Prestigiacomo (1997: 25) comenta que los cigarrillos Vuelta Abajo incluyeron
bonos en sus paquetes para que la gente pudiera cambiarlos por objetos de valor. Un
anticipo historico de lo que mas tarde seria la promocién de ventas.

Era comun en la época que los cigarrillos también incluyeran premios en
dinero. En un aviso publicado en el diario La Nacion el 1° de Febrero de 1902, los
cigarrillos La Esperanza, anunciaban:

Suertes dadas por los cigarrillos La Esperanza, Sorteo Loteria Nacional,

enero 31.
En junio: 45 billetes enteros o 225 quintos. Como se ve hay 225 quintos favorecidos
con premios, y si a este aliciente se agregan los dos cigarrillos mas que lleva nuestra
marquilla, la gran calidad de su tabaco habano que es lo mejor que se cosecha en
Cuba, repartiendo ast con el fumador nuestras utilidades, no es de extranar el gran
éxito de los cigarrillos La Esperanza, los que no sélo deleitan sino que también
ofrecen la posibilidad de hacer fortuna sin exponer un solo peso. M. Andrade y Cia.
Calle Maipii 93. ( Diario La Nacién, nimero aniversario, 1970, p.236)

Durante la Primera Guerra Mundial la crisis del papel prensa encarecid
notoriamente los diarios, pero sin embargo los publicitarios de la época no se
acobardaron. Le dieron un notable protagonismo a la via publica, inaugurando lo que
seria la “edad de oro” del afiche callejero que cambiaria para siempre el paisaje
porteno. Este auge del afiche hizo surgir una nueva profesion en el escenario
publicitario de aquellos anos: el dibujante grafico. Pero si bien la via publica resulté
un eficiente recurso frente al encarecimiento del papel, por otro lado tenia el
inconveniente que su poder comunicativo declinaba junto con el sol. Es decir, al llegar
la noche, las paredes enmudecian. Asi fue como en 1915, Buenos Aires tuvo su primer
cartel luminoso en la mas moderna de las avenidas portenas de la época: la avenida de
Mayo. Se inauguraba asi un recurso publicitario que daria un tradicional marco
nocturno a la vida de Buenos Aires.

En 1918, Constancio C. Vigil inicia la publicaciéon de la revista Atlantida.

En el afio 1920, el publico se conmociona con la llegada de un nuevo medio de
comunicacion: la radio. Sera Radio Argentina, la primera radio comercial y privada
del pais. Su primera e histérica transmision fue la 6pera Parsifal, desde el antiguo
teatro Coliseo de Buenos Aires. Y en 1923, comienzan las audiciones radiofénicas
internacionales, siendo Radio Sudamericana la que transmitira la pelea Firpo-
Dempsey, desde Polo Ground. Entre 1924 y 1925 inician sus transmisiones Radio
Cultura, Radio Belgrano, Radio Splendid y Radio Excelsior. Con el advenimiento de
este nuevo medio, por primera vez la gente escuchaba propuestas publicitarias dentro
de su propia casa, lo cual daria lugar a la masificacion de los ptiblicos. En muy poco
tiempo, la radio se convertiria en una excelente herramienta de ventas y gran parte del
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presupuesto publicitario de la época empezara a ser volcado en su programacion.

A pesar de estos avances, la publicidad atn estaba lejos del importante
desarrollo que iba a protagonizar en el futuro como prestadora de servicios de
comunicacion integrales. Si bien iban surgiendo empresas de envergadura, como
Harrod’s, Nobleza Picardo, Noel, que requerian difundir la bondades de sus
productos, no necesitaban los servicios de la agencias porque contaban con sus
propios departamentos de publicidad. Esta modalidad se mantuvo por largo tiempo
en muchas empresas argentinas, cuyas agencias propias fueron denominadas
“agencias cautivas”. Con el tiempo, por un légico problema de operatividad y costos,
las empresas comenzaron a contratar afuera los servicios publicitarios.

Una década después, la actividad publicitaria incorpora técnicas y métodos
para conocer mejor a la audiencia, surgidos en los Estados Unidos, tales como
investigacion de mercado, estudios de competencia, encuestas, estadisticas, etc.

En 1933 se funda la Asociacion de Agentes de Publicidad, mas tarde conocida
como Asociacion Argentina de Agencias de Publicidad, cuyo primer presidente fue
Jorge M. Piacentini. En el mismo afio Marcelino Moértola edita la revista Impetu,
primera publicacion argentina sobre la actividad publicitaria.

Cuatro afios mas tarde, el 4 de diciembre de 1934, se constituye la Asociacion
de Jefes de Propaganda, fecha que tiempo después fue establecida como el Dia de la
Publicidad Argentina.

Segin Prestigiacomo (1997: 29), en 1937, la fuerte crisis econdmica gener6 una
notable disminucion del consumo por lo cual la publicidad introdujo la estrategia de
los concursos como promocion de ventas. Fue tan fuerte la “fiebre” de los concursos,
que se llegaron a prometer casas, autos y hasta caballos de carrera. Con el tiempo, el
entusiasmo disminuyd, en parte debido a la imposibilidad de la gente de acceder a los
premios y ademaés, porque los mismos premios fueron disminuyendo su calidad.

En 1940, la Asociacion Argentina de la Propaganda funda la primera escuela de
publicidad del pais, cuyos egresados obtenian el titulo de Técnico en Publicidad.

En el mismo afio, comienza sus actividades el Instituto Verificador de
Circulaciones y Roberto Noble funda el diario Clarin. Se edita el primer libro sobre
publicidad escrito por un especialista argentino: “Publicidad Comercial, su régimen
legal”, de Carlos Zavala Rodriguez, que abarcaba temas como Importancia de la
Publicidad, Historia de la Publicidad, Medios, La vidriera y el Embalaje, Exposiciones
y Ferias, La Prensa, Problemas legales de la Publicidad en diarios y revistas, la
Radiodifusion y otros medios de publicidad oral, Carteles, Premios y Regalos,
Consecuencias legales de los concursos por premios, etc.

A pesar del avance que signific6 la radio para la expansion de la actividad
publicitaria, los secretos de la profesion todavia se escondian en el anonimato. Segin
Alberto Borrini (1998:9) hasta las décadas del ‘30 6 “40, no se mencionaba la autoria
de las agencias, es decir no se acostumbraba poner la firma en el costado de los avisos
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(modalidad que es denominada pie de agencia), y atin después, durante el dltimo
tercio del periodo muchas agencias se abstenian de hacerlo.

Dentro de los cambios que paulatinamente fueron modificando el panorama
publicitario, Alberto Scopesi (1994: 13) cuenta que recién en los afios “30 se comenzo
a preparar bocetos para presentarlos a la aprobacion del cliente, ya que hasta esos
tiempos el cliente pedia un aviso y recién lo veia cuando el original estaba listo para
ser enviado al medio en que se iba a publicar. Un director de arte estadounidense,
Tom Fanning, trajo de su pais la primera mesa de dibujo articulada, con una columna
en el medio y tres patas, inaugurando en el pais el uso de tableros moviles,
articulables, en la sala de arte de las agencias.

En las agencias, segun relata Scopesi (1994: 14) el area creativa trabajaba en
forma muy diferente a lo que conocemos ahora. Habia dos salas bien diferenciadas,
Arte y Redaccion. Los avisos se hacian pegando ilustraciones de revistas extranjeras,
y luego se agregaba un texto. El responsable del area de Cuentas hacia llegar el pedido
de trabajo a la sala de redactores; una vez aprobado pasaba a la Sala de Arte, cuyos
responsables se limitaban a ilustrar el texto, preparando un boceto. El escalafon de la
época se iniciaba con la categoria de cadete, luego se pasaba a pegotista (el que pegaba
sobre cartén las copias de los avisos), armador, bocetista y finalmente Director de
Arte.

Las especialidades las constituian el ilustrador, responsable de los dibujos
publicitarios, y el letrista, que dibujaba a mano los caracteres del texto. Todos los
avisos tenian dibujos como ilustracion, ya que la impresion de fotos, sobre todo en los
diarios, no garantizaba una buena reproduccion. El color, tanto de avisos, como de
folletos y afiches, se lograba con témpera, y la mayoria de los ilustradores publicitarios
de la época provenia de los diarios, lo que los hacia buenos conocedores de la técnica
adecuada para ese medio.

La tipografia se pedia afuera, y la ilustracion, una vez realizada, se debia
prismar al tamano del aviso. Para esta operacion se colocaba el original sobre un
tablero vertical, y con la ayuda de un prisma se dibujaba dicho original sobre el
armado al tamafo conveniente por medio de un lapiz azul. El color azul no se imprime
al hacer el grabado en el diario y permite al grabador una correcta aplicacion.

A partir de 1929 muchas compaiiias extranjeras, en su mayoria de origen
estadounidense, trajeron al pais no s6lo sus capitales, productos y marcas, sino
también sus propias agencias de publicidad con sus directivos y profesionales
especializados. Es precisamente en 1929 cuando se instala en el pais la primera
agencia extranjera: J. Walter Thompson. Creada en 1864 en EE.UU. con el nombre de
Carlton & Smith, hasta que su posterior dueno le impuso su nombre, fue también
pionera en utilizar encuestas de mercado y sistemas de evaluacion.

En 1931, Lintas se instala en el pais y cuatro aflos més tarde lo hara McCann-
Erickson. Pasara méas de una década hasta el arribo de otras dos grandes agencias
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extranjeras: Grant Advertising en 1943 y Leo Burnett, en 1948.

Pese a la competencia de las agencias extranjeras, las agencias nacionales
fueron ganando su lugar en forma paulatina. Ademas de Ravenscroft, ya mencionada,
se sumaron Vaccaro, Aymara, Albatros, Exitus y Cosmos.

Posteriormente, iniciaron su actividad las primeras agencias de servicios
integrales, que alcanzarian un importante protagonismo en la década siguiente. Estas
crecieron rapidamente atendiendo a nuevas empresas locales y a compaiias
extranjeras cuyas agencias no estaban radicadas en el pais. Entre ellas, podemos citar
a Berg & Cia., en 1931, (mas tarde Berg Henderson); Ricardo De Luca, en 1935, cuyo
nombre original fue Publicidad Tan; Lino Palacios y Cia. en 1936; Pueyrredon
Propaganda, en 1939; Yuste Publicidad, en 1940; Relator en 1944; Eter, en 1946;
Juventas y Nexo Publicidad, en 1948, la primera dirigida por un grupo que se separa
de McCann Erickson; Cicero Publicidad, en 1954, fundada por el arquitecto Carlos
Méndez Mosquera y Gowland Publicidad en 1958. A estas primeras se sumarian
Agens, Nexo, Vincint, Castignani y Burd, Cicero, Solanas, y Ortiz Scopesi, entre otras.

Entre 1930 y 1950 la inversion publicitaria fue en aumento debido a las
necesidades publicitarias de anunciantes como Bayer, Harrod’s, Gath y Chaves,
Toddy, Kolynos, Colgate, Palmolive, Ford, General Motors, Refinerias de Maiz, Noel,
Swift, Pirelli, Armour, Pan American, Philips, Esso, Shell, Cinzano, Quilmes, Lever,
General Electric, Hijos de Ybarra y Té Sol, entre otras. Si bien los clientes eran
importantes, las agencias extranjeras eran una competencia muy fuerte para las
nacionales ya que les restaban posibilidades de trabajo y no les permitian hacer
publicas sus capacidades profesionales. Debido a esto, las agencias argentinas
expresaron su desacuerdo. En 1950, Antonio Mesa decia: “Las agencias criollas
estamos molestas y fastidiadas por la presencia de agencias de propaganda de origen
extranjero que nos estan invadiendo, acto que consideramos como un despojo”.

A pesar de todos estos inconvenientes, las agencias argentinas se fueron
abriendo un camino en su desarrollo.

Para Sadl Altheim, la publicidad se encontraba viviendo una etapa de
expansion, después de la depresion de los “30. Y afirma que en los afios 40 llega a su
apogeo la técnica del slogan, que en esa época se habia convertido en la pieza
publicitaria m4s importante, después de la marca’. Frases como “Casa Lamota, donde
se viste Carlota” o “Los chicos piden a gritos medias Carlitos” se volvieron populares.
Tuvieron gran efectividad los avisos protagonizados por estrellas de cine como Luisa
Vehil y Amanda Ledesma, y también deportistas como René Pontoni o Angel Labruna.
Para Altheim, fue un periodo en el predominaba el mensaje literal y el tono
informativo.

Afirma Borrini (1998:9) que muchas de ellas convirtieron en razon social el

% Entrevista del periodista Sebastian Campanario a Satil Altheim, en el diario Clarin, seccién economia, 7 de agosto de 2005.
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nombre de sus fundadores, pero ademéas formaron grandes profesionales que iban a
desempeiiar un importante papel en los anos siguientes. En Pueyrredén Propaganda
comenzaron Pablo Gowland y David Ratto, siendo éste tltimo al que se le adjudica el
haber renovado la creatividad argentina en los anos “60. Otros importantes
profesionales de esta etapa fueron Osvaldo Castagna, Carlos Méndez Mosquera, y
Juan Carlos Colonnese, mereciendo una especial atencion la figura de Roberto Presas
en Yuste Publicidad como asi también Ricardo de Luca, quien impulsé el
mejoramiento de los aspectos estéticos de los avisos incorporando a su agencia
excelentes profesionales como Juan Carlos Martin, Julio Picco y Hugo Casares.

En 1951 comienzan las emisiones de television en el pais, con la inauguracion
de Canal 7 de Buenos Aires. Toda la publicidad que se hacia en el medio era en “vivo
y en directo”. Las figuras mas destacadas de la época fueron Nelly Prince, Guillermo
Brizuela Méndez y Adolfo Salinas, quienes repetian el aviso una y otra vez ante las
camaras, a veces con mejores resultados que otras. Todavia no existian las mediciones
de audiencia ni el rating. Afirma Satl Altheim que el inicio de la television marco el
gran cambio de los afios 60, con la irrupcién masiva en los hogares, y trajo aparejado
un nuevo lenguaje publicitario en todos los formatos, sea grafica, radio, television o
via puablica. En los 60 y 70 surge definitivamente el star system publicitario, con la
competencia de creativos, la instalacion de los festivales y de una prensa especializada
cada vez mas nutrida. En Cannes, David Rato consigue el primer premio mayor para
la Argentina, con su campana "Litro", para Pepsi °.

Segiin Luis Melnik en los 60 y 70 se produce el gran cambio’. En 1960 comienza
sus transmisiones LS83 Canal 9 de television, primer canal privado del pais, cuyo
primer licenciatario fue Kurt Lowe. En 1961 se funda el Instituto Verificador de
Audiencias, con la finalidad de medir la cantidad de teleespectadores.

En 1963, David Ratto viaja a los EE.UU. y al regresar inaugura una nueva
modalidad de trabajo creativo que luego seria adoptada por todas las agencias
argentinas: unifica los departamentos de Arte y Redaccion de Gowland Publicidad,
que a partir de entonces comenzarian a funcionar como equipos creativos, integrados
por un redactor y un director de arte. Esta modalidad de trabajo, que se mantiene en
la actualidad, ofrecia el beneficio de una tarea creativa mas integrada, ya que a través
de la interaccion cotidiana entre el redactor y el bocetista se logran resultados mas
originales y eficientes. La familiaridad del trato entre ambos favorece la creatividad y
desestructura la idea de que el redactor s6lo debe escribir y el bocetista so6lo visualizar.

En 1971, por decreto del Poder Ejecutivo se crea Télam Publicidad, la que

6 Entrevista del periodista Sebastian Campanario al publicista Satil Altheim, en el diario Clarin, seccién economia, 7 de agosto
de 2005.

7 “Epocas de estabilidad y crédito llevaron a los nuevos consumidores de clase media a proveerse de las novedades: motonetas,

los primeros jeeps, las heladeras eléctricas, los lavarropas no ya a rodillo, sino centrifugos. Y con la televisién, que comenzaba
a popularizarse, aparecen los avisos en vivo” (Véase anexo 1, entrevista a Luis Melnik)
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manejara las comunicaciones publicitarias de todos los organismos publicos e
instituciones estatales.

En 1973, segiin Alberto Borrini, comenz6 lo que podria llamarse “la Edad
Media Publicitaria”.

En 1974, David Ratto funda su propio estudio, revolucionando nuevamente el
ambiente publicitario con una propuesta diferente basada en abandonar el tradicional
17,65% de comision de agencia. Establece un honorario fijo cualquiera sea el
presupuesto del cliente y ofrece dos servicios fundamentales: creatividad y
planificaciéon, dejando que el cliente decida si prefiere comprar medios en forma
directa. Ratto expresa que el cliente compra mejor, y publica un aviso en el que
subraya su nueva forma de trabajo: “Creatividad fresca, clara, directa... planificacion
bien fundamentada, sin ataduras ni compromisos” (revista Los medios, Febrero de
1976, ano 2, N° 17).

David Ratto inicia asi la modalidad de cobrar un honorario mas alla del
presupuesto del cliente, innovando en muchos aspectos mas, entre ellos la publicidad
comparativa. Pasara un afno apenas, y Ratto sera uno de los publicitarios que mas
ganancias obtuvo en 1975.

En julio de 1976, con apenas dos anos de existencia, la agencia Lautrec toma
una importante y disputada cuenta: los vinos Casa de Troya. Su titular, Gianni
Gasparini, definia asi la actividad de su agencia:

Lo esencial de nuestro trabajo es encontrar el mensaje capaz de tocar al consumidor deseado,

que vive inmerso en un aluviéon de mensajes contradictorios. Lanzar nuestro mensaje y verlo

llegar a la gente adecuada, provocando en ella una vibraciéon diferente, un deseo nuevo, un
impulso de compra, eso se llama creatividad. Sabemos que sin ella también se vende, pero
sabemos que es el anunciante quien paga la falta de ingenio de la agencia. Sabemos que el
agua horada la piedra, épero quién eligiria un método con la inversion y el tiempo que

requiere? ( Revista Los Medios. Afio 2, n° 21, pag. 16, Julio de 1976).

En octubre del mismo ano, Lautrec, junto con Pragma, lideran el panorama
publicitario argentino. Capalbo y Oromi, por Pragma y Gianni Gasparini y Raul Salles,
por Lautrec, quienes mudan su agencia a la calle México al 400.

Ese mismo mes, aparece Advertising Age en espanol y comienza a distribuirse
el primer ntimero de la prestigiosa revista especializada en publicidad, la cual es
editada por Crain Communication, en EE.UU. Joaquin Domenech es designado
corresponsal en Argentina de la mencionada publicacion.

En febrero de 1976, Joaquin Domenech, desde la publicaciéon Los Medios,
expresaba su queja acerca del tema de los cambios experimentados sobre las pautas

8 “(...) en términos generales se extendié hasta finales de los ‘80: La creatividad bajé su nivel y se dejé de ganar premios

internacionales. Econémicamente, entré en un sube y baja que motivé que recién a principiosde los “90 pudiera recuperarse,
en valores absolutos, la inversion lograda en 1969 y 1970”. (Véase Anexo I, entrevista realizada a Alberto Borrini)
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de medios. Debido a los constantes cambios de tarifas, se hacia muy dificil concebir
planes que excedieran los seis meses. La protesta era logica, ya que hasta esa época el
plan anual publicitario de cada cliente se conocia con anticipacion, y aunque sobre la
marcha se necesitara realizar ajustes o cambios, éstos no incidian significativamente
en el presupuesto del cliente ni en el trabajo de las agencias.

Los planes, entonces, comenzaron a hacerse no mas alla de los seis meses, para
reducirse con el tiempo a so6lo tres meses, llegando a hacerse mes a mes. Sin embargo,
Domenech pronostica un notable aumento de la inversion publicitaria en radio y
television. No habia espacio en las emisoras y las tandas publicitarias se agrandaban.
El canal 13 llevaba el primer lugar en facturacion publicitaria, seguido por el canal 11
y el 9. Los diarios de la época, como La Opinién, Clarin, La Nacién, La Prensa,
Crénica, Ultima Hora y Mayoria, aventajan a las revistas, las cuales segtin Domenech
necesitan realizar cambios que “enganchen” a los lectores.

Debido a que ya muchos clientes compraban medios en forma directa,
pronostica que esta nueva situacion no hara que desaparezcan las grandes agencias,
ni tampoco que los estudios monopolicen el mercado, sino que a su entender habra
lugar para ambos.

En marzo de este mismo afio, la agencia Castignani y Burd que habia sido
fundada en 1957 por Mario Castignani y Lipa Burd, cesa en su actividad. Esta agencia
marcé un hito en la publicidad argentina al crear un estilo propio y muy definido en
sus mensajes basado en el juego de palabras, a tal punto que cuando algin creativo
ideaba un titular o eslogan dentro de esta concepcion, se le decia que la idea era
Castignani y Burd. Entre sus memorables campaias, se incluyen: “ Gicovate no se
duerme para asegurar su mejor dormir”; “Alka Seltzer, qué bien cae y como levanta”;
“Cada juguete Jugal es un chiche”; y el famoso: “Lo hace BGH que sabe lo que hache”.

Fue Hugo Casares, fundador méas tarde de su propia agencia y creador de
recordadas campanas publicitarias como la de Gillette (“¢Tiene hojas Gillette para
mafnana?”), quien integraria la publicidad principalmente grafica que se realiz6 hasta
los afios “50 con las nuevas exigencias del medio televisivo y los mercados masivos.

A su vez, la aparicion del color y la computacion en el pais, adelantos ya
establecidos en Europa y EE.UU., fueron de fundamental importancia en el desarrollo
local. El color en diarios fue inaugurado por el diario La Razon en 1964, suscitando
diferentes opiniones sobre su efectividad en la aplicacién publicitaria.

Pineiro (1974: 25) comenta que “los avisos policromados causan sobre el lector
un impacto mas sostenido, que determina una mayor recordacion”. El color, en ese
entonces, abria nuevas posibilidades para productos como telas, pinturas y
cosméticos, y aunque el precio por centimetro de columna era elevado, el autor
concluye que seria mucho mas costoso realizar volantes con color y distribuirlos al
mismo nimero de personas que las que leen el diario. Saverio Lotito (en Pifeiro,
1974:26) afirmaba que un aviso a color tenia posibilidades de destacarse siempre que
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no se recarguen las paginas con excesivos mensajes, debiendo tomarse ciertos
recaudos para evitar la superposicion de tonos. Ademas, aconseja seleccionar colores
plenos y extremar los cuidados sobre la reticula de las fotos, que debe ser adecuada al
diario en el que se va a imprimir el anuncio.

Una década mas tarde, después de la dificil situacion que atravesoé la publicidad
argentina durante el gobierno peronista debido a la reglamentacion que obligaba a
incorporar el gasto de publicidad al precio de los productos, expresa Borrini (1980:
40) que durante el gobierno militar, a pesar de la vuelta a la normalidad que significo
la derogacion de esta norma, el afio 1977 fue un época de recesion publicitaria.

Las agencias juntaron sus fuerzas y se produjeron fusiones. Asi se
constituyeron mas de una decena de agencias nuevas. Eran grupos pequeiios, algunos
de los cuales no incluian en sus servicios la compra de medios, formados por
publicitarios que decidieron independizarse.

Estas nuevas agencias estaban impulsadas por la pequefnia y mediana empresa,
que segun el autor, estaban comenzando a activarse.

Menciona como importante para la época la incorporaciéon a las pautas
publicitarias de las companias de seguros que hasta ese momento no se habian
comunicado a través de los medios masivos.

Las agencias juntaron sus fuerzas y se produjeron fusiones. Asi se
constituyeron mas de una decena de agencias nuevas. Eran grupos pequeiios, algunos
de los cuales no incluian en sus servicios la compra de medios, formados por
publicitarios que decidieron independizarse.

Estas nuevas agencias estaban impulsadas por la pequeinia y mediana empresa,
que segun el autor, estaban comenzando a activarse.

Menciona como importante para la época la incorporaciéon a las pautas
publicitarias de las companias de seguros que hasta ese momento no se habian
comunicado a través de los medios masivos.

Sin embargo, a pesar de las dificultades, en aquellos afios la publicidad ocupaba
un destacado lugar en la sociedad argentina. Al respecto, comenta Borrini (1980:15):

En 1977, la revista Mercado encargdé a la organizacion Mercados y Tendencias una

investigacion entre mas de trescientos lideres de opinién. Los resultados ubicaron a la

publicidad entre las veinte instituciones mds influyentes del pais, por encima de los
sindicatos, los partidos politicos, la television y la radio. Esto es debido a que es la publicidad

la que mueve los medios.

Refiriéndose a 1979, observa un notorio déficit de profesionales publicitarios.
Dice que es la secuela mas grave de los anos de crisis °. Segin Borrini, la publicidad

9 A partir de 1973, la publicidad comienza a ser combatida ideoldgica, econémica y financieramente desde el gobierno. Esta

situacion se extiende hasta el ano 1976, produciéndose efectos negativos para el normal desarrollo de la profesion. Argentina
pierde su liderazgo en Latinoamérica y se resiente su capacidad profesional.

Tesis: La Publicidad y los valores sociales 40



fue cuestionada ideolégicamente, castigada econdmicamente, socavada en aquellos
anos de escasez y desabastecimiento. Su atractivo como profesion se desdibujoé y no
pocos tuvieron que buscar refugio en otros paises. Emigraron a Brasil, a Venezuela, a
Espafia, porque no tuvieron el clima adecuado para desarrollarse normalmente.

Proyectandose a 1990, los publicitarios opinaban que los medios serian mas
especializados y fraccionados que nunca. Consideraban que hablar de medios masivos
no seria correcto y pensaban que en el futuro, las revistas y los diarios se ajustarian a
sus publicos como un traje hecho a medida.

Afirma Borrini, que en un seminario realizado en Chicago, se pronosticaban
ediciones personalizadas de los diarios, suplementos impresos de la television,
cuadrofonia generalizada en radio, etc.

Las revistas las imaginaban més especializadas que nunca, como resultado del
nivel de educacion del publico, del aumento del tiempo libre, la expansion de la
industria del ocio y la mayor capacidad adquisitiva. Publicitariamente, consideraban
que iba a aumentar la flexibilidad del medio, ofreciendo publicos a medida de los
anunciantes. Se hablaba de la fusion de las revistas con la television por cable.

Respecto de los diarios ya era técnicamente posible producir una edicion
distinta, del mismo diario, para cada familia, en la misma manzana. Preveian que para
1990, las ediciones se diferenciaran por edad, posicion econdmica, opiniones
politicas, ocupacion, etc.

La television por cable seria responsable del “periodismo electronico” ya usado
en Londres por la BBC y en Nueva York por Reuter, el cual funcionaria a través del
mismo aparato. Cualquier espectador, desde su casa, iba a poder pedir informacion
general, noticias, precios, movimiento de la Bolsa, etc. Reuter preveia tener listo este
servicio a nivel masivo en 1981, por 5 dolares mensuales.

La television la imaginaban compleja, activa, flexible, participativa. Pero la mayor
novedad estaba prevista para los programas periodisticos y noticiosos, que podrian
encuestar a los espectadores, lo cual le iba a dar a la audiencia una gran participacion.

En cuanto a la radio, auguraban que la cuadrofonia se iba a generalizar en la
proxima década. Para 1990 se preveia que un solo dial permitiria escuchar AM o FM.

Respecto de la publicidad, el mayor énfasis estaba puesto en los medios. Los
cambios modificarian las reglas de juego en lo referente a la planificacion y compra.
Se estimaba que los profesionales del area deberian tener un gran conocimiento de
cada medio.

En lo referente a grafica, ya Reva Korda habia anunciado en el Congreso
Mundial realizado en Buenos Aires:

La grdfica es mas dificil que la television. En ésta ultima, uno tiene mucha ayuda. Hay luces,

accion, musica, baile, efectos opticos. Pero en grdfica es preciso dar con un atractivo titulo:

hay que esculpir cada frase, cada concepto. En grdfica nunca se puede sustituir el

pensamiento con la técnica (Borrini:1978:116).
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El medio ya habia probado su eficacia para modificar habitos de consumo. Y
agrega Borrini que para razonar no hay como la grafica, poniendo como ejemplo la
famosa campana de Volkswagen (think small) que impuls6 a los norteamericanos a
“pensar en chico” desde avisos en diarios y revistas, modificando de esa manera la
preferencia por los automoviles de mayor tamano.

Otra de sus ventajas, segtin el autor, es que convive mejor con el contenido
editorial de diarios y revistas. No es excluyente como la televisiéon, no es preciso
interrumpir la lectura de un articulo por la publicidad. Lo que hace que en general
tengan mayor aceptacion que los medios televisivos. Como nadie obliga al publico a
leer los mensajes publicitarios, se los acepta mejor. Incluso se los extrafia cuando
faltan, lo cual no debe sorprender porque los anuncios son noticias, buenas noticias.
Los medios graficos no han sido derrotados por los electronicos, gozan de buena salud
y siguen desarrollandose. Estadisticamente, en 1977 la publicidad en diarios y revistas
alcanz6 el 40% de la inversion total (la TV el 26,3%; la radio el 11,2%). Afirma que esto
también sucede en EE.UU., Francia, Gran Bretafia y Alemania Occidental.

Segun el autor, los diarios y revistas avanzan al mismo ritmo que la educacion;
publicos cada vez mas cultos aseguran la vigencia de la grafica. Ademas, la palabra
escrita sigue teniendo fuerza. Dijo Al Hampel, directivo de Benton & Bowles: “Es
paradojico que cuando los anuncios en television quieren fijar una idea recurran a una
sobreimpresion de palabras. Para lograr recordacion ...es bueno decirlo en palabras,
como en grafica” (Borrini, 1978:117).

Sostiene Saul Altheim que los afios “80 constituyeron una etapa no muy
destacada para la publicidad argentina, sobre todo desde el punto de vista creativo, en
parte debido a la crisis macroeconémica que hizo caer la inversion en publicidad de
una manera abrupta. Los publicitarios desarrollaron campanas de alto impacto, pero
efimero, como la de las prendas Angelo Paolo en la que se publicaban fotos de mujeres
desnudas, con la leyenda: “Por esta razén nos dedicamos a hacer ropa para hombres”.
Quizas, la dnica novedad durante esta década fue la aparicion, en 1983, de la
publicidad politica tal como hoy se la conoce™.

Otro hecho que suscit6 profundos cambios en la actividad publicitaria fue la
apertura de las que hoy se denominan centrales de medios, es decir, empresas que se
dedican a comprar y revender espacios publicitarios en todos los medios, a precios
altamente competitivos, y que trajeron como consecuencia que muchos clientes
optaran por contratar solamente servicios creativos a las agencias. Scopesi comenta
que entre 1981 y 1982 surgi6 “(...) como el area de mayor conflicto la de la
comercializacion de espacios en los medios, y esto se debia a la aparicion de
revendedores de espacios en el mercado. Estos, que en nuestra jerga llamamos
“bolseros”, ejercen una accién parasitaria, ya que no agregan ningan servicio a su

'° Entrevista del periodista Sebastian Campanario a Saul Altheim, en el diario Clarin, seccién economia, 7 de agosto de 2005.
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gestion” (Alberto Scopesi, 1994:33).

En los anos 80, entran en vigencia los codigos de barra, que modifican la
operativa comercial de manera contundente. Y es en estos afios cuando El Cronista
Comercial lanza el Primer Certamen Anual de Publicidad Institucional, se crea el
Circulo de Creativos Argentinos y comienza la emision de la television por cable en el
pais con la primer empresa del rubro que fue Cablevision.

En 1983, despega la publicidad politica profesional en el pais, con la campania
realizada por David Ratto para la candidatura presidencial de Raudl Alfonsin. En estos
anos, se popularizan las encuestas regulares de opinién, instrumentos de los que se
valdra la publicidad para definir con mayor eficiencia sus estrategias comunicativas.

En 1984 se realiza la Primera Jornada de Publicidad de Bien Publico,
organizada por el Consejo Publicitario Argentino y el Capitulo Argentino de la
Asociacion Internacional de Publicidad, cuyo lema fue: “Las mejores causas merecen
los mejores avisos”.

En 1989 se reprivatizan los canales de television que aun quedaban en manos
del Estado. Los afios 90, en cambio, son testigos de un resurgimiento de la industria
publicitaria”, con una nueva generacion de creativos, como Ramiro Agulla, Carlos
Baccetti, Hernan Ponce y Pablo del Campo. El periodo se caracteriza por la
hipersegmentacion de mercados y por la apariciéon de marcas de nicho que realizan
comunicacion masiva®.

Agrega Borrini que (...) en los afios 90 la publicidad se volvi6 méas indirecta,
menos repetitiva, mas emotiva, con mayor uso del humor y avanzando rapidamente
hacia el entretenimiento. En suma, se volvié un buen espectaculo, aunque a veces un
excesivo énfasis en el espectaculo conspira contra la eficacia del mensaje®.

Coincidentemente, afirma Aprile, en los afos “90 una nueva generacion de
creativos le dara a la publicidad argentina un fuerte y distintivo impulso. Las
caracteristicas sobresalientes de esta etapa seran la apertura de los mercados, la
globalizacion de companias, marcas y productos y la aparicion de los multimedios de
comunicacion. Todos estos factores seran motivo de importantes cambios en la
actividad publicitaria, tal como la participacion de agencias internacionales en la
compra de los paquetes accionarios de las agencias locales. Asi Grey logra una
importante participacion en la agencia fundada por Casares. BBDO en Ratto. Vazquez
se asocia con Bozell, Graffiti con DMB&B, Verdino con Bates y Capurro con Publicis.

Para el autor, otro hecho importante dentro de la tendencia a la globalizacion y
concentracion fue la compra de la parte mayoritaria de las acciones por parte de las

™ Con un aumento del 60% sobre 1990, la inversién en publicidad llega a los 600 millones de délares, a partir de lo cual
continuarad subiendo hasta 1995, cuando a raiz de la crisis mejicana (efecto Tequila) registrara una disminucioén del 7%.

12 7 . o
Véase anexo I, entrevista a Alberto Borrini.

'3 Ibidem
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multinacionales y la incorporacién o retencién de anunciantes y marcas
internacionales. Asi sucedi6 con Grey, que prescindi6 de sus socios locales; de Ogilvy
& Mather que incorpor6 a Marcovechio y de Lautrec, que habiendo estado asociada
con Saatchi & Saatchi, pas6 a manos de RSCC. Luego, las multinacionales absorbieron
agencias medianas: Grey se hizo de Vincint y de Gowland; J. Walter Thompson de Di
Paola y Soares Gache.

De esta forma, la publicidad argentina se alinea internacionalmente. Con
excepcion de las agencias Lautrec, De Luca y Rubén Maril, las agencias ubicadas en
los veinte primeros puestos del ranking son filiales, asociadas o controladas por
cadenas internacionales.

Expresa el autor que muchas agencias medianas, al no poder retener a sus
anunciantes, fueron desapareciendo, como sucedi6é con Nexo, Pintor y Olmi. Entre las
excepciones se destacan Agulla & Bacetti, fundada en 1994, y Vega Olmos Ponce, en 1997.
El paso siguiente fue la fusion o integracion de las propias agencias multinacionales.

Por otro lado, la estructura y los servicios de las agencias también sufrieron
modificaciones. Tradicionalmente, las agencias ofrecian servicios creativos y de
produccion publicitaria, sobre todo en los medios masivos de comunicacion. Desde el
punto de vista econémico, el mayor ingreso de la agencia se centraba en la comision
del 17,65% sobre el total invertido en los medios. Los servicios no comisionables como
promocion, packaging, marketing directo, merchandising, etc., empezaron a ser
ofrecidos por profesionales especializados que habian trabajado en las agencias. De
esta forma, las agencias debieron bajar el porcentaje de la comision u optar por aplicar
honorarios sobre los servicios prestados. En algunos casos, trataron de recuperar el
negocio comprando las agencias que los prestaban y creando unidades o divisiones de
negocios especializados o agencias satélite integradas a su red de servicios.

Otro factor que influy6 en la coyuntura general fue la aparicion de las centrales
de compra de medios y los brokers, como asesores de este servicio.

Segin Aprile (2000: 63) en el futuro, las agencias deberan dominar y operar
seis 0 mas disciplinas complementarias y a la vez, segmentarse para atender a clientes.
Afirma que hay dos perspectivas: la vision macro que privilegia la globalizacion,
acelera la competencia y concentra la oferta masiva en los canales de distribucion, en
detrimento de los anunciantes productores de bienes de consumo. La vision micro
muestra al marketing y a los anunciantes en la bisqueda de resultados inmediatos,
tangibles y medibles. Esto explicaria el gran crecimiento de las promociones de venta
y de las boutiques proveedoras de creatividad.

En los 90, la publicidad abandona el mundo idealizado y muestra personas que
se parecen bastante a los consumidores, lo cual termina agregando verosimilitud al
mensaje y fortaleciendo los vinculos entre las marcas y sus publicos™.

' Entrevista del periodista SebastiGn Campanario a Satil Altheim, en el diario Clarin, seccién economia, 7 de agosto de 2005.

Tesis: La Publicidad y los valores sociales 44



2.3. Buenos Aires, sede de congresos y seminarios

En noviembre de 1965 se realizaron en Buenos Aires dos importantes eventos:
el Primer Congreso Mundial de Ensefianza Publicitaria y la Primera Exposicion
Integral de Propaganda.

El Congreso fue organizado por la Asociacién Argentina de la Propaganda,
presidida por Carlos F. Ibos, con el objetivo de mostrar como se ensefiaba publicidad
en el pais “y el esfuerzo que hacemos para llegar a acuerdos mundiales sobre planes
de ensefianza, y al reconocimiento de la publicidad como profesion liberal” (Pifieiro,
1974: 37).

El Congreso cont6 con el apoyo del gobierno nacional, en ese entonces
presidido por el Dr. Arturo Illia. Un reconocido publicitario argentino, Ricardo
Pueyrreddn, habia sido nombrado embajador y represent6 a la cancilleria en el acto
de clausura del Congreso.

Participaron delegados de 17 paises, entre ellos Francia, México, Uruguay,
Chile, Venezuela, Brasil y Espana. Luego de las deliberaciones, se fijaron bases
conjuntas para la ensefianza de la publicidad.

La Primera Exposicion Integral de la Propaganda mostro6 el grado de adelanto
alcanzado por la publicidad argentina. Se realizdé en un dmbito de 10.000 metros
cuadrados, de los cuales 6.000 estaban dedicados a los stands, contando con un
anfiteatro, un set para television y salas para transmisiones radiales.

Varios afnos después, a fines de 1972, se realiz6 el Octavo Congreso Argentino
de Comercializacion cuyo tema principal fue: “Qué se espera de los anunciantes, las
agencias y los medios y qué espera el consumidor de la publicidad”. Luis Melnik, de
Chrysler, represent6 a los anunciantes; Ricardo De Luca a las agencias de publicidad,
y por los medios estuvieron Alberto Borrini, Guillermo Meque y Rubén Machado. El
periodista Horacio de Dios represent6 a los consumidores.
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2.3.1 El primer congreso mundial de publicidad en la
Argentina

Buenos Aires fue elegida como sede del 25° Congreso Mundial de la Publicidad.
Un verdadero privilegio que la Asociacion Internacional de Publicidad habia
concedido en reconocimiento a los méritos ganados por la publicidad argentina. El
congreso, casi proféticamente, enarbolaba un ambicioso enunciado: “La publicidad:
nuevas perspectivas en un mundo en cambio”.

Sus organizadores sostenian que frente a este mundo en cambio la publicidad
debia adaptar sus métodos y asimismo elaborar estrategias a fin de servir cada dia
mejor a la comunidad, para ello afirmaban que el espectro de aplicaciéon de la
publicidad habia cambiado, ahora no sélo se circunscribia a los mensajes comerciales
sino también debia incluir la comunicacion de servicio publico orientada al bien
comun, a fin de promover una mejor calidad de vida.

El congreso, que iniciaria sus sesiones el martes 18 de Mayo de 1976 y las
concluiria el viernes 21 del mismo mes, estaba auspiciado por la Asociacion
Internacional de Publicidad (IAA), entidad que en ese momento nucleaba a 2.800
miembros de 80 paises y trajo a nuestras costas a mas de 60 expertos de todo el
mundo en representacion de mas de 20 paises.

Muchos de ellos participaron en seminarios, dando su opinion sobre temas
como: autorregulacion, la publicidad y los medios, y el planteo central del congreso
fundado en el concepto de cambio, el cual seria definido sobre la base de:

+ el acelerado incremento de la poblacion mundial

’0

% la nocion de que los recursos naturales son limitados

+ la preocupacion por la conservacion, defensa y mejoramiento del ambiente natural
y humano

% las implicancias culturales, sociales y politicas del uso generalizado, a nivel
mundial, de los sistemas de comunicacién masiva e instantanea.

+ El crecimiento notable del proceso de alfabetizacion.

< La buisqueda de vias razonables para la conservacion de patrimonios culturales,
nacionales y regionales en un mundo crecientemente econémico.

En forma paralela, se realizaron en el congreso veinte seminarios especificos
sobre la actividad publicitaria, organizados en cinco areas. En el area creativa, por
ejemplo, los temas abarcaron la efectividad publicitaria en television, los nuevos
caminos de la creatividad, y la implementacién de la imagen empresaria.

En el drea de medios, se desarrollaron temas como la internacionalizacion de
los medios, la publicidad y los medios en Europa y la investigacion actual en medios.

En una de las 4areas, denominada “Temas especificos”, las ponencias se
refirieron a la publicidad industrial, la integracion entre investigacion y creatividad, y
el funcionamiento de la publicidad.

Tesis: La Publicidad y los valores sociales 46



El area “Temas de hoy”, incluy6 disertaciones sobre la declinaciéon de la imagen
publica de la publicidad, la publicidad y un modelo socialista, la problematica de
nombrar al competidor en los avisos y la situacion publicitaria en la crisis italiana.

La quinta area fue reservada a Latinoameérica, incluyendo temas como la
publicidad actual en Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Méjico y Venezuela.

En el Congreso se desarrollaron otras actividades como la Muestra
Internacional del Afiche Publicitario en la cual se expusieron mas de 300 de los
mejores afiches del mundo y el Cine Muestra de la Publicidad, a cargo de Roberto
Divito, Guillermo Smith y Hugo Gil, con los mejores comerciales de la Argentina y del
mundo, los premios CLIO, los premios SAWA de 1974 y 1975, junto con una muestra
retrospectiva de los més destacados cortos de la dltima década y The 1976 Andy
Awards, donde se presentaron, en forma simultanea, las piezas premiadas por el
Aduvertising Club of Nueva York.

El titular de la TAA, al ser recibido por el dictador Videla, expreso:

He asistido a veinticuatro congresos anteriores y el de Buenos Aires es el mejor organizado

que he visto: idoneidad, organizaciéon, empuje, fervor. El pais se puede sentir orgulloso de este

nticleo de empresarios que ha logrado superar las dificultades organizativas para arribar a

este maravilloso resultado ( Revista Los Medios, n° 20, Junio de 1976).

Por primera vez, se le confiaba a una ciudad latinoamericana tan importante
tarea, confirmandose el lugar de privilegio que la publicidad argentina habia ganado
en el concierto publicitario mundial. Si tenemos en cuenta que el evento se desarrolld
en los dificiles primeros anos de la dictadura militar, es muy llamativo que al concluir
el congreso y volcarse los resultados de las deliberaciones de los distintos paneles de
trabajo en la denominada “Declaracién de Buenos Aires”, se resaltaron dos conceptos
centrales: la libertad y la responsabilidad:

Conscientes de la importancia de la publicidad como vehiculo de comunicacion, expresamos

nuestro convencimiento de que, para que cumpla eficazmente sus fines, nuestra actividad

debe desarrollarse en libertad y realizarse con responsabilidad. La falta de libertad
imposibilita el ejercicio de la publicidad, asi como la falta de responsabilidad conduce
inexorablemente a la pérdida de la libertad ... el creador de anuncios tiene el derecho de
expresarse con libertad, derecho que supone la existencia de correlativas obligaciones ... en
cuanto a los medios de comunicacion social, consideramos que el interés publico de la funciéon
que desempenian se encuentra mejor protegido en los sistemas mixtos ...por ello repudiamos
todo monopolio que otorgue, sea al Estado o a intereses privados, el control absoluto de estos
medios y expresamos nuestra preocupacion ante los intentos de promover, a través de algun
organismo internacional, la reglamentacion totalitaria, tanto de la publicidad como de los

medios de comunicacion ( revista Los Medios, n° 20, Junio de 1976).
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2.3.2. Elementos para una cosmovision del Congreso

El 25° Congreso Mundial de Publicidad fue el producto de dos anos de
laborioso esfuerzo de organizacion, liderado por tres publicitarios argentinos: Carlos
Méndez Mosquera, Pablo Gowland y Roberto Bissone.

Su isotipo, un estilizado gallo integrado con un mundo celeste y blanco, fue el
simbolo identificatorio del encuentro.

El congreso tuvo su propio diario, que se distribuy6 los cuatro dias, resefiando
las actividades diarias. También contd con un circuito cerrado de television que emitia
mensajes e informaciones de gran utilidad para los asistentes.

Su costo alcanzé casi al millon de dolares y toda la publicidad sobre el evento
en diarios, revistas, canales de television y otros medios fue sin cargo alguno.

Hubo una sola mujer a cargo de un seminario: Reva Korda, directora creativa
de la agencia Ogilvy & Mather, quien dicto “¢Qué es efectivo en television?”, dentro
del area creativa. Sobre ella, opin6 Alberto Borrini que sorprendi6 a los concurrentes
con su personal interpretacion de la television:

Es un medio personal, en realidad no se puede hablar de audiencia, sino de millones de

personas que estan solas ante el televisor. Hay que dirigirse a individuos, en consecuencia, en

vez de pensar en una masa...Por televisién, como por grafica o radio, se llega siempre a una
persona por vez. Este descubrimiento puede asustar a muchos anunciantes, pero en realidad
humaniza al medio...La buena publicidad siempre consistio en hablar a una sola persona...

(Borrini, 1980:32)

Los medios también sumaron su esfuerzo, participando en las jornadas y
organizando cOcteles y agasajos para las delegaciones, tal como hizo Clarin y Radio
Rivadavia.

Entre los disertantes prominentes del acto inaugural del Congreso, se
encontraban Olivier Giscard D’Estaing, presidente en ese entonces del Centro
Europeo de Comercio Internacional y Theodore Levitt, profesor de la Escuela de
Graduados de la Universidad de Harvard.

Al cierre del congreso, que fue el viernes 21 a las 16,30 horas, se entregaron los
premios a los trabajos presentados y también medallas conmemorativas a las
realizaciones locales que mas contribuyeron al prestigio de la publicidad argentina. La
jornada culminé con una funcién especial en el Teatro Colén y una visita a un campo
argentino, donde hubo espectaculos de destreza gauchesca y el infaltable asador
criollo.

Para Alberto Borrini:

El congreso fue realmente importante porque tuvo una organizacion impecable y vinieron

profesionales de reconocido prestigio. Por ejemplo, el tema de la autorregulacion, que

después dio lugar a la creacion de esta comisién intersocietaria, salio de un panel que hubo
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en el congreso en el cual yo fui moderador y en ese panel habia directivos de entidades de
autorregulacion similares, de Sudafrica, de Inglaterra, de los EE.UU, y qued6 picando la
pelota de la autorregulacién. Y asi quedaron los principios de lo que luego seria la

autorregulacion en la Argentina *®

'5 Entrevista a Alberto Borrini, realizada por Alicia Prestigiacomo, el viernes 11 de Octubre de 2002 en su estudio de la calle
Migueletes 855, Planta Baja “A”. Disponible en audio.
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2.4. El aporte de otras ciencias

Antes del desarrollo de las ciencias sociales, la publicidad construia sus
mensajes aplicando basicamente la estética y la intuicion. En la jerga de los
profesionales de otras épocas, eran el “olfatometro y el ojimetro” los responsables de
la persuasion publicitaria, lo cual significaba que lo Gnico que guiaba a los creativos
era una especie de talento natural para provocar el impacto y despertar el interés de
los receptores sobre la base de ideas ingeniosas, simples y efectivas.

Sin embargo, el pragmatismo, la racionalidad y la logica fueron
introduciéndose en el quehacer publicitario y “al postulado estético, emocional y
fascinante empez6 a imponérsele el postulado argumentativo” (Abrahan Moles y Joan
Costa, 1999: 53). Afirman los autores que el arte, que habia sido el modelo en el cual
abrevaba la publicidad, fue reemplazado por la ciencia.

Marian Friestad y Peter Wright (1994) sostienen que las tacticas de persuasion
se perciben como conexiones del tipo “accion del agente-evento psicologico”. Todos
los dias se ven pruebas de esto, por ejemplo en una tactica de llamado de atencién, una
tactica de miedo, una tactica que suscite curiosidad o que haga que a la gente le agrade
el producto. Dentro de lo que la gente puede llegar a creer que son tacticas
publicitarias, se incluyen muchas veces una apelacion a la nostalgia o a los valores
familiares, el contar una historia, el usar personajes de historietas o canciones que
gusten a todos, el declarar que el producto es exclusivo, o el comparar dos marcas.

Ya en octubre de 1895, la revista Printers Ink, acreditada publicacion
estadounidense especializada en publicidad, se adelantaria a la época publicando las
siguientes palabras: “probablemente, cuando haya mejorado nuestra cultura, el
redactor de avisos estudiara psicologia. Por extrafio que en este momento pueda
parecer a muchos, el redactor de avisos y el psicologo tendran un gran objetivo
comun” (Moles y Costa, 1999: 54).

Y es precisamente la psicologia una de las primeras disciplinas cientificas en
ser incorporadas al quehacer publicitario, con el aporte de sus estudios sobre
motivaciones, deseos y necesidades del consumidor. A partir de las teorias del
asociacionismo y el conductismo primero, y luego de la Gestalt, y el psicoanélisis
freudiano, la construcciéon del mensaje publicitario se ira revistiendo de las exigencias
de la ciencia.

La psicologia asociacionista se basaba en el reflejo condicionado,
experimentado por Ivan Petrdévich Pavlov con perros, con ratas por Burrhus Frederic
Skinner y con ocas por Konrad Lorenz, y explicaba que la conducta mecanica es
comdn en animales y en personas. De acuerdo con esta teoria, los publicitarios
concluyeron que habia que estimular la conducta del comprador, condicionando sus
reflejos del mismo modo en que lo hacian los cientificos con sus animales. Con el
aporte de la psicologia conductista de Watson y Skinner, que postulaba que la

Tesis: La Publicidad y los valores sociales 50



conducta de las personas es reactiva y que por lo tanto sus reacciones se pueden
provocar, surge la idea de gratificacion y recompensa de la teoria motivacionista,
sustentada por Ernest Ditcher y Pierre Martineau.

Sobre la base de una psicologia reduccionista que consideraba al ser humano
facilmente manipulable, se desarrollan diferentes teorias publicitarias a través del
tiempo:
< El modelo AIDA, en 1925, que establecia que un anuncio eficaz debia cumplir con
los siguientes pasos: llamar la atencion, despertar el interés, provocar el deseo,
impulsar a la accion.
< El modelo de Daniel Starch, en 1930, llamado Teoria de los estados mentales;
establecia que un aviso efectivo debia ser visto, leido, creido, recordado y actuado.
< La teoria motivacionista, sustentada en 1957 por tres investigadores
norteamericanos: Pierre Martineau, Ernest Ditchter y Louis Cheskin, quienes
sostenian que el publico no sabe lo que desea y aun sabiéndolo casi siempre se
equivoca. Por lo tanto, es necesario recurrir a la investigacion profunda para poder
descubrir los motivos que subyacen en el accionar de un individuo. No tiene
importancia el valor real del producto, sino la imagen que éste transmite, ya que los
verdaderos motivos de compra son méas psicologicos que materiales.
< El modelo USP (Unique Selling Proposition), en 1960, o proposicion tinica de venta,
de Rosser Reeves, introduce el concepto de propuesta diferenciadora. Un aviso eficaz
debe comunicar un concepto nuevo, algo que no se haya dicho hasta el momento y que
la competencia no pueda ofrecer. A su vez, la propuesta debe ser tan fuerte, tan
impactante, que mueva a la gente a probar el producto.
< El modelo “Dagmar” de Rusell H. Colley, en 1961, establece que la publicidad mueve
al consumidor a través de sucesivos niveles o etapas, a los que el autor denomina el
espectro de la comunicacién. Los niveles son: desconocimiento, conocimiento,
comprension, conviccion y accion. Es decir que del desconocimiento del producto se
pasa al conocimiento del mismo; luego, a la comprension de las ventajas del producto
segun lo expuesto en la comunicacién. De ahi se pasara a la conviccidon de estas
ventajas y finalmente a la accion de compra.
+# La teoria de la imagen de marca, en 1977, desarrollada por David Ogilvy, sostenia
que una buena imagen de marca es el capital mas valioso que puede tener una
empresa. Para lograrlo, todos los avisos deben ser concebidos de forma que
contribuyan a fortalecer esa imagen. La imagen de marca se relaciona con la
personalidad que se desea otorgar al producto, debe ser diferenciadora y conformar
un estilo particular de la marca que debe mantenerse, coherentemente, en todas sus
manifestaciones visibles: desde el envase del producto hasta el elemento mas sencillo
del punto de venta.

Segin Fernando Devoto y Marta Madero (1999: 173) la implantacién cultural
del psicoanalisis en nuestro pais, presentado en Buenos Aires en agosto de 1931,
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modifico sustancialmente la experiencia de la vida intima de las personas,
produciendo cambios en las ideas y representaciones sobre el amor, la pareja y la
familia. Afirman los autores que tanto la prensa como el cine jugaron un papel
protagdnico en este proceso, de lo cual puede concluirse que también la publicidad,
inserta en los medios, se revisti6 del nuevo paradigma cultural y social que empezaba
a gestarse.

En Buenos Aires, en los afnos previos a 1974, otras disciplinas cientificas
comienzan a ser aplicadas al trabajo profesional. Tal el caso de la semiologia, que para
esos anos, tanto en Europa como en EE.UU., ya estaba incorporada en el esquema de
trabajo comunicativo. Entre 1930 y 1940 se realizaron en EE.UU. los primeros
estudios, aunque rapidamente el interés por la disciplina se extendi6 al continente
europeo. Basandose en las teorias del estructuralismo y de la lingiiistica, los franceses
e italianos desarrollaron ampliamente el estudio del signo afirmando que es la
estructura formal de los signos, imagenes y textos, lo que define el contenido de los
mensajes.

Es a partir del conocido anélisis semiolégico de las pastas Panzani, de Roland
Barthes, publicado en 1964, que la publicidad comienza a interesarse en la semiologia,
adoptada por investigadores publicitarios como Henry Joannis y Georges Péninou. En
la aplicacion de la disciplina a la publicidad, se sostuvo que todos los elementos
presentes en el aviso deben significar al maximo. No solamente son importantes las
imégenes, las formas, los colores y las palabras, sino hasta las connotaciones de la
tipografia utilizada. De esta manera, se obtendra un mensaje pleno de significaciones
que se dirigira al sistema perceptivo, logico, estético, emocional y sensitivo del ser
humano.

Para Norberto Anaut (1990:138) la semiologia hace tomar mayor conciencia de
la responsabilidad de los signos en el mensaje publicitario, ensefiando, ademas, a leer
las creaciones publicitarias en forma no habitual. Ya no es sblo informacion sobre un
producto lo que es importante transmitir, sino, sobre todo, la significaciéon de un valor
de acuerdo con los objetivos perseguidos. La imagen, entonces, no debera limitarse al
nivel de denotacion de un producto sino que debera expresar la cualidad buscada.

Relata Pineiro (1974:61) que la aplicacion de esta disciplina en la publicidad
argentina no se generaliz6 debido a la falta de infraestructura en las agencias, y, sobre
todo, porque no se habia podido demostrar la importancia de esta disciplina en las
comunicaciones publicitarias. Sin embargo, basindose en la obra de Julio A.
Como,“Semiologia, Publicidad y Noc 10”, afirma que el ritual simbolico y gestual esta
sustituyendo, parcialmente, al esquema de la logica y el lenguaje, permitiendo una
mejor aprehension de los avisos, lo cual ira gestando una importante evolucion en la
comunicacion publicitaria de la cual los psicologos y sociélogos no se han percatado.

Es interesante destacar que en nuestro pais, es la agencia Ricardo de Luca la
primera en adoptar este enfoque en la elaboraciéon comunicativa. En un articulo
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publicado en el diario Clarin del 13 de diciembre de 1973, se expresa:

Desde hace menos de un ano se viene desarrollando en la Argentina, en relaciéon con el
lenguaje publicitario, una experiencia inédita. Tanto como lo fue la incorporacién de las
técnicas de investigacion de mercado y motivacionales, hace ya varios lustros. Como muchas
de las innovaciones introducidas en los ultimos anos en el andlisis de distintos fenémenos
comunicacionales, esta nueva propuesta ha tenido su origen en una extensiéon de los aportes
de la semiologia, la teoria de la comunicacion y el psicoandalisis estructural.

Concretamente, esta experiencia ha encontrado su espacio en una de las principales agencias
de Buenos Aires: Ricardo de Luca Publicidad. Alli, la “Unidad de Avance e Investigacion y
Creacion Publicitaria” concentra la actividad interdisciplinaria de semiblogos, sociélogos,

psicologos, cineastas y especialistas en la elaboracion de mensajes verbales y visuales.

Sin embargo, a pesar del entusiasmo inicial, sostienen Moles y Costa (1999: 62)
que el postulado “semioldgico-semiotico” en publicidad fue pasajero y que las teorias
con las que la publicidad trat6 de hacerse cientifica hoy son severamente
cuestionadas. En opinion de los autores, la publicidad, siendo esencialmente
comunicacion, comienza a ser cientifica cuando surge la ciencia de la comunicacion,
en 1945, basada en la teoria matematica de la informacion de Claude Shannon.

La sociologia, a su vez, aport6 sus conocimientos sobre estadistica, recorte de
grupos de consumo, comportamientos colectivos y los estudios previos para el
lanzamiento de campaiias.
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2.5. Publicidad Politica

A mediados del siglo pasado, la publicidad traspone las fronteras de lo
estrictamente comercial, o sea la comunicacion persuasiva de productos y servicios, y
pasa a ser un instrumento eficaz para la comunicaciéon de imagen de personalidades
de la politica.

En los primeros anos de la década de 1950, los partidos politicos
norteamericanos ya contaban entre sus colaboradores a prestigiosos publicitarios. En
1952, la campana televisiva para la candidatura presidencial de Eisenhower estuvo a
cargo de Roser Reeves, un reconocido publicitario de la agencia Ted Bates. Comenta
Anaut (1990: 147) que “casi por la misma época, el publicitario Ricardo Pueyrredén
hacia sus aportes profesionales al partido politico en el que militaba”, o sea el partido
radical.

Segun Pineiro (1974: 62), es en 1973 que hace su aparicion la publicidad
politica en el pais. Los partidos politicos argentinos, influenciados por la modalidad
adoptada por los partidos norteamericanos, deciden contratar agencias o equipos
profesionales para sus campaias electorales. Si bien el autor aclara que ya habia
empezado a vislumbrarse este cambio en las campanas que dieron el triunfo electoral
a Frondizi y a Illia, va ser notorio en las elecciones de 1973. Relata el autor que no fue
significativa la eficacia de estas campaifias debido en parte a la inexperiencia en el
tema y al hecho de no diferenciar un candidato de un producto comercial.
Curiosamente, relata que las campafias politicas tuvieron una eficaz influencia en
algunas campafias comerciales, como la de Cinzano, cuyo comercial de television
decia: “Hay que estar en el cambio”, en clara alusion a las transformaciones politicas.
Si bien el contenido patri6tico era positivo, el locutor Hugo Guerrero Martinheitz, de
destacada trayectoria en la locucion radiofénica de la época, comentd: “Mucho
nacionalismo, pero al final el protagonista pide un Cinzano on the rocks”. Ese mismo
corto fue el tnico que mereci6 el premio San Gabriel 1973, en la especialidad
publicitaria.

Borrini sittia al afo 1983 como el momento de verdadero despegue en el pais
de la publicidad politica profesional y las encuestas regulares de opinién, con la
campaia realizada por la agencia de David Ratto para la Union Civica Radical, cuyo
candidato a la presidencia era el Dr. Raul Alfonsin.*

16 (Biografia de la imagen [1°entrega], por Alberto Borrini, en linea, en www.adlatina.com. Consulta 2 de Agosto de 2002).
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2.6. Etica publicitaria

Relata Pineiro que sobre los finales de 1968 se acentu6 en la publicidad
argentina una tendencia que destacaba caracteristicas negativas de la personalidad
humana. Debido a esto, la CAmara Argentina de Anunciantes, la Asociacion Argentina
de Agencias de Publicidad y la Asociacién de Teledifusoras Argentinas, emitieron un
documento donde se explicitaba que todo aviso comercial que atentara contra el
pudor, destacara cualidades negativas de la condicion humana o apelaran a la groseria
o al mal gusto, deberia ser observado, y si fuera necesario suprimido. A tal efecto, se
constituy6 una comision asesora integrada por representantes de dichos organismos
a fin de recibir las denuncias, estudiar los casos y dictaminar al respecto.

Segin una nota firmada por Fernando Salas en la revista Los Medios, en
Setiembre de 1976 nacia el Cédigo de Etica Publicitaria. A través de una conferencia
de prensa se informé sobre la creacion de la Comisién Intersocietaria de
Autorregulacion Publicitaria (CIAP), cuya sede operativa funcionaba en la Camara
Argentina de Anunciantes. Vinculada directamente con la publicidad, esta comision
fij6 normas y procedimientos de aplicacion, a fin de evitar excesos y controversias, y
arbitrando las soluciones. Sus objetivos eran proteger a la sociedad en general y a la
familia en particular de avisos que inciten a la violencia, pornograficos, inmorales,
groseros, que ofendan los simbolos patrios, instituciones o religiones; defender al
consumidor de mensajes enganosos o desleales, y al anunciante, de practicas desleales
de la competencia.

Con ese motivo, la mencionada comision esta dando término a la elaboracién de un cédigo

que serd ampliamente difundido para asegurar el conocimiento de las normas alli

establecidas, por parte de todos los sectores involucrados en la creacion, produccion y

emision de anuncios (Revista Los Medios, N° 22, Setiembre de 1976, Buenos Aires).

El acta constitutiva de la Comision Intersocietaria de Autorregulacion
Publicitaria fue suscripta por las siguientes entidades: Camara Argentina de
Anunciantes, Asociacion Argentina de Agencias de Publicidad, Asociacién de Tele-
radiodifusoras Argentinas, Asociacion de Radiodifusoras Privadas Argentinas,
Asociacion de Empresas de Publicidad en Via Publica y Asociacion Argentina de
Cinepropaganda.

En el codigo, las entidades se comprometian a evitar en publicidad todo
mensaje irreverente contra la patria, los simbolos patrios, la familia, las religiones, la
autoridad, el trabajo. Todo aquello que intente o insinte ir contra la ley, las
instituciones, los valores espirituales o principios morales. Lo inmoral, lo obsceno, lo
truculento, lo grosero, lo lesivo a la intimidad, lo desleal, lo engafoso o exagerado”.

7 Ver Cédigo de Etica Publicitaria en anexo 4.
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Las normas de funcionamiento de la Comision establecian un plazo de 24 horas
para analizar el mensaje que pudiera ser objetado por denuncia escrita o por propia
autoconvocatoria. Si el mensaje fuera cuestionable, a las 24 horas héabiles siguientes
se les comunicara a las partes interesadas (anunciante, agencia y medios) la decision
adoptada, que en todos los casos incluia el levantamiento voluntario del mensaje
dentro de las siguientes 24 horas. Si los involucrados no acataran la orden, la
Comision elevara la denuncia respectiva al COMFER y a otros organismos nacionales.

Para Scopesi (1994:142), era mejor que fueran los propios publicitarios, los
anunciantes y los medios, los que establecieran su propia disciplina profesional,
evitando, de esta forma, la ingerencia del Estado, el que a su vez no era, en esos
tiempos, un estado de derecho.

Se trataba, en esencia, de un codigo de ética que venia a sumarse a los ya
vigentes en la actividad, pero que tuvo, particularmente, gravitancia internacional por
las implicancias morales de la resoluciéon. A tal punto que el 6rgano oficial del
Vaticano, L “Osservatore Romano, expreso sobre el acuerdo:

Un paso importante para combatir el creciente uso de medios publicitarios desconectados con

el producto, y que a menudo recurren a escenas que bordean lo sexual o atin directamente

eroticas. Esperamos que este paso, de cardcter nacional, sea sequido por otro similar de

cardacter internacional (Pineiro, 1974:70).

Para Pineiro este tipo de avisos no podian servir para entretener, ni mucho
menos para estimular la preferencia por determinados productos, sino que por el
contrario los avisos publicitarios debian orientar y formar a la comunidad bajo el
respeto basico dentro del modo de vida argentino. La institucionalizada vigilancia dio
sus frutos y el clima publicitario volvi6 a su normalidad.

Al iniciarse la década de los “70, otro tipo de problema ético vino a enturbiar
nuevamente el horizonte. Se traté de la llamada publicidad agresiva, encabezada por
publicitarios como David Ratto que preferirian denominarla publicidad comparativa.
Ante esta nueva modalidad que se veia por primera vez en el pais, la Camara
Argentina de Anunciantes, presidida en ese entonces por Oscar Magdalena, emiti6 un
severo documento en el que expresaba:

La Camara Argentina de Anunciantes, en su permanente lucha por la dignificacién del aviso

publicitario, se mantiene alerta ante cualquier expresion que pueda caer en tales prdacticas

porque entiende que el dafio que puede causar un mal enfoque no sélo perjudicara a la
imagen de quienes lo producen, sino que puede llegar a socavar la confianza del consumidor
que sélo se gana brindandole lo anunciado. Desatar la guerra no supone erigirse en ganador,

maxime teniendo en cuenta que de ella han de terminar perdidos todos... (Pifieiro, 1974:71).

De alguna manera, segun el autor, en la severa reaccion de la entidad que
agrupa a los anunciantes, se confundi6 agresividad con violencia y hasta con

Tesis: La Publicidad y los valores sociales 56



obscenidad. Para David Ratto no habia violencia en la comparacion de dos productos,
y opina el autor que desde un punto de vista profesional, la publicidad agresiva
constituia un interesante desafio al enfrentar dos productos sin ningin tipo de
prejuicios, pero lo que en EE.UU. significo una manera de disciplinar a las empresas,
en la Argentina tuvo muy corta vida.

La sociedad argentina vivia desde 1966 bajo el gobierno militar de Juan Carlos
Ongania. El 29 de mayo de 1969 se produce en la ciudad de Cérdoba un conflicto
gremial y estudiantil, que pasaria a la historia como “el cordobazo” y que provoco la
caida del gobierno de facto de turno. La destituciéon de Ongania en 1970 inaugura una
etapa que al decir de Fernando Ruiz (2001: 20) “provoc6 una leve mejoria en la
calidad del espacio publico”. La llegada del general Roberto Marcelo Levingston
permitié una cierta liberalizacion en los medios, si bien por otro lado ejercié una
fuerte oposicion a la religitimacion de los partidos politicos, lo cual finalmente iba a
incidir en la caida de su gobierno.

Es en esta situacion cuando el decreto 5490/65, a través del cual se habia
reglamentado la Ley de Radiodifusion y Television, adquiere en 1971 una sorpresiva
vigencia. El comodoro (RE) José Italo Rasso, entonces presidente del Ente de la
Radiodifusion y Television, se ocup6 del estricto cumplimiento de algunas de sus
disposiciones. Entre ellas, que la publicidad debia ser clara, veraz y emitida en
castellano, en notoria oposicion a lo que se consideraba propaganda extranjerizante.
Esto dltimo gener6 una acalorada polémica, debido a que afectaba varios
presupuestos publicitarios y motivd que muchas voces se alzaran en protesta o
trataran de corregir el sentido de la interpretacion de la norma, tal como hizo Carlos
Méndez Mosquera, entonces presidente de la Asociacion Argentina de Agencias de
Publicidad, al sostener que el articulo 15 de la ley se referia so6lo a los programas.

Pero el decreto en cuestion abarcaria mayores restricciones, tal cual sucedi6 en
1972 con el articulo 19, cuya implementacion hizo que se levantara un corto
publicitario por interpretarse que ofendia el pudor y que habia sido emitido dentro del
horario de proteccion al menor.

Segun la revista Los Medios del mes de Abril de 1976, un comercial de la
plancha Sunbean realizado por la agencia Sosar Publicidad, fue severamente
cuestionado y debié modificar su mensaje. El mencionado comercial estaba
protagonizado por Ignacio Quir6s, quien decia frente a cdmara: “Sefiora, la verdad
que planchar, hincha”. Si bien entre la audiencia joven el mensaje no molesto, fueron
los propios canales los que hicieron sentir la protesta aduciendo que la orden “vino de
arriba”. Entre otros sectores de la poblacion, el comercial caus6 sorpresa por la
audacia de su contenido, sobre todo entre los hombres a los cuales les result6 chocante
por atentar contra la educacion y las buenas costumbres: “la television es un medio de
cultura y no puede permitirse una frase fuera de lugar”. Finalmente, el comercial fue
modificado, dejando un silencio donde antes se decia “hincha”, para su versiéon en
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Capital Federal, ya que en el interior sigui6 pasandose en su version original. Sin
embargo, a pesar de las criticas, en Mendoza, donde no habia llegado la censura, se
registr6 un aumento en las ventas de un 30 %.

En el mismo mes, por disposicion del Poder Ejecutivo, decreto N° 169, la
Secretaria de Prensa y Difusion de la Presidencia de la Nacion, pas6 a llamarse
Secretaria de Informaciéon Publica, siendo el secretario de Informaciéon Publica el
capitan de navio Carlos Pablo Carpintero.
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3.1. Marco tedrico

A través de los afios, y desde distintas disciplinas, son innumerables los autores
que han expresado sus opiniones sobre la influencia que la publicidad ejerce sobre la
vida social de los individuos. Muchos de ellos la consideran un mero instrumento de
la economia capitalista, creadora de necesidades y forjadora de alienacion y division
social. Otros, en cambio, le adjudican a la publicidad cualidades de regulacion
econOmica, orientadora social, pedagoga, nutridora del imaginario colectivo y
proveedora de estética.

Sin duda, el caracter indiscutiblemente persuasivo del mensaje publicitario
conlleva como objetivo primordial incidir en la conducta de los receptores con “la
intencion expresa de modificar la conducta” (Caridad Herndndez Martinez, 1990:80),
siendo justamente esta intencion lo que diferencia a la publicidad de otros tipos de
comunicacion. Si entendemos como persuasion, tal como define al término el
Diccionario de la Real Academia Espanola, “inducir, mover, obligar a uno con razones
a creer o hacer alguna cosa”, queda claro que implica un tipo de accién y que es a
través de ésta que se lleva a cabo una influencia en los demaés, cognitiva o factual. Sin
embargo, como no se trata de una accion coercitiva sino mas bien de convencimiento,
esto implica obtener el asentimiento del receptor utilizando argumentos y razones que
puedan ser aceptadas por él, aunque esta adhesion no se dé en el momento y pueda
requerir cierto tiempo.

Este discurso de los objetos, productos y servicios, que la publicidad desarrolla
desde sus origenes, es “una fuerza que impresiona, vigila, fortalece, empuja; que
modifica los pensamientos, y provee nuevas palabras, frases, ideas, modas, prejuicios
y costumbres” ( Earnest Calkins, en Colon Zayas, 2001:26).

El acto de consumo adquiere asi un significado cultural que parece ser espejo
de las expectativas y deseos de las personas, ya que no sélo se adquieren para su uso
sino como simbolos de pertenencia a determinados sectores sociales:

Asi los objetos, sus sintaxis y su retorica, remiten a objetivos sociales y a una légica social.

Aquello de que nos hablan no es tanto del usuario y de prdcticas técnicas como de pretension

social y de resignacion, de movilidad social y de inercia, de aculturacién y de enculturacion,

de estratificacion y de clasificacion social. A través de los objetos, cada individuo, cada grupo

busca su lugar en un orden, mientras trata de arrollar este orden de acuerdo con su
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trayectoria personal. A través de los objetos, es una sociedad estratificada la que habla, y si,
como los medios de comunicacién colectiva, por lo demdas, los objetos parecen hablar a todos
(ya no existen de derecho, objetos de casta), no es sino para poner a cada cual en su lugar.
En suma, bajo el signo de los objetos, bajo el sello de la propiedad privada, lo que hay es
siempre un proceso continuo de valor. Y los objetos son también en todas partes, y siempre,
ademas de utensilios, los términos y el reconocimiento de este proceso social del valor

(Baudrillard J., en Carlos Lomas, 1996:39).

Eliseo Colon Zayas (2001: 25), en una vision critica de la funcioén social de la
publicidad, afirma que la narrativa publicitaria produjo una nueva ontologia, un
nuevo tipo de subjetividad relacionada estrechamente con el proyecto cultural
capitalista que legitimo6 a la burguesia europea a partir del siglo XVIII:

La publicidad, discurso de los objetos, de la mercancia, logra instaurarse como una narrativa

de lo externo, de lo publico, anuncia la quiebra del ultimo espacio propio de la sociedad

burguesa: lo privado. Si la novela realista nos lleva al interior y nos encierra en el recinto
habitacional burgués, la publicidad nos exhibe, nos coloca en medio de la calle, hace publicos

los objetos mas intimos de la privacidad burguesa, apelando a todas nuestras sensaciones, e

instaurando el imperio de la superficie sensorial del cuerpo.

Para Carlos Lomas (1996:35), los usos y formas de la publicidad contribuyen a
la consolidacién y al fomento de la sociedad de clases, produciendo una necesidad de
nuevas guias de conducta y de nuevas claves de identidad. La conciencia de una
comunidad ya no se concentrara solo en torno a cédigos lingiiisticos, mitos, creencias
o ideologias provenientes de una tradicién cultural sino también a través del consumo
de bienes que asignara un lugar a cada uno en la sociedad:

[...] el intercambio y la circulacién de los objetos , impulsados por la persuasién publicitaria,

no solo satisfacen las necesidades materiales de las personas que adquieren las mercancias

por su valor utilitario sino sobre todo legitima y consolida formas concretas de entender la

vida cotidiana en el seno de una determinada sociedad.

No puede negarse que la publicidad, sobre todo en el desarrollo de la cultura de
masas, se presenta como un proceso significativo de comunicaciéon que incluso puede
ayudar a explicar la estructura social. De alguna manera, cada uno de estos autores,
desde diferentes posturas, se refieren a la publicidad como un fenémeno imposible de
soslayar en la sociedad moderna: impulsora del consumo, pedagogica, estética,
niveladora social, concientizadora, modificadora de actitudes, alienadora, orientadora
social, etc. Ambas posturas, a favor o en contra, parecen estar imbuidas de una cierta
pasion en las afirmaciones de detractores y defensores, como si la publicidad no
admitiera posiciones intermedias. Sin duda, esta confrontacion permanente entre
quienes la atacan y quienes la defienden, nos lleva a considerar la importancia que
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conlleva el objeto de la disputa, o sea la publicidad, y a considerar que su accionar
produce un efecto indiscutible en los modos de percibir y vivir la realidad social.

Como expresa Juan A. Gonzalez Martin (1996: 433), sin publicidad no habria
economia, y por tanto tampoco habria organizacion social; de ahi que el efecto
publicidad, como réplica al efecto modernidad, se ha hecho insoslayable ( A.
Mattelart, 1991: 14).

Si bien es cierta la importancia de la funcién econémica de la publicidad, no
podemos dejar de lado su relevancia para la conformacion de la mentalidad colectiva.
Este alcance social, como explicita Gonzalez Martin (1996: 322), puede ser entendido
desde diversas perspectivas:

Para unos, la naturaleza de este fenémeno es moral y cultural (Pignotti, 1974 y Habermas,

1981), piensan que la publicidad crea nuevos valores y propone pautas de conductas acordes

con ellos; otros estiman que su naturaleza es psicolégica (Victoroff, 1978), pues la publicidad

se encarga de llenar el vacio afectivo originado con la desaparicion de ideologias y creencias;

finalmente, hay quien cree que esta naturaleza es netamente social ( Baudrillard).

La importancia social de la publicidad podria comprenderse en toda su
magnitud si tenemos en cuenta que la civilizaciéon puede ser contada a partir de sus
expresiones publicitarias. Algo que no sélo es producto de la imaginacién, sino que
segun comenta Anaut (1990: 156) un departamento de la biblioteca del Congreso de
los EE.UU. se dedica a archivar los principales anuncios publicitarios con el fin de que
sirvan como documento fehaciente para el futuro. Es decir, si un hombre del futuro
encontrara avisos publicitarios podria deducir y comprender las creencias, estilos de
vida y valores de la sociedad pasada. Este lenguaje, paralelo a la historia en su
importancia, no es meramente descriptivo. La publicidad no so6lo cuenta, narra,
argumenta, sino que por el contrario recrea, educa, innova, hace mas brillante y
atractiva la vida de sus contemporaneos.

Como afirma Juan De Los Angeles ( 1996:11) en el mundo de la creatividad
publicitaria la verdad absoluta no existe. Todo cambia en funciéon de la evolucion
instantanea de la sociedad. Los historiadores precisan dejar pasar mucho tiempo para
poder escribir sus cronicas con objetividad. El publicitario escribe sobre la vida a
medida que va aconteciendo. Los cambios de actitud de los consumidores frente a los
productos son constantes, los cambios en la comunicaciéon publicitaria también.

Dentro de las funciones sociales de la publicidad, también adquiere relevancia,
como muestran los socitlogos de la cotidianeidad, el modo en que complementa las
ensenanzas tradicionales. Asi para Joan Costa ( 1992: 15),

La publicidad se presenta como una escuela paralela, una fuente proveedora de elementos

para la autodidaxia, donde cada uno aprende por si mismo ... cosas que, por otra parte, tal

vez tampoco sean muy ttiles desde el punto de vista de la absorcion de conocimientos para

su cultura personal y colectiva, pero que poseen alguna condicién distractiva y un sentido
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placentero en la medida en que contienen modelos superficiales de conducta grupal y de
apariencia social. Son modelos que se presentan a través de los anuncios, en la superficie de
la pantalla del televisor, en las paginas de las revistas, y que, por eso mismo, son modelos

superficiales, leves como la imagen electronica o como la hoja de papel. Pero fascinantes.

En palabras de Costa (1992:15) la publicidad fabrica signos, maneja simbolos,
imagenes, culturemas, o sea, datos de percepcion, no de experiencia y esto es
importante verlo con claridad que se dirigen al conocimiento de los individuos, por la
via de las percepciones, las emociones y las sensaciones, mas que por el raciocinio y el
pragmatismo.

Por ello, para este autor la publicidad es una industria cultural que no fabrica
productos materiales sino que fabrica mensajes, informacion y modelos de conducta
que no estan hechos para el cuerpo de los individuos, como los alimentos y la
indumentaria, sino para el conocimiento. Por eso “[...] pocos fendmenos representan
tan esencialmente a nuestro tiempo como la publicidad” (Gonzalez Martin, 1996: 5).

Acordamos con Costa (1992: 22) que si queremos comprender el problema
actual de la publicidad es preciso otear el horizonte, desde atras hacia delante, para
ver de donde viene y hacia donde va. Y asi considerar si las herramientas intelectuales
que ha utilizado en el pasado y de las que hoy dispone son los ttiles correctos para
afrontar su futuro.

Expresa John Wright:

Durante la segunda mitad del siglo pasado, la publicidad dejé de ser un reflejo de las

necesidades y los habitos de la sociedad; empezo a generar y estimular la demanda de bienes

al mismo tiempo que aceleraba el cambio social y estimulaba las tendencias hacia el buen

gusto (Aprile, 2000:35).

Segin Norberto Anaut (1990:155):
Ya no quedan dudas de que la publicidad constituye un tipico producto social y que la
importancia que ha cobrado en el siglo XX produce una situacion cultural significativa. [...]

Asi, mientras la publicidad se alimenta de la cultura produce su cultura particular.

Contrariamente, Alberto Borrini afirma que “La palabra valores le queda
grande a la publicidad. La publicidad es muy superficial, aunque su constante
machacar hace que se asigne a los anuncios mas importancia de la que en realidad
tienen. (...) los poderosos son los medios, los mayores creadores y transmisores de
valores. Por los medios comienza la violencia, la frivolidad, el sexismo, el uso indebido
del idioma.”®

En esta investigacion, tomamos como marco teoérico la obra de Martine Joly

18 1, . ..
Véase en anexo I, entrevista a Alberto Borrini
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referida al analisis de la imagen por considerar que la misma ofrece una sélida base
para el desarrollo de nuestro trabajo, y, ademas, por estar referida puntualmente a la
imagen estatica, presente sobre todo en la grafica publicitaria.

Debido a que nuestro corpus esti constituido por piezas publicitarias cuyas
iméagenes construyen en gran medida el sentido de los mensajes, y dado que nos
proponemos el analisis de las mismas en relacion con los cambios sociales referidos a
la mujer, la pareja y la familia en cuanto a creencias, estilos de vida y valores sociales
de cada década planteada, concordamos con la afirmacion de Joly (1999:79):

La imagen publicitaria, sin duda intencional por lo tanto esencialmente comunicativa y

destinada a una lectura piiblica, se ofrece entonces como terreno privilegiado para la

observacion de los mecanismos de produccion de sentido a través de la imagen.

Siguiendo a la autora, podemos definir a la imagen como “algo que se asemeja
a otra cosa” (Joly, 1999:44), lo cual la ubicaria en la categoria de las representaciones,
siendo su funcion la de evocar y la de significar a través de la semejanza con algo que
no es ella misma. Si estas imagenes pueden llegar a ser comprendidas por otros,
ademas de quienes las inventaron, es porque entre ellas existe un minimo de
convencion sociocultural, ligada con su contexto de aparicién y con las expectativas y
conocimientos del receptor. Sera necesario, para reconocerlas y entenderlas, haber
sido entrenado en los procesos de reconocimiento de imagenes a través de un
aprendizaje gradual que comienza en la infancia y se va desarrollando a través del
tiempo. Afirma Joly que “[...] al mismo tiempo que aprendemos a hablar aprendemos
a leer imagenes” (1999:49), a lo cual podriamos agregar que al mismo tiempo que
aprendemos a hablar, aprendemos a “leer” publicidad. Los nifios pequenos reconocen
rapidamente sus productos preferidos, a lo que nombran sin equivocarse, aun antes
de saber leer.

Si bien, entonces, esta lectura espontanea acompana el desarrollo del individuo
desde sus primeros anos, pudiendo tomarse como un proceso natural, el analisis de
las imagenes nos permitira descifrar las significaciones que esos mismos mensajes
ocultan. Esto debe entenderse no como la intencion de recuperar el mensaje
preexistente, sino méas bien como una forma de comprender las significaciones que
provoca el mensaje en sus destinatarios, en las circunstancias en que fue emitido, en
el momento presente.
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3.1.2. El concepto de género

Los destinatarios de estos mensajes, en la investigacion propuesta, son en su
mayoria mujeres, lo cual nos remite a profundizar en el concepto de género.

Etimoldgicamente, la palabra género proviene del latin genus-eris, que
significa linaje, origen, especie, género, y deriva de gignere, cuya acepcion es
engendrar (José Corominas, 1989:143). A su vez, genus- eris estd emparentado con
el griego genos-ous, que significa nacimiento, origen, descendencia, raza, familia,
especie, género (Ernout, A., Meillet, A., 1939: 419).

Segtn el diccionario de la Real Academia Espafiola, el género se aplica a:

Un conjunto de seres que tienen uno o varios caracteres comunes. Clase o tipo a que
pertenecen personas o cosas. En las artes, cada una de las distintas categorias o clases en que
se puede ordenar las obras segiin rasgos comunes de forma y de contenido. Clase de obras
teatrales musicales de corta duracién y de ambiente costumbrista o popular, que comprende
zarzuelas, sainetes y comedias.

Gramaticalmente: Clase a la que pertenece un nombre sustantivo o un pronombre por el
hecho de concertar con él una forma y, generalmente solo una, de la flexion del adjetivo y del
pronombre. En las lenguas indoeuropeas estas formas son tres en determinados adjetivos y

pronombres: masculina, femenina y neutra®.

Afirma Chusa Lamarca que:

El lenguaje es una de las maximas expresiones de las ideas y del pensamiento humano y los
conceptos que en él se encierran, sirven para describir, encuadrar y comprender la realidad
y, una vez fijados y establecidos, también afectan a la manera en que percibimos dicha
realidad. En la practica y metaféricamente hablando, el lenguaje puede ser masculino,
femenino o neutro, depende de la perspectiva de género que adoptemos a la hora de hablarlo,

limpiarlo, fijarlo y abrillantarlo®.

Si bien es amplia la variedad de usos del término, es notable que en la propia
etimologia de la palabra se haga referencia a los términos engendrar, nacimiento,
origen, descendencia, familia, lo cual remite a lo femenino. Y justamente, derivado de
su significacion gramatical, el concepto nacié para poner de manifiesto una relacién
desigual entre los géneros, mujeres y hombres, entendidos como sujetos sociales y no
como seres biologicos “objetivo” y “subjetivo” de las personas y de las sociedades.

El género al que hacemos mencion en este trabajo se refiere al conjunto de
significados y mandatos que la sociedad le atribuye al rol femenino y al masculino en

9 ( Diccionario de la lengua espafiola, en linea, en http: www.rae.es. Consulta 29 de Noviembre de 2004).

29 ( Chusa Lamarca, “La r.a.e. y el monopolio del género gramatical”, en linea en_http://www.hipertexto.info/desglobaliza.
Consulta 1 de Diciembre de 2004).
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un determinado momento historico y social. El concepto ideal de género en un tiempo
dado nos condiciona a través de la cultura que los hombres construyen a diario,
indicando una supuesta forma de ser hombre o mujer.
Beatriz Fainholc(1994:9), afirma:
Dicha diferenciaciéon es una construccion cultural e histérica (...) De todos modos el origen
de los universos simbdlicos y de los “roles”, piénsese en aquellos adjudicados a la mujer,
reside en el proceso de institucionalizacion, que rutiniza el acopio comiin de conocimiento
que contiene “tipificaciones reciprocas de comportamiento”y que permite que una sociedad

funcione y una cultura se estructure y consolide.

Si bien cierto “androcentrismo” esta hoy en transformacion, la subordinacion
de la mujer al hombre ha prevalecido a través de por lo menos 2.500 anos.
Recordemos que el ciudadano era definido por Aristételes como el varon perfecto. En
la Polis se expresaban los ciudadanos libres, mientras que en el Oikos, permanecian
las mujeres y los esclavos.

En el movimiento de la Ilustracion, el uso doble del concepto de naturaleza
permitié excluir a las mujeres como sujetos del contrato social. Asi, para Rousseau,
por “naturaleza” el hombre pertenece al mundo exterior y la mujer al interior,
basandose en la dicotomia cultura/naturaleza que cobr6 especial relevancia en la
sociedad burguesa.

Francoise Collin (1993) afirma que en los comienzos del siglo XX, al hablar de
la diferencia entre los sexos, Ortega y Gasset admitira que se trata de una cuestion
cultural, pero en la cual las mujeres son complices, ya que de esta manera se definen.
Agrega que Freud no ignora el papel de la cultura en la determinacion del lugar de las
mujeres, pero sin embargo el creador del psicoanalisis afirma que esta consideraciéon
no pone en tela de juicio la estructura edipica considerada como transcultural. Lacan,
por su parte afirmara: “Se parte del hombre para apreciar la posicion reciproca de los
sexos” (Collin, 1993:298). A pesar de todo, en la segunda mitad del siglo XX comienza
una revaluacion de lo femenino, ya sea en el &mbito de la filosofia, de la teoria social
y politica, de la 16gica o del feminismo.

Para el marxismo, la situacion de las mujeres es el resultado de un proceso de
dominacién y explotacion que debe superarse, ya que la diferencia entre los sexos es
entendida en términos historico-politicos, y lo politico se relaciona estrechamente con
lo econoémico.

La aprobacion de los reclamos femeninos se fue dando practicamente en las
postrimerias del siglo XX, aunque con importantes restricciones. A mediados del
mismo comienza a emplearse el término “género”, sobre todo en el campo de las
ciencias sociales. El concepto data de 1955, cuando el investigador John Money
propuso el término “papel de género” (gender role) para describir el conjunto de
conductas atribuidas a los varones y las mujeres. Pero fue Robert Stoller, en 1968,
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quién estableci6 mas nitidamente la diferencia conceptual entre sexo y género, al
utilizar el concepto de “identidad de género” (gender identity).

La idea general mediante la cual se diferencia “sexo” de “género”, es que el sexo
queda determinado por la diferencia sexual inscripta en el cuerpo, mientras que el
género se relaciona con los significados que cada sociedad y cultura le atribuye. Desde
un criterio descriptivo, el género se define como la red de creencias, rasgos de
personalidad, actitudes, valores, conductas y actividades que diferencian a hombres y
mujeres.

Este nuevo enfoque gener6 un cambio de mentalidad, al reconocer que muchas
de las diferencias asignadas como naturales a ambos géneros son de orden cultural y
tienen que ver con los modos con que se educa a los nifios y a las nifas.

Sin embargo, atun hoy, lo femenino es definido como el territorio de lo
emocional, lo silenciado, y todo lo que tiene que ver con la reproduccion humana. El
arquetipo viril nos presenta un hombre proveedor de bienes materiales, productos
culturales y de la sexualidad. El varén pertenece al sector de lo ptblico, en sintesis,
detenta el poder.

El inconsciente colectivo sigue atribuyéndole a la mujer el rol doméstico por
excelencia, a través de representaciones sociales y psiquicas que nos inclinan, desde
que nacemos, para desarrollar ciertas potencialidades e inhibir otras. De alli, también
la idea de que la mujer es sensible, docil, emotiva, y el hombre es racional, duro y no
llora.

Para Fainholc (1994) la sociedad de todos los tiempos hizo una division sexual
del trabajo que convirtié a los géneros en dos grupos sociales, atribuyendo ciertos
rasgos a las mujeres y otros a los varones, lograndose la aceptacion de estas conductas
estereotipadas a través del condicionamiento educativo, la presion del medio
ambiente, el peso del consenso general, las costumbres y tradiciones morales y
religiosas y las practicas autoritarias de represion y castigo.

Sin duda, la idealizacion de la maternidad como tinico cometido social sera uno
de los principales factores que atrasaran por afios la insercioén de la mujer en el campo
profesional y laboral. En Espafia, por ejemplo, se desarrollé6 una “ciencia” de la
maternologia que tuvo como consecuencia el desplazamiento progresivo de la
tradicional sabiduria femenina, convirtiéndolas en meras receptoras de los
conocimientos cientificos. Entre las pocas voces que se alzaron a favor de la integridad
de la mujer como persona, figuran varias publicaciones que defendieron los derechos
femeninos a la realizacion plena, mas alla de la maternidad. Entre ellas, La Mujer y la
Higiene, expresaba:

Esta en nosotros incrustada una idea fatal para la redencion de la mujer. La voz latina

femina que significa femenina (hembra), nos da una idea exclusivista de que ese hermoso ser

esta unicamente destinado a concebir y propagar la especie humana; como si la mujer, como

el hombre, no fuera un ser moral, intelectual, social sobre el cual la civilizacién va

Tesis: La Publicidad y los valores sociales 66



reconociéndola en sus derechos que, tarde o temprano, habran de consignarse en los cédigos

para igualarla al hombre (Mary Nash, 1993)

Susana Bianchi (1993) sostiene que en nuestro pais, las actitudes de las mujeres
con respecto a la familia y a la maternidad comienzan a transformarse a partir de los
altimos anos de la década de los 40. Si bien ser madre continua exaltandose como la
mas sagrada mision de las mujeres, comenzaron a moderarse las imagenes de
sacrificio asociadas a la maternidad. Al mismo tiempo, también se transforma todo
aquello relacionado con el cuerpo: los deportes ya no fueron vistos como privativos de
los hombres, sino que muchas mujeres comenzaron a practicarlos. La moda se adapt6
a los nuevos tiempos con vestimentas mas sueltas y simples, tendientes a liberar el
cuerpo. Imagenes de relaciones mas libres entre varones y mujeres se difundian a las
peliculas de Hollywood desde las pantallas cinematograficas.

Afirma Melissa Milkie (2002) que uno de los principales modos en que se crea
y mantiene la desventaja de las mujeres es a través de las creencias y los estereotipos
culturales que brindan una imagen de la mujer mas limitada, distorsionada y dafiina
que la del hombre. Estos ideales que imponen como la mujer deberia ser, verse y qué
es lo que deberia hacer, representan medios sutiles, mas poderosos, por los cuales se
controla a la mujer. La imagen se convierte en un punto central para definir a la
femineidad, al analizar la practica y el discurso diarios, y existen razones para sostener
que la imagen tiene un impacto negativo sobre mujeres y nifas. La imagen
distorsionada y limitada de la belleza femenina que se presenta de modo
omnipresente en los medios de comunicacion, es un punto clave para esta opresion
cultural.

En primera instancia, las revistas resultan 6ptimas a la hora de procesar las
criticas a la imagen femenina porque se concentran explicitamente en la feminidad y
estan presentadas y dirigidas directamente a las nifias y mujeres como un producto
tangible. Luego, la misma imagen limitada e irreal de la belleza femenina prominente
en las revistas dominantes invade a todos los otros medios de comunicacion,
incluyendo a la television, las peliculas, la publicidad, la Internet y hasta a otros
objetos culturales, tales como juguetes y libros para ninos. Sumado a esto,
representan una moneda cultural corriente, ya que mas del 90 por ciento de las
adolescentes estadounidenses las lee al menos de manera ocasional.

Expresa Milkie (2002: 86):

Una manera de legitimar la critica apela a la falta de control editorial, basada en la

influencia, tanto directa como indirecta, de los publicistas. Los editores sostienen que existe

una fuerte conexién entre las paginas de editorial de las revistas y las paginas dedicadas a

publicidad, las cuales ciertas empresas compran para vender sus productos a las mujeres

jévenes. Ultimamente, la publicidad es el tinico medio por el cual las revistas y otros medios

existen, los cuales no podrian sobrevivir financieramente sin ella. De esta manera, las
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revistas dependen de los publicistas, y se produce, entonces, un forcejeo entre la organizacién
y los publicistas acerca de cémo se deben representar a las mujeres y a las ninas. [...] Los
publicistas representan una influencia directa al promocionar un ideal femenino ya que
compran mas de la mitad de las paginas de las revistas, en las cuales exponen vestimenta,
productos que tienen que ver con la apariencia fisica y otros productos que desean vender. Al
seleccionar modelos para las fotos, los publicistas producen (tanto intencionalmente como sin
intencién) una definicion irreal de la feminidad ‘normal. Los editores, al cuestionar la
eleccion de dichas modelos, recibieron como respuesta por parte de los publicistas, que la

modelos altas y delgadas permiten que la ropa se luzca mejor.

Por lo tanto, es claro que la publicidad no es ni ha sido ajena en la construccion
de estos arquetipos, sino que mas bien los ha afianzado en la memoria colectiva. Es en
gran medida responsable de la forma en que se construye la identidad de género ya
que crea estereotipos que encasillan a las mujeres en roles determinados, como la
maternidad y el trabajo doméstico, exaltan su dependencia y las muestran obsesivas
por comprar y ser bellas.

Para Fainholc (1994) la mujer en el mensaje publicitario aparece siempre como
una “cosa” y como tal es usada, sea como objeto sexual o como objeto doméstico, en
ambos casos construyendo una imagen estereotipada de la condiciéon femenina. En su
rol de reina del hogar, la mujer histéricamente ha nutrido y cuidado a otros, a fin de
que éstos triunfen. De tal manera, en la mayoria de lo casos ha vivido a través de los
otros y de los logros ajenos.

Comenta la autora que si le preguntara a un directivo sobre el modelo de mujer
ideal para un corto publicitario, sin duda se referiria a una mujer joven, flaca, blanca,
desinformada o desinteresada de los acontecimientos sociales y politicos,
subordinada al hombre, ambiciosa, avergonzada o por el contrario arriesgada en
temas sexuales,etc.

La publicidad, sin duda, marca las diferencias de clase social, raza, estatus
econdémico, el nivel de instruccién cultural o ideologia, situaciones que condicionan
las formas de ser mujer y de ser hombre en la sociedad.

Tradicionalmente la publicidad ha tendido a reforzar ciertas imagenes de
mujer como por ejemplo, la madre siempre dispuesta, la esposa solicita, la duefia de
casa, la mujer eficiente y multifuncional, y méas tarde, la mujer como simbolo sexual.
Mas recientemente se advierten intentos innovadores, aunque sutiles e incipientes,
por asociar imagenes de mujer con la independencia econémica, el desarrollo en el
mundo del trabajo y la pertenencia al mundo publico.

Segun Luisa Passerini (1993:350):

La cultura de masas revela, y a la vez hace suya, la ambivalencia de la imagen femenina en

la cultura occidental, que los impulsos de emancipacién mas bien acrecientan que reducen:

la hegemonia del rostro femenino de la publicidad en las portadas de revistas y en los
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anuncios remite en la realidad a la coincidencia entre la mujer como sujeto potencial y la

mujer como posible objeto.

Una mirada retrospectiva a la publicidad permite visualizar que las mujeres
predominan en los anuncios relativos a articulos de limpieza, cosméticos y vestuario.
En esta linea, es comin apreciar en las campanas que promocionan alimentos,
bebidas o medicamentos, a mujeres que los preparan o los sirven, mientras que los
hombres los consumen o relatan sus ventajas.

Atn hoy podemos observar, a pesar de la aparente transgresion de normas y
costumbres sociales que parecen liberar a la mujer, cbmo en muchos cortos
televisivos, el papel femenino sigue estrechamente relacionado con el cuidado del
hogar, de los hijos y la atencion al hombre de la casa. Asi, pueden verse comerciales,
sobre todo de productos medicinales de venta libre, en los que siempre es la mujer la
que provee la medicina, o el té reconfortante, al hombre que esta sentado en un sillon
o a los hijos que estan en cama. La publicidad, entonces, pareciera ejercer una funcion
social contradictoria, ya que por un lado estimula la apariciéon de nuevas normas
sociales y por otro lado, afianza las antiguas.

Si entonces, el concepto de género se relaciona con los significados que cada
sociedad y cultura le atribuye en un momento histérico determinado, la presente
investigacion se propone observar y analizar esos significados a través de los mensajes
publicitarios de diferentes décadas como una forma de indagar en las creencias,
estilos de vida y valores de la mujer y la familia.

Considerando como valido el uso del marco comparatista para diversos
periodos historicos, afirma Fainhole (1994:19) (...) “esta fabricacion cultural, la
condicién de la mujer, varia segun las épocas, camino que se configura como algo
continuo para ser trabajado ya que la realidad contintia modificAindose”.
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3.1.3. Valores, individuo y sociedad

Con distintas acepciones, la palabra valor es usada en economia, en légica, en
axiologia, en lingiiistica, en estética, entre otras disciplinas. Normalmente, el vocablo
valor se utiliza con un significado puramente econémico en referencia al precio de los
productos, pero en otro sentido, no estrictamente econémico, puede decirse que una
cosa, una accion o una persona tienen valor o son valiosas, y muchas veces se utiliza
la palabra valor con un sentido moral (Ferrater Mora 1999: 3634).

Los valores se diferencian de otro tipo de creencias en cuanto a que son pocos
en numero, sirven como guias para saber cual es el comportamiento culturalmente
adecuado, son dificiles de cambiar, no estan ligados a objetos o situaciones especificas
y tienen una amplia aceptacion social (Schiffman L.y Kanuk L., 2001:323).

Dado que en el presente trabajo se trata de establecer la relacién entre la
publicidad de diferentes décadas y las costumbres, creencias y valores de la sociedad,
especificamente en la familia, en esas mismas décadas, creemos importante
desarrollar con mayor profundidad el significado del concepto de valor, de creencia y
de norma.

Los valores se caracterizan por tener una intensidad y una direccion,
refiriéndose lo primero a la importancia dada a un valor o conjunto de valores, y lo
segundo a la evaluacion positiva o negativa que se haga de los mismos, lo cual se
corresponde con algtn tipo de norma, ideologica o moral.

Cabe ademas distinguir entre valores instrumentales y valores finales. A los
primeros podemos definirlos como una eleccion estratégica en relacion con lo que es
conveniente para conseguir los fines deseados por cada persona. Esta eleccién
proviene, a su vez, de supuestos basicos o creencias sobre la naturaleza humana y el
mundo que nos rodea. Es decir que el individuo prefiere pensar y actuar de un modo
u otro segiin coOmo crea que son las personas y las cosas.

Los valores finales pueden entenderse como objetivos existenciales y se
dividen, a su vez, en valores personales y ético-sociales. Los personales son aquellos a
los que aspira el individuo para si mismo, y los ético-sociales constituyen aspiraciones
o propositos que benefician a toda la sociedad.

Los valores no son iguales para todas las personas. Cada uno tiene un nivel de
jerarquizacion y prioridad, y la importancia que se le atribuye a un determinado valor
se va reajustando a lo largo de la vida segun las experiencias, reflexiones y atracciones
sociales que ejerzan su influencia.

A su vez, las creencias son estructuras de pensamiento, elaboradas y arraigadas
a lo largo del aprendizaje, que sirven para expresar la realidad y que preceden a la
configuracion de los valores. Ambos, valores y creencias, estan estrechamente
relacionados, a tal punto que para replantear valores es necesario modificar o anular
creencias previas.
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Los valores cumplen un papel fundamental en la formacién de normas o reglas,
entendiéndose por normas las reglas de conducta consensuadas de acuerdo con
determinados criterios (valores) para confeccionarlas, evaluarlas y aceptarlas. Los
valores se conservan a nivel individual, las normas nacen de las interacciones
grupales. El incumplimiento de normas puede generar sanciones externas, el
incumplimiento de valores puede suscitar en el individuo sentimientos de
culpabilidad y sanciones internas.

Si bien algunos autores afirman que la comunicacion publicitaria modifico
sustancialmente su estrategia comunicativa a partir de la década de 1960, ya que el
crecimiento de la competencia obligd a buscar otros aspectos diferenciales para los
productos que no fueran estrictamente funcionales, impregnando asi al producto con
valores a veces totalmente ajenos al bien publicitado, consideramos que la actividad
publicitaria ha desarrollado desde siempre, y en forma espontidnea, mensajes
provistos de valor social. De igual modo, opina Alfonso Méndiz: “Esta referencia a los
valores no es algo enteramente nuevo. Desde siempre ha estado presente en la
publicidad”( José Agejas y Francisco Oceja, 2002:223).

Segiin afirma Moénica Codina (2001:16)

(...) Informacion, ficcion y persuasion son tres modos de narracion que se entrelazan en el
espacio publico configurado desde los medios de comunicacién y que ofrecen una imagen del
hombre y de la vida que actita como un agente importante de socializacién y se convierte en

una propuesta de valores o contravalores, especialmente alli donde hay ausencia de éstos.

Sostiene Gerardo Pastor Ramos (1999:170):

Se asiste, en efecto, a un mercado no ya de productos materiales o bienes fisicos, sino de ideas,
opiniones, actitudes, valores y pensamientos ( o sea de bienes inmateriales) cuya libertad de
produccion, venta y consumo, cuya concurrencia democratica, podria ser anulada bajo el
atractivo de esa otra mercancia barata (...) con que unos pocos poderosos dictan a millones
de espectadores aquello que les tiene que gustar, el contenido de su pensamiento y hasta el

mismo proceso légico de su discurrir.

Para Alberto Borrini,” (...) la influencia de la publicidad sobre las creencias es
casi nula.(...) En todo caso, es en el terreno del estilo de vida donde los anuncios
gjercen una mayor presion”>.

Concuerda, en parte, Luis Melnik al afirmar:

“La publicidad ha tenido enorme influencia en habitos de consumo, de higiene,
en afinar el oido musical, en generar apetitos y atracciones. Pero de ninguna manera

21 Véase anexo I, entrevista a Alberto Borrini
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le veo capacidad de gestar creencias, valores o estilos de vida”.*

Juan José Sebrelli sostiene:

Yo creo que hay una interaccion. Indudablemente influyen tanto la publicidad como todo lo
que se ve en los medios, sobre todo en la television...la publicidad juega un papel, es una
parte, pero no es todo. (...) Ni los medios ni la publicidad pueden inventar costumbres donde
no las hay, pero lo que pasa es que ademas las acrecientan, las incentivan.(...) todo empieza

» 23

en un sector minoritario y luego se masifica:

James Shaffer (1987) opina que la publicidad es una actividad de mercadotecia
que tiene un nimero de efectos indirectos sobre la sociedad. Segtin el autor algunos
de éstos surgen del hecho de que la publicidad ha sido especificamente disenada para
modificar las creencias y los valores de los miembros de una sociedad. Por eso afirma
que esto puede influenciar significativamente el caracter de una cultura.

Otro punto de vista es el que sostiene Milkie (2002) al afirmar que la gente no
sblo confiere un significado a los textos culturales, sino que también puede criticar o
resistirse a los mensajes dominantes. La gente puede denunciar u oponerse a estos
mensajes que se contradicen con su propia experiencia o con su escala de valores.
Segun la autora, el individuo esté capacitado para utilizar su propia experiencia social
con el fin de crear un significado y frustrar la influencia de los medios de
comunicacion.

Para Emanuel Alozie (2003) los anunciantes tienden a codificar sus mensajes
adaptando los valores culturales, los idiomas, las ideas, y las normas compartidas por
un grupo. Aunque los anunciantes y los consumidores en una sociedad puedan
compartir los valores y los significados comunes, sus metas varian. Los anunciantes
utilizan el medio para manipular y persuadir a los consumidores a comprar, mientras
que los consumidores lo utilizan como una fuente de informacién acerca de los bienes
y los servicios, lo cual los ayuda en el momento de tomar decisiones. Este proceso
permite a los anunciantes y a los consumidores tomar parte en la creacion, la
produccion, y el consumo de la publicidad. El grado de la influencia ejercida por el
anunciante y el consumidor es sujeto de debate. Sin embargo, si se considera el
proposito de la publicidad, se podria concluir que los que crean la publicidad ejercen
una influencia mas grande, dado que ellos controlan el contenido.

Los estudios sobre publicidad y valores culturales se iniciaron a comienzos de
la década de 1960, aunque los resultados fueron dispersos y sin el fundamento teérico
necesario, mas bien, como afirma Méndiz, la investigacion estuvo “orientada a la
denuncia del imperialismo cultural de Occidente”(Agejas y Oceja, 2002:223).

22 s . . .
Véase anexo I, entrevista a Luis Melnik

2, s . 7 .
3 Véae anexo I, entrevista a Juan José Sebrelli
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Uno de los primeros teoricos interesados en el tema, Richard Pollay (1986),
desarroll6 su teoria de que la publicidad es en realidad como un espejo distorsionado
de la realidad social. Considera a la publicidad como indiscreta y ambiental, y a los
efectos de ésta como profundos e inevitables: reafirma el materialismo, el cinismo, la
irracionalidad, el egoismo, la ansiedad, la competitividad social, la obsesion sexual, la
falta de poder y la falta de respeto hacia uno mismo. Apoyandose en una tabla de
valores que abarcaba 42 valores aceptados en esas culturas, Pollay lleg6 a la
conclusion de que la publicidad no impulsaba por igual los valores de la sociedad en
la que se encontraba, sino que se daba una distorsion. La publicidad era, si, un espejo
de la sociedad; pero un "espejo distorsionado".

Segin Pollay, no todos los valores son igualmente aptos para su empleo en los
anuncios publicitarios, ya que algunos pueden ser mas facilmente asociados a
determinado tipo de productos.

En 1986, Richard Pollay desarrolla una metodologia y un co6digo
supuestamente objetivo para medir los valores culturales en los avisos publicitarios.
Con este fin, elabor6 una escala de 42 valores trasnacionales a fin de analizar mas de
400 anuncios de tres paises, llegando a la conclusion de que la publicidad era un
espejo distorsionado de la sociedad, ya que no reflejaba por igual los valores
imperantes, sino que mas bien destacaba algunos sobre los otros.

Al respecto, afirma Pollay:

(...) que si bien es cierto la publicidad refleja valores culturales, lo hace siempre segiin

criterios estratégicamente seleccionados: acogiendo y reforzando determinadas actitudes,

comportamientos y valores con mucha mas frecuencia que otros. Esto plantea una
importante cuestion metodologica: équé valores son impulsados y cuales deliberadamente

relegados? (en Agejas y Oceja, 2002:225).

Holbrook (1987) sostiene que para Pollay, leer avisos publicitarios o mirar
comerciales en television es como meter la cabeza en el inodoro. De esta manera, la
publicidad seria el equivalente a la codicia, la lujuria, la pereza, el orgullo y otras
debilidades humanas. Sin embargo, afirma el autor que la mayoria de las publicidades
parecen reflejar valores sanos como la sociabilidad, el afecto, la generosidad, la salud,
el patriotismo, el enriquecimiento personal o la templanza. Estos ejemplos de valores
sanos que se encuentran en las publicidades habitualmente se multiplican, mientras
que los nocivos son escasos y aparecen en forma esporadica.

En 1990, Pollay desarroll6 una nueva investigacion analizando el contenido
de 2000 avisos publicados en revistas entre los afios 1900 y 1980, y 250 spots
televisivos emitidos entre 1970 y 1980, concluyendo que la publicidad solamente
promueve ciertas actitudes, conductas y valores que tienen relacién con los
intereses de las empresas. A continuacion, detallamos la escala de valores propuesta
por Pollay:
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1- Eficaz
2- Duradero
3- Conveniente

4- Decorativo

5- Barato
6- Querido
7
8- Popular

9
10- Moderno

Distintivo

Tradicional

11- Natural

12- Tecnolégico

13- Sabiduria

14- Magia

15- Productividad
16- Descanso/Relax
17- Esparcimiento
18- Madurez

19- Juventud

20- Seguridad

21- Manso

22- Moralidad

23- Modestia

24- Humildad

25- Simple/Sencillo
26- Endeble

27- Aventura

28- Indémito

29- Libertad

30- Informal

31- Presumido

32- Sexualidad

33- Independencia

34- Seguridad en uno mismo
35- Status

36- Afiliacion

37- Nutricion

38- Auxilio/Proteccion
39- Familia

40- Comunidad

41- Saludable

42- Pulcro

A partir de estas investigaciones, comienzan a publicarse numerosos estudios
sobre el tema y seran varios los autores que, siguiendo a Pollay, aportaran distintos
instrumentos de medicion a fin de analizar el contenido de los valores culturales en
la publicidad. Entre ellos, Sivaram Srikandath, que analiz6 los valores presentes en
los comerciales de la television hindq, llegando a la conclusién que los valores mas
promocionados en la India eran la tecnologia y la modernizaciéon, junto con el
consumerismo.

Agustin Perdiguer (1993) estudio6 los valores de la publicidad premiada en
Cannes entre 1971 y 1991, y Lucia Dominguez ( 1995) dedico su tesis de doctorado a
analizar los valores mas frecuentemente difundidos por la publicidad televisiva
espafiola sobre una muestra de 500 anuncios durante un afio. Por esas mismas
fechas, Ai-Ling Liou (1992) trat6 de analizar cuales eran los valores que con mayor
frecuencia se proclamaban en la publicidad televisiva. Escogié, como campo de
estudio, la publicidad internacional que habia sido premiada en el Festival de Cannes
entre 1985 y 1990. El estudio, de mas de 500 spots ponia de relieve la importancia
que el mundo occidental concede a valores como el éxito, la comodidad, la tecnologia
y la juventud; y, también, el notorio descenso de valores tan tradicionales como la

Tesis: La Publicidad y los valores sociales 74



calidad y el servicio.

Para el desarrollo de la investigacion que nos proponemos encarar,
consideramos importante mencionar la tabla de valores propuesta por Lucia
Dominguez en 1995 (en Agejas y Serrano Oceja, 2002: 226) para el analisis detallado
de 500 cortos publicitarios de la television espafiola.

Dominguez tomo6 para la categorizacion de los valores los aportes realizados
anteriormente por Alfonso Méndiz y Ai-Ling Liao. Estos dos autores enfocaron sus
investigaciones desde un punto de vista méas psicologico que socioldgico, en base a la
tipologia de las tendencias humanas establecida por Philip Lersch, clasificando las
tendencias humanas segin el sentido que tienen para la totalidad de las personas, a
saber:

% Tendencias del yo individual
+ Tendencias vitalistas
+ Tendencias transitivas

De acuerdo a este enfoque, Dominguez propone un esquema metodologico en
base a tres grupos de valores:

Exito: poder, estimacion y autoestima
Confort: comodidad, placer, disfrute
Atraccion: belleza y seducccion
Notoriedad, lujo, ostentacién
Libertad, autonomia, independencia
Seguridad, salud

Valores del yo

Juventud, movimiento y aventura

Novedad, modernidad, moda
Valores colectivos Tecnologia, progreso, futuro

Trabajo, esfuerzo

Calidad y tradicion

Amistad, convivencia
Ternura, amor, carifo
Valores transitivos Sentido de comunidad
Servicio, solidaridad
Ecologia, naturaleza
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Evidentemente, para modificar conductas, mas que pretender cambiar
directamente actitudes, hay que modificar los valores y creencias que las preceden.

Segin la teoria de la norma emergente®, en situaciones de confusion, novedad
o ambigiiedad, el individuo tiende a buscar una guia o norma que le permita
estructurar y comprender la situacion, asi como interaccionar mas con las personas y
a dejarse influir por lo que hacen y dicen los demas, aumentando su
sugestionabilidad.

La publicidad ha ido construyendo, en el imaginario social, una representacion
de los otros; ha ido fijando, como en un espejo, el reflejo de una vida cotidiana
plasmada como real en la cual el individuo llega a encontrar, ante cambios que lo
perturban, esa guia o norma que tranquiliza su conciencia. Sin duda, los mensajes
publicitarios han ejercido una influencia innegable en la modificacion de valores y
creencias a fin de modificar actitudes, afianzando algunos, restandole importancia a
otros e introduciendo nuevos modos de ver y comprender la realidad.

A través de las tres décadas que ocupan nuestra investigaciéon podemos
observar como “lo que hacen y dicen los demés” se expresa en avisos publicitarios
cuyos personajes y/o apelaciones se identifican, por ejemplo, con el ama de casa
adecuada para una determinada época, segin se la muestre abnegada o liberal; con
la mujer dependiente del hombre o la seductora sin complejos; con las obligaciones
de madre dedicada a sus hijos o con la madre que sabe generarse tiempo libre para
estar mejor con ella misma; con “las féormulas para conseguir marido” o las
estrategias para seducir a los hombres; con el hogar reluciente de las mujeres
dedicadas a la casa o la nuevas alternativas tecnologicas que permiten disfrutar sin
culpas del confort, etc.

Por lo tanto, si el individuo prefiere pensar y actuar de un modo u otro segtin
como crea que son las personas y las cosas, podemos concluir que la publicidad es una
eficaz modificadora de actitudes, ya que cambia, lenta pero inexorablemente,
creencias y valores en la percepcion que se tiene del mundo.

24 Teoria desarrollada por Turner y Killian (1987) que sostiene que la interaccién entre el individuo y la multitud tiende a
generar una norma de conducta, una definicion de la situaciéon y de la conducta que se considere apropiada. Este tipo de
conducta se produce con la turba o multitud adquisitiva, lo que contradice el estereotipo popular de la multitud como
desordenada y cadtica. El estudio de lo que se denomina “comportamiento colectivo” se ha transformado en una escuela de
pensamiento consolidada como una sub-area de la sociologia. Si bien Robert Park fue el primero en utilizar el término, Herbert
Blumer fue quien lo definié y estudi6 en profundidad. Blumer caracterizé el “comportamiento colectivo” como los procesos y
eventos sociales que no reflejan estructuras sociales existentes y que emergen de un modo espontdneo. Dentro de ese marco, el
socidlogo clasificé el comportamiento de la muchedumbre, “el ptiblico”, “las masas” y “los movimientos sociales”. Con los
disturbios sociales en EE.UU durante fines de los “60 y principios de los “70, los estudios sobre el “comportamiento colectivo”
recuperaron renovada fuerza.
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Sostiene Codina que para cambiar los habitos y actitudes respecto a marcas y
productos, la publicidad propone estilos de vida, una idea determinada del hombre
contemporaneo, de tal forma que su accionar no se dirige s6lo a relacionar un
conjunto de significados con el objeto de venta dentro de un target determinado, sino
que sobre todo lo configura.
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3.2. Analisis de la publicidad estatica

Un buen analisis se define antes que nada por los objetivos que nos
proponemos alcanzar, en este caso establecidos en las hipétesis planteadas, asi como
por las herramientas necesarias para alcanzarlos. A ello se suman otros dos
importantes aspectos a tener en cuenta: que la imagen siempre constituye un
“mensaje para otro” (Martine Joly, 1999:62) y que debemos preguntarnos para qué
fue formulado, o sea definir su funcion.

Asimismo, es importante tener en cuenta la nocion de expectativa en la
recepcion de un mensaje, estrechamente relacionada con la nocién de contexto.
Ambas condicionan la interpretacion, ya que la interpretacion de un texto no sélo
implica la interaccion de leyes internas y externas a dicho texto, tales como las de
produccion y recepcion, sino que presupone “el contexto de experiencia anterior en el
cual se inscribe la percepcion estética” (Joly, 1999:69). Es decir que una obra nunca
es una novedad total, sino que incluye una serie de sefiales, de referencias, de
caracteristicas ya familiares, para un publico predispuesto a un modo particular de
recepcion.

El horizonte de expectativa de la publicidad visual de los afios cincuenta es muy distinta del

de nuestra publicidad contemporanea, elipticas o parédicas, y nos parece exageradamente

didactica e inocente ya que correspondia a la expectativa del espectador de esa época (Joly,

1999:70).

En publicidad, los primeros intentos de analisis de la imagen fija corresponden
a los anos setenta del pasado siglo, con los trabajos de Roland Barthes, Georges
Péninou y Jacques Durand. Respecto del primero, es famoso su anilisis de un anuncio
de las pastas Panzani donde se plantea descubrir como llega el sentido a las iméagenes.
Para ello, luego de describir el anuncio, distingue los distintos tipos de mensajes que
contiene: mensaje lingiiistico, mensaje iconico codificado y mensaje icoénico no
codificado.

En lo que respecta al primero, Barthes analiza diferentes soportes verbales y
sobre todo, la retérica y su modo de articulaciéon con el mensaje visual. El mensaje
iconico codificado esta constituido, para el autor, por un conjunto de signos (los
objetos representados) que remiten a un mensaje simbélico o connotado, méas alla del
mensaje literal. Finalmente, lo “iconico no codificado” se refiere a la naturalidad
aparente de la imagen, especificamente a la utilizacion de la fotografia en oposicion al
dibujo o a la pintura, ya que una parte de la significacion global del mensaje esta
relacionada con la naturaleza del soporte que la contiene.

Sera Barthes quien reconozca en la imagen la facultad de provocar una segunda
significacion; una imagen siempre querra decir otra cosa que lo que representa en el
nivel de la denotacion.
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En su reconocida obra “Retorica de la imagen”, Barthes se pregunta de qué
modo la imagen adquiere sentido, donde termina el sentido, si es que termina, y qué
hay méas alla. Para responder a estos interrogantes plantea estudiar solamente la
imagen publicitaria ya que afirma que en publicidad la significacién de la imagen es
intencional: los significados del mensaje publicitario son ciertos atributos del
producto que son configurados a priori, y transmitidos con la mayor claridad posible;
afirma que si la imagen contiene signos, esos signos estan pensados con vistas a la
mejor lectura posible: la imagen publicitaria es franca, o, al menos, enféatica.

Analiza entonces un aviso de pastas Panzani: describe que saliendo de una red
entreabierta, se ven paquetes de fideos, una caja de conservas, un sachet, tomates,
cebollas, ajies, un hongo, en tonalidades amarillas y verdes con fondo rojo. Sostiene el
autor que la imagen ofrece de inmediato un primer mensaje cuya sustancia es
lingliistica; sus soportes son la leyenda, marginal, y las etiquetas insertadas en la
naturalidad de la escena; el codigo del cual esta tomado este mensaje es el de la lengua
francesa; para ser descifrado no exige mas conocimientos que el de la escritura y del
francés. Pero en realidad, este mismo mensaje puede a su vez descomponerse, pues el
signo Panzani no transmite solamente el nombre de la firma, sino también, por su
asonancia, un significado suplementario relacionado con la italianidad; por lo tanto el
mensaje lingliistico es por lo tanto doble; de denotaciéon y de connotacion; sin
embargo, como no hay aqui mas que un solo signo tipico , a saber, el del lenguaje
articulado (escrito), no contaremos mas que un solo mensaje.

La imagen revela la idea de que se trata, en la escena representada, del regreso
del mercado. Este significado implica a su vez dos valores: el de la frescura de los
productos y el de la preparacion puramente casera a que estdn destinados. Su
significante es la red entreabierta que deja ver las provisiones sobre la mesa . Hay un
segundo signo casi tan evidente como el anterior; su significante es la reunion del
tomate, del aji y de la tonalidad tricolor (amarillo, verde, rojo) del afiche. Su
significado es Italia, o mas bien la italianidad; este signo esta en una relacion de
redundancia con el signo connotado del mensaje lingiiistico (la asonancia italiana del
nombre Panzani)

Si se sigue explorando la imagen, se descubren por lo menos otros dos signos.
En uno, el conglomerado de diferentes objetos transmite la idea de un servicio
culinario total, como si por una parte Panzani proveyese de todo lo necesario para la
preparacion de un plato compuesto, y como si por otra, la salsa de tomate de la lata
igualase los productos naturales que la rodean, ya que en cierto modo la escena hace
de puente entre el origen de los productos y su estado ultimo. En el otro signo, la
composicidon, que evoca el recuerdo de tantas representaciones pictoricas de
alimentos, remite a un significado fuertemente cultural. Podria sugerirse que a estos
cuatro signos se agrega una altima informacion: la que nos dice, precisamente, que se
trata de una imagen publicitaria, y que proviene, al mismo tiempo, del lugar de la

Tesis: La Publicidad y los valores sociales 79



imagen en la revista y de la insistencia de las etiquetas Panzani.

Para Barhtes hay cuatros signos a los que considera formando un conjunto
coherente, pues todos son discontinuos, exigen un saber generalmente cultural y
remiten a significados globales (por ejemplo la italianidad), penetrados de valores
euforicos. Advertiremos pues, después del mensaje lingiiistico, un segundo mensaje
de naturaleza iconica.

La fotografia analizada propone entonces tres mensajes: un mensaje
lingiiistico, un mensaje iconico codificado y un mensaje iconico no codificado. El
mensaje lingliistico puede separarse facilmente de los otros dos; pero el autor se
plantea hasta qué punto tenemos derecho de distinguir uno de otro los dos mensajes
que poseen la misma sustancia iconica. La distincion de los dos mensajes no se opera
a nivel de la lectura corriente: el espectador de la imagen recibe al mismo tiempo el
mensaje perceptivo y el mensaje cultural.

Afirma el autor que es preciso volver a examinar cada tipo de mensaje para
explorarlo en su generalidad, sin perder de vista que se trata de comprender la
estructura de la imagen en su conjunto, es decir, la relacion final de los tres mensajes
entre si. Para el autor la imagen literal es denotada, y la imagen simbolica connotada.

Al respecto, Joly afirma (1999:91, 92): “[...] toda forma de expresion y de
comunicacion es connotativa”. “[...] siempre es ttil recordar que las imagenes no son
las cosas que representan, sino que se valen de ellas para hablar de otra cosa”. Esto
nos lleva al terreno de la retdérica de la imagen, con el trabajo sobre retoérica y
publicidad realizado por Jacques Durand, quien a través del estudio de mas de mil
avisos publicitarios demostr6 que la publicidad utiliza las figuras retoricas que
siempre se habian considerado propias del lenguaje hablado, tales como metéaforas
visuales, hipérbole visual, comparaciones visuales y elipsis del producto, entre otras.

Durand se aboco6 a descubrir las significaciones que implica la utilizaciéon de
este tipo de recursos, llegando a la conclusiéon que su uso se relaciona con los
conceptos de deseo y censura desarrollados por Sigmund Freud. La publicidad las
utiliza para transgredir normas sociales y provocar el placer del espectador
ahorrandole el esfuerzo psiquico de la inhibiciéon o represion.

En su obra, Martine Joly propone el anélisis de un aviso publicitario grafico,
en el cual, como primer paso, desarrolla una detallada descripcion de sus
componentes, tanto visuales como verbales, teniendo en cuenta: ubicaciéon en el
espacio, composicion, tamano de los componentes visuales, planos, color, mensajes
verbales, tipografia, personajes, etc. Concluye, al finalizar la observacion, que el aviso
esté constituido por tres tipos de mensaje: un mensaje plastico, un mensaje iconico y
un mensaje lingiiistico.

Dentro del mensaje plastico, considera las caracteristicas del soporte, en este
caso papel de diario, semimate, doble pagina, medidas, diagramacion, tipo de familia
tipografica. Luego, toma en cuenta el marco del aviso, al que define como el limite de
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la representacion visual, el encuadre (el tamafio de la imagen), el dngulo de la toma
(relacionado con la impresion de realidad) y la composicion y diagramacion del aviso.

Joly (1999:106) define a la composicion como la “[...] geografia interior del
mensaje visual”, considerando su importancia por jerarquizar la vision y orientar la
lectura. Asimismo, afirma que la construccion de cualquier tipo de imagen es
fundamental y que la misma varia segtin las épocas, aceptando o rechazando una serie
de convenciones vigentes en los distintos periodos. De esta manera, la imagen
publicitaria se construye teniendo en cuenta que la mirada pueda ser llevada
facilmente hacia las superficies portadoras de informacion, y de esta forma cumplir
con los objetivos propuestos.

Luego su descripciéon se detiene en las formas, cuya interpretacion es
antropologica y cultural, a las que propone observar con atencion, mas alla de lo que
representan. Asi, el peso de las lineas, finas o gruesas; su orientaciéon, ascendente o
descendente; su trazo, curvo o recto, van conformando ciertas caracteristicas del aviso
que responden a objetivos previamente establecidos. Por ejemplo, tradicionalmente,
las lineas curvas y redondeadas se asocian con femeneidad, delicadeza, suavidad.
Formas agudas, lineas rectas, letras pesadas, se relacionan con masculinidad, solidez,
etc.

El analisis del mensaje iconico permite observar la intermediacion de procesos
de connotacion, a partir de diversos connotadores como los usos socioculturales de los
objetos, de los lugares, de la posturas, etc., que dependen del saber del espectador.
Dentro de los signos iconicos figurativos, Joly destaca las representaciones de los
personajes que aparecen en el aviso.

Afirma que las posturas y la disposicion de los personajes pueden interpretarse
segun las costumbres sociales (relaciones intimas, sociales, publicas), pero también en
relacion con el espectador. Segtin la autora, una modalidad clésica es mostrar a los
modelos de frente o de perfil, mirando o no al espectador. Si la mirada del modelo
parece mirar al espectador, la implicacion al receptor genera un deseo de didlogo o de
respuesta. En el caso que la mirada del modelo se dirija hacia un personaje o situacion
fuera del cuadro de vision, esto genera en el receptor un deseo de imitacion de las
cualidades del modelo.

Respecto del mensaje lingiiistico, no puede negarse que es determinante para
el andlisis de las piezas, ya que la interpretacion de una imagen puede variar
significativamente segin esté o no en relacion con un mensaje verbal y segtin la
manera en que este mensaje responda a la expectativa del receptor. Roland Barthes,
al estudiar la relacién entre mensaje lingiiistico e imagen, determind que el texto
cumple dos funciones: de anclaje y de enlace. La funcidon de anclaje consiste en
impedir la logica polisemia de la imagen, deteniendo la “cadena flotante del sentido”
(Joly, 1999: 119), y destacando como valida wuna sola, entre las diversas
interpretaciones que pueda sugerir la imagen.

Tesis: La Publicidad y los valores sociales 81



La funcion de enlace se cumple cuando el mensaje lingiiistico compensa las
carencias expresivas de la imagen, es decir, toma su relevo, ya que hay muchas cosas
que no pueden comunicarse adecuadamente si no se recurre al lenguaje verbal.

Para Joly, entonces, la significacion global de un mensaje se construye por la
interaccion de diversas herramientas: signos plasticos, iconicos y lingiiisticos, que
interactiian con los saberes socioculturales de los receptores.

De acuerdo con esto, e incorporando los aportes de autores como Georges
Péninou y José Saborit, desarrollamos como herramienta de analisis de los avisos
publicitarios una ficha (ver pagina 104) conformada por las siguientes categorias:

a) Aspectos formales

Nombre de la revista en la que estan insertos los avisos, periodicidad, tiraje,
ano de publicacion, fecha, nimero de pagina donde se los publica, producto, marca,
tamano (cuarto de pagina, media pagina, pagina entera), ubicacion (si se ubica en
pagina impar o par, retiracion de tapa o contratapa), si el formato es vertical u
horizontal.

b) Aspectos netamente publicitarios

De acuerdo con las piezas publicitarias seleccionadas, determinar si se trata de
avisos unitarios, seriados, o si son parte de una campafia. Asimismo, considerar si el
aviso ocupa un espacio exclusivo, tal el caso de un pagina entera, o si al tratarse de
cuarto o media pagina lo comparte con material editorial, es decir, si esta incluso.

Desde el punto de vista del tratamiento del producto, analizar en cada caso si
es una publicidad de presentacion o de cualificacion, refiriéndose la primera a una
descripcion netamente denotativa, en la cual se enuncian las cualidades objetivas del
producto, y la segunda, a un mensaje connotativo, afectivo y emocional, en el cual se
potencia la accion implicativa hacia el receptor.

En relacion con los destinatarios del aviso, o sea el target, determinaremos si
esté dirigido a ninos, a jovenes, a adultos, o al grupo familiar en su conjunto. Dentro
de este item, consideraremos la forma en que el mensaje se relaciona con el receptor,
o sea el tipo de apelacion utilizada. Si bien Péninou (Saborit,1994:39) establece para
el comercial televisivo tres posibilidades de relacion entre el mensaje publicitario y el
destinatario: discurso, relato y discurso-relato, consideramos que dichas
clasificaciones pueden adaptarse a los avisos graficos, ya que el discurso corresponde
a una enunciacion ostensible del producto, que apela directamente al destinatario, a
modo de noticia o informaciéon. En el caso del relato, se privilegia la anécdota, se
organiza una historia en la que no hay ostentaciéon del producto. El discurso-relato
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conjuga ambas posibilidades, la presentacion y la anécdota, siendo una de las
alternativas mas frecuentes en la actividad publicitaria (Saborit, 1994:68).

En relacion con la imagen, analizaremos si la misma es un dibujo, una foto, o
si el aviso es simplemente tipografico. En cuanto al color, determinaremos si se trata
de avisos en blanco y negro, a dos colores o a cuatro colores.

Respecto de la diagramacion, se observara la modalidad elegida para disponer
los elementos del aviso en el espacio, es decir, si respeta un orden de lectura, si es
armonica y equilibrada, o si, por el contrario genera confusiéon por la cantidad y el
desorden de elementos que la componen.

Incorporaremos, también, el item “otros recursos”, a fin de descubrir diferentes
modalidades publicitarias tendientes a aumentar la eficacia persuasiva, tales como el
uso de vifietas, de cupones, de onomatopeyas, de palabras inventadas, etc.

En cuanto al mensaje verbal, analizaremos la funcién del titular (por ser el
enunciado mas significativo del aviso publicitario) siguiendo a Jakobson, quien
afirma que existen seis funciones fundamentales en la comunicacion verbal:

La funciéon referencial, también llamada denotativa, ofrece informacién sobre el
referente al que alude, o sea el producto o servicio publicitado.

Funcién expresiva: manifiesta el estado emotivo-expresivo del emisor.

Funcion conativa o implicativa: se dirige al receptor tratando de involucrarlo.
Funcion fatica: intenta comprobar el buen funcionamiento del medio.

Funcion metalingiiistica: se refiere al lenguaje o cd6digo que rige la comunicacion.
Funcion poética: entiende el propio mensaje y su cuidada elaboraciéon como un fin en
si mismo.

Luego, clasificaremos el texto del aviso seglin su extension (breve, mediano,
largo), a fin de observar en las diferentes décadas si hubo o no una reduccién en el
protagonismo del mensaje verbal; la presencia o ausencia del slogan; los tamanos
tipograficos elegidos; la marca grafica (si se trata de logotipo, isotipo o isologo), y la
existencia de pie de aviso y pie de agencia.

c) Valores que transmiten

Debido a que nos interesa conocer, fundamentalmente, los valores encarnados
en los anuncios publicitarios de los décadas mencionadas, observaremos qué tipo de
ideal o valor se atribuye al objeto o servicio anunciado, y como éste lo traslada al
destinatario.

En primer lugar, siguiendo a Saborit, analizaremos el valor ideal atribuido, o
sea la utilizacion del producto como sintesis portadora de los atractivos culturales méas
destacados de cada época. A su vez, observaremos como ese valor (o valores) ha sido
representado en la pieza publicitaria, es decir, a través de qué recursos técnicos,
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estéticos y persuasivos se concreta. Luego, tendremos en cuenta la relaciéon existente
entre el referente (producto o servicio) y la pieza grafica publicitaria, o sea cuél fue el
camino publicitario elegido para la predicacion de las virtudes asociadas al producto.
Observaremos si hay figuras retoricas (ver glosario) que contribuyan a la exaltacion de
valores, teniendo en cuenta que, segin los estudios realizados por Péninou, en
publicidad hay un claro predominio de la metafora y la metonimia:

Por eso la metdfora, si su comprensibilidad no fracasa, transmite instantaneamente el valor

exaltado (frescor, naturalidad, suavidad, standing). Polariza, ademas, la lectura del

manifiesto sobre este valor, pues hace abstraccion de todos los demas atributos del objeto con

excepcion del que ella figura, subrayando asi electivamente la distincion ( Saborit, 1994: 62).

Observaremos también, con mas detenimiento, la manera en que se intenta
establecer contacto con el destinatario de la comunicacién, analizando el lenguaje
utilizado (segin se trate de un discurso, de un relato o de un discurso-relato), los
codigos elegidos y los valores sociales puestos en juego en la conformacion de la pieza
publicitaria.

Finalmente, una mirada mas profunda nos permitira descubrir aquellos valores
subyacentes en los mensajes publicitarios, ocultos a una primera lectura, y su forma
de representacion.
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4.1. Un panorama introductorio

Segin Susana Torrado (2003:76), en la década del “50 se pueden establecer
dos modelos: el justicialista, que abarcé de 1945 a 1955 y el modelo desarrollista, de
1958 a 1972. En el primero, debido a que la industria marc6 el fundamento del
desarrollo, se impulsé la demanda interna a través del aumento del salario real
siguiendo una politica distribucionista.

A comienzos de la década, la industria nacional no podia renovar su
magquinaria ya que no se contaba con las divisas necesarias para su importacion.
Debido a ello, el gobierno de Per6n promulg6 en 1953 la ley 14.122, que estimulaba las
inversiones extranjeras, otorgandole garantias. Esto trajo como consecuencia la
instalacion de las primeras industrias metalmecénicas. Entre 1953 y 1955, Institec
produce un automovil con carroceria de plastico, y cuatro fabricas de tractores:
Hanomag, Deutz, Fiat y Fahr, fabricaran 12.800 unidades anuales.

El 14 de Junio de 1955, se anuncia la instalacion de la fabrica de automoviles
Kaiser, y posteriormente de Mercedes Benz, que recién concret6 su puesta en marcha
durante el gobierno de Frondizi. Comienza asi un periodo de expansion industrial
sobre el cual La Nacion senala en la edicion del Dia de la Industria de ese mismo ano:

Son elocuente ejemplo y enorgullecedor testimonio las muchas plantas que producen

madquinas, maquinas-herramientas, blocks de cilindros y motores, lineas de anilinas cada vez

mds complejas, fenol sintético con benzol....Exportamos heladeras al Paraguay, maquinas
eléctricas, amasadora, canos. Tenemos cosechadoras, abonos y fertilizantes, productos de la

quimica, motoniveladoras para caminos... (La Nacién, 1970: 285).

En esa misma edicidon, el diario subraya la importancia de las plantas
hidroeléctricas de Mendoza, las desmontadoras de algodén en el Chaco, la planta
siderurgica de General Savio, la superusina de San Nicolas, la industria plastica,
metaldrgica, automotriz, petroleo, caucho, porcelana, loza, cristales y la electronica.

Afirma Billorou®* que los anos “50 tienen, desde el punto de vista publicitario,
una caracteristica muy especial debido a la politica distributiva del gobierno
peronista, ya que ponen en evidencia las manifestaciones de ese fenémeno con un
incremento de avisos referidos a la instalaciéon de nuevas industrias, al turismo social,
a articulos de consumo masivo, a cosmética e indumentaria femenina. En esos anos,
comienza a expresarse una revalorizacion de la mujer, principalmente a partir del voto
femenino y la intervencion de la mujer en politica, que sin embargo no desplaza el rol
tradicional de madre y ama de casa en el mensaje publicitario, sino que méas bien

% Entrevista realizada al sefior Oscar Billorou el 13/7/2004.
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refleja la paulatina ingerencia de la mujer en las decisiones de compra, gracias a la
posibilidad de acceso a bienes y servicios que antes le estaba vedado, ya que el modelo
justicialista favorecio el crecimiento de la clase obrera y de los pequefios y medianos
industriales, fortaleciendo el aumento de los sectores medios asalariados,
principalmente en la esfera publica.

Comenta Juan José Sebrelli (2003:98), que la aparicion del peronismo en la
vida de la clase media argentina fue como un torbellino que vino a perturbar la rutina
de la vida cotidiana:

Ese mundo de mitos domésticos, de pequenas cosas queridas, el barrio, el hogar, la escuela,

el club, fue atomizado por el vértigo peronista, separado en categorias sociales, disgregada

su antigua intimidad...[...] El peronismo era un desafio a las tradiciones pequefioburguesas,

a sus costumbres, a sus valores establecidos, a sus clisés morales...

Afirma el autor que la posesidon conservadora de las cosas (la libreta en el
banco, el juego de porcelana que se exhibia pero no se usaba, etc.) se veia amenazada
por el proceso inflacionario, por el incremento de la industria liviana y la incitacion al
consumo (usar y gastar lo mas rapido posible), y, sobre todo, por la publicidad
comercial que apelaba a la persuasion con imagenes de un mundo lujoso y placentero,
regido por el consumismo.

El modelo desarrollista del gobierno de Frondizi produce efectos muy
diferentes al del periodo anterior. Aumenta notablemente el crecimiento de la clase
media en relacion al de la clase obrera y se modifica sustancialmente la composicion
de ambas: la clase media se ve beneficiada en sus estratos asalariados, inversamente
a la clase obrera donde el mayor crecimiento correspondera al sector autonomo. En
este contexto, el automovil se convierte, para la clase media, en la principal forma del
consumo ostentoso, en un signo de clase y de prestigio.

Expresa Sebrelli (2003:106) que:

El boom de la industria automotriz, auspiciada por el desarrollismo de Frondizi- en 1955, la

cantidad de autos en el pais llegaba escasamente a 341.000 unidades, y en 1960 se elevd a

400.000- engand, con falsas ilusiones de prestigio, a la clase media que tuvo por primera vez

acceso mastvo al automovil.

Comenta, ademas, que la publicidad subrayaba con toda intencion el estatus
que el automovil otorgaba a quien lo poseia, poniendo como ejemplo el caso de un
comercial televisivo en el cual un niflo se mostraba orgulloso del automévil de su
padre, mientras que otro se sentia humillado porque su padre no tenia coche. La voz
en off aconsejaba evitar que el hijo se avergiience, comprando el automévil
publicitado.

La radio, el cine, la television y las revistas, teniendo en cuenta los intereses de los

anunciantes, terminaron por olvidar las predilecciones de las clases populares y se dedicaron
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a la clase media, que tenia mayor capacidad de consumo. Optaron por ofrecer modelos de
vida para la sociedad en general y todas las clases sin diferenciar, aunque inspirados por los

ideales de la clase media (Sebrelli, 2003:148).

Segiin Borrini*, uno de los hechos mas significativos vinculados a la publicidad
durante la década del “70 fue la creacion de la agencia Télam. La misma centralizo
toda la publicidad estatal, que en esa década alcanz6 un volumen importante: Segba,
Agua y Energia, Obras Sanitarias, Entel, los gobiernos provinciales, entre otras
empresas de importancia.

Fue Federico Fishnet, funcionario en el gobierno de Ongania, quien centralizo
todo en la agencia Télam para evitar que se desperdigara la inversién y cada
reparticion gastara lo que quisiera. Inicialmente, la agencia Télam era una agencia de
noticias, pero alrededor del “76, cuando se produjo la revolucion que daria comienzo
al Proceso de Reorganizacion Nacional de la dictadura militar, Télam inicia sus
funciones como agencia de publicidad.

A partir de 1973, cuando se produce el regreso del peronismo al poder, con
Campora, se inicié un proceso muy nacionalista, y la publicidad se impregné de esta
ideologia. De 1973 a 1975, se ve la tendencia publicitaria a reflejar ese espiritu
nacionalista. En esos afios Marlboro trajo al pais la publicidad del cowboy, la cual fue
notoriamente rechazada por el publico (cuando se pasaba el corto publicitario en los
cines, la gente expresaba su repudio mediante chiflidos y abucheos). Este fue el tinico
pais donde no tuvo aceptacion la publicidad del cowboy de Marlboro. Segtin Borrini,
si la hubieran traido en el afio “90 no habria habido ningin problema, pero en el 73
habia una fuerte corriente nacionalista.

Cuando llegd el peronismo al poder, tres anos antes de la realizacion del
Congreso Mundial de Publicidad, una de las primeras cosas que hizo el gobierno fue
impedir que la publicidad fuese considerada precio de costo de los productos. Esta
normativa duré mas de un ano y fue una época muy dificil para la publicidad porque
las empresas estaban obligadas a hacer publicidad a costa de ganancias, de modo tal
que la inversion publicitaria lleg6 al minimo.

En esa misma época, ya se estaba trabajando en la organizacion del Congreso
Mundial de Publicidad, y la situacion imperante hacia muy dificil lograr la
participaciéon de las empresas, tanto a nivel local como foraneas. En el extranjero, las
noticias que llegaban de nuestro pais por la grave crisis institucional del gobierno de
Isabel Peron, desalentaba a los profesionales a viajar. Dos meses antes del Congreso,
se produjo el golpe militar de 1976, que al margen de lo que significo para el pais, en
ese momento fue una solucién para la actividad publicitaria. Si bien las normas
restrictivas se habian derogado dos meses antes, al altimo secretario de prensa de

% Entrevista realizada a Alberto Borrini el viernes 11 de Octubre de 2002. Disponible en audio
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Isabel Per6n no le gustaba la publicidad y por lo tanto no apoyaba la organizacion del
evento. Al llegar el golpe de marzo del “76, aparecieron de nuevo los anunciantes. Se
abrié el panorama, que en los primeros meses parecia positivo, volvieron los
sponsors, y comenzaron a llegar las inscripciones del extranjero para participar en el
Congreso.

Segtin Borrini, la década del “70 fue la expresion de los “dorados 60” en la
Argentina. Para el autor fue una época muy particular. Se inici6 con un gobierno
adverso a la publicidad que duro tres afnos, siguié con gobiernos militares y asi y todo,
fue una década de grandes premios para la publicidad argentina. La creatividad
floreci6, como movida por un efecto residual, ya que venia impulsada con fuerza
desde los “60.

En esa misma década, [...] irrumpi6 la llamada patria financiera, constituida por nuevos
sectores de ricos, inescrupulosos, incultos y ostentosos, surgidos sibitamente de la especulacion, el
endeudamiento y los negocios turbios, con la proliferaciéon de bancos efimeros y mesas de dinero
(Sebrelli, 2003:182).

Segin el autor, la obsesion por los arboles genealogicos fue reemplazada por la
fama mediatica (salir fotografiado en revistas o aparecer en programas de television).

Las modas y los habitos se uniformizaron en torno al modelo de clase media
difundido por la television y las revistas. La clase media se convirtié en uno de los
sectores mayoritarios de la sociedad: “[...] en 1947 constituia el 38,4% de la poblacion
urbana; en 1970 habia ascendido al 43,1%” (Sebrelli, 2003:185). Sin embargo, cabe
destacar que esta supuesta uniformidad (como por ejemplo vestir en jeans y
zapatillas) tuvo siempre significativas diferencias en cuanto a la marca y calidad de
las prendas, reflejando el poder adquisitivo de sus duenos.

Al comenzar la economia aperturista y globalizada de los “80, que favoreci6 a
la clase alta y media alta, muchos sectores de la clase media quedaron fuera del
sistema, sobre todo las franjas menos calificadas. A su vez, los avances tecnologicos
suprimieron muchos puestos de trabajo, tal como sucedi6 con la computacién en
relacion con la dactilografia. Otros sectores de la clase media vieron su oportunidad
en las areas vinculadas a los servicios y los medios de comunicacién e informacion,
como asi también a la instalacion de negocios de moda, tales como locutorios,
lavaderos automaticos, pools, canchas de paddle, pistas de patinaje, videojuegos,
cybercafés, saunas, remiserias, etc.

La moral del ahorro, el esfuerzo y el ascetismo fue perdiendo su gravitacion
debido a los procesos inflacionarios que estimulaban el consumo inmediato.

Afirma Borrini que a pesar de los cambios generados a partir de los “80, la
creatividad publicitaria basicamente es la misma. El progreso mas notorio se dio en el
area tecnologica, con los aportes de la computacion, internet, el mail, la fotografia,
etc., lo que permiti6 una gran libertad expresiva. Un ejemplo de ello son los avances
logrados en los comerciales televisivos con los efectos especiales, ya que en las décadas
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de los 60y “70, la tinica manera de poner en movimiento un producto fijo era con el
dibujo animado.

En la opini6on de Sebrelli, a partir de la década del “ 80, las transformaciones de
la familia y del comportamiento sexual tuvieron como causa la emancipacion de la
mujer, como consecuencia de su inserciéon en el mercado laboral. Esto posibilité6 una
mayor autonomia femenina con respecto al hombre, principalmente en el nivel
econdmico. Paralelamente, el hogar se tecnifico y la mujer pudo acceder, casi
masivamente, a una amplia variedad de aparatos electrodomésticos que simplificaban
o aliviaban las tareas del hogar, los cuales, hasta unos anos atras, eran parte del
confort para las clases de mayor poder adquisitivo. Segin el autor la crisis de la familia
tradicional “era irreversible” (Sebrelli, 2003: 197), en parte debido a la disolucién de
la pareja (separacion, divorcio) y al deterioro del patriarcalismo, ya que el varéon no
sera el tinico proveedor de sustento, como asi también por la constituciéon de nuevos
grupos familiares: “[...] neofamilias, posfamilias, familias monoparentales, familias
ensambladas, parejas que habitan en casas separadas... hogares unipersonales”
(Sebrelli, 2003:197).

Estos cambios sustanciales, que comenzaron a gestarse en los afios “60 en
EE. UU. y Europa, en realidad llegaron a nuestro pais con veinte afios de atraso,
especificamente con el advenimiento de la democracia, en 1983.

Se generd, entonces, una nueva infraestructura de productos y servicios para
abastecer las nuevas costumbres y modos de vida, tanto en lo personal como en lo
familiar: comida a domicilio (delivery), alimentos congelados, freezer, microondas,
lavaderos automaticos, etc. A su vez, al intensificarse la preocupacion por el bienestar
fisico, la publicidad abarcé ofertas de gimnasios, pildoras adelgazantes, tratamientos
de estética, tratamientos capilares, etc. También se amplio significativamente el
interés de la publicidad por el ptiblico femenino (el que ya no sélo ejercia el poder de
decision, sino, ademaés, el poder adquisitivo) hacia el cual se ampliaron las propuestas
de servicios bancarios, automoviles, celulares, viajes, bebidas alcoholicas. A su vez, se
desdibujaron los estereotipos masculinos y femeninos, resaltandose la figura del
unisex.

Asi, la moral del ahorro, de los comienzos del capitalismo, es desplazada por la
moral hedonica y permisiva del capitalismo avanzado que proclama el mandamiento
del consumo. Un consumo que tendra, en el erotismo, una de sus principales armas
de motivacion, y que sera aplicado por la publicidad como principal instrumento de
venta en la mas amplia gama de productos y servicios.

Afirma Sebrelli (2003:203) que “En los desencantados afios ochenta y noventa,
la fe en las utopias erotico-sociales fue reemplazada por el cultivo hedonista del propio
cuerpo y la exploracion de los sentidos corporales, considerados valiosos en si
mismos”.
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4.1.2. Leyes y sociedad

Expresa Torrado que existe una estrecha relacion entre el marco legal de la
época y las ideas como elementos culturales de un determinado grupo social. Debido
a ello consideramos importante realizar un breve repaso sobre aquellos aspectos
legales que regularon la vida social en las décadas de los “50, 60y “9o0.

Si bien no fueron significativos los cambios que la legislacién introdujo durante
la década del “50, pueden citarse los “Derechos de familia”, incorporados a la
Constituciéon en 1949, durante el primer gobierno peronista. Los mismos establecian
que el Estado protegeria al matrimonio, garantizaria la igualdad juridica, la patria
potestad y el bien de familia, y brindaria asistencia a la madre y al nifio. En 1954, con
la sancion de la ley 14.367 se anulan las diferencias publicas entre hijos
extramatrimoniales y matrimoniales, aunque se estipula que a los primeros les
corresponde la mitad de los bienes sucesorios.

Ese mismo afio se sanciona la ley de divorcio vincular 14.394, que luego fue
derogada por el gobierno militar de 1955.

En el periodo de gobierno militar, entre 1966 y 1973, se producen algunos
cambios en la legislacion familiar. En 1968, la ley 17.771 modifica parcialmente la Ley
de Matrimonio Civil: deroga la facultad de representacion del marido en los actos y
acciones concernientes a su esposa y su rol de administrador del patrimonio conyugal
(en 1926, la ley 11.357 dispuso que las mujeres solteras, viudas o divorciadas fueran
consideradas legalmente iguales que los varones, beneficio que no alcanzaba a las
mujeres casadas que eran consideradas “incapaces” y no podian disponer de su
dinero).

Ademas, esta ley introduce la posibilidad de divorcio no vincular por mutuo
consentimiento, ya que hasta ese momento la separacidon legal implicaba el
reconocimiento de una culpa.

Entre 1983 y 1999, junto al retorno a la democracia, se sancionan dos
importantes leyes: la de Filiacion y Patria Potestad (Ley 23.264), que eliminan todo
tipo de discriminacion legal entre hijos nacidos dentro o fuera del matrimonio,
equiparando sus derechos, y la Ley de Divorcio Vincular (Ley 23.515).
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4.1.3. La mujer, trabajo y familia

En las primeras décadas del siglo XX se populariza en algunas revistas la
lectura de novelas por entregas entre las mujeres jévenes, tendencia que se acentia
a partir de la década del "40 con el auge de los radioteatros . Afirma Torrado
(2003:90) que “el analisis de este material literario muestra una ideologia relativa
al amor y la familia que asimila la femeneidad a la domesticidad, de manera
congruente con la forma en que abordaba la cuestiéon en otras dimensiones de la
vida social”.

Por lo tanto, expresa la autora, ademés de las normas juridicas que limitaban
a las mujeres al ambito doméstico se sumaron las limitaciones que las propias
mujeres internalizaban.

La oposicién al trabajo femenino habia sido uno de los fundamentos de la
politica conservadora a lo largo de las década del "20 y del “30; recién a partir de
los modelos industrializadores se comienza a abandonar paulatinamente la
ideologia paternalista que mantenia a las mujeres dentro del &mbito del hogar.

A su vez, en septiembre de 1947, en medio de un notorio progreso en el
contexto internacional respecto de los derechos civicos femeninos, se sanciona la
Ley 13.010 que autoriza el voto femenino, con el acuerdo de peronistas y radicales.

Desde la década del “40 se consideraba que s6lo se era mujer ejerciendo la
maternidad, para lo cual ésta se constituia en un verdadero deber que incluia el
brindar hijos a la patria, ser abnegada y responsable de la alimentacion y salud de
los hijos, dejando de lado cualquier otra aspiracion personal. Toda la
responsabilidad en estos aspectos recaia sobre la mujer. De alguna forma, estas
ideas se sustentaron fuertemente en la sociedad hasta la década de 1980, cuando a
partir del regreso a la democracia los movimientos feministas comenzaron a
desarrollarse con mayor fuerza. Sin embargo, a pesar del contexto legal y social de
fuerte corte paternalista, en las décadas de los “40 y 50 las mujeres superaron a los
varones en la educacion primaria y secundaria, ( a partir de los 60 lo lograrian con
la educacion superior), se insertaron paulatinamente en el mercado laboral, tanto
en la etapa agro-exportadora como en los modelos industrializados, siguiendo un
lento y constante camino hacia la participacion plena en el mercado de trabajo y en
el &mbito educativo.

Segin Torrado (2003:318), al disminuir la dependencia de las mujeres,
hecho que segun la autora se inici6 en 1960 con “un espectacular progreso en la
situacion social de la mujer”, se modificod sustancialmente la manera de establecerse
socialmente, centrada ahora més en su trabajo que en su familia. De esta forma, el
matrimonio dejé de ser el ambito protector femenino, reveldndose una mayor
igualdad en las relaciones de pareja y un cambio en los roles tradicionales.

También, desde mediados de la década del “60 comienza a observarse un
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comportamiento en las relaciones familiares que se aleja de las normativas sociales,
como las referidas a los modos de la unién ( cohabitacion, separacion). A su vez,
aumentan las familias monoparentales y las familias ensambladas, asi como la
participacion permanente de los conyuges/madres en el mercado laboral.

Segun Torrado (2003: 309), entre 1900 y 1960, disminuye de 6 a 3 afos la
diferencia en la edad media entre conyuges debido al retraso del matrimonio
femenino, o sea que las mujeres contraen matrimonio a mayor edad.

Aunque los hogares conyugales fueron siempre mayoria durante la segunda
mitad del siglo XX , el tamafio medio de los hogares fluctu6é entre 1947 y 1980 entre
4,59 4,3%. Disminuye a 4,0 en 1991 (Torrado, 2003: 466).

Familias monoparentales Familias extensas
1980: 14,7% 1970: 32%
1991:17% 1991: 22%
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4.1.4. Familia europea/familia argentina

Siguiendo a Torrado (2003:653), desde el punto de vista demogréfico,
pueden analizarse dos etapas o transiciones sobre la evolucion de la organizacion
familiar en Europa Occidental que se corresponden con los cambios registrados en
nuestro pais.

La primera, arranca desde fines del siglo XVIII hasta principios de la década
del “60, y esta fuertemente influenciada por el desarrollo del capitalismo
industrializador que produjo un notorio crecimiento demografico y la migracion
masiva del area rural a los centros urbanos.

En esta etapa, en lo que respecta a la organizacion de la familia, las parejas
dejaron de juntarse por intereses de linaje o alianzas para cimentarse sobre la base
del amor y las relaciones interpersonales. El matrimonio se consideraba el mejor
camino para la estabilidad de pareja. Los hijos concentraban toda la atencion e
inversion de los padres, asi como su realizacion personal.

En el hogar, las tareas y responsabilidades de los cényuges estaban
claramente delimitadas: el hombre proveia el sustento y la mujer se ocupaba del
hogar y de los nifios. Este modelo aseguraba la reproduccion de la fuerza de trabajo,
asi como la disciplina social necesaria para un buen funcionamiento de las
actividades econdmicas.

Es debido a la expansion de la clase obrera asalariada, con su consecuente
organizacion y poder de negociacion, sobre todo después de la Segunda Guerra
Mundial, que se produce la intervencion directa del Estado en las cuestiones
sociales, como respuesta de las elites al mayor dimensionamiento de esta clase
como producto del desarrollo industrial. Surge asi el Estado de Bienestar que
asegura no soélo el salario minimo a la familia sino también un seguro obligatorio
contra accidentes, enfermedades, vejez, muerte, subsidios a la maternidad,
asignaciones familiares, derecho a educarse, etc.

Estas medidas trajeron aparejada una mayor autonomia en los individuos
con el consecuente alejamiento de mandatos y sujeciones institucionales, la
capacidad de reflexionar por si mismos y de autodeterminarse en la eleccion de
modos de acciéon alternativos. Fue aumentando la importancia de la esfera privada
sobre la publica. De esta forma, se van insinuando los cambios que llevarian al
inicio de la segunda etapa, a mediados de la década del “60.

El siguiente cuadro permite una rapida vision global de los mismos:

Cambios en la organizacion familiar — Inicio de la familia Post-
moderna (Torrado, 2003:653/661)
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Cambios manifiestos

Lento crecimiento de la poblacion
Agudo envejecimiento

Disminucion del numero de primeros
matrimonios y de reincidentes

Aumento de la cohabitacion de pruebay
permanente

Aumento de divorcios y separaciones

Aumento de las familias monoparentales
(femeninas) y de familias ensambladas

Menor nimero de nacimientos

Aumento de los nacimientos

Cambios latentes

Rechazo de roles tradicionales:
esposo/a, padre/madre.

Incorporacion de otras formas de
realizacion personal

La familia ya no es la realizacion de un
"nosotros", sino del "uno mismo".

La familia no constituye el inicio de la vida
sexual femenina.

Ya no es la muerte la que rompe el vinculo,
sino la decision personal.

El hombre ya no es el principal proveedor
de sustento

Las mujeres obtienen mayor nivel educativo

prematrimoniales y extramatrimoniales y mejor insercion laboral.

Aumento de la participacion de las parejas
en el mercado laboral

Aumento del nivel profesional en las parejas

De tal forma, todo parece orientarse a una mayor autonomia en la vida
individual y familiar sobre la base de nuevos valores sociales que aprueban estos
cambios, los cuales se verdn traducidos en aspectos legales, tributarios, y en las
politicas sociales.

Afirma Sebrelli:

(...) en la década del “60 ha habido un cambio fundamental en la condicién femenina. Un

fenémeno que ya se venia dando durante todo el siglo XX es la insercién de la mujer en el

campo laboral, lo que se acentiia mas en esta década. Otro factor gravitante son las

innovaciones en materia de métodos anti-conceptivos y del control de la natalidad. *”

Segin Fernando Devoto y Marta Madero (1999:174), desde los afios veinte se
han producido notorias modificaciones en las ideas y representaciones sobre el amor,
la pareja y la vida familiar como consecuencia de los cambios producidos a nivel
social. Sin embargo, durante largo tiempo estos cambios habrian de convivir, en el
seno de la familia, con formas de autoritarismo patriarcal y sometimiento de la mujer.

A su vez, afirma Torrado (2003:318) que “las representaciones simbdlicas de
los individuos respecto de la institucion familiar se han modificado drasticamente”.
Entre las causas, la autora menciona la menor influencia de la religion en la vida de
los individuos, asi como el debilitamiento de las doctrinas politicas.

¥ Ver anexo I- Entrevista a Juan José Sebrelli
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4.1.5. La influencia del psicoanalisis

Se hace imprescindible preguntarse en qué grado influy6 la difusion del
psicoandlisis y las teorias freudianas en la gestacion de los cambios sociales, que
primero timidamente, y con fuerza mas tarde, se expandieron a lo largo de las décadas
investigadas. Por un lado, en 1933, al publicarse en Buenos Aires la biografia de
Sigmund Freud, escrita para todo ptblico por Stefan Zweig, se presentaba la obra del
maestro vienés como una verdadera revolucion de las costumbres y valores, que venia
a terminar con la hipocresia y el rechazo del cuerpo y los instintos. Asimismo, segin
Devoto y Madero, la rapida divulgacion del psicoandlisis a nivel popular fue
consecuencia de la intervencidon del periodismo a través de los “consultorios
sentimentales” o Correo de Lectores de varias publicaciones femeninas, tales como la
revista Idilio y Aventuras.

Coincidiendo con los autores, comenta Sebrelli que a partir de los anos 60
comenzaron a divulgarse en el hablar popular una serie de palabras extraidas de la
jerga psicoanalitica, tales como trauma, complejo, inhibicion, edipo, sublimacién, etc.
Fueron principalmente los medios de comunicacion, diarios, revistas, programas
radiales y televisivos, quienes difundieron estos conceptos, acerciAndolos al hombre
comun.

El interés por el psicoanalisis fue sustentado, en esos anos, por un sector de la
clase media, “[...Jtimidamente moderna, abierta, a medias, a las ideas renovadoras, o
al surgimiento de publicaciones [..] que divulgaban teorias avanzadas, entre éstas, el
psicoandlisis” (Sebrelli, 2003:209). Sin embargo, aunque la difusiéon del psicoanélisis
coincidio con la liberaciéon sexual y la crisis de la familia tradicional, para el autor éste
no fue causa de los cambios sino mas bien su consecuencia. Teniendo en cuenta que
los fundadores del psicoanélisis en nuestro pais, siguieron fielmente a Freud, y, por lo
tanto fueron defensores de la pareja monogamica, la familia tradicional y el papel
estereotipado femenino de esposa y madre, deberia encontrarse una respuesta en la
“[...] particular combinacién de modernidad y tradicion, el uso de ideas y lenguaje
moderno para legitimar los viejos modelos de familia y maternidad...” (Sebrelli,
2003:210), como explicacion del éxito del psicoandlisis entre las clases medias
argentinas. Sin embargo, en los afios noventa el psicoanalisis sufri6 cierto
envejecimiento comin a toda moda. Entre sus causas puede citarse la crisis
econdmica, los adelantos de la farmacologia, la difusion de los libros de autoayuda, las
terapias alternativas y la mezcla de psicoanalisis con practicas esotéricas.
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4.1.6. Valores y sociedad

Segtin Gilles Lipovetsky (1994:11), nuestra época se caracteriza por un gran
vaivén cultural en el cual se ha instaurado una “ética del tercer tipo”, cuyo modelo ya
no se encuentra ni en la moral religiosa tradicional ni en el moderno deber laico.

Para el Occidente cristiano hasta el comienzo de la Ilustracion, la moral es de
esencia teoldgica. Dios es la tnica guia, y sblo a través de la fe puede conocerse la
virtud. Todas las reglas morales deben basarse en la revelacion ya que el hombre, por
si mismo, no puede conocer ni actuar lo justo. El motivo de la practica de la virtud no
es el respeto moral del hombre, sino la voluntad y gloria de Dios.

A partir de la Tlustracion, se sentaron las bases de una moral independiente de
la religién. La exigencia ética toma el lugar de la adoracién mistica; los deberes hacia
los hombres son ahora mas importantes que los deberes hacia Dios. Ya en 1686,
adelantandose al pensamiento moderno, Bayle afirmaba:

Todo dogma particular, sea expuesto, sea contenido en las escrituras, sea que se proponga

por cualquier otro medio, es falso cuando es refutado por las nociones claras y distintas de

luz natural, principalmente con respecto a la moral ( Lipovetsky, 1994:32).

Ya no era entonces necesario tener como guia la Revelacién, y se podia
abandonar la idea de castigos y recompensas de una vida en el mas alla. Esta nueva
ética moderna laica se instala y permanece durante un largo periodo que va desde
1700 a 1950. Al independizarse de la religion, se basa, sin embargo, en la nociéon de
deuda infinita, de deber absoluto, que es uno de sus fundamentos. Se propaga,
entonces, la idea de obligacion moral, de los deberes que el hombre tiene consigo
mismo y como ciudadano, estableciéndose austeras normas en lo referente a la vida
privada, como el espiritu de disciplina y el dominio personal. También, se inculca el
sacrificio de la persona en pro de la familia y la patria. De esta forma, los deberes que
antes el individuo profesaba hacia Dios son ahora trasladados al &mbito personal,
hacia los otros y hacia la sociedad, transforméndose en una verdadera religion laica.
El abandono de los dogmas cristianos se contrarresta con la supremacia de los valores
éticos; es ahora el imperativo moral lo que determina el juzgamiento de las acciones
humanas.

Es asi que hasta mediados del siglo XX, los derechos individuales se
equilibraban con la fuerza del concepto del deber, promoviéndose los deberes hacia
uno mismo y hacia nuestros semejantes, el desinterés y olvido de si mismo, la
purificacion de las costumbres privadas y publicas, la obediencia, etc.,
constituyéndose una ética laica como base del orden social.

Ya en la segunda mitad del siglo XVIII, Rosseau establecia la prioridad de
subordinar los intereses personales a la voluntad general. El jacobinismo
revolucionario ataco al maquiavelismo y al utilitarismo, promoviendo el triunfo de la
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moral sobre los intereses personales. Se exaltaron la fidelidad, la probidad, la
devocion, la pureza de corazon, entre otras virtudes.

Este ideal civico y patriotico se mantendra durante el siglo XIX, tendiente a
formar buenos ciudadanos y heroicos soldados, destacando la importancia de morir
por la patria, la subordinacion a la ley y el servicio desinteresado a los demas. En
Francia, en las escuelas, se generaliza el uso de manuales de instruccion moral y civica
para inculcar, desde muy temprano, la preeminencia de estos deberes. Durkheim
sostenia que la patria era el fin supremo de la conducta moral, y que por ello la
educacion era la base fundamental para relacionar al nifio con su entorno social. Se
afirmaba que al estar los hombres mejor instruidos en cuanto a sus deberes, se
convertirian en personas mas justas y virtuosas, alejadas ya de falsos conceptos
religiosos. De esta forma, al construirse una moral humana y social sélida,
retrocederian las conductas equivocadas.

Esta conducta basada en el deber se ve claramente reflejada en el ambito de la
vida sexual, la educacion y la familia. Los higienistas del siglo XIX establecen rigidas
prohibiciones en lo referente a la vida sexual marital, condenando la homosexualidad,
la masturbacion y otras irregularidades, con la misma severidad que antes lo hacia la
Iglesia. Sin embargo, esta severidad media de diferente forma los desvios masculinos
de los femeninos, consintiéndose, en parte, a los primeros y exigiéndose, en
contrapartida, una conducta femenina que sostenia como principales valores la
castidad y la virginidad, como condicion para el matrimonio. Hacia 1950, la
sexualidad era considerada un tema prohibido dentro de la familia y en la escuela. Sin
embargo, la practica del aborto, los métodos anticonceptivos, las relaciones
prematrimoniales y la difusiéon del desnudo femenino en el teatro y la fotografia,
fueron generando paulatinos cambios en los valores y costumbres, perfilindose una
acentuada tendencia al individualismo, como la libertad de expresion, la valoracion de
los sentimientos, el autocontrol, las familias menos numerosas, etc. Si bien las
sociedades modernas privilegiaran los derechos del individuo, también imponen los
deberes de una moral social, familiar y sexual que contrarresten los peligros
individualistas que puedan llevar a un goce ilimitado y anarquico.

Luego de este primer periodo, desde mediados del siglo pasado se va
cimentando una nueva logica tendiente a hacer desaparecer el propio deber. Las
sociedades democraticas han ido gestando lo que se ha dado en llamar sociedad
postmoralista, una sociedad que rechaza el deber austero y privilegia los derechos
individuales a vivir una vida auténoma, a disfrutar del placer y a obtener la felicidad.
El espiritu del deber no desaparece pero ya no es socialmente preponderante.

En la actitud “pos-moderna” ya no se cree en la idea de progreso y en la de
realidad objetiva. La descripciones de las ciencias humanas no son consideradas mas
como “cientificas” sino como “narraciones”. Son descripciones que tienen valor
histérico de “verdades sociales” pero no valor absoluto, definitivo, atemporal, como
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las leyes fisicas. La idea de progreso es sustituida por la idea de “fin de la historia”: ya
no hay progreso en el sentido de superacion.

La actitud pos-moderna invade también el campo de la disciplinas fisicas: asi,
son varios los fisicos teoricos que describen las teorias cosmoldgicas - el Big-Bang,
por ejemplo- ya no como hechos “objetivos”, es decir realmente sucedidos, sino como
“narraciones” que son el resultado de una manera histéricamente especifica de
observar la realidad fisica y de juntar datos recogidos separadamente. En otras
palabras, en una visiéon pos-moderna hay un relativismo absoluto y la descalificacion
de propuestas nuevas. En general, los pos-modernos rechazan las ideologias
“modernas” del siglo XIX pero no ponen en cuestion el armado general del
racionalismo cientifico que todavia utilizan. Mezclan aspectos de distintas ideologias,
actitud que le parece libertaria y creativa permitiendo romper esquemas.
En el fondo, el pos-modernismo conlleva algo profundamente tragico: el nihilismo.
Los pos-modernos entienden la imposibilidad de utilizar, en las ciencias humanas (y
en algunos casos en las ciencias fisicas), los esquemas del siglo XIX de los cuales
denuncian las contradicciones y los aspectos perversos; pero son incapaces de
formular algiin modelo nuevo, considerando toda alternativa una impostura mas. El
pos-modernismo disuelve las ilusiones de la modernidad pero queda en el vacio. La
sociedad actual ya no es “moderna”, aunque queda todo un substrato de creencias de
la modernidad que se van rapidamente disolviendo. El pos-modernismo, a diferencia
de la modernidad que era ingenuamente optimista, lleva una carga pesimista, de
desilusion, una carga tragica de nihilismo.

Para Lipovetsky (1994:46), a partir de 1950 van surgiendo nuevos valores
morales que ya no se fundamentan en el culto al deber. Seran ahora los mandatos de
la felicidad, el estimulo de los sentidos, el deseo, los consejos de la psicologia, quienes
regulen la conducta del individuo. La causa principal de estos cambios puede
encontrarse en la nueva logica consumista que privilegio la felicidad sobre el mandato
moral y los placeres sobre la prohibicion. El deseo sera ahora exacerbado y liberado
de culpa. El nuevo dogma se apoyara sobre el goce del presente, el cuerpo y la
comodidad, promoviendo la supremacia individual. A los antiguos rigores del deber
se imponen ahora la seducciéon y la tentacidén a través de mensajes mediaticos
euforicos y sensuales. Incidiendo notablemente en este cambio, cabe mencionar la
influencia de las teorias marxistas, freudianas, nietzscheanas y estructuralistas, que
promovieron el abandono de la moral del deber atacando las virtudes represivas y
normalizadoras de la familia, las costumbres y el capital. Asistimos, entonces, a un
cultura que no sélo elimina la autoridad y el puritanismo, sino que crea nuevas
exigencias en los mandatos de eterna juventud, belleza dentro de ciertos canones
estéticos, cuidado del cuerpo, éxito profesional, etc.

Susan Linn(2005) afirma que el marketing vende los valores junto con los
productos y considera que esto es particularmente pernicioso con relaciéon a la
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infancia. Comenta, a modo de ejemplo, un spot televisivo de la empresa McDonalds
en el cual se ve a un grupo de nifos recorriendo un museo, cuyos rostros expresan
aburrimiento. De pronto aparece el personaje Ronald McDonalds y todo cambia,
transportandolos a un mundo pleno de colores, alegria y diversion. La autora sostiene
que el valor primario que se quiere comunicar es que los productos nos haran mas
felices, pero depender del consumo para ser felices s6lo nos llevara a necesitar cada
vez mas consumo. La presion al consumo, es en el fondo, la herramienta que las
empresas utilizan para manejar las ansiedades, el descontento y la vulnerabilidad de
millones de personas.

Erich Fromm (1998:114) expresa que la sociedad moderna afecta al hombre de
dos formas, por un lado lo hace mas independiente y mas critico, dandole mayor
confianza en si mismo, pero por otro lado lo deja més solo, aislado y atemorizado.

Afirma Lipovetsky (1994: 53) que en esta cultura postmoralista el bienestar ha
tomado el lugar de Dios y la publicidad se ha convertido en su profeta. Los objetos y
las marcas han suplantado el discurso moral, y tienen mas “prensa”, porque las
necesidades materiales le han ganado la batalla a la virtud. La relacién del hombre con
las cosas ha tomado primacia en comparacion con la relacién del hombre con el
hombre.Asi, se iran presentando dos rostros de esta sociedad: integracion y exclusion,
autovigilancia higienista y autodestruccion, rechazo a la violencia y trivializacion de la
delincuencia.
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5.1. Metodologia

Como ya dijimos la publicidad siempre estuvo estrechamente relacionada con
los valores vigentes en la sociedad de cada época. Creemos que sus cambios fueron
producto de las transformaciones en las costumbres, creencias y estilos de vida que se
fueron produciendo en el transcurso del tiempo. Nos interesa conocer, entonces, el
modo de relacion entre publicidad y sociedad; hasta qué punto su accionar fue
consecuencia de los cambios sociales, o si, por el contrario, puede considerarse que la
publicidad actia como factor de modificacion de las costumbres. Investigar sobre este
proceso, analizarlo y comprenderlo es el objetivo de nuestra investigacion. Por tal
motivo, analizaremos la publicidad inserta en la Revista Para Ti debido a que es la
Unica revista que ofrece una permanencia en el tiempo acorde con los objetivos
propuestos. Si bien la publicacion esta dirigida a un publico femenino, su universo de
penetracion es vasto, alcanzando al nacleo familiar.

De acuerdo con lo expuesto en nuestra introduccién, los objetivos de esta
indagaciéon pueden resumirse en:
a) Describir y analizar la evoluciéon del discurso publicitario en la publicidad de la
revista Para Ti, comparando las décadas del "50,”60 y “90.
b) Analizar la relacion entre el discurso de la publicidad en la revista Para Ti,
comparando las décadas del "50, “60y “90, y la evolucion de los valores sociales de
dichas décadas.

Para esto, consideramos relevante, concentrarnos en:

% Conocer las similitudes y diferencias en el uso del lenguaje motivacional y
racional publicitario en las piezas de publicidad grafica de la revista Para Ti en las
décadas del “50, 60y “9o0.

% Indagar sobre la influencia de los diferentes estilos de vida de la sociedad
argentina en Buenos Aires, en las décadas del 50, "60 y “90, en el discurso
publicitario grafico de la revista Para Ti.

+ Analizar la evolucion del mensaje publicitario en dichas décadas en relacion
con la asociacion entre los productos y los valores sociales en los que se encarnan.
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5.1.2. Seleccion del corpus

Como ya hemos mencionado, la eleccion de la revista Para Ti se fundamenta en su
larga permanencia como medio grafico en el mercado argentino. Desde su primera
edicion, el 16 de mayo de 1922, hasta la fecha, la revista ha mantenido su presencia
semanal en forma ininterrumpida en un vasto sector de los hogares argentinos. Esta
continuidad nos permitird observar y analizar las décadas del "50, "60 y “90, en
relacién con las costumbres, estilos de vida, creencias y valores de la mujer y la
familia, a través de las piezas graficas publicitarias insertas en las revistas. Son estos
avisos los que nos estaran reflejando la cotidianeidad de las épocas, los anhelos y
deseos, las formas de vida, los cambios dentro del hogar y la familia y, sobre todo, nos
permitirdn observar detenidamente como la comunicacion publicitaria fue variando
su accionar de acuerdo con los tiempos.

Tomando en cuenta estos tres periodos clave en la publicidad argentina, la
muestra estara segmentada por décadas tales como la década del “50, del “60 y del
“90y por tipo de productos:

- productos alimenticios ( aceite, arroz, galletitas, harina, leche).

- productos de tocador (fijador masculino, hojas de afeitar, cremas de afeitar,
desodorantes, shampoo, cremas para el cutis, tinturas, maquillaje, esmalte de unas).
- productos de limpieza para el hogar (jabones para lavar, limpiadores, ceras).

- tecnologia (radios, televisores, celulares, computadoras).

- electrodomésticos (lavarropas, heladeras, televisores).

Dadas las caracteristicas de nuestra investigacion, y la vastedad del tema que nos
ocupa, creemos conveniente en esta primera etapa, y como primera apertura al
conocimiento, acotar nuestra atenciéon a determinados afnos y meses, tomando como
unidades de anélisis los avisos publicados en la revista Para Ti durante los afios
cercanos al comienzo de la década, en la mitad de la misma y sobre el final, tales como
1953, 1955, 1958; 1963, 1965, 1968; 1993, 1995, 1998, en los meses de mayo,
noviembre y febrero, debido a que representan cambios estacionales de importancia
en relacion con el consumo.

De esta forma, tomariamos como unidad de analisis 215 avisos publicitarios ( 84
correspondientes a la década del “50; 67 a la década del “60 y 64 a la década del “90)
publicados en la revista Para Ti dentro de las categorias de productos establecidas,
aplicando una metodologia cualitativa. A fin de cuantificar el resultado de las
observaciones, se realizard una sistematizacion de datos sobre las variables
analizadas. Cabe aclarar que en algunas de las variables, las observaciones son
multiples, es decir que para algunas variables hay méas de un atributo.

La recoleccion de datos se realizard a través de un fichaje con categorias
establecidas a priori. Estas categorias nos permitiran interpretar el contenido de las
unidades de analisis, de manera de observar como a través de las mismos se fue

Tesis: La Publicidad y los valores sociales 101



reflejando la modificacion del mensaje publicitario en relaciéon con los valores
sociales, teniendo en cuenta:

% La identidad de la familia argentina a través del tiempo, su composiciéon y
comportamiento

+ La relacion entre los sexos

+ El ideal de belleza

+ El ascenso social

++ Los conceptos de higiene personal y en el hogar

De esta manera, obtendremos un relato publicitario de los usos y costumbres
de la sociedad argentina en los citados periodos, observando la evolucion del consenso
social sobre los puntos descriptos. Al respecto, afirma Borrini (2000: 128) que “[...]
las apelaciones publicitarias estan estrechamente ligadas con sus circunstancias”.
Ademas, analizaremos como la publicidad acompan6 el desarrollo social como agente
de educacion publica, imponiendo héabitos de consumo, ( tal el caso del producto
Mendicota, que a partir de 1981 logré imponer como habito de consumo en todo el
pais los famosos fioquis del dia 29), y educando en el uso de nuevos productos, para
lo cual era necesario vencer el natural temor al cambio ( higiene, tecnologia).
Observar, ademas, como fueron evolucionando las modalidades persuasivas en el
contexto del espacio grafico publicitario:

% los codigos visuales

% los coédigos verbales

+ el diseno de los avisos

+ el uso del espacio en el medio

De acuerdo con las distintos pasos que nos planteamos en el desarrollo de
nuestra investigacion, las estrategias metodolégicas abarcaran las siguientes etapas:

Primera etapa:

a) Recopilacion de piezas de publicidad grafica argentina correspondientes a los
meses de Mayo, Noviembre y Febrero en tres afios de las décadas del 50, 60y 90
en la revista Para Ti.

Técnicas utilizadas: analisis de fuentes de datos secundarios. Ejemplo: archivos de
editorial Atlantida, hemerotecas de la Biblioteca Nacional y del Congreso de la
Nacion, etc.

b) Recopilacion fuentes primarias y secundarias a fin de caracterizar social, econémica
y politicamente los estilos de vida argentinos en las décadas del “50,”60 y “90 en lo
concerniente a estructura social, valores, opiniones, creencias, costumbres, etc.

Tesis: La Publicidad y los valores sociales 102



Segunda etapa:

Analisis del tratamiento publicitario de piezas de publicidad grafica en la
revista Para Ti, en Buenos Aires, en los meses de mayo, noviembre y febrero de tres
anos de las décadas del "50, "60 y “90, considerando: tipo de aviso, color,
diagramacion, recursos, tipografia, mensaje verbal, imagen, tratamiento, apelacion al
receptor, destinatario, eslogan, marca grafica, valor ideal atribuido, forma de
representacion, relacion anuncio/referente, relacion mensaje/receptor, valores
agregados.

Tercera etapa:

Enunciaciéon de los hallazgos, elaboracion de conclusiones y formulacion de
nuevos interrogantes en la medida en que creemos que todo conocimiento cientifico
debe permanecer abierto y se enriquece con la formulacion de preguntas nuevas. A tal
efecto, podria ser valioso extender la presente investigacion al campo de la publicidad
televisiva, como asi también analizar la relacion entre la publicidad grafica inserta en
la revista y las notas de contenido periodistico de la publicaciéon, dado que las mismas
contienen un importante material sobre costumbres y estilos de vida de las diferentes
épocas.

Los hallazgos obtenidos con la presente investigacion se veran
complementados con entrevistas a informantes claves (gerentes de publicidad de
empresas, socidlogos, periodistas especializados), sobre los presupuestos que guiaron
nuestra tarea y que podran aportar informacion relevante para la misma.
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5.1.3. Ficha

Revista
Periodicidad
Tiraje

Ano

N°

Fecha
Pagina
Producto
Marca

Ubicacion

Tratamiento
Destinatarios
Imagen
Color

Diagramacioén

Otros recursos
Apelacion al receptor
Mensaje Verbal
Titulo

Tamario tipografico

Texto

Eslogan
Marca grafica
Pie de aviso
Pie de agencia

Valor/ideal atribuido

Forma de representacién

Relacién anuncio/referente

Relacion mensaje/receptor

Valores agregados

Forma de representacién
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Unitario Seriado Campafa
Exc. Public. Incluso Esp. Exc.
Presentacion Cualificacion
Adultos Nifos Jévenes  Familia
Dibujo Foto Tipografico
ByN Color (2) Color (4)
Discurso Relato Discurso-relato

Ref. Emotivo Implicativo Fatico Poético

Logotipo Isotipo  Isologo  Pack
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6. Revista Para Ti

6.1. Una vision general

La revista Para Ti*® apareci6 en Buenos Aires en la
década de 1920, editada por Editorial Atlantida. El 16 de
mayo de 1922 se publico la edicion nimero uno. Fue la

W”W

novena revista femenina en aparecer en el mundo y la
primera de habla hispana ( las primeras siete fueron
americanas, la octava francesa). Actualmente, es la quinta
revista en el mundo que tiene 81 anos de existencia,
saliendo sin interrupcién una
vez por semana.

Su formato se mantuvo
_ casi igual durante todos estos
7 de enero de 1958 afilos, con muy leves
modificaciones que la achicaron o agrandaron en apenas
centimetros. Desde 1988, las medidas de la revista se
mantienen en 22,5 por 29,5 centimetros.

La periodicidad de la publicaciéon, que aparece
semanalmente, tampoco se modifico.

Es una revista con un alto grado de fidelizacion en la Sl

mujer, transmitida familiarmente, de abuelas a madresy de  *’ de Febrero de 1952
madres a hijas.

En sus primeros numeros incluia cuentos,
actualidad, temas sociales, belleza, moda y consejos para el
ama de casa.

El contexto sociocultural en que la publicaciéon gana
la calle impone a una mujer dentro de su casa. La vida se
iniciaba dentro de las casas, con el nacimiento, y concluia
también dentro de la misma, ya que lo normal era velar a
los muertos alli. Las normas sociales eran rigidas y no
permitian a las mujeres mas que salir a la vereda, al
almacén o reunirse con amigas para tomar el té. Las

mujeres tenian un promedio de tres a cuatro hijos, en

4 de Mayo de 1964

Buenos Aires. Muchas de ellas llegaban a tener mas de siete

28 Informacion basada en una serie de entrevistas personales realizadas al periodista Alfredo Serra, jefe de redacciéon de
Editorial Atlantida, en el mes de Mayo de 2005.
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hijos, aunque la mortalidad era elevada. La expectativa de
vida de una mujer era de 51 anos.

Durante sus primeros cuarenta anos de vida, las
tapas de Para Ti fueron ilustraciones, en su mayoria de
rostros femeninos. El reconocido dibujante Ral
Manteola, que ilustr6 durante muchos anos la portada de
la revista, hizo su primera tapa el 19 de diciembre de 1935.

A partir de 1960 la revista se moderniza, con la
inclusiéon de maquinarias nuevas. El 31 de Diciembre de
1963, Para Ti publica la primera tapa con foto. La modelo

era Dora Baret y se inaugura asi una nueva modalidad , Mayo de 1968
editorial que segulrla hasta el presente.

La inversion publicitaria tuvo su pico mas alto en la
década de 1990.

La ubicacion de los avisos tiene una escala que va

desde lo estético a lo econémico. Primero se privilegia la

Las fatos
e

e estética, porque se evaltia el material publicitario que llega
a Stephanie

R a la revista en relacion con el contenido editorial.
La cantidad de paginas de la revista decreci6é en

ESPECIAL
12 PAGINAS

Test d algin momento debido a problemas de costo del papel,

personahdad que proviene de Finlandia,

"sexual pero  actualmente las
de la pargja

9 de septiembre de 1996

ediciones de Para Ti
sobrepasan las cien paginas.

Actualmente, la revista no tiene corresponsales en
el exterior, sino que compran el material que pueda ser
de interés para las lectoras.

Para Ti tiene una linea editorial que esta
fundamentalmente volcada a la moda y a la belleza. Sus
secciones fijas son la cocina, la moda, la decoracion, la
actualidad, la agenda.

El nivel socioeconémico actual de sus lectores

23 de Setiembre de 1996

corresponde a abc 1, c1, c2 y c3.
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6.1.2. Historia de la revista

En 2005, Para Ti cumpli6 su 82 aniversario. Un fen6meno de perdurabilidad,
dificil en el mundo y mas atin en la Argentina, donde la mayoria de las revistas, incluso
femeninas, han naufragado antes de lo previsto por sus empresas editoras. Los
factores que explican esta supervivencia podrian resumirse en los siguientes:

a) la ventaja de ser pionera

b) la pertenencia a una empresa familiar que, a diferencia de la mayoria de sus pares,
entra en la quinta generacion de editores con fidelidad a su negocio inaugural: la
creacion y venta de revistas.

c) la adecuacion de la revista a los cambios sociales, politicos y econémicos del pais.

Profundizando un poco maés en la historia de la revista, veremos que estos tres
factores estaban presentes desde los comienzos. En 1922, cuando Constancio C. Vigil
cre6 Para Ti, el perfil de la mujer argentina era absolutamente secundario. Vigil,
uruguayo, librepensador, adelantado a su tiempo, era un hombre preocupado por el
atraso cultural y la injusticia social. Comprendi6 que los dos grandes postergados de
la organizacion social eran la mujer y el nifio. Por eso fund6 la revista Para Ti, un
medio integramente dedicado a la mujer, y la revista Billiken, destinada a los nifios de
5 a 12 anos, las edades de la primera escolaridad.

En el caso de Para Ti, no propuso de entrada ideas y actividades
revolucionarias que corrian el riesgo de ser rechazadas y combatidas, sino que, por el
contrario, comprendié que la mujer estaba llamada a ser la gran protagonista social,
pero que esta evolucién tardaria anos . De esta forma, le imprimi6 a la revista sutiles
semillas del cambio que, en esa época, apenas se vislumbraba, tales como la
incorporacion permanente de piezas literarias (en su mayoria cuentos) de buenos
autores locales y extranjeros, y la difusién de modos y costumbres que se imponian en
Europa.

Cuando en septiembre de 1954 fallece Constancio C. Vigil, la revista era lider
absoluta, con tiraje y ventas sorprendentes para la época, aun con la fuerte
competencia de otras publicaciones, como Antena y Radiolandia (dedicadas al
mundo de la faradndula), Labores y Chabela (con predominio de moda y
manualidades), Nocturno (fotonovelas), y algo mas tarde, Claudia, de Editorial Abril,
una empresa de la familia italiana Civita, que impuso durante un tiempo un concepto
de revista lujosa, con ideas modernas, disefio avanzado y gran cantidad de paginas.

A pesar de los embates de la competencia, Para Ti no perdi6 lectoras por dos
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motivos fundamentales: mantuvo siempre el protagonismo de la moda y la
decoracién, una filosofia editorial que se mantiene hasta el presente. Es decir,
privilegid siempre el servicio por sobre lo puramente periodistico.

En las décadas de 1960 y 1970, la revista mantuvo sus fortalezas, pero también
incurri6 en debilidades. Mientras la moda y la decoracion eran sus puntos fuertes, en
el aspecto ideolégico mostraba un quedantismo muy a contramano de la marcha de
los tiempos. Cuando la mayoria de las revistas femeninas incluia temas propios de la
llamada revolucion sexual, Para Ti los criticaba o bien los omitia. Ya entrados los
“70, en plena dictadura militar, la revista no se limit6 a apoyar abiertamente el
llamado “proceso de reconstruccién nacional”, sino que se plegd, con fuerza y
continuidad de campaifia, al mensaje militar que negaba la existencia de torturas y
desapariciones de ciudadanos, hasta el punto de incluir en las ediciones de Para Ti
la tristemente famosa oblea con el slogan “Los argentinos somos derechos y
humanos”.

Si bien, a la luz de los tiempos de revision, estas fueron decisiones equivocadas,
la revista no perdid lectoras. Para la época, Para Ti vendia més de 80 mil ejemplares
por semana, y en ocasiones lleg6 a alcanzar los 100 mil. En esa década, y en parte de
los afios “80, tuvo marchas y contramarchas de conduccién interna. Por momentos,
apost6 al servicio (moda, cocina, decoracion, belleza, dietas) por sobre las notas
periodisticas, y por momentos hizo todo lo contrario: mucho periodismo, menos
servicio.

También, en aquellos tiempos, hubo discusiones sobre el perfil de los
directores: ¢debian ser hombres o mujeres? Se hicieron pruebas sobre ambas
posibilidades. Segin una de las corrientes de opinion, la conducciéon de la revista
debia estar a cargo de mujeres por elementales razones de sensibilidad, puntos de
vista y conocimiento de las preocupaciones, deseos y suenos del sexo femenino. La
corriente opuesta sostenia la conveniencia de la conduccion masculina, ya que ésta se
destacaba por su rigor, su capacidad de organizacion y su don de mando.

Otra caracteristica de la revista, en esos anos, era que el cuerpo de redactoras
era elegido mas por su origen social ( con abundancia de dobles apellidos
caracteristicos de la high society) que por sus antecedentes profesionales y su
pertenencia a la clase media. De alguna manera esto garantizaba un indiscutible buen
gusto para la moda y la decoracion, adquirido desde la cuna, pero generaba notorias
falencias a la hora de redactar, titular o enfrentar un cierre de la revista complicado.
Finalmente, la solucion fue un mix entre las high y las profesionales de clase media
con experiencia en la profesion periodistica.
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En medio de las duras crisis econémicas que sufri6 el pais, se tomé la
determinacion de cambiar el contenido de la revista considerando que no se podia
seguir vendiendo moda lujosa, viajes fastuosos y vida “dorada”, cuando la gran
mayoria de las amas de casa peleaba contra la carestia de la vida con presupuestos
cada vez mas apretados. Se decidi6 que el medio acompanara la crisis mediante la
publicacion de ofertas, la difusion de recetas de cocina muy econémicas y variados
consejos para enfrentar los duros momentos. Contra todo lo previsible, la revista
bajé considerablemente sus ventas y s6lo volvié a crecer cuando se volvio a la
formula anterior. Se lleg6 a la conclusion de que, aun en tiempos dificiles y aunque
les resulte inalcanzable, las mujeres prefieren fantasear con una existencia lujosa a
través de las vidas de los ricos y famosos y del gran mundo de la moda.

De alguna forma, Para Ti siempre ha tratado de encontrar un equilibrio entre
lo real y lo fantastico. Se ubica entre el tipo de revistas que ademas de educar,
informar y entretener, es para sus lectoras una via de escape de la rutina de la
existencia.
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6.1.3. Evolucion del slogan de la revista

Si bien Para Ti, editorialmente, se ha mantenido dentro de parametros
tradicionales, puede observarse que en las tres décadas analizadas el slogan que
acompana a las ediciones de la revista sufrié6 un cambio minimo, pero sugerente. En
la década del “50, el slogan afirmaba “Todo lo que interesa a la mujer”; en la década
del “60 se mantuvo igual, pero en la década del “9o el slogan expresaba: “Todo lo que
le interesa a la mujer”.Un casi imperceptible cambio logrado con la inclusion del
pronombre posesivo “le”, que implica, sin embargo, una modificacién significativa en
relacion al rol de la mujer desde la 6ptica editorial. En efecto, afirmar que ya no es
“todo” lo que interesa a la mujer en términos generales (material que pareceria estar
seleccionado por la gerencia editorial), sino que ahora es todo aquello que le interesa
a la mujer, significa tener en cuenta las opiniones, gustos y expectativas del publico
femenino. Si bien el vocablo mujer estd aqui tomado como un genérico, expresa un
trato més personalizado a través del pronombre posesivo “le”.

Este primer acercamiento a las lectoras culminara, afios mas tarde, con una
modificacién atin mas notoria del slogan: “Para vos”. Una frase que reflejara el
cambio de los tiempos a través de un lenguaje mas informal y mucho més centrado en
los intereses individuales.

Otro interesante aspecto a tener en cuenta, como reflejo de los cambios sociales
operados en la mujer y la familia, son los temarios de los ejemplares en las décadas
estudiadas. Si bien algunos temas permanecen invariables, como la moda, la belleza y
la cocina, en el siguiente cuadro puede observarse como en las distintas décadas se
producen diferencias significativas:

Cuadro comparativo de los temarios de la Revista Para Ti en las década
analizadas

Década del ‘50 Década del '60 Década del 90

23/6/53 - No hay sumario Sumario 25/6/63 Sumario 25/6/93

En su lugar, un texto de
Constancio C. Vigil:

"Vosotras, madres, decis:
jLos hombres hacen esto!
jLos hombres lo han querido!
iLos hombres se han vuelto
fieras!

¢Y quiénes son los hombres?
Miradlos, pues. Son esa cosa

diminuta que sonrie y crece a la
sombra de vuestro seno, como se

agranda y dora el grano a la
sombra del parral.

De vosotras salieron; vosotras los
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Cuentos

4-5 La felicidad de una madre
por Cecilia B. De Castelo

6-7 Cartas de amor

por Eloisa Cevallos Escobar
30-31 El hombrecillo

por Ellison Marshall

Novela Episédica

46-47 Siempre hay un mafiana en

mi corazén
por Victoria Holt

Esta semana

Cocina super rapida

Paso a paso recetas faciles para
hacer casi sin darse cuenta.
Son platos de lujo con
ingredientes baratos.

Una charla a fondo con Reutemann
El gobernador de Santa Fe, a los 51
anos, habla de lo dura que es la vida
del politico y dice entre otras cosas,
que no pone las manos en el fuego

por nadie.
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alzasteis en vuestros brazos
mientras ellos no pudieron
caminar; vosotras los trajisteis de
la mano hasta juntarlos a los que
estaban antes ...y ahora os sentis
extrafas de ellos, os asustais de
sus crimenes y exclamais:

jLos hombres! jLos hombres!,
como gritarian las madres del
rebafio devorado en la noche:
ijLos lobos! jLos lobos!.

En todas estas horas, en todos
estos afos que estais a solas con
ellos...

jsalvad con vuestro amor a la
humanidad del siniestro delirio
de la guerra! jArrancad la
crueldad de su carne y de su
alma! jRedimid a la especie de
los instintos feroces!

jAhora, que una palabra vuestra
llena su corazén! jAhora, que
con beso vibra su alma!
iTrabajad sin descanso,
madrecitas!"

Contenidos:

Literatura:
Novelas: Errores del corazén
La sorpresa

Escritos:

Cartas de una mujer
Ocaso desolado

El cuaderno azul
Filomena

Una figura vulgar
Una muchacha lista

Moda:
Lenceria-Vestidos-Chalecos
La elegancia del chal

Con y sin mangas

Pintura

Los graneros

Sociedad

Lo mismo que en Hollywood

Cocina:
Mis mejores recetas

Belleza:
Realce su encanto
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Arreglo del hogar

22 a 24 El crisantemo, flor de otoio

26 a 28 Rock Hudson, perseguido
por la soledad

73 Gina Lollobrigida en el pais
de los tesoros de fabula

Cocina
58 a 60 Comer bien y gastar poco

Consejos médicos
19 Las vitaminas en la alimentacion

Historietas y chistes
25 Doina Tremebunda
67 La nota coOmica

Horéscopo
70 a 72 Por las rutas celestes

Musica
50 51 El gato
66 Temas variados

Notas y articulos

10 11 La princesa Cristina de Suecia
se recibe de bachiller

14 a 16 ;Entiende usted de politica?
29 Cuando la mujer es noticia

Poesia

32 Retrato rimado, por Campoamor

Television
Programa semanal en folleto

Test
57 ¢Como es usted?

Ultimas novedades en la
moda
37 a 44 El abrigo que usted necesita

Todo segunda seleccion

Le revelamos un secreto de expertas:
los precios y direcciones de las
mejores boutiques donde venden

su ropa a precios increibles.

Para agendar

Los chicos de estreno

Le mostramos cdmo renovar la ropa
de los chicos. Como arreglar un
vestido, alargar una campera con
parches y tapar una mancha
rebelde. Con un poco de ingenio,
todo es posible.

Los nimeros a su favor

Un especial de numerologia que la
ayudara a sacar provecho de sus
aspectos negativos. Del 1 al 9, cada
numero tiene su antidoto para
triunfar.
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Joyas:
Joyas hechas por escultores

Arte religioso
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ahora 38 39 Sidguslta del vestido

o el tailleur abrigadisimo

40 41 Tweed - mohair - cuero o
piel para el tapado

42 43 Abrigo en los detalles

Moldes

62 63 Camisén de estilo imperio

Peinados
64 65 Cémo agregar cuerpo a
su cabello

Tejidos
44 Puléveres muy abrigados y
deportivos

De todo un poco

74 Boutique

74 Cartas

34 Conozcamos el mundo
9 El cantar

49 El dato interesante

48 ; Esta es su letra?

13 La anécdota

60 La pregunta de la semana

55 Libros

12 Para la dueia de casa

33 Si lo dice ...

52 Términos médicos
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~7.1. Década de los "50

Aspectos formales:
Diagramacion:

El tipo de diagramacién de la época no presenta un estilo definido, sino que
mas bien se caracteriza por la profusion y el desorden de los componentes bésicos del
aviso gréafico, tales como titular, imagen, texto, marca, y eslogan. En general las piezas
analizadas presentan diagramaciones desordenadas, mezclando titulares con
ilustraciones o partes de texto. Pueden verse textos al pie del aviso, arriba de la
ilustracion y titulares puestos a los costados de la ilustracién o foto principal.

A pesar de esta anarquia publicitaria, algunos avisos mantienen un orden
tradicional en cuanto a su lectura, es decir el titular en la parte superior de la pagina,
a continuacion la ilustracion, y luego el texto o copy.

La mayoria de los avisos ocupan espacios tradicionales dentro de la pagina de
la revista, como una columna vertical, cuarto de pagina vertical, media pagina vertical
y pagina entera. Los espacios publicitarios, salvo los pocos avisos de pagina entera, se
comparten con las notas periodisticas. No hay avisos en las contratapas, ni tampoco
en la parte interna de las tapas de la revista, espacios conocidos como retiraciéon de
tapa y retiracion de contratapa.

Hay abundancia de ilustraciones, pocas fotos. En algunos avisos se observa
convivencia de dibujo y foto. Respecto del color, la mayoria de los anuncios son en
blanco y negro.

Son pocas las campafias graficas. En general hay mayoria de avisos unitarios,
aun siendo del mismo producto.

Escasa presencia de isologos, aunque si hay logotipos y packaging, aunque éste
ultimo no muy destacado. En algunos casos, el aviso s6lo presenta el packaging como
identificacién de marca.

Textos:

En los avisos de la década se observa un protagonismo del lenguaje escrito.
Practicamente todos tienen excesivo texto, sobre todo en el copy. Los mismos son
reiterativos, insistiendo notoriamente con las virtudes de los productos
promocionados.

Las oraciones son extensas, con abundantes signos de puntuacién: comas,
puntos y comas, dos puntos, comillas, signos de admiracion e interrogaciéon y puntos
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suspensivos. Se utilizan bastantes signos de admiracién y de interrogacién como una
forma de establecer contacto con el receptor y de subrayar la funcién imperativa de la
publicidad. Hay pocos punto y aparte.

El estilo de la redaccion es formal; el trato con el receptor contempla la tercera
persona, o sea siempre se utiliza el usted.

Se observa mezcla de tipografias en los titulares y el uso de recursos gréaficos,
tanto en los titulares como en los textos, donde se mezclan negritas, cursivas, palabras
subrayadas, etc. Esto puede responder a la costumbre de hacer familias tipograficas
con muchas versiones y estilos, propia de los afios “50 y “60, cuando las casas de
composicion encargaban a los disenadores familias muy largas, con objeto de mostrar
las posibilidades que ofrecia la maquinaria de fotocomposicion, recién puesta a punto.

Es notoria la utilizacidon constante de signos de interrogacion y de admiracion
completos, iniciales y finales, en los titulares y en los copys o textos, asi como el
cambio de tipografia (de menor a mayor tamano, de mintscula a mayuascula, de
normal a negrita) como recurso para resaltar algiin concepto. Asimismo, llama la
atencion el uso reiterado de comillas y de puntos suspensivos, tanto en los titulares
como en los textos.

Hay un exceso de adjetivos para referirse tanto a las cualidades de los
productos como a los beneficios de su uso: “Regia presentacion...maravilloso
mechero” (Cocina Aymaro)... “extraordinario shampoo...” (Shampoo Helene Curtis),
“...suprema belleza” (esmalte Peggy Sage), ... “adorable distincion...encantadora
suavidad”, (Crema para manos Hinds).

Con inusual libertad creativa para la época, aparecen palabras inventadas,
como el verbo “colgatice”, utilizado en el
copy de las campanas graficas del producto:
“Colgatice sus dientes, colgatice su aliento,
colgatice su sonrisa”. Segin Lomas

(1996:93), estas haplologias son el resultado ' . . pgfaﬁ(j

de alteraciones, como amputar, comprimir

. QUE D-TIENE|
o fundir dos palabras, con el fin de crear un ATy : LA
AR . TRANSPIRACIGI

neologismo que sorprenda.

En menor medida, son excepciones
los avisos que utilizan “juegos de palabras”
en la época, tal el caso de una pieza grafica

para el desodorante D-Ten en pétalos, cuyo
titular expresa: “Pétalos...que D-tienen la
transpiracion”.

El tratamiento de los titulares
presenta abundancia de pretitulos y

subtitulos, sin mantener un orden de peso T
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en valores tipograficos; es decir puede tener mas peso el subtitulo que el titulo.

En términos generales, las apelaciones verbales se encuadran mas dentro de
una categoria de discurso, que de relato. Son fundamentalmente referenciales e
implicativas.

Muy poca presencia de slogans. Igual que ausencia casi generalizada de pie de
agencia y pie de aviso. Llama la atencidén una campana grafica de la agencia Lino
Palacios para el aceite Gallo, de un cuarto de pagina, donde aparece el nombre de la
agencia.

También, en una campana grafica para el producto Odorono, puede observarse
el pie de agencia con el nombre de Pueyrredon (Pueyrredon Propaganda).

Personajes:

En la mayoria de los avisos dirigidos a la mujer, el modelo propuesto, ya sea
ilustracion o foto, muestra un estereotipo femenino. Generalmente, se la ve como ama
de casa, interesada en el cuidado del hogar o preocupada por retener su belleza en pro
del interés de un hombre, asi como la elegancia como factor de consenso social.

La mirada de los personajes femeninos, asi como la expresion del rostro,
sugieren la aprobacion masculina en la mayoria de las acciones observadas en los
avisos. En muchas de las apelaciones verbales, se hace referencia en forma encubierta,
a como lograr retenerlo, o conseguir su interés o su aplauso. Uno de los casos mas
notorios es la campaia de Colgate, realizada con el recurso de la fotonovela, y donde
se relata, bajo diferentes historias, que el mayor problema del mal aliento es el
alejamiento de la pareja masculina.

Afirma Borrini que para la publicidad siempre fue un tema dificil recrear un
didlogo... “la radio tard6 mas de medio siglo en aprender a usarlo”... Sin embargo, fue
la historieta grafica, la que, con el recurso de los “globitos” encontré la solucién al
problema que no tardé en ser utilizado con éxito por los publicitarios entre la década
del “30yladel "50.

Agrega Borrini (1998:256) que “[..].curiosamente, la historieta publicitaria fue
utilizada principalmente para promover productos de cosmética, como jabones y
dentrificos”.

Un formato tradicional en la publicidad de todos los tiempos, y que subraya la
importancia del modelo propuesto, lo constituyen los testimoniales. Segiin Hernandez
Martinez (1999: 173) “los formatos son las diversas formas o estructuras que
presentan los mensajes y que permiten a los creativos dar expresion a la idea creativa
y organizar adecuadamente el contenido de la comunicacion”. Si bien no existen
reglas fijas que indiquen qué formato debe utilizarse en cada situaciéon, sino que mas
bien ello dependera de las caracteristicas del producto y de los objetivos propuestos,
debe también tenerse en cuenta que en la actividad publicitaria se registran modas y
tendencias que impondran con mayor frecuencia el uso de algunos formatos frente a

Tesis: La Publicidad y los valores sociales 115



otros. En el caso de los testimoniales, nos encontramos frente a un formato
tradicional, un verdadero “clasico”, que tuvo en la década del “50 una importante
utilizacion. Definimos al testimonial como una situacién comunicativa donde una
persona, famosa o no, habla a favor del producto, o se muestra con él, suponiéndose
que lo ha utilizado o probado. La eficacia del formato residira entonces en la adecuada
eleccion de este personaje, en el sentido de permitir que el publico objetivo se
identifique con él ( en forma directa o a través de sus suefios y aspiraciones), y
también en que el testimonio dado y la situacidon en que se produce resulten creibles.

Este formato estid presente en

T . b/&%ﬂ@ﬁém ~ campanas importantes de la década, como
L N % : c 1.7
e m’“éy‘%’ 33 lo fueron las de cremas Pond’s y jabon

R —— %

Lux. La campaia de Pond”s muestra como

é‘:ﬁﬁf& modelo o estereotipo femenino a senoras

e jovenes, de la alta sociedad portena, que
. wse R testimonian sobre el producto. El lenguaje
Y matable diferencia

con que se las presenta es singular: “...linda
y graciosa nina de nuestro mundo” (Base
de magquillaje Pond’s). “Es encantadora.

Tiene un rostro fino y expresivo ...su cutis

4 e o Gomalles Bomaring o5 wns diskinpuidivioes dems it fa socsoand arpating

: p moreno, de aterciopelada tersura” (Crema
cutis es un tesoro...i hay que cuidario! ’,
para el rostro Pond’s C).

EE Otro aspecto de interés, lo
R e L
Pt S T it ety v e

constituye la vestimenta de los

P I e e o e e protagonistas de los avisos; tanto sea con
un dibujo o foto, aparecen en traje de
etiqueta. Las mujeres, con vestidos de noche y el infaltable collar de perlas, en
contextos que sugieren una recepcion importante. Los hombres, en riguroso smoking.
Respecto del tratamiento del mensaje, las piezas responden a la categoria de

presentacion, mas que a la de cualificacion.

Valores:
En cuanto a los valores, estereotipos y estilos de vida que la publicidad ha
reflejado en estos anos, las palabras de Jacques Douce son muy claras al respecto:
Globalmente, la publicidad sirve de vehiculo a los estilos de vida y a un determinado arte de
vivir. Promueve valores sociales especificos, ciertos arquetipos de comportamiento, y precisos
modelos socioeconémicos. En general, todos estos valores estan ligados a lo que se ha

convenido en denominar la sociedad de consumo (Aprile, 2000:85).

Afirma Hernandez Martinez (1999: 185) que por valor social “[...] debe
entenderse aquello que es relevante para un determinado grupo, impulsandolo a

Tesis: La Publicidad y los valores sociales 116



obrar de manera acorde con dicha preferencia social”.

Los valores son la forma mas efectiva que tienen los seres humanos para
organizarse socialmente y relacionarse con los otros. Definen la personalidad o
idiosincrasia de la persona o de un grupo, ejerciendo una notable influencia en su
comportamiento cognitivo o factual. Como cuantificaciones positivas, son
subjetivamente importantes para un determinado grupo o sociedad, aunque su
caracter es arbitrario. Es decir que aun reconociendo la existencia de valores
universales, éstos son consecuencia de determinadas convenciones sociales y por lo
tanto, factibles de cambio de acuerdo con las sociedades, grupos o épocas. Asi como
las sociedades se van modificando a través del tiempo, asi también lo hacen los valores
como elementos identificatorios de esas sociedades.

En cada época, los valores imperantes permiten a los individuos y a los grupos
ordenar, clasificar y estructurar el medio social; facilitan la identificaciéon social de las
personas, haciendo que se vinculen con aquellos cuyos valores sean coincidentes y
aseguran el orden social establecido, garantizando su permanencia a través de la
transmision de los mismos a las futuras generaciones, siempre y cuando la misma
sociedad lo considere conveniente.

Por lo tanto, afirma H. Tajfel (Hernindez Martinez, 1999:186) que “la
investigacion de los valores que imperan en un determinado grupo o sociedad permite
conocer como esta estructurada y organizada dicha sociedad. En definitiva, permite
conocerla”.

Segin Prestigiacomo (1997: 116), la publicidad sobrepasa y sustituye a la
realidad al punto de que nadie puede negar la influencia que ésta ejerce sobre los
valores de una sociedad, sus pautas de comportamiento, modas y estilo de vida.
Afirma que ademéas de informar sobre las caracteristicas, cualidades y beneficios de
un producto, cumple otras funciones sociales como la funcién modelizadora, a través
de la cual tiende a igualar o modelar gustos, ideas, criterios y modos de vida. Otra
funcion seria la seudoliberadora, en la cual la publicidad muestra un mundo sin
problemas, divertido y gratificante, como modo de contrarrestar duras realidades de
muerte, violencia y desigualdad social. Por tltimo, una funcién conservadora, ya que
detras de una apariencia de novedad, la publicidad muestra lo que de antemano es
aceptado por todos.

Sostiene Aprile (2000: 29) que puede compararse a la publicidad con las
artes, en el sentido que es un sistema de comunicacion que se maneja con
simbolos, imagenes y metaforas. De esta manera, los productos y servicios se
constituyen en portadores de estos significados, siendo, mas que un mero
fendmeno econdémico, el reflejo de las expectativas, los deseos y los suenios de un
gran publico.

Como ya senialamos, Borrini, en cambio, expresa que (...) “ la palabra valores le
queda grande a la publicidad.(...) En todo caso, es en el terreno del estilo de vida
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donde los anuncios ejercen una mayor presion”. =

Coincidiendo con Borrini, Luis Melnik afirma: (...) “ de ninguna manera le veo
capacidad de gestar creencias, valores o estilos de vida. La sociedad de rige por otros
patrones mas poderosos” (...) *

Al respecto, Ledn expresa que el manejo de las motivaciones en el mensaje
publicitario es indiferente al tiempo. Segin el autor, la gente no quiere una
representacion de la vida tal como es sino como la desea. Busca escapar de si misma
y vivir en un mundo mas excitante:

Los creativos publicitarios buscan reflejar las aspiraciones mds bien que las circunstancias

reales del ptiblico, y constituirse en un espejo de las _fantasias populares en lugar de limitarse

a ser espejo de las realidades sociales ( Leén, 2001: 83).

En la década de los “50, podemos verificar que estos deseos y expectativas, en
los avisos de la revista Para Ti, se incorporaban al mensaje publicitario dirigiéndose
principalmente a la mujer y a la familia. Los ideales que representaban un estilo de
vida se encarnaban en los productos que enfatizaban valores como tener pareja,
casarse, atraer al sexo opuesto, tener la aceptacion masculina, cuidar la belleza, estar
a la moda, ser elegante, ser moderna, obtener la aceptacion social, ejercer la
dedicacion materna, ascender socialmente, cuidar la pulcritud, ser femenina, tener
confort en el hogar.

La expresion de estos valores se representaba, en la mayoria de los avisos, a
través de dibujos o ilustraciones (con menor presencia de fotografias) en los cuales se
operaban mecanismos de identificacion con las receptoras. Esto podia lograrse
mediante el uso de figuras de oposicion, tal el caso de la campana de Jabon Lux para
la ropa, en la cual se entablan didlogos entre dos mujeres utilizando el clasico formato
de comparacion: una preocupada y la otra con expresion feliz, siendo ésta tltima la
que muestra los resultados del uso del producto en su aspecto personal. La forma de
didlogo, utilizada en la comunicacion verbal, posibilita el anclaje necesario a través de
las preguntas que le hace una mujer a la otra, pidiéndole que le revele su secreto.

El ideal de obtener ascenso social pareciera estar claramente reflejado en la
vestimenta que muestran una notable cantidad de avisos: hombres y mujeres son
dibujados en trajes de etiqueta, en contextos de lujosas veladas. Siendo este tema de
la vestimenta de las personas un aspecto altamente significativo, cabe citar las
palabras que Eco (1976:20) expresa al respecto:

[...] el lenguaje del vestido, como el lenguaje verbal, no sirve sélo para transmitir

determinados significados. Sirve también para identificar, segin los significados

2 3 . o e
9 Véase anexo I, entrevista a Alberto Borrini.

{0] ’ . . o
3 Véase anexo 1, entrevista a Luis Melnik
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transmitidos y las formas significantes que se hayan elegido para transmitirlos, posiciones

ideolobgicas.

Sobre la importancia social de la vestimenta, afirma Barthes (2003:418; 400,
399):

El vestido concierne a toda la persona, a todo el cuerpo humano, a todas las relaciones del

hombre con su cuerpo, asi como a las relaciones del cuerpo con la sociedad.

La moda es un lenguaje: con ella, con el sistema de signos que la constituye, por fragil que

parezca, nuestra sociedad- y no solo la de las mujeres- expone, comunica su ser, dice lo que

piensa del mundo.

Joyas: “La mujer atestigua practicamente la riqueza y el poder del marido”.

Asimismo, el recurso de utilizar testimoniales, Z"/“ el S A S
como en el caso de las campanas de Pond s, refuerza la '
transmision del deseo de ascenso social. Este producto
utiliza como figuras identificatorias para el deseo de
movilidad social, a jovenes y sefioras de la sociedad
portena. Las apelaciones de algunos avisos, como en el
caso de la crema para las manos Hinds, parece
remarcar esta tendencia. Su titular recomienda “tener

. Para que sus manos ocupen
siempre un sitial de privilegio
en la admiracién
otérgueles esa adorable distin-
cién que sélo puede brindarle

siempre manos de fiesta”.
Un caso paradigmatico, en cuanto encierra en si
mismo las aspiraciones y anhelos de las mujeres, asi

con Crema HINDS. Verd cémo in-
mediatamente desaparecen

como los imperativos sociales de la época, lo constituye | Pty g e e

. ~ iPor eso... tenga siempre a mano Crema .
la citada campafia de la crema dental Colgate. e e
Realizada con el recurso de la fotonovela, muy vigente i o Spplatea e i &

@ fondo ol culis y sus excepeionales propiedades profectoras
lns comvierien n una crema de bellesa reolmente campleta.

Yel que es prudente.. )

en la época, la linea
comunicacional de la

campana recrea las

Colgatice sus il-unljn:rln "

LAS SONRISAS MAS BELLAS SON SONRISAS COLGATE . ]
emociones y pasiones que

el género despertaba en sus seguidoras para capitalizarlo a favor del producto. Las
fotonovelas publicitarias de las distintas piezas de la campana se centran en la figura
del hombre, la pareja, como maximo bien al que aspira una mujer. Y a través de
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ity e ala colabed

“usmuwmmmﬂn

distintas situaciones que giran alrededor de este tema, o sea
la permanencia del hombre en la vida de la mujer, desarrollan
la idea de la responsabilidad femenina en el asunto, de
acuerdo con el éxito o al fracaso obtenido. Es decir, si la
mujer termina con el problema del mal aliento gracias al uso
del producto, el hombre se quedara a su lado. Siendo éste el
“final feliz” que se muestra en cada una de las piezas de la
campana, se desarrolla otro clasico formato publicitario como
es el de “problema-solucion”.

Es importante destacar la ingenuidad de los mensajes
publicitarios de la época. Son simples, de facil decodificacion,
con dibujos o fotos sencillas que refieren a la vida cotidiana y
mensajes verbales abundantes y reiterativos. En el ejemplo
citado, la causa del alejamiento masculino es consecuencia
del mal aliento de la mujer. El formato de fotonovela, se
combina con el consejo de madres o amigas y el testimonial
de los supuestos odontblogos que recomiendan el uso del

producto para solucionar el problema. Las piezas terminan con la imagen feliz de la

pareja, ahora recuperada del alejamiento de los primeros
cuadros.

Cabria preguntarse si tanto en este caso como en e nada
otros, tal el ejemplo de un aviso del antisudoral Odorono se interponga
entre los dos!

que en tono imperativo expresa: “iQue nada se interponga
entre los dos!”, no se estd colocando todo el peso de la
responsabilidad o “la culpa” de la posible ruptura de la
pareja en la mujer. Es decir, de ella va a depender que el
hombre siga o no a su lado, si soluciona el mal aliento o el
sudor. Culpa que la publicidad capitaliza en beneficio de los
productos que anuncia, pero que también le brinda una
solucion rapida y eficaz, mezclando bienes materiales con
asuntos del corazén. También, como pareciera que en la
época aun no se habian consolidado habitos de higiene que
hoy nos parecen obvios, es probable que detras del objetivo
comercial se esconda una funcidon educativa de la
publicidad, la cual es comprobada al analizar los mensajes
de diferentes épocas.

Proctjase del olor axilar con
" Crema ODO-RO.NG

ODORODO

Lo morca de mayer vent mundiol

NORTMAM WARETN ANGTNTINA

Sobre este aspecto afirman Moles y Costa (1999) que la publicidad ejerce una

funcién educativa permanente, caracterizdndola como un educador moderno,

dindmico y serio, ya que se interesa por los resultados de los efectos que crea,

constituyéndose, por lo tanto, en un factor tan importante como el maestro que
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ensefia en una escuela.

Estos modelos de mujer caracterizados por la publicidad de la época, muestran
a mujeres dependientes de la aprobacion masculina, inmersas en el cuidado del hogar
y la familia, roméanticas y sofadoras, lo cual nos remite a la construccion de
estereotipos sociales.

Lebn (2001) sostiene que estos estereotipos no son tan rigidos como podria
parecer, al establecer que en la cultura mitopoética de la publicidad todo es lo que es
y a la vez su contrario. Por lo tanto, afirma que los mensajes publicitarios son
bifrontes, de modo que las imagenes de dominio femenino encierran veladamente el
sometimiento de la mujer, mientras que los mensajes abiertamente favorecedores de
la supremacia masculina encierran, por el contrario, el sometimiento del varon.
Teniendo en cuenta

que ha sido la mujer la

principal destinataria de los

: Patnm Jm. Jo;é‘.d Yom
ice -4
- orgulhnde Bus ﬁl.ll“- Y ;i

mensajes publicitarios,
asumiendo un papel
importante no tanto en la

""‘-i-mupm.;a.saw..mm'f - produccién, pero si en el

arlo mmnmhmcuu:- -
ymmelsdtemial me  consumo, se adelanta en el
_ limpia To ha dejedo Palmolive! = . .
e am el an  tiempo a su protagonismo, al

suavidad... més" bdleu - més
Juvenlnd!

ser interlocutora social de ese

PD. m-ma-—-.nu.

consumo mucho antes que se

iniciaran sus luchas de
reivindicacion social. Si bien
los estereotipos sociales construidos por el mensaje publicitario podrian ser objeto de
critica se debe tener en cuenta que esos mismos mensajes han buscado
permanentemente su idealizacion “hablando a los sentimientos dominantes en cada
periodo...” (Le6n, 2001:85)

A tal efecto, las figuras protagonicas exclusivamente femeninas que aparecen
en los avisos analizados podrian ser clasificadas de acuerdo con lo que Le6tn
(2001:85) denomina “espacios de dominio femenino”.

Asi, segtin el autor, tendriamos a Deméter, la nutridora. Perséfone, la mujer
pasiva y sumisa. Atenea, racional, estable y emprendedora. Afrodita, sometedora del
hombre mediante su belleza, y sobre todo, a la gran madre universal, arquetipo
indiscutible de la femeneidad y la vida, presente en la publicidad de todos los tiempos.

Cuando las imagenes y palabras son redundantes y repetitivas, es decir que las
formas, los mensajes y las situaciones de los avisos son similares, estableciendo
modelos de conducta que puedan ser imitados por el pablico receptor:

[...] asistimos a la construccion de los estereotipos sociales. Tales estereotipos traducen y

fomentan determinados valores ideolégicos en nuestras sociedades y reducen la compleja y
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radical diversidad de las formas de vida a arquetipos integrados de forma sumisa y
complaciente, en un mundo cuyo sentido sélo es posible gracias al consumo de objetos

(Lomas, 1996:147).
Las marcas y sus valores:

Si bien el analisis de los avisos permite traducir los valores sociales de cada
época, a su vez, el mensaje publicitario crea, para los productos o servicios, un valor
agregado. A través del formato elegido, del mensaje visual y verbal, de las
caracteristicas de los personajes, etc., tiene como objetivo la identificacion del
producto con determinados valores.

Expresa De los Angeles (1996: 83) que el consumidor orienta su preferencia
hacia determinadas marcas sobre la base de factores materiales e inmateriales. Entre
éstos ultimos se englobaria lo concerniente al estilo, personalidad y forma de ser de la
marca, creada a través del tratamiento publicitario. Asi, expresa que Coca-Cola es
percibida como un producto alegre, Nescafé se asocia con calor de hogar, Montblanc
anade distincion a su usuarios, enumeracion a la que podriamos agregar marcas como
La Serenisima, identificada con el valor confianza; Fiat, asociada a vehiculos joviales;
L’ Oreal de Paris, con calidad, etc.

Estos valores afiadidos, si bien son inmateriales, pueden tener un caracter
preferentemente emocional o racional, ya que no se dan en estado puro, dependiendo
esto de los objetivos perseguidos por la empresa. Por lo tanto, entendemos por
factores emocionales aquellos que se relacionan con pasiones o sentimientos y que
cumplen la funcion de generar emociones, sentimientos y afectos. Los racionales, en
cambio, se orientan a una funcion intelectual, destinada a provocar un pensamiento
l6gico, como sucede, por ejemplo, en la categoria de automoviles con el valor
seguridad. Cualesquiera que sean los valores transmitidos a través del mensaje
publicitario, contribuyen eficazmente a crear una personalidad de marca que se
distinga de la competencia y que contribuya a crear para la misma una diferenciacion
competitiva. Consecuentemente, el valor agregado a través del tratamiento
publicitario conformara un beneficio al consumidor, y siempre debera estar apoyado
en las cualidades funcionales de la marca.

Si bien estos principios comenzaron a utilizarse racionalmente a partir del
concepto de imagen de marca desarrollado por David Ogilvy en 1977 ( y extendido
posteriormente a toda la actividad publicitaria), quien afirmaba que el publico no
compra productos, sino que adquiere los beneficios concretos e imaginarios que los
productos prometen (Aprile, 2000:127), podemos comprobar que la publicidad de la
década del 50 generd, aun en mensajes simples, valores especificos para las marcas.

El fijador para el cabello Palmolive para el peinado de los nifios, asociaba su
calidad a la dedicacion y cuidado maternos. RCA Victor, subrayaba la durabilidad de
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sus aparatos de radio proclamando que la marca era para toda la vida. Odo-ro-no,
promocionaba la eficacia de sus antisudorales a través del valor de la fidelidad de
pareja. Las cocinas a kerosen Aymaroé se identificaban como “la cocina del pueblo”,
otorgandole valores de economia, rendimiento y facil manejo. Los jabones para el
cabello Linda Walderry desarrollaron el concepto de veracidad, para diferenciarse de
la competencia. Las campanas de Colgate asociaron al producto con la felicidad de
pareja y con la aceptacion social. El jabon para lavar Naftol, con su caracteristica
“mano” que lava, como el ayudante incondicional para el ama de casa. Las famosas
campanas de Pond’s, apoyadas en los testimoniales de mujeres de la sociedad
portenia, desarrollaron un valor de belleza con nivel social. Puloil, en un adelanto
inusual para la época, reforz6 su imagen de salud e higiene para el hogar
incursionando en la salud del planeta, con temas ecologicos. La crema para el rostro
Tortulan, con su famosa frase “la crema que quita anos”, resaltdo el valor del
rejuvenecimiento. Rinso, con su insistente campaiia comparativa entre dos blancos de
prendas, se ubicdé como sinoénimo de pulcritud en el hogar.

Estos valores anadidos, en algunos casos funcionales y en otros marcadamente
emocionales, fueron siempre un objetivo prioritario de la comunicaciéon publicitaria
tendiente a lograr la diferenciacion de marcas e influir en la eleccién y compra por
parte del destinatario.

Sin embargo, la creacion de valores inmateriales o emocionales debera estar
intimamente apoyada en los valores funcionales del producto, es decir en la veracidad
de sus virtudes, como condiciéon basica para no sblo atraer, sino mantener la
preferenaa de los consumidores.

En la construccion de valores para por®

las marcas, el humor como formato
creativo no es un recurso frecuente en

esta década. Hay algunas piezas aisladas,
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: :.,._..;...m,“_..m. ~ “Pobre sefiorita pelirrala”, o “Pobre
| I;! SE DUJE ENGARAR: #10A 12800 % ] SeﬁOI‘ita pelifea”.
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Significados

Ademéas de la descripcion formal de los anuncios publicitarios, cabe
preguntarse por el significado que esas formas transmiten. Asi, surgen interrogantes
sobre aspectos del lenguaje verbal caracteristicos del mensaje publicitario de la época,
como el uso excesivo de comillas o la presencia de signos de interrogaciéon y
admiracion iniciales y finales.

Una posible respuesta a estos interrogantes podria ser que el avance de la
imagen, en cuanto a sus posibilidades técnicas, especificamente la generalizacion del
uso de la fotografia en los medios graficos con la posibilidad de impresiéon a cuatro
colores, abrié un mundo de expresividad mucho mas rica y significativa que la que el
dibujo pluma, aun en colores, permitia.

Afirma Santarsiero (1998:57)) que a mediados de 1930, con la aparicion de la
pelicula Kodacrome, un producto de Eastman Kodak, se produce el primero de los
avances significativos de la impresion en colores. Sin embargo, sera en 1942, cuando
Kodak desarrolla la primera trama de mediotono de contacto, base de la actual
fotocromia, que la impresion en colores inicia un constante y rapido desarrollo. Los
avances que la impresion en colores ofrece a las necesidades de comunicacion
publicitaria es quizas uno de los motivos por los cuales el lenguaje deja de ocupar un
papel protagbnico en el mensaje persuasivo, y de esta forma ya no fue necesario
reiterar cuidadosamente los argumentos de venta valiéndose de recursos graficos
como palabras destacadas en negrita, comillas, maytsculas o subrayados. La imagen
fotografica, de mayor realismo, y el despliegue de color, permitia atraer la atencion del
receptor, envolviendo su campo visual de una forma mucho mas categorica y efectiva.
El constante desarrollo tecnolégico fue modificando notoriamente el protagonismo
del lenguaje verbal, al punto que actualmente es la imagen la que ha venido a ocupar
el lugar de privilegio. Al respecto, expresa Hernandez Martinez (1999: 207) que la
imagen es la protagonista de la publicidad grafica; en épocas pasadas la funciéon de
transmitir el concepto o idea creativa la correspondia al elemento verbal, sobre todo
el titular y el texto eran los elementos fundamentales para comunicar las ventajas y
caracteristicas de los productos, asi como para desarrollar los argumentos necesarios
para convencer a los destinatarios del mensaje.

Para Alberto Borrini, “la imagen es la gran protagonista. Y no por culpa de la
publicidad, sino de la cultura imperante, y sobre todo de la educacién. (...) Las
palabras ya no son indispensables, y no sblo en publicidad”. *

Afirma Lomas (1996: 20) que las estrategias persuasivas de los medios de
comunicaciéon de masas se apoyan en discursos logoiconicos cuyo recurso
fundamental esta sustentado por la imagen. Siendo ésta de naturaleza analogica,

31 1, . ..
Véase anexo I, entrevista a Alberto Borrini
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caracteristica propia de la fotografia, evitaria el juicio critico al que si estan expuestos
los textos lingiiisticos en su calidad de signos arbitrarios. De esta forma, segtin el
autor, criticar la imagen seria algo tan inttil como negar la realidad.

Respecto del uso de las signos de interrogacion y admiracion, inicial y final, en
la década de 1950 la publicidad argentina no miraba tanto hacia EE.UU. como iba a
hacerlo posteriormente. El uso de un solo signo final es propio del idioma inglés, y,
junto con innumerables términos en ese idioma, la publicidad argentina se fue
nutriendo paulatinamente de vocablos y modismos extranjeros, principalmente
norteamericanos. Entre ellos, el uso de un solo signo inicial de interrogaciéon y/o de
admiracion en titulares o copys.

Desde el punto de vista social, en la década del “50, las costumbres imponian
un trato formal, no s6lo con desconocidos, sino aun en la propia familia. El uso de un
vocabulario cuidado era parte de la exigencia para la interaccion social, y dentro de
este trato, la utilizacion del “usted” era una condicion bésica.

Lipovetsky (1996: 141), refiriéndose a la cultura mediatica de la actualidad
expresa que “[...] hoy la gente tutea, ya nadie se toma en serio, todo es “diver”,
proliferan los chistes como una forma de evitar el paternalismo, la distancia o la
broma”.

En la década de los cincuenta, en cambio, el lenguaje era uno de los vehiculos
primordiales de la identificacion cultural. La lectura de diarios y revistas se
complementaba con otro medio importante de difusion cultural como es la radio, y
alrededor del cual se juntaba toda la familia. Con el advenimiento de la television, las
costumbres sociales, centradas en el lenguaje, iban a experimentar notables cambios,
aunque de forma paulatina.

Es interesante, al respecto, lo que expresa Palmieri (2001:57) sobre la evolucion de los
signos de puntuacion y su uso en el lenguaje verbal. Citando las palabras de Cassany:

[...] a lo largo de tres siglos, se incrementa el uso del punto en detrimento del de la coma.

También desciende el uso del punto y coma, mientras que los dos puntos se mantienen. Estos

cuatro datos parecen apuntar a una tendencia moderna a abreviar o acortar las oraciones.

Agrega Palmieri que en un estudio realizado por Thorndike, se pudieron
establecer notorias diferencias en el uso de punto y comas por parte de varios
escritores, a través de diferentes épocas. El siguiente ejemplo ilustra tres casos de
autores representativos de cada periodo:

Siglo XVl Siglo XIX Siglo XX
Daniel Defoe 718 comas/134 puntos
Walter Scott 687 comas/177 puntos
H. G. Wells 441 comas/337 puntos
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Esto podria estar indicando una posible respuesta a los notorios cambios
observables en el lenguaje publicitario, si se confrontan los estilos de redaccion de los
avisos en las décadas de los “50, los 60 y los “90. Podriamos establecer, entonces, el
supuesto que estos cambios en el uso de los signos de puntuacién, y en consecuencia
la construccion de frases de mayor o menor extension, podria obedecer al valor
adjudicado al tiempo en las sociedades pasadas. Es decir que el ritmo de vida en
épocas anteriores era mas lento y permitia una mayor dedicaciéon a la lectura,
mientras que a medida que se producen cambios sociales significativos, sobre todo
por el avance tecnoldgico y la incursion de los mensajes mediaticos, el tiempo del que
se dispone para la lectura y su asimilacién y reflexion es considerablemente menor.

Expresa Lomas (1996:87) que quienes monopolizan el capital cultural de una
sociedad actian en la practica como “modelos candnicos” de un hablar correcto, de
una escritura adecuada o del gusto estético en el consumo cultural, generando
presupuestos estéticos, retoricos e ideologicos que se arraigan en la conducta
comunicativa de las personas. De tal forma, afirma que la mayoria de los avisos
publicitarios mantienen una vision conservadora y estereotipada de la sociedad y de
las personas.

Respecto de la vestimenta de los personajes de los avisos, la gran mayoria en
traje de etiqueta como caracteristica constante de la publicidad de la década, podria
estar indicando un anhelo generalizado de ascenso social, no tanto cimentado desde
lo econémico, sino mas bien referido a alcanzar formas de vida propias de clases
aristocraticas, de alcurnia. De alguna manera, ser parte de “la gente bien” y de sus
estilos de vida, en esas épocas caracterizados por veladas de gala, recepciones,
veraneos en el mar, estadias en campos, etc. Segin Lipovetsky (1996: 151) hasta los
anos sesenta la moda femenina se baso en una estética refinada, de una valoracion de
la elegancia discreta y distinguida.

En cuanto al contexto en que estas vestimentas eran exhibidas, desde la década
del treinta, se habian ido sucediendo una serie de cambios culturales en el uso de los
espacios publicos y privados. Estos cambios, desplazaron el uso de la vivienda como
centro de reunion social hacia otros espacios externos, como el club, los grandes
hoteles, los viajes, las practicas deportivas, etc. Al respecto, leemos:

Los grandes salones comienzan a no tener razon de ser, ahora que la mayor parte de las

diversiones se hace fuera de la casa: en las canchas de golf, de tenis, en las piscinas

de natacion y en las fiestas de toda clase que tienen cada vez mas por escenario el club o el

hotel ( Devoto y Madero, 1999:24 ).

Sin duda, esta forma de vida de las clases altas argentinas parece haber
subsistido y atn afianzado en la década del “50. Bien sabido es que el discurso
publicitario se ha dirigido durante décadas a despertar los deseos latentes de los
potenciales consumidores, y lo ha hecho a través de mensajes que destacan la
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presencia del producto en determinados niveles sociales a fin de producir una
identificacion entre el deseo de ascenso social y el modelo propuesto.

Por ejemplo, en la incorporacion de los electrodomésticos a la vida familiar,
que al comienzo solo fueron accesibles para las clases altas, la publicidad cumplié un
papel destacado presentando a los nuevos auxiliares de una manera sofisticada y
seductora. Afirman Devoto y Madero (1999: 23) que en un aviso de la revista Casas y
Jardines se mostraba a un grupo de amigos reunidos en una cocina con heladera y
cocina eléctrica, vestidos en trajes de etiqueta. El aviso presentaba a los
electrodomésticos como nuevos simbolos de status intentando incorporarlos a otros
simbolos ya reconocidos como el smoking y el vestido de gala.

Sin duda, la presencia constante de estos dos simbolos de status constituye el
estereotipo social de la época. Sostiene Hernandez Martinez (1999: 186) que los
estereotipos

[...] son imdgenes mentales muy simplificadas de alguna categoria de personas, institucion o

acontecimiento que es compartida en sus caracteristicas esenciales, por un gran niimero de

personas. Van frecuentemente, aunque no necesariamente, acompanados de prejuicios, es
decir, de una predisposicion favorable o desfavorable hacia cualquier miembro de la

categoria en cuestion.

Evidentemente, para el ptablico de las publicaciones investigadas, clase media
media y alta, estos estereotipos (mujeres arregladas como para ir a una fiesta, amas de
casa sonrientes, senores elegantes con smoking, parejas con expresion enamorada,
etc.) generaban una predisposicion favorable siendo vistos como representaciones de
los anhelos de orden social para algunos y de movilidad social para otros.

Segiin Hernandez Martinez (1999: 186) los estereotipos cumplen tres funciones
bésicas. Desde el punto de vista individual, los estereotipos ayudan a seleccionar e
interpretar la informacion del medio ambiente, cumpliendo una funcién cognitiva, ya
que esta demostrado, segtn el autor, que la percepcion de la realidad se facilita si ésta
esta representada a través de estereotipos. Socialmente, facilitan la transmision y
difusion de los valores, asi como aseguran su mantenimiento y preservacion,
estableciendo las diferencias sociales. Y por altimo, permiten explicar las relaciones y
conflictos entre individuos de distintos grupos sociales.

En los anos sesenta, Robert O"Hara (Gabriel Moreno Plaza, 1983:146)
desarroll6 una investigacion con el fin de demostrar que los medios masivos de
comunicacion, a través los cuales se canaliza el mensaje publicitario, son los
responsables de crear y transmitir conceptos estereotipados. Luego de realizar
rigurosas investigaciones empiricas lleg6 a encontrar patrones conceptuales que se
repetian en los medios con alta frecuencia, tales como “el amor todo lo puede”, “el
trabajo duro es la mejor garantia de éxito”, “la virtud siempre es recompensada y el
vicio castigado”, “todo problema puede resolverse si uno tiene fe en si mismo y en
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Dios”, “las cosas simples de la vida son las mejores”, “los adolescentes no son
responsables de sus actos”, “todo lo que proviene de la naturaleza es bueno”, etc. De
igual forma, seria posible demostrar igual correspondencia en el mensaje publicitario
de las diferentes épocas, ya que en los mismos suelen reiterarse profusamente
estereotipos sociales. Asi, en la década de los “50, los patrones serian: “Una mujer
decente se queda en su casa”, “Una buena esposa es la que se dedica a cuidar el hogar”,
“La mujer pierde si no estd con un hombre”, “La mujer sola no es socialmente
aceptada”, “Al hombre hay que satisfacerlo”, “La limpieza del hogar es signo de
educacion”, etc.

Teniendo en cuenta que el estudio de O"Hara corresponde a la década del
sesenta, sefiala Moreno Plaza que si bien los patrones teméticos se van modificando
con el tiempo, en todo momento historico existe una produccion masiva de
estereotipos y un esfuerzo social por mantenerlos vigentes que se canaliza sobre la
base del poder de difusion masiva de los medios técnicos. Seria entonces el efecto méas
visible y persistente de los medios, la estereotipacion de opiniones y creencias
sociales. Siendo que los mensajes publicitarios tienen como soporte a los medios, en
nuestro caso especificamente graficos, es posible concluir la existencia de una
estrecha correspondencia de funcion entre los medios y la publicidad.

De alguna forma, esto explicaria la casi total ausencia del humor en los avisos
de la década. Si tomamos las palabras de Lipovetsky (1986: 155), quien expresa que
“[...] el codigo humoristico forma parte del amplio dispositivo polimorfo que en todas
las esferas tiende a suavizar o a personalizar las estructuras rigidas y las obligaciones.
[...] el fendmeno humoristico tal como se presenta en nuestros dias es inseparable de
la edad del consumo”, comprendemos que atin no habia llegado la época del humor en
la publicidad. Recién con el advenimiento de la cultura hedonista y el auge del
consumo se van transformando las formas de la comunicacion, dejando de lado la
ceremoniosidad y las formalidades. La posterior propagacion del codigo humoristico
en la publicidad, respondera, sobre todo, a los nuevos valores y gustos de un nuevo
tipo de individualidad, sustentada sobre el placer.

Como ya dijimos, en la década del “50 las marcas se asocian con determinados

valores a través del mensaje publicitario. En el siguiente cuadro se ha establecido la
correspondencia entre ambos aspectos:
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Marcas y valores asociados en la década del "50

Marcas

RCA Victor
Odorono
Aurora
Helene Curtis
Colgate
Naftol

Peggy Sage
Pond’s

Gallo
Longvie
Hinds

Cutex

Linda Walderry
Mum

Lux

Ann Dey
Express

Puloil
Dorothy Gray
Rinso
Noveltex
Siam

Canale

Tesis: La Publicidad y los valores sociales

Valores asociados
Durabilidad
Retener la pareja
Calidad/Economia
Seduccioén

Retener la pareja

Liberacion de esfuerzos, comodidad.

Estar a la moda

Elegancia, distincion

Buen gusto

Lucimiento del ama de casa
Belleza, elegancia
Practicidad, comodidad
Aceptacién social
Femeneidad, higiene
Pulcritud/elegancia/belleza
Estar a la moda/elegancia
Lucirse como ama de casa
Salud/bienestar
Mantenerse joven
Dedicacion maternal/higiene
Aceptacion social
Confianza/seguridad

Compania/amistad/companerismo
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~7.2. Analisis de piezas graficas publicitarias en la

década del “60

Aspectos formales:
Diagramacion:

La diagramacion es “aireada”, con
mucho espacio en blanco, lo que permite
resaltar el concepto a comunicar. Es
ordenada, centrada, generalmente el titular
arriba de la foto, la foto, y luego el copy (ver
nota al final del capitulo). Se nota una
mayor preocupacion por el logotipo y el
packaging, los cuales vienen a conformar
un bloque mas estético y ordenado al pie del
aviso.

La utilizacion de los espacios graficos
continta dentro de los formatos clasicos,
aunque hay mayor presencia de espacios
exclusivos, como paginas, retiracion de

Con
cual
de ellos
saldre ¢

i Los tres son tan encaniadores...
tan fascinantes !

Los tres son modernos.

novedosos....

SON LOS NUEVOS TONOS  (ada uno con ese “algo

distinto de ten
' M ELBA «es inseparable d

@ TORBELLINO e desea estar
W@ SILVESTRE o 1t tem & b

DE LAPIZ LABIAL

¥ ademds... POLVO FACIAL ¥ COLORETE Mq

tapa, retiracion de contratapa y contratapa.

Estaba rica, eh?

Claro que sil Como’que sta Lache en Polvo Swift... seleccionada, des-
hidratada, pura’ y “rica como la lechs frescal Verdod que esloba rica?
Porgue si-a usted no le gusta la’ Leche en Polra Swift... a usted no le

:’5”..;:.: fa fechel
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En los avisos de la década se observan menos

ilustraciones, utilizdindose principalmente la
fotografia. Las fotos, en su mayoria primeros planos,
ocupan un importante porcentaje del espacio gréafico,
que a veces supera el cincuenta por ciento del mismo.

Afirma José Saborit que debido a que la
funcion referencial es prioritaria en la comunicaciéon
publicitaria, ya que persigue la exposicién mas clara
posible del objeto anunciado, hace uso de la
iconicidad fotografica como la mas indicada para sus

3

fines, ya que “ nada mejor que la iconicidad
fotografica para aludir con firmeza, precision e

instantaneidad al objeto anunciado” (1994:72).

Algunos avisos presentan hipérboles visuales.
Los productos monopolizan la imagen, en algunos
casos, y se los muestra a gran tamafo. Hay mayor
protagonismo del packaging. Segiin Lomas, “La
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exhibicion enfatica del objeto asegura la
funcion referencial de la imagen publicitaria”
(1996: 230).

En los avisos se respeta la familia
tipografica elegida, o sea el tipo de disefio del
cuerpo de las letras. No se mezclan tipografias
distintas, como puede observarse en los avisos
de la década del “50. Los titulares estan
dispuestos en bloque; los textos publicitarios

se presentan mas ordenados, justificados.

con aceite

iIdeal

maquillaje

Haga que los suyos disfruten en cada plato el suave sabor de IDEAL...
Después, vea como se levantan de la mesa con la enorme satisfaccién de

haber comido mejor. IDEAL es el aceite de la mezcla ideal. Su Suave-aro- e | I|
ma y sabor siempre brindan blenestar al comer. . 1 ;

Acelte IDEAL ss do la familia do Molinos - Sl 4]

Las tipografias de los titulos son pesadas y de

gran tamano. Ocupan un buen porcentaje del i L
espacio grafico. Las fotos son parte de la totalidad MAQUILIAJE L[QU”)O

THIGE EK 1] IR 0L R )

del espacio u ocupan una gran proporcion del

BASE - PROTECTORA - HIUMBCTANTE

mismo.

Textos:

Los textos son menos referenciales y mas emocionales, tanto en titulares como
en copys. Es notorio que ya no se habla tanto del producto, sino de los gustos y
necesidades del consumidor.

Los titulares son mas cortos y mas directos. Los copys, en muchos casos,
contintian siendo extensos aunque no tanto como en la década anterior. En la mayoria
de las piezas analizadas, hay pocos slogans, asi como pie de aviso y pie de agencia. Los
slogans son sencillos, de palabras simples, lo que permite una facil y rapida
comprension, tal el caso de cocinas Longvie: “De larga vida”; Heladeras Kelvinator:
“La experiencia hace la diferencia”; YPF: “Sinénimo de confianza. Garantiza calidad”;
Sedal Spray: “Un soplo de firme gracia natural”; Crema para manos Biuty: “Siempre
son 15 anos en sus manos”; crema para el cutis Hinds: “Cutis lindo...icutis Hinds!”:
artefactos para el hogar Aurora: “Aurora por sus virtudes enamora”; “Siam sabe
interpretar su confort”.

Va disminuyendo la presencia de negritas y/o cursivas en los copys. Si bien no
hay tanta mezcla de tipografias, se siguen utilizando maytusculas para destacar partes
del copy. Los logotipos se intercalan en el texto.
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Los titulares son mas cortos. Suelen reiterar lo que muestran las imagenes. Los
copys siguen siendo extensos, con abundancia de comas en frases largas. Son
reiteradamente explicativos y adjetivados. Se siguen utilizando los puntos
suspensivos. Algunos textos publicitarios se permiten un estilo poético, metaforico.

Los signos de interrogacion y admiracion aparecen al final, como en el idioma
inglés. Se ve, en muy pocas de las piezas graficas, la identificacion de la empresa
publicitaria que realizo el aviso, denominada Pie de Agencia, con nombres como
Guidn, Cromo S.A, Vincit, Nervus Publicidad.

Personajes:

Las modelos femeninas muestran expresiones mas duras, mas masculinizadas.
El mayor tamano de las fotos, que en algunos casos alcanza al ochenta por ciento del
espacio grafico, destaca la mirada de las modelos que se dirigen en forma més directa
al receptor del anuncio. Esas miradas construyen un lenguaje silencioso pero eficaz
sobre un publico femenino que también mira a esas representaciones de sus deseos de
belleza, seduccion y femeneidad. Tal como afirma EduardoVizer (2003:161):

Todos los seres humanos y la mayoria de las culturas, practican alguna forma de culto de la

mirada. Hay un profundo misterio en la significacién que se le atribuye a la mirada, a las

diferentes formas de mirar, o de apartar la mirada...Nuestra pregunta seria: mas alla de la

existencia de un “lenguaje” de la mirada, éno habra un proceso previo de constitucion de

sentido, de comunicacion tal vez inconsciente?

Ya no se ven, de referencia, figuras masculinas, sino
que la imagen femenina ocupa un lugar protagonico.
Pareciera que la mujer, en la imagen publicitaria, empieza
a desprenderse de modelos pasados, mas sumisos o
dependientes del hombre, y comienza a enfrentar el

mundo por si misma. Segin Saborit (1994:76), la

. . ) ) centre
presencia de un solo personaje restringe la relaciéon entre Bnla m]rada
“el mensaje/personaje/objeto y el destinatario”, Su gtraceidn
constituyéndose tanto en una representacion del target Pergﬁnal

como asi también de los valores (deseos, aspiraciones)
comprendidos en el producto.

Ademas, las fotos no muestran contextos, sino mas
Sin duda,
intencionalidad de dirigirse en forma directa al receptor,

bien fondos neutros. esto expresa la
sin que ningdn elemento le reste protagonismo al objeto.
Desde los titulares, algunos avisos enfatizan el
cambio a través de apelaciones que subrayan la belleza o el
atractivo femenino como una cuestion personal, tal el caso
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Para que ! mixime

vo sea
USTED MlaMA Ann D
el maquillaje
Au-mdu " ol ousl scenttia
-----
otorgando. nuww
natu & sus ojos.

Delineador de ojon
para trazar a la
Mamnala

Lapiz para cejas:
de natural efecto,

Sombra en pasta: en prasentaciones individuales,
¥ en el practico “Arco Iris” con cinco tones.

Ann Dey

¥ ATREVIDO, el nuevo tono de 1epiz labial aue
delinea suavemante su boca, hacienda resaltar ia
sugestién de su mirada.

v
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de una pieza publicitaria realizada para la base de
maquillaje Revlon, cuyo titular expresa en primera
persona: “Me preocupo por verme bien...a toda hora!”.
El nombre del producto, Contemporanea, pareciera
destacar mas los nuevos tiempos que corren.

Un aviso de la crema dental Le Sancy, marca,
desde su titular, los cambios en la costumbres de la
década. Entre signos de admiracién expresa: “iViva en
1960!”, y muestra el dibujo de una mujer joven,

: moderna, vestida de traje, en un aeropuerto, como
Prefiera lo Nueva Crema Dental

LeSancy volviendo de un viaje. Lleva un attaché en su mano,
i dndil mabns dando idea de dedicarse a los negocios. Esta sola, y su
Los que viven al dia con todo ., .

reands, b oo g ™ expresion es sonriente.

Nueva Crema Dental

S formaia exchiaive e G
con Hennoxil — representz. lo més
avanzado para el cuidado y belleza
de los.dientes, ¥ su gusto distinto
jactual! transforma en un

placer el hbito de la higiene bueal.

iGuste la diferencia!
“Pidalo. hoy mismol

Con moderna formula exdusiva de
Princeton Laboratories Inc. de EE. UU.

Distribvide por Dubarry 5. A.

Otro ejemplo claro es
un aviso de esmalte de unas

UN COLOR .
DELICIOSAMENTE
JUVENIL. ROSA
DAMASCO. DE CUTEX
EN SUS URAS
TIENTA Y ATRAE
COMO EL. ;.
FRUTO APETITOSO
¥ SONROSADO

Damasco, de Cutex, donde a
través de una foto de
considerable tamano, vemos a 5
una mujer, sonriente y feliz, : : dé CUTEX
que muestra al lector sus unas '

pintadas. Detras de ella se ve a

un hombre, vestido de smoking, pero con un delantal de cocina con pechera, que
sostiene una fuente con damascos como si estuviera a su servicio (en relacion el
nombre del producto). Ella sonrie y el hombre hace un gesto de resignacion.

Tratamiento:

Respecto del tratamiento de los avisos, se ven méas ejemplos de cualificacion
que en la década pasada, aunque son abundantes los casos de presentacion. En cuanto
al mensaje verbal, aparecen mas piezas emotivas-implicativas, y en algunos casos
poéticas, tal el caso de un aviso para crema para el rostro Richard Hudnut, cuyo titular
expresa: “Frescura de rocio en su cutis...”. En cuanto a la apelacion al receptor, si bien
continta la modalidad del discurso, va aumentando la cantidad de piezas publicitarias
que utilizan el discurso-relato.
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Valores:

En los avisos graficos analizados, constatamos que los principales valores a los

que apunta la publicidad de la década son: mantenerse joven, ser bella, ser moderna,

estar en el cambio, liberacion de tareas domésticas, independencia femenina, tener

tiempo libre, higiene, tener confort, actualizarse, mantenerse joven, seducir al sexo

opuesto, atraccion personal, sentirse bien con uno mismo, comodidad, sensualidad,

ahorro, estar informada.

Estableciendo un cuadro comparativo entre los valores de ambas décadas,

podemos observar como en algunos casos se corresponden y en otros son

significativamente diferentes, como asi también la aparicion de valores nuevos.

Cuadro comparativo de valores sociales vigentes en ambas décadas

Valores década del 50

Ser bella /ser moderna
Higiene/pulcritud

Retener a la pareja masculina
Tener confort en el hogar
Aceptacion social
Aceptacion masculina
Dedicacion materna
Ascender socialmente

Ser elegante

Ser femenina

Dedicarse a atender casa y familia

Dependencia masculina

Cuidado personal

Valores década del 60
Belleza/estar a la moda
Higiene

Seducir al sexo opuesto
Comodidad

Sentirse bien con uno mismo

Atractivo personal

Sensualidad

Estar en el cambio

Liberacion de tareas domésticas
Independencia femenina

Tener tiempo libre

Mantenerse joven

Economia

Estar informada.

Asimismo, en la década del 60, las marcas se asocian con determinados valores a

través del mensaje publicitario. En el siguiente cuadro se ha establecido la

correspondencia entre ambos aspectos:
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Marcas

Cremas Pond’s

Crema dental Le Sancy

Lux

Maquillaje Revlon

Jabon Campanita

Aceite Cocinero

Desodorantes y jabones Prosan

Polyana

Ann Dey
Kolynos

Siam

Van Ess
Richard Hudnut
Pepsodent
Helene Curtis
Hinds

Aurora
Limzul

Cutex

Tesis: La Publicidad y los valores sociales

Marcas y valores asociados en la década del 60

Valores asociados

Mantenerse joven/Belleza
Actualizarse, estar en el cambio
Exito/Prestigio

Satisfaccién personal

Economia

Gusto personalizado
Sensualidad

Juventud

Seduccién/Conquista
Estética/Salud
Liberacién/independencia/confort
Sensualidad/atraccién
Belleza/juventud

Atractivo personal
Belleza/Vitalidad

Mantenerse joven
Actualizarse/Tener confort
Modernizacién/tiempo libre

Liberaciéon/independencia femenina
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7.3. Analisis de piezas graficas publicitarias en la
década del ‘90

Aspectos formales:
Diagramacion:

Los avisos ocupan espacios
importantes, en su mayoria pagina entera.
Muchos de ellos se ubican en las paginas
impares, y también aparecen ubicaciones
en retiracion de tapa y contratapa. En
algunos casos, hay dobles paginas
enfrentadas. La presencia de fotos es
absoluta en todos los ejemplares
analizados. No se ven ilustraciones. Las
fotos, mayoritariamente, ocupan todo el
plano.

En general, las diagramaciones de
los avisos son equilibradas y armonicas.
Hay menos texto y el tamafio de la
tipografia empieza a mostrar una

tendencia a achicarse, aunque se observan
algunos avisos que utilizan tamafios
tipograficos mayores.

Aparecen diagramaciones verticales, que ubican la foto a la izquierda y banda
de color con texto.

El packaging ocupa un lugar protagéonico; en muchos casos es la unica
presencia de marca. Los envases comienzan a verse al pie, en muchos casos formando
un bloque junto a la marca, el slogan y/o la definicién del producto.

Hay maés logotipos, con menor presencia de isologos. La marca del producto,
cuando es parte del titular o del cuerpo del texto, mantiene la misma tipografia que el
texto.

Los avisos, en su totalidad, son a cuatro colores. Predominan los fondos
blancos, y hay muchos con fondos de color desaturado, en la gama de los azules y los
cremas.

Como parte de los adelantos tecnologicos y la creatividad de los publicitarios,
en un aviso de shampoo y acondicionador Koleston, aparecen muestras de producto
(insert) incorporadas en el aviso.
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Textos:

El estilo de la redaccion es mas informal. Si bien hay muchas piezas en las que
continta el trato de “usted”, tanto los titulares como los textos, en la mayoria de los
avisos se dirigen al receptor utilizando el “voseo”.

Hay pocos subtitulos y ningin pre-titulo. Los titulares, méas cortos y directos,
son en algunos casos mas creativos e informales, utilizando expresiones metaforicas
como en un aviso de polvo para lavar Skip cuyo titular expresa: “Flor de temporada
(mostrando las remeras de varios colores como si fueran pétalos). Para que los colores
de esta coleccidon no se marchiten”.

La presencia de figuras retoricas como la metafora y la metonimia enriquece los
textos, ya que al decir de Roland Barthes “La retorica puede aportar a la publicidad un
método de creacidon” (Aprile, 2000:111).

Para Lomas (1996:93):

El discurso de la publicidad no es sino una especie de mosaico donde se unen y encajan las

piezas de otros mosaicos, un pastiche de textos de diversa indole e intencién donde se copian,

imitan y utilizan hasta el infinito el vocabulario, el estilo y los usos mas habituales del resto

de las practicas comunicativas.

Si tenemos en cuenta que la retorica clasica considera figura a toda expresion
que se aleje de los usos o normas habituales a fin de lograr mayor expresividad e
impacto, comprobamos que los fines persuasivos que persigue el lenguaje publicitario
se cumplen eficazmente con el uso de las mismas. Como ya mencionamos, en opinién
de Saborit, las figuras de mayor utilizacion en publicidad son la metéafora y la
metonimia.

Afirma Lomas (1996:93):

En los textos lingiiisticos de la publicidad se

juega con los sonidos de las palabras (usos

fonicos), con la colocacion, la frecuencia y

el uso de esas palabras dentro de una frase

o de un eslogan (usos sintacticos), con el

significado de los enunciados (usos

El cabello también envejece. ¥ como usted sabe,
semanticos) o con las relaciones que se spsstordids brimerss capnt Lo opcioneinc so

“ % & el - ;: { muchas: usted lo asume o disimula. Pero el intento
establecen entre las palabras y el mundo tiene que ser bueno, muy
bueno. Tan bueno como para
real o imaginario al que alude el anuncio aue nadic To perciba. ¥
aqui entra Soft Color. El color mis
(usos pragmadticos). Ell. e
B su cabello ;
i
0

wede tener. Ideal para cubrir las primeras canas. Soft Color no es tintura. Es una
. . bloracién al mismo tiempo suave y duradera que respeta las caracteristicas naturales
En los avisos analizados apareCen imasio rorme s amesciivs rmuin el granin o sy un

\ok sicmpre naturales con brillo intenso y reflejos luminosos. Sin amoniaco y con |

sobre todo metéforas, COMO €N UN AVISO A€ e ae vun dnse e e prosions sy s, e o s e

minosos. Ya que es imposible parar el tiempo, pare en ¢l negocio mas cercano y pida

tinturas Wella, cuyo titular expresa: “El

i Color de Wella. Si usted quicre seguir siendo usted misma, nada més natural.

. L COUWR
antiarrugas de su cabello”. INAMONIACO. o
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En algunos casos, la redaccion se permite ciertas trasgresiones, tal como el caso
de un aviso de shampt para el cabello Wellapon, donde se omite el articulo:
“Proteccion de la naturaleza para tu cabello”, o un aviso de lapiz labial Christian Dior,
en el cual el titular juega con una preposicion sintacticamente inadecuada: “Los labios
en Dior”.

! Con el objeto de otorgar un estatuto
humano a los objetos, en un aviso de cocinas
Orbis encontramos un claro ejemplo de
prosopopeya o personificacion, ya que el titular
personifica al objeto, al expresar: “Asi como la ve
de robusta, una Orbis no tiene ni un gramo de
grasa.”

Aoleomo b b Bl Idéntica estrategia retorica expresa la

no tiene ni un gramo de grasa.™ apelaciéon de un aviso de desodorante Rexona:
*{(3racias al enlozado FASTULYN®L

i ieime | Smpmem e | e eee - Rexona Confiance nos conoce mas que nadie,

Py P oekortart pora cearas A L sy plameriiiy
e PRI Vigrm, pad b, | & Bt et R
Vrens g o e ot i gt e e Al e s

prsEemine | et | ol por eso cada vez mas mujeres lo elegimos...”

D N | e | ,
S o A En otro caso, aparece el uso de la paradoja
 __@GTE( S en un aviso de jabon de tocador y esponja Lux,

cuyo titular afirma: “La tinica espuma que no se

va con el agua”.

Un claro ejemplo de metafora, combinado con una tautologia, lo constituye el
titular de un aviso para la crema antiarrugas Vichy: “Lift Activ. El antiarrugas que
actta en el corazon de las arrugas...”

El uso hiperboélico del lenguaje se expresa claramente en el titular de un aviso
para shampoo y crema de enjuague Koleston: “Koleston, la marca que mas sabe de
color...”, y un aviso
para cremas de LLEGA A LA ARGEHTB{A LA LINEA
belleza Nivea, que QUE gitarda EFO DE TU BELLEZA.
expresa en su titular: |
“Llega a la Argentina
la linea que guarda el
secreto de  tu | : .

g - NIVEA |
belleza”. 5 iy ; VISAGE]
. L ;

También se
observa, acorde a la
época, apelaciones
sobre el tema de la
escasez de tiempo
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(como en un aviso de shampoo Wellapon: “Gane tiempo y belleza”) y sobre salud y
estética en los productos alimenticios ( aviso de leches descremadas Ser en polvo:
“Para estar en forma”).

Respecto del cuerpo del texto o copy, en general puede observarse que el
lenguaje se encuadra mas en la categoria de relato que de discurso. Los textos intentan
establecer un dialogo con el receptor, profundizando en sus deseos y necesidades, méas
que en la enumeracion racional de las caracteristicas del producto. En el aspecto
informativo, los textos son directos y poco adjetivados. Para fundamentar las
afirmaciones, en un aviso de crema facial Plenitud de L" Oreal, aparecen porcentuales
de testeos realizados en 175 mujeres, con la intencion de conferir seriedad cientifica
a las cualidades del producto.

Esta tendencia a la persuasion seudo-cientifica esta presente en varios textos de
productos cosméticos, con argumentaciones que incluyen términos “especializados” y
complejos nombres de componentes exclusivos, tal el caso de los avisos de shampoo
Organics, crema antiarrugas Vichy y Pond’s Institute.

En casi todas las piezas, el estilo de la redaccion es informal, subrayando la
importancia del bienestar del receptor a través de constantes apelaciones como
“sentirse bien”, “cuidarte”, “disfrutar”, etc.

Respecto del slogan, en esta década estan méas presentes en los avisos, aunque
no en la totalidad. Se trata de construcciones verbales que empiezan a distanciarse de
la mera exaltacion de las cualidades del producto para dirigirse fundamentalmente al
consumidor, hablandole con una cierta intimidad sobre sus deseos y expectativas. Tal
el caso de la tintura para el cabello Koleston, cuyo slogan afirma: “Koleston sabe lo
que te gusta”. El slogan de un aviso para jabon de tocador y esponja Lux, expresa:
“Entiende mejor a tu piel”. Como expresiva confirmacion del cambio social producido
en la década, el slogan de un aviso para shampoo Wellapon enuncia: “Tu cabeza
cambié. Y Wellapon cambié con vos. Vos elegis”. Uno de los slogan mas
representativos que muestra como la publicidad se sumo a la tendencia social hacia el
individualismo, el placer sensorial y la gratificacion personal, lo constituye el de
L’ Oreal: “Porque yo lo merezco”.

No hay una gran presencia de pie de agencia, aunque se encuentran nombres
de agencias como Ratto/BBDO, Montes de Oca y Asociados, Rainuzzo, Gunter Krauss
y Ayer Vazquez.

Personajes:

Los personajes son exclusivamente femeninos, en su mayoria modelos de
destacada belleza. No hay referencias contextuales, sino mas bien fondos neutros de
colores suaves. La mayoria de los personajes son representados a través de primeros
planos, y en algunos casos de plano detalle. Las fotografias ocupan casi la totalidad del
espacio grafico. No se ven personajes masculinos. Algunas marcas capitalizan la
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presencia testimonial de mujeres célebres, como el caso de la foto en blanco y negro
de Marilyn Monroe para un aviso de Caro Cuore; la foto de Mariana Arias
supuestamente desnuda y sugerente para un aviso de shampoo Organics y también el
testimonial directo de Barbara Durand para la linea de maquillaje Angel Face.

En los avisos analizados se pueden ver claramente dos tendencias: mujeres de
serena belleza y mirada calma que parece diluirse en un supuesto horizonte, o mujeres
hermosas y provocativas, con expresion marcadamente seductora.

Los otros “personajes” los constituyen los propios productos. Adquieren mayor
protagonismo los packagings con fotos a gran tamano, que en muchos casos
conforman hipérboles visuales
impactantes. Los productos no

“comparten cartel” con otros personajes Nueva |e0he Iarga duraCién
y generalmente estan sobre un fondo c t - d

neutro de color, o sobre un fondo que asan 0 upe"za a'
reproduce algunos de los elementos del En SU NUeVO envase Slim.
packaging, como el aviso de Skip
Intelligent en donde el envase parece
provenir de los espacios siderales. Otro
ejemplo es un aviso del secarropas
Koinoor donde el artefacto es mostrado a
gran tamano sobre un fondo celeste que
representa agua. A estos se suman un
aviso de leches larga vida Casanto donde
los dos envases son mostrados en primer
plano sobre un fondo de color neutro, y
un aviso de aceite Mazola donde el

Mas cuetpo y mejor sabor,

si gusta tanto... es casan

envase también es mostrado a gran

tamano sobre fondo de un girasol.

Valores:

En la década de los “90, se observa que los valores que la publicidad trata de
enfatizar se concentran principalmente en los notorios cambios sociales
experimentados en el ambito del hogar, del trabajo y de la vida social. Ahora, los
ideales que representan el estilo de vida de la década se encarnan en productos cuyos
mensajes exaltan valores como sensualidad, sexualidad, poder, intimidad, juventud,
vida saludable, liberacion femenina, independencia, confort, practicidad, placer,
belleza, confianza, cuidado del cuerpo, individualismo, personalidad, seduccion,
bienestar, cambio, éxito social, éxito laboral, misticismo, estética.

Es significativa la presencia de nuevos productos para el mercado femenino en
la pauta publicitaria de la revista Para Ti, tales como cremas antiarrugas, laxantes,
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cerveza, servicios de medicina pre-paga, bancos, hornos a microondas, productos
para bajar de peso, zapatillas, cigarrillos, test de embarazo, etc. Algunos de ellos, en
el pasado, eran propios del mercado masculino, como bebidas alcoholicas,
cigarrillos, autos, entidades bancarias, maquinitas de afeitar (Gillette Sensor), etc., y
otros responden a los nuevos imperativos sociales de la década, como los test de
embarazo (Evatest, Eleatest), los productos dietéticos (Pan lactal light Bimbo),
adelgazantes (Solalga, Centella Queen, Tonekin), ofertas educativas universitarias
(universidad del Salvador), institutos para la estética corporal, etc. Como dato
significativo, aparecen en esta década los productos para combatir los piojos.
Practicamente inexistentes son los productos para la limpieza del hogar o el cuidado
de los ninos.

La expresion de los valores mencionados se representa, en la totalidad de los
avisos, a través de iconicidad fotografica pura, siendo ésta la que posee mayor poder
referencial para que se operen mecanismos de identificacion con la receptoras. En la
mayoria se trata de modelos de notable belleza, sean conocidas o no, que parecen
hacer de espejo de los deseos e ideales femeninos. Afirman Moles y Costa (1999:107)
que la comunicacion visual implica una accion de transferencia y que ella sélo es
posible cuando hay “algo que es coman” al emisor y al receptor, o sea el significado.
Debido a esto, concluyen que en todo
mensaje publicitario hay una necesidad

NO VA A SER NADA FACIL.

de incidir en el destinatario y de

SIETE HOMBRES QUE TE ESCUCHARAN,

PERO QUE TAMBIEN MIRARAN TU CUELLO...

coincidir con sus intereses, deseos,
expectativas y motivaciones, es decir
con su universo cultural. Asi lo expresa
un significativo aviso de Jabon Skip que
muestra a una mujer, supuestamente
profesional, que esta hablando en una
sala de reuniones de una empresa

rodeada de hombres (un poco fuera de

HACELES NOTAR LOS PUNOS.

foco). El titular, muy expresivo, dice:
“No va a ser nada facil. Siete hombres
que te escucharan, pero que también
miraran tu cuello...Hacéles notar los

puiios...”, en clara referencia, no so6lo a

ES LO QUE YO ELIjO!

los roces que esas partes de la ropa

Con ¢l tiempo fuiste aprendiendo o delegar. Por ejemplo, dejaste ef lavado en nuestras monos, permitiéndonos

suelen tener, sino también a las

recomendarte el polvo para lovar. Skip Intelligent, lo mds avanzodo que puedos usar en tu lovarropas Candy.
SKIP INTELLIGENT. EL COMPLEMENTO INTELIGENTE DE CADA LAVARROPAS CANDY.

necesidades de competitividad
femenina en el mundo laboral.
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‘WE Otro aviso de shampoo Wella

Perfectly ]

muestra a una mujer joven, mirando con
expresion indefinida al receptor mientras
sostiene su cabeza con las manos. El
titular expresa: “De chica tu mama
sonaba con un principe azul.
Casualmente tu novio tiene el pelo de ese
color. Tu cabeza cambi6, y Wellapon

cambio con vos. Vos elegis”.

N COLOR
u Y CUERPO Otro aspecto a tener en cuenta lo
PERFECTO. constituye el hecho de que la mayoria de

los avisos tienen un solo personaje, lo
cual representa las caracteristicas
especificas del consumidor potencial o
bien los valores que el propio

consumidor le adjudica al producto. El
hecho, ademas, de que estos personajes
sean humanos, corroboraria el supuesto de que la mayoria de los mensajes
publicitarios constituyen “modelos de comportamiento, mecanismos de
identificacion, espejos deformados, aspiraciones, anhelos y deseos, todos ellos
dirigidos o situados potencialmente en el receptor” (Saborit, 1994:77).

Esto nos lleva a reflexionar sobre la significacion del protagonismo de estos
rostros de las figuras femeninas en primeros planos, asociando inevitablemente estas
representaciones con los cambios sociales de la época, tendientes a valorar en demasia
al individualismo y la exaltacion del yo.

Segmentacion:

En esta década, los avisos muestran claramente la diversificacion de productos
de acuerdo a la segmentacion de los mercados. Las empresas desarrollan productos y
servicios con caracteristicas especiales para los distintos gustos o necesidades del
publico que sus propias investigaciones les revelan. Asi encontramos leche SanCor
para la futura mama4; leche La Serenisima con hierro; yogur La Serenisima con hierro;
productos Casandiet con menos colesterol y menos grasa.; yogur Ser batido, para
beber, con copos de maiz. En los productos para el cuidado capilar, tal como los avisos
de acondicionadores Sedal se ofrecen tres tipos de tratamiento: normal, intenso y
profundo.

La tendencia, incipiente en los “90, ira acentuandose con el correr de los anos
hasta llegar a nuestros dias con una amplia variedad de ofertas para cada tipo de
necesidad, gusto o estilo de vida.
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Marcas

Jabén Skip
Secarropas Kohinoor
Pond’s
Casanto
Orbis

Mazola

Wella

Lux

Nivea
Wellapon
Organics
Vichy

Rexona

Fa

Rexona

Vichy
Plenitud (L'Oreal)
Christian Dior
Lancome
L'Oreal

Sedal

Revlon

Noc 10

Ideal

Wash Lan
Prosan
Criollitas

General Electric
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Marcas y valores asociados en la década de los 90:

Valores asociados

Modernidad/tecnologia
Comodidad/Confort
Belleza, mantenerse joven
Calidad

Salud/cuidado del cuerpo
Salud/Estética
Personalidad/rebeldia/cambio
Bienestar/placer
Belleza/mantenerse joven
Actualidad/juventud
Seduccién/sensualidad
Rejuvenecimiento
Individualismo/misticismo
Gratificacién/Sensualidad
Seguridad personal
Juventud/belleza

Detener la edad

Seduccion

Liberacién/independencia/sensualidad

Seduccién/sensualidad
Sensualidad/Juventud/Belleza
Belleza/éxito social
Practicidad/economfa

Salud/suavidad

Comodidad/practicidad/economia

Sensualidad
Salud/liviandad/placer

Calidad/confianza
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Cuadro comparativo de valores sociales vigentes en las tres décadas:

Década del 50

Ser bella /ser moderna
Higiene/pulcritud

Tener pareja/casarse
Tener confort en el hogar
Aceptacién social
Aceptacién masculina
Dedicaciéon materna
Ascender socialmente
Ser elegante

Ser femenina

Dedicarse a atender casa y familia

Dependencia masculina

Cuidado personal

Década del 60

Belleza/estar a la moda
Higiene

Seducir al sexo opuesto
Comodidad

Sentirse bien con uno mismo

Atractivo personal

Sensualidad

Estar en el cambio

Liberacion de tareas domésticas
Independencia femenina

Tener tiempo libre

Mantenerse joven

Economia

Estar informada

Década del 90

Belleza/estar a la moda
Cuidado personal/intimidad
Seducir al sexo opuesto
Calidad de vida

Sentirse bien con uno mismo

Estética y cuidado personal

Exito laboral

Sensualidad

Estar en el cambio
Gratificacion personal
Personalidad/seguridad personal
Placer

Rejuvenecer

Individualismo
Misticismo

Vida saludable

Asimismo, en la década de los 90, las marcas se asocian con determinados

valores a través del mensaje publicitario. En el siguiente cuadro se ha establecido la

correspondencia entre ambos aspectos:
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Cuadro comparativo de productos genéricos y sus valores asociados, en

las tres décadas investigadas:

Productos

Comestibles
Galletitas

Aceite

Artefactos
electrodomésticos

Productos
de limpieza

Desodorantes

Jabones
de tocador

Dentifricos

Shampues

Maquillaje

Cremas para
el rostro

Década del 50

Lucirse como ama de casa
Compania, amistad
Compafierismo

Buen gusto

Durabilidad, seguridad

Protecciéon/Lucimiento del ama
de casa/ salud/bienestar/
dedicacion maternal/higiene

Retener la pareja/femeneidad/
higiene.Aceptacion social

Pulcritud/elegancia
Cuidado personal

Retener a la pareja/higiene

Belleza/seduccién

Estar a la moda/elegancia
distincion/mantener el
cutis joven

Belleza, elegancia,
Mantenerse joven

Década del 60

Apetitosidad, placer, dejarse
Tentar.

Gusto personalizado

Confort/liberaciéon
/independencia
/actualizarse

Higiene/modernizacién/
Liberacion/tiempo libre

Sensualidad/atraccién del
sexo opuesto

Exito/prestigio social

Estar en el cambio/Estética/
salud/atractivo
Personal

Belleza/juventud/
Vitalidad

Mantenerse joven/ vitalidad/
belleza/liberacion femenina/
satisfaccion personal/seduccion/
conquista

Belleza, comodidad, juventud

Década del 90

Salud, liviandad, placer

Salud, estética

Comodidad/confort/
calidad/confianza

Comodidad/practicidad/
economia

Sensualidad/individualismo
Gratificacion personal

Bienestar/ placer personal

Practicidad/economia

Personalidad/rebeldia
Cambio/jovialidad/
Seduccién/sensualidad

Rejuvenecer/seduccion/
Belleza/independencia
Sensualidad/éxito social

Detener la edad, seduccién
Sensualidad, independencia

Nota: tomamos la licencia de utilizar el término inglés copy para designar mas de

una unidad, debido a que en el ambiente profesional se lo aplica de esta manera sin

respetar el nimero gramatical ni el significado del término inglés original copyright.
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En la década del “50, sobre una base de 84 piezas publicitarias analizadas, el
mayor porcentaje de avisos por rubro de productos en la revista Para Ti corresponde
a los productos de tocador e higiene personal (56%). Luego, le siguen los
electrodomésticos (21,4%) y en ultimo lugar se ubican los productos de limpieza del
hogar (13,1). Por tratarse de una revista femenina, dirigida, en esa época, a una clase
media alta y alta, parece logico encontrar mayor presencia de aquellos productos
relacionados con la belleza y el cuidado de la higiene personal en primer lugar. Ser una
mujer elegante y distinguida, implicaba responder al imperativo de belleza de la
época. El cuidado del cutis, de las manos, del cabello, de la vestimenta, parecen
asegurar la aceptacion masculina y el consenso social.

Es necesario tener en cuenta que los productos electrodomésticos, como
heladeras, lavarropas, aspiradoras, etc., no eran accesibles a todos los estratos sociales
y constituian verdaderas innovaciones tecnolégicas, de tal manera que su importante
presencia publicitaria en la revista responde al interés de las marcas en apuntar a un
sector social con la capacidad econémica para adquirirlos. Dirigirse a la mujer, y a
través de ella obtener el beneplacito del marido, explica la estrategia utilizada.

Los productos de limpieza tienen una estrecha relacion con el ambito en el que
se desenvuelve la vida de la mujer de clases media y alta de aquellas épocas. Siendo
pocas las que trabajaban fuera de sus casas, el hogar es casi la extension de lo
femenino, y, por lo tanto, el escenario donde la mujer se luce ampliamente, aunque
ella personalmente no realice las tareas, pero si su supervision. El imperativo social de
ser buena ama de casa y madre se expresaba en conceptos de limpieza y pulcritud:
hogares relucientes y ropa de la familia impecable.

En la década del 60, sobre una base de 67 piezas publicitarias, el mayor
porcentaje de avisos por rubro de productos corresponde también a los de tocador e
higiene personal, aunque con un significativo aumento (67,2%). En segundo lugar se
ubican los productos de limpieza del hogar (14,9%). Los avisos de productos
electrodomésticos disminuyen notoriamente su presencia en la revista, hecho que
puede atribuirse a la difusion masiva de la television como medio ideal para publicitar
este rubro.

En los “90, en base a 64 avisos analizados, los productos de tocador e higiene
personal aumentan su protagonismo llegando al 75% de la pauta publicitaria. Los
avisos de productos electrodomésticos y los avisos de productos de limpieza no tienen
en esta década una presencia significativa en la revista, ni tampoco en la publicidad
grafica en general, trasladandose hacia el medio televisivo como canal publicitario
mas eficiente. Esta ausencia es reemplazada, como ya lo hemos mencionado, con
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avisos de nuevos productos y servicios como test de embarazo, prepagas de salud,
automoviles, institutos para modelar el cuerpo, productos para adelgazar, etc.

Rubros de Productos

[ [ [ [
75.
Adel. Prod. Tocador 6.2
56.0
6.
Limpieza del hogar 14.9
P 9 13.1
10.9
Electrodomésticos 10.4
1214
. 58
Tecnologla ] 24 O Década del 90
| m Década del '60
94 B Década del ‘50
Alimentos 7.5
711

Base: 215 piezas publicitarias ( 84 piezas corresponden a la década del “50; 67 a la década del “60

Yy 64 a la década del "90)

Respecto de la primera de las hipdtesis planteadas en esta investigacion,
consideramos que el impacto persuasivo del mensaje publicitario ha generado
cambios en los valores sociales en un grado incipiente en la década del 50, para ir
aumentando en influencia a partir de la década del “60 en adelante.

La fuerza persuasiva publicitaria aumenta en forma proporcional al
desarrollo tecnolégico de la industria y de las comunicaciones.

Esto se fundamenta, sobre todo, en el accionar que la publicidad ejerce en la
modificacion de las costumbres y héabitos sociales que se traducen en el consumo
diferencial de bienes. Si consideramos, por ejemplo, que la publicidad de productos
para la higiene del hogar se sustentaba, en los " 50, en el concepto del deber, de ser una
buena esposa, una responsable ama de casa, de lograr hogares relucientes y obtener la
felicitacion de la familia, podemos comprobar que a medida que la industria fue
desarrollando nuevas alternativas de confort para el cuidado del hogar y la familia
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(electrodomésticos mas modernos: lavarropas de mayor eficiencia y facilidad de
manejo, heladeras con mas capacidad y mejor conservacion de los alimentos, cocinas
maés confiables, etc., asi como productos de limpieza méas potentes) el concepto de
trabajo femenino en el hogar se fue modificando paulatinamente. A ello contribuyo,
sin duda, la publicidad, a través de un efecto que bien podemos comparar con el de la
norma emergente (ver pagina 76), es decir que en momentos de cambio en las
costumbres, la persona se deja influir por lo que hacen y dicen los demés. En cierta
forma, la publicidad, por identificacién, muestra a los modelos de sus avisos como a
los “otros” que es necesario seguir, como si los mismos representaran el consenso
social necesario y permisivo. Este “efecto” de la publicidad, que segtin diversos
autores se presenta como una accidon concientizadora, pedagobgica, y proveedora de
estética, se basa, a nuestro entender en una imperativa necesidad de adaptar a los
publicos a las necesidades de una creciente oferta industrial y tecnologica. Desde ya
que para lograrlo, la publicidad hace uso de recursos estéticos, técnicos y lingiiisticos,
que le aseguren una mayor eficacia persuasiva.

Por ejemplo, a medida que transcurrian las décadas investigadas, la publicidad
se sustento6 en la oferta de un mayor confort y liberacion femenina, etapa que coincide
con la paulatina incorporacion de la mujer al mercado laboral, aunque es también
coincidente con una variada y ascendente producciéon industrial, con maultiples
adelantos. Elideal ya no era ser esclava de la limpieza o que relucieran los pisos, sino
disponer de mayor tiempo libre economizando esfuerzo fisico.

En la década del "50, los productos electrodomésticos, como aspiradoras,
lavarropas, heladeras, cocinas, etc., se asociaban a valores de confianza y durabilidad.

La vida parecia segura. El matrimonio y la familia eran instituciones
domésticas que se cimentaban en el compromiso mutuo hasta el final de la vida. La
mujer, especificamente, se olvidaba de si misma en aras del bienestar del marido y los
hijos. El hombre, a su vez, debia extremar los esfuerzos para mantener dignamente a
los suyos mediante el trabajo diario. Sin duda, la moral del deber estaba antes que
los deseos o aspiraciones personales, y de alguna manera, los productos también
parecian responder a este imperativo de permanencia.

Las amas de casa, inmersas en esta cultura (del matrimonio, del trabajo, de las
costumbres) necesitaban encontrar valores soélidos que se relacionaran con la
seguridad del ntcleo familiar. Por lo tanto, adquirir un producto electrodoméstico,
implicaba contar con una garantia de vida que se asemejara a la de la propia familia,
y aiin mas, subsistiera junto a los hijos, tal el caso de la tradicional heladera Siam con
la manija de bolita que estuvo presente en los hogares argentinos por décadas.

Los productos de limpieza, en la década del “50 se identificaban con valores de
proteccion, higiene, salud, lucimiento del ama de casa y dedicacion maternal. Hasta
mediados del siglo XX, limpieza e higiene eran parte de los deberes que el hombre
debia cumplir consigo mismo respecto de su cuerpo, su indumentaria, alimentaciéon y
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vivienda.

No se habia desarrollado atin la era del consumismo, donde todo seria efimero
y descartable, sino que por el contrario el ideal social se identificaba con aquellos
valores tradicionales. Lo confiable era lo que se transmitia de generacién en
generacion. La ética del deber.

Asimismo, se valoraba a aquellas personas que se destacaban como “modelos”
a imitar, y que generalmente pertenecian a clases pudientes, de apellido aristocratico.
Lograr “parecerse a”, aunque sea en detalles minimos, era uno de los objetivos de vida
que perseguia la clase media de la década. La publicidad apel6 a este sentimiento en
multiples piezas publicitarias, mostrando los productos en contextos lujosos, o
utilizando el recurso del testimonial con personajes de la alta sociedad porteiia, tal
como la citada campana de Pond’s.

En la década de los “60, los avisos publicitarios reflejan los cambios gestados
en la sociedad: estos productos se publicitan asociandose a valores hedonistas, méas
centrados en el individuo. Ya no es necesario imitar a las clases altas; los modelos a
seguir seran ahora aquellos que logren ser exitosos (artistas, modelos, deportistas) en
el corto plazo, aunque provengan de hogares de escasos recursos.

La apelacion a las amas de casa se sustenta en la necesidad de tener mayor
confort en la vida diaria. La imagen de una mujer actualizada, que sabe estar a la
altura de los tiempos que corren, se corresponde con apelaciones a liberarse de las
tareas domésticas y a ser independiente.

Evidentemente, estamos en la era del consumo. El individualismo se ha
acentuado. Hay notorios cambios en las relaciones matrimoniales y familiares,
modificAndose la creencia del matrimonio de por vida y aceptandose la separacion
legal y el divorcio como alternativas validas para una mejor calidad de vida. La nocién
del deber, de ser para los otros, habia dado paso a conceptos individualistas.

La mujer, entonces, participa en mayor proporciéon en el mundo laboral, por lo
tanto no dispone ya de tanto tiempo para atender exclusivamente el hogar, aunque
debe aclararse que el concepto de liberacion no sélo se refiere a la atencion del hogar
y la familia, sino que se extiende a aspectos culturales, sociales, politicos, deportivos y
de entretenimiento. La mujer ird acrecentando su participacion en estas areas no ya
como esposa “de”, sino como individuo independiente.

En los 90, los productos electrodomésticos, por ejemplo, se asocian también a
valores relacionados con el confort y la comodidad, pero introducen el concepto de
placer. Pareciera que publicitariamente ya se ha cumplido con la etapa del “despertar”
femenino, dandose por sentado que ahora la mujer sabe como desligarse de tareas
pesadas a través de la comodidad y la practicidad que muchos productos le ofrecen.

La fuerza persuasiva publicitaria ird en aumento en forma proporcional al
desarrollo tecnolégico de la industria y de las comunicaciones. Si tomamos, por
ejemplo, la década del 50, comprobamos que la influencia publicitaria se ejercia
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principalmente en los medios graficos, ya que aunque la radio y la via piblica también
se utilizaban, eran los diarios y las revistas los que permitian la elaboracion de
mensajes mas argumentativos, y por lo tanto de mayor eficacia. Con el advenimiento
de la television y su incorporacion masiva en los hogares argentinos, el mensaje
publicitario adquirira atin mas fuerza persuasiva y poder de sintesis al aprovechar al
méaximo las herramientas que la misma le facilita: imagen, movimiento, sonido, (el
color llegara a la Argentina recién en 1978)”.

A medida que transcurren las décadas analizadas la publicidad modifica
su estrategia comunicativa

De acuerdo con la segunda hipoétesis planteada, consideramos que se cumple el
postulado de que a medida en que la sociedad y su cultura asumen nuevos valores, la
publicidad debe recrear sus recursos comunicativos.

Segiin nuestra investigacion, en relacion a la publicidad por rubro de productos
(alimentos, tecnologia, electrodomésticos, limpieza del hogar, articulos de tocador),
hemos comprobado que el mayor porcentaje de avisos en las tres décadas, en la revista
Para Ti, corresponde a los productos de tocador (desodorantes, jabones, maquillaje,
champu, desenredantes, tinturas), y que el mismo va en aumento a medida que
transcurre el tiempo: 56% en la década del “50; 67,2% en la década del “60 y 75,0%
en la década del "9o.

Si bien se trata de una revista femenina y por lo tanto, como ya dijimos, resulta
comprensible que el valor belleza sea el mas codiciado por las mujeres, el aumento de
la publicidad sobre este rubro a medida que transcurre el tiempo estaria reflejando
una tendencia social cada vez mas notoria hacia el cuidado personal, el aspecto fisico
y la prolongaciéon de la juventud como valores prioritarios en concordancia con el
bienestar personal y el individualismo de la época posmoderna.

Dentro de las modificaciones en los recursos comunicativos de la publicidad
concordantes con los cambios sociales, observados en la presente investigacion,
pudimos constatar que a medida que transcurren las décadas la publicidad modifica
sustancialmente la eleccion de los espacios, optando por mensajes de mayor tamaiio
e impacto, como asi también va dejando de lado los avisos unitarios para desarrollar
conceptos mas elaborados a través del formato de campanas.

Uno de los datos que refleja esta afirmacion es la ubicacion de los mensajes
publicitarios. La pagina impar, en los medios graficos, se considera de mayor
efectividad dado que el recorrido del ojo humano tiende a dirigirse primero y
brevemente a la izquierda, y luego hacia la derecha y hacia abajo, centrando la
atencio6n del lector hacia esa ubicacion. En la década del “50, en la revista Para Ti, los
avisos de pagina impar alcanzaron el 22,60% de un total de 84 avisos. Los avisos de
pagina par, el 17,00%, al igual que los ubicados en media pagina par vertical.
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Finalmente, los de media pagina impar vertical, suman el 15,50%.

En la década del “60, sobre 67 avisos analizados, la pagina impar registra un
aumento en cantidad de publicaciones del orden del 25,40%. La pagina par, en
cambio, desciende al 16,40%. La media par vertical también disminuye, alcanzando el
11,00%. La media impar vertical se ubica en el 10,40%.

En la década del “90, sobre 64 piezas analizadas, el 73,40% de los avisos se ubican
en pagina impar. Aparece la doble pagina, con una cantidad de publicaciones del
orden del 12,50%.

En cuanto a la modalidad comunicativa, la publicidad grafica de la década del 50
se canalizaba, en su mayoria, a través de avisos unitarios (aviso cuyo mensaje
comienza y termina en si mismo) los que alcanzan el 73,80% del total. Las campanas
( un minimo de tres avisos que mantienen entre si una unidad conceptual), de menor
presencia en el medio, se ubican en el orden del 26,20%.

En la década del " 60, los avisos unitarios aumentan al 79,10%, mientras que las
campanas disminuyen al 20,90%.

En los 90, las campafias constituyen el 50% del total de publicaciones
publicitarias de la revista, porcentaje idéntico al de los avisos unitarios que alcanzan
el 50%.

Finalmente, de la relacién entre la ubicacién de los avisos y el contenido
editorial, surgen los siguientes porcentuales de acuerdo a las diferentes décadas:

En los “50, los espacios compartidos con material periodistico (inclusos)
alcanzan el 58,30%. Los espacios exclusivos (pagina entera) se ubican en el 40, 50%.

En los afos “60, los porcentajes se mantienen con pocas diferencias, llegando
los inclusos al 56,70% y los espacios exclusivos al 40,30%.

Finalmente, en la década del "9o, se constata un notorio vuelco hacia los
espacios exclusivos, alcanzando éstos el 98,40% de los avisos publicados. Estos
porcentajes estarian revelando el mayor protagonismo alcanzado por la publicidad en
las altimas décadas del pasado siglo, a través de la expansion visual de sus mensajes
destinada a ampliar la capacidad perceptiva de los receptores a través del impacto. A
su vez, y en concordancia con la tendencia social hacia el bienestar individual, la
publicidad alcanza (y en cierto aspecto supera) la importancia de noticia, de
actualidad.

Observando el tipo de imagen utilizada en los avisos, constatamos que en la
década del 50 el 54,89% de los avisos utilizaba dibujos pluma, el 29,80% fotos y el
15,50% dibujo y foto. En los afios 60, el 65,70% de los avisos eran fotogréaficos, el
19,40% utilizaba dibujos y el 14,90% la mezcla de dibujo y foto. En los anos “90, el
95,30% de los avisos utilizan fotos.
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En cuanto al tratamiento de la comunicacion publicitaria referida al lenguaje
verbal, encontramos que en la década de los “50, el 54,80% de los avisos de Para Ti
responde a la modalidad de presentacion y el 45,20% a la de cualificacion.

Tendencia que se acrecentara en la década del “60, alcanzando el 59,70% de
presentacion y el 40, 30% de cualificacion, aumentando aun mas en los afios “90 con
una relacion de 64,10% de presentacion y 35,90 de cualificacion.

La apelacion publicitaria, centrada en el titular, responde, en la década del “50
a la modalidad de discurso en un 50% y a la modalidad discurso-relato en un 47,60%.
Esta clasificacion se corresponde con las de presentacion y cualificacion, ampliando
sus alcances.

El discurso tiene una modalidad referencial, mas racional, mientras que el
discurso-relato implica mensajes que combinan lo referencial con un marcado tono
emocional.

En los afios “60, aumenta la cantidad de piezas que apelan al discurso (58,20%)
y disminuyen las de discurso-relato (41,80%).

En la década del “9o0, sigue en aumento el discurso, alcanzando el 62,50%,
mientras el discurso-relato se ubica en el 37,50%.
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Si tenemos en cuenta que las modalidades de presentacion y de discurso se
refieren en forma directa al producto, enumerando sus caracteristicas y ventajas con
un lenguaje racional, y las de cualificaciéon y discurso-relato, en cambio, apelan a lo
emocional (romanticismo, poesia, humor, uso de figuras retoéricas), observamos que
aunque ambas modalidades suelen combinarse en mayor o menor grado, el
protagonismo del aspecto referencial-discursivo revela en este aspecto que las piezas
publicitarias de la revista Para Ti no reflejan la tendencia informal y creativa que la
publicidad ya habia incorporado a su discurso. Una de las razones podria obedecer al
tipo de publicacion, en general tradicional y conservadora, que si bien fue
actualizdndose en algunos aspectos con el correr del tiempo, siempre lo hizo de una
manera gradual y no demasiado evidente, de acuerdo a un perfil de lectora con
caracteristicas similares. Tal como mencionamos anteriormente, la lectora tipo de
Para Ti en los afos “50 corresponde a la mujer de un estrato social medio y alto, ama
de casa y madre, preocupada por atender a su familia, pero al mismo tiempo deseosa
de responder a los imperativos que imponen los nucleos de gravitacién social:
indumentaria, belleza, decoracion del hogar, confort, etc.

Este perfil de lectora, conformado casi exclusivamente por el ama de casa en los
anos " 50, fue incluyendo paulatinamente a los sectores mas jovenes de la familia. Asi,

Tesis: La Publicidad y los valores sociales 153



por ejemplo, los destinatarios de la publicidad de la revista Para Ti en la década del
“50 son en su mayoria adultos (el 86,90%). En los 60, disminuye el porcentaje de
adultos al 83,60%, incorporandose la familia, con una participacion del 10,40%. En
los afos “90, los adultos alcanzan el 76,60% y adultos y jovenes el 12,50%. Esta
tendencia refleja claramente como la publicidad incorpor6 a la juventud como
destinatarios de sus mensajes, modificando estrategias anteriores en las que se
apuntaba maés a los adultos y a la familia. Creemos que esto no sélo se debe a la mayor
injerencia social que los jovenes protagonizaron en las tltimas décadas del siglo XX,
sino sobre todo a la creciente importancia que se le fue adjudicando al valor juventud
en todos los estratos etarios.
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De los aiios “50 a los “90, la publicidad dice mas, con menos palabras.

Planteamos al comienzo de esta investigacion que el desarrollo de las
tecnologias graficas fueron permitiendo una mejor utilizacién de la imagen. Esta se
fue volviendo protagonica, al tiempo que disminuy6 el papel de la comunicacion
verbal.
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Sin duda, en este punto es decisiva la importancia que la television ira
adquiriendo como medio publicitario. La imagen en movimiento, el color, el sonido,
la posibilidad de “trucas” atractivas, el coédigo gestual, entre otras virtudes
significativas para representar la realidad y la fantasia, y sobre todo la capacidad de
reunir a la familia en torno del aparato (como antes lograba la radio), seran elementos
de peso irrefutables a la hora de comparar la eficacia persuasiva del medio.

Segin Saborit (1994: 29) la television desempena un rol fundamental en la
construccion de héabitos perceptivos y valores sociales. El autor define a la television
como un medio “fisicamente activo” y lo compara con la publicidad estatica impresa,
afirmando que la segunda reclama nuestra mirada desde el diario, la revista o la calle.
En cambio, la imagen televisiva avanza hacia nuestros ojos, con mayor dinamismo y
“capacidad de agresion”. Especifica, ademas, que la audiencia televisiva es mayor a la
de cualquier otro medio, por lo cual los productos de consumo masivo encuentran en
la television el canal mas efectivo para llegar a su publico. Al ofrecer iméagenes con
sonido y movimiento, posibilita mostrar el funcionamiento de ciertos productos, asi
como la demostracion de los resultados de su uso. Asimismo, la combinacion de
sonido, imagen y movimiento favorece la recordacion de los mensajes publicitarios,
confiriéndoles mayor efectividad. Sobre la innegable importancia que la television
adquiri6 para la transmision de los mensajes publicitarios, expresa Radl Eguizabal
Maza (1998:65):

[...] la segunda mitad del siglo XX ha sido, sin duda, la era de la television. No sélo ocupé

pronto un espacio en el espectro de la comunicacién persuasiva de masas sino que obligoé al

resto de los medios a comparar su eficacia con ella y a buscarse un espacio en un entorno

dominado por el nuevo medio.

Teniendo en cuenta este contexto, y a medida que las técnicas de produccion
grafica y la fotografia fueron ofreciendo méas y mejores recursos para desplegar un
mayor atractivo visual al mensaje, y paralelamente, la television privilegié la
importancia de la imagen, la publicidad ird disminuyendo el protagonismo del
lenguaje verbal, acortando los textos y haciéndolos méas imperativos, para lo cual
elimina notoriamente la presencia de algunos signos de puntuacion, quedandose casi
exclusivamente con puntos y comas, y aumentando la funcion referencial en relacion
a la emotiva. Si observamos el lenguaje verbal en relaciéon a las funciones del mismo,
propuestas por Jakobson, el analisis de los titulares de los avisos, como apelacion
principal, demuestra que la funciones mas utilizadas en la década de los “50 fueron
las referenciales-implicativas, en un porcentaje del 48,8%. Esta tendencia aumenta en
la década del “60 ubicandose en el 53,7%, para acrecentarse en los “90 en un 60,9%.
En segundo lugar, la funciones referenciales-emotivas-implicativas, alcanzaron, en las
tres décadas, un 44%, un 37,3% y un 29,7%, respectivamente.
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En cuanto al cuerpo de texto o copy, en los avisos analizados encontramos que
en las tres décadas el texto de extension mediana (de 46 a 85 palabras) fue el méas
utilizado: 46,40% en los anos “50; 47,80% en los anos “60 y 37,50% en los afios “9o0.
Los textos de mayor extension (de 86 palabras en adelante), fueron mayormente
utilizados en los afios “50, alcanzando el 32,10%. Tanto en la década del “60 como en
la del “90, el texto corto ( hasta 45 palabras) esta presente con un 34,30% y un 31, 30%
respectivamente. Cabe destacar que los avisos sin texto, es decir s6lo con titular,
aumentan de 4,80% en la década del "50 a 9,40% en la década del “9o.
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La manera en que el uso del lenguaje verbal en los textos publicitarios se fue

modificando a través de las décadas analizadas, permite observar un cambio en la

utilizacion de los signos de puntuacion. Asi, en la década del “50, los textos

publicitarios presentan una mayor cantidad y variedad de signos; ademéas de comas y

puntos, aparecen dos puntos, punto y coma, puntos suspensivos, entrecomillados, etc.

El siguiente cuadro muestra como algunos fueron disminuyendo notoriamente en su

uso a medida que transcurrian las décadas:

Década del '50

Dos | Puntoy Puntgs Entrecomillado Slgn.os de Signos de.‘\, Puntos | Comas | Paréntesis
puntos | coma | suspensivos Admiracion | Interrogacion

N Casos 84 84 84 84 84 84 84 84 84
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0

Promedio 0.26 0.08 0.68 0.51 1.65 0.07 2.86 3.35 0.07
Minimo 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Maximo 2 3 4 9 12 1 8 17 1
Suma 22 7 57 43 139 6 240 281 6
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Década del '60

pl?r?tsos ngr:m(;y suslr)):gz?vsos Entrecomillado AS(iigr]T?i(:;cdign |n§ciegrrr]c(>)<_;zi?én Puntos | Comas | Paréntesis
" Casos 67 67 67 67 67 67 67 67 67
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Promedio 027 | 0.03 1.01 031 0.88 0.07 285 | 278 0.09
Minimo 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Maximo 3 1 6 2 5 1 8 13 2
Suma 18 2 68 2 59 5 191 | 186 6
Década del '90
puntos | com. | suspenshos | EMTEComlado | qi | oqacion | Putes | Comas | Parntes
" Casos 64 64 64 64 64 64 64 64 64
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Promedio 025 | 0.03 0.1 0.2 0.19 0.06 369 | 2.02 0.05
Minimo 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Maximo 4 1 2 2 4 2 13 8 1
Suma 16 2 7 13 12 4 236 | 129 3

Como ya hemos mencionado, la evolucion hacia los avisos con textos medianos
y cortos, y aun sin texto, asi como la disminucion significativa en la utilizacion de dos
puntos, punto y coma, puntos suspensivos (sobre todo en la década del “90),
entrecomillado, signos de admiracion y signos de interrogacion, y el aumento sobre
todo de puntos, teniendo en cuenta la cantidad de casos analizados, nos lleva a
interpretar que el lenguaje publicitario se volvio mas sintético, enfatico e imperativo
como una forma de hacer mas eficiente la persuasion.

Asimismo, no puede soslayarse que el cambio en el ritmo de vida social hizo
necesario que los mensajes publicitarios estuvieran acorde con la escasez de tiempo de
las personas y por lo tanto de una diferente actitud receptiva, sobre todo en los medios
graficos.

Ademas, el mensaje verbal se completa con el slogan, cuya presencia en las
piezas publicitarias ha revestido siempre una destacado papel en la eficiencia de la
comunicacion. En los avisos analizados, hemos observado que en la década del “50 la
presencia de slogan alcanz6 el 36,90%, porcentaje que disminuye al 32,80% en la
década del “60, para aumentar significativamente al 50% en la década del “9o.

Sin duda, una forma mas de demostrar que la publicidad se orient6 a destacar
aquellos componentes de su mensaje que facilitaran la sintesis comunicacional a
través de una fijacion rapida y un recordacioén que, aunque breve, fuera mas eficiente.
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Respecto a la presencia de las marcas en los avisos seleccionados, en la década
del “60 se registra la mayor utilizacion del logotipo al pie de los avisos, alcanzando el
73,1%; en los anos “50 el porcentaje es de 56,0%, disminuyendo atin méas en los 90,
con el 34,9%. Sin embargo, la presencia de isologos ( isotipo y logotipo formando una
misma estructura grafica) aparece notoriamente en los afios “90, alcanzando un
38,1%.
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Yy 64 a la década del “90)
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Estos datos corroboran el predominio que la imagen ha alcanzado sobre el
lenguaje verbal en publicidad, ya que las marcas necesitan destacarse a si mismas, no
ya solo con la mencién de su nombre sino a través de representaciones graficas que
suman un mayor grado de atraccion visual y recordacion.

La mencion de la agencia de publicidad responsable del aviso, llamada pie de
agencia, registra una presencia ascendente, con un 20,20% en los afnos “50; un
25,40% en los aflos 60 y un 29,70% en los anos “90. Sin duda, la importancia de la
publicidad como actividad comercial en la era del consumo comienza a ser reconocida
socialmente y esto conlleva la forma en que la misma publicidad se da a conocer a si
misma, identificando a las agencias ante las empresas y el piblico en general.

Pie de agencia
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Base: 215 piezas publicitarias ( 84 corresponden a la década del “50; 67 a la década del “60

Yy 64 a la década del "90)

La imagen de marca se va construyendo a través de los valores que
comunica.

Al comienzo de nuestro trabajo, planteamos la hipétesis que las marcas adaptan
su discurso a los cambios de los valores sociales y los afianzan en el espacio ptblico. De
acuerdo a lo investigado, podemos afirmar que las apelaciones publicitarias con que las
marcas establecen contacto con su publico se sustentan en valores y que los mismos se
van modificando notoriamente a través del tiempo, de tal manera que estas apelaciones
contribuyen en la construccion de la personalidad de las mismas.

Si tomamos, por ejemplo, el rubro alimentos, se comprueba que la evoluciéon
experimentada por las marcas en la revista Para Ti va desde conceptos publicitarios
sustentados en el lucimiento del ama de casa, darse los gustos, agasajar a la familia.
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hasta el valor salud, es decir ingerir alimentos que cuiden la silueta sin descuidar el
placer (ver grafico pagina 145). Evidentemente, el cambio en las costumbres y los
modos de vida se inclinan ahora hacia una vida sana, una figura estéticamente
aceptable y un menor tiempo dedicado a la cocina.

En los “50, los productos para la higiene personal, como desodorantes,
dentifricos, shampoos, apoyaron sus apelaciones en valores referidos a la higiene, la
pulcritud, la aceptacion social y sobre todo, en retener a la pareja masculina. Sin
embargo, en los anos “60, los valores que las marcas propusieron fueron la belleza, la
juventud, la sensualidad, el prestigio social, el atractivo personal, etc. En los anos “9o0,
se suman otros valores en el mensaje publicitario, como individualismo, gratificacion,
economia, placer, estar en el cambio.

En el caso de los productos de limpieza, los valores en los que se apoyaban las
marcas en la década del “50 apuntaban a resaltar el papel de la mujer como ama de
casa y madre, tales como proteccion de la familia, salud, dedicacion, higiene,
lucimiento femenino. En la década del "60, en cambio, seran los conceptos de
modernizacion, liberacion, uso del tiempo libre, los que se reiteren en la comunicacion
publicitaria. En los “90, como si ya no fuera necesario subrayar la liberacion de la
mujer, los avisos de productos para la limpieza del hogar suavizaran su discurso
haciendo hincapié sobre los valores de comodidad, practicidad y economia.

En relacion a los valores a los que apelaron los avisos publicitarios en las
décadas investigadas, por rubro de productos, el siguiente cuadro muestra dos
aspectos de los mismos: el valor manifiesto, explicito, generalmente expresado en el
titular del aviso, denominado valor ideal atribuido, y el valor subyacente, mas oculto
a una primera mirada, pero de fuerte presencia en el contexto general de la pieza
grafica, llamado valor agregado.

Cuadro de valores* década del “50 (por rubro de productos)

Rubro de productos Valor ideal atribuido Valor agregado

Cuidado de la familia, tener lo
Electrodomésticos Calidad, confort, practicidad. mejor, liberacion de esfuerzos,
recomendado por profesionales.

. P Limpieza, pulcritud, confort, Ayuda en las tareas, belleza,
Articulos de limpieza practicidad. calidad de marca
Belleza, suavidad, femeneidad, Sensualidad, tener pareja, recibir
Productos de tocador juventud, elegancia. elogios, ascenso social.

En el rubro de electrodomésticos, si bien la publicidad apelaba a valores como
la calidad, el confort y el rendimiento, subyacentemente las piezas publicitarias
apuntaban al cuidado de la familia, la liberacién de esfuerzos y el testimonio de
profesionales.
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La publicidad de productos de limpieza se fundamentaba en la limpieza, la
pulcritud y el confort como valores denotados, aunque en forma menos evidente se
apelaba a obtener ayuda en las tareas domésticas, el cuidado personal y la confianza
en la calidad de marca.

Los productos de tocador e higiene personal apelaban a la belleza, la
femeneidad, la juventud y la elegancia, aunque més profundamente sus mensajes
hablaban de sensualidad, seduccion, tener pareja, destacarse y ascender socialmente.

Respecto de los valores incluidos en las apelaciones publicitarias de la década
del “60, el siguiente cuadro refleja su implementacion:

Cuadro de valores* década del “60 (por rubro de productos)

Rubro de productos Valor ideal atribuido Valor agregado

Electrodomésticos

Tener lo mejor, satisfaccion

i impi Limpieza, calidad, actualizarse. ;
Articulos de limpieza pieza, , personal, seguridad.

Atraccion sexual, juventud,

Productos de tocador Belleza, suavidad. recibir elogios.

Los productos electrodomésticos practicamente desaparecen de la pauta
publicitaria de la revista, y, como hemos mencionado, este hecho sin duda obedece a
la implementacion de la television como canal publicitario més efectivo cuando un
producto ya no requiere explicaciones para su uso y su compra se sustenta mas sobre
factores emocionales que racionales. A su vez, el puablico objetivo de estos productos
se concentra mas en el hombre como jefe de familia; €l es quien efecttia el desembolso
para la compra, aunque la decisiéon sea de la mujer. Trasladar, entonces, el mensaje
publicitario a un medio que permite llegar més eficientemente a quien decide la
compra, explicaria también la notoria disminucién de avisos en la revista. Al respecto,
afirma Eguizabal Maza (1998:355):

[...] la television acrecento el protagonismo de la publicidad y su poder como industria de la
persuasion ...[...] las revistas también sufrieron el embate de la publicidad, ya que las tiradas
mas amplias, las de contenidos generales y las femeninas, estaban repletas de mensajes de
ese tipo de anunciantes (detergentes, alimentos, ropa, etc.) que van a ser también las firmas

anunciadoras caracteristicas de la television.

Los articulos de limpieza se sustentan, en el discurso publicitario de los afios
60, en limpieza y calidad, incorporando como valor diferente a la década pasada el
ser una mujer actualizada. Sin embargo, subyacentemente, los avisos apelan a la
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satisfaccidon personal, a tener lo mejor y a la seguridad.

En cuanto a los productos de tocador e higiene personal, los conceptos obvios
del discurso publicitario apuntan a destacar valores de belleza y suavidad. En una
lectura més profunda, los mensajes apelan a la atracciéon sexual, la juventud y el
destacarse como mujer.

El siguiente cuadro refleja, ademas de los valores que sustentaban los
mensajes, los cambios producidos en la pauta publicitaria de la revista Para Ti en la
década del "9o:

Cuadro de valores* década del “90 (por rubro de productos)

Rubro de productos Valor ideal atribuido Valor agregado

Electrodomésticos

Articulos de limpieza

Atractivo personal, frescura,
mantenerse joven, calidad de
importacion, bienestar, prestigio.

Belleza, mantenerse joven,

Productos de tocador vivir mejor, seguridad personal.

Los avisos publicitarios de productos electrodomésticos y de productos de
limpieza tienen una minima incidencia en la publicidad de la revista, debido
principalmente al traslado de la pauta publicitaria de las empresas al medio televisivo,
como canal de comunicacién mas efectivo. En cambio, como hemos mencionado
anteriormente, aparecen nuevos productos y servicios como medicina pre-paga, test
de embarazo, productos adelgazantes, institutos de belleza, automoviles, bancos, etc.,
que reflejan los cambios sociales de la época en relacion a la mujer como consumidora
de los mismos.

Los productos de tocador e higiene personal concentran el protagonismo
publicitario de la revista, expresando en sus apelaciones graficas valores de belleza, de
juventud, de seguridad personal, siendo que de forma mas profunda los avisos
sustentan valores de atractivo personal, prestigio, frescura, confianza en calidad de
importacion y juventud.

Sin duda, tanto los productos y servicios que no aparecen en las décadas
pasadas en la revista, como los que se orientan al cuidado de la belleza femenina,
reflejan en los afios “90 una clara tendencia social hacia el bienestar individual de la
mujer, la libertad personal, la independencia del consenso social, la apertura hacia
nuevos compromisos femeninos y la divulgacion de problematicas antes consideradas
intimas.
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Publicidad ésublimacion de soledades?

Como ya hemos mencionado, Baudrillard (Lomas 1996) afirma que bajo el
signo de los objetos hay un proceso continuo de valor, y consideramos que es en ese
proceso continuo en el que las marcas se desarrollan y recrean a si mismas. Si
consideramos que en los afios “50 todavia la publicidad argentina no se habia valido
de las técnicas de investigacion de mercado, y que méas bien se manejaba con una
capacidad reflexiva y hasta a veces intuitiva para captar los estilos de vida sociales,
podemos comprobar que esa limitacion no afect6 la construccidon de “imagenes” de
marca de acuerdo a los valores vigentes. A medida que la publicidad se vuelve méas
exigente en su accionar, nutriéndose del aporte de otras disciplinas, logra contar con
datos més confiables sobre las realidades sociales, lo que le permite transformar,
modificar o recrear los valores sobre los que transmite su mensaje y que, a su vez, van
conformando su imagen. Tal el caso de una marca como Pond’s, por ejemplo, que ha
ido evolucionando y transformando su imagen desde valores tradicionales y
conservadores hasta las propuestas actuales en las que se posiciona con el soporte de
un “socio” extranjero: el Instituto Elida Pond’s, a fin de capitalizar para si misma
valores de tecnologia y avance cosmetologico.

Afirma Lomas (1996:63):

[...] la década de los ochenta ha sido la década de la hegemonia de la libre empresa [...] de lo

que se trata es de construir una cultura de empresa que impulse nuevas mentalidades de los

asalariados que hagan posible su identificacion afectiva (y efectiva) con las grandes
corporaciones de la produccion industrial. De ahi la relevancia que han adquirido los
sistemas de comunicacion en la gestion de conflictos sociales y el énfasis de los tltimos afios

en la creacion de una identidad corporativa en las empresas.

Citando nuevamente a Baudrillard, concordamos con el autor en que “el
accionar de la publicidad produce un efecto indiscutible en los modos de percibir y
vivir la realidad social” (Lomas 1996). Este “efecto” indiscutible no se refiere
especificamente a un estudio de la recepcion, sino mas bien intenta describir las
consecuencias inevitables del accionar de esta fuerza persuasiva en el entorno social,
tal como los efectos de la lluvia no pueden ignorarse sobre la hierba mojada ni las olas
del mar sobre la roca. Creemos, ademas, que este efecto en los modos de ver y percibir
la realidad social se traduce en acciones concretas orientadas al consumo. Es decir,
que la gente no so6lo llega a modificar sus creencias y valores, sino que las modifica
actuando. Quizéas por ello, la publicidad utiliza un lenguaje contradictorio de acuerdo
a las necesidades empresariales: por un lado parece estimular la liberacion y el
desenfado femenino y por el otro, edifica un mensaje tradicional donde siempre esta
presente la mujer en el cuidado del hogar, del esposo y de los hijos. Es como si dijera:
un poco, pero no tanto. Creemos que la necesidad de mantener targets bien
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diferenciados de acuerdo a la oferta de productos hace que se dirija la “actuacion” de
una forma regulada.

Consideramos, también, que dentro de este “efecto” que produce la publicidad
en la sociedad moderna puede incluirse el de antidoto de la soledad. Fromm (1998)
expreso que la sociedad moderna afecta al hombre de dos maneras, por un lado lo
hace més independiente y mas critico, y por el otro lo deja més aislado y atemorizado.
Nosotros planteamos ademaés, que la publicidad acompafia al ser humano, y sobre
todo a la mujer que en muchos casos permanece todavia horas dentro del hogar,
haciéndole sentir que no esta solo. Todos esos ojos seductores, manos calidas, voces
graciosas, que nos hablan a diario, en cualquier hora del dia y nos ofrecen vivir mejor
ofreciéndonos productos y servicios desde cocinas impecables, lugares paradisiacos,
dormitorios seguros, se convierten en la representacion de amigos, de padres, de
hijos, de amantes. En suma, pareciera que hacen menos dolorosa la soledad y la
incomunicacion para el hombre de nuestro tiempo.

Esto nos lleva a reflexionar sobre otro de los papeles que cumplen los
productos y servicios en la sociedad moderna. En la década del “50, los productos
eran representados en tamanos chicos o medianos, muchas veces de acuerdo al
espacio grafico utilizado. El lenguaje verbal ocupaba, en la mayoria de los casos, el
mayor porcentaje del mismo. El despliegue que la publicidad comenzo a ejercer a
partir de la década de los “60 sobre los productos a través de hipérboles visuales de
gran impacto, fue acrecentandose a medida que transcurria el tiempo. A su vez, la
tecnologia aplicada a la imagen televisiva permiti6 personificar los productos
facilmente, haciendo que los mismos hablaran, se movieran, y hasta bailaran con las
amas de casa u otros personajes. Asi, las mercancias se fueron convirtiendo no sélo
en compaiferos de la cotidianeidad, sino que fueron alcanzado el rango de
verdaderos dioses profanos, tanto por ser representados en tamafos maximizados,
aludiendo a imagenes miticas, como por parecer elementos vivos y a su vez
inmortales.

Afirma Lomas (1996:65):

“Por su parte, las corrientes socioldgicas y antropolégicas ponen el acento en la atribucion de

significados culturales a los productos (convertidos asi en fetiches que adquieren de esta

manera el estatuto simbdlico de los mitos) [...]”.

En estas épocas, en que el descreimiento en valores supremos se agudiza y
parece aumentar el individualismo y el placer inmediato en desmedro de la
solidaridad, se cumplen las palabras de Lipovetsky (1994): “El bienestar ha tomado el
lugar de Dios y la publicidad se ha convertido en su profeta”.
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*- Cabe aclarar que, en algunos casos, los valores mencionados implican una amplia

variedad de significaciones:

Valor ideal atribuido:

Calidad: confianza, perfeccion, obtener beneficios por calidad, calidad de importacion, eficacia.

Limpieza: higiene, aseo personal, pulcritud.
Belleza: estética, belleza personalizada.

Juventud: mantenerse joven, detener el paso del tiempo.

Valor agregado:

Cuidado de la familia: dedicacién materna, ser buena ama de casa.

Tener lo mejor: acceder a bienes de confort, mejor calidad de vida.
Recomendado por profesionales: sequridad por recomendacion.
Ayuda en las tareas domésticas: confort, liberarse de esfuerzos.
Sensualidad: atracciéon sensual, seducciéon, conquista, placer.
Tener pareja: no estar solo, relacionarse con otros.

Recibir elogios: destacarse, ser popular, ser aceptado socialmente.
Ascenso social: parecerse a gente famosa, tener prestigio.
Actualizarse: estar a la moda, cambiar, ser moderna.

Satisfaccion personal: cuidado personal, gratificacion.

Seguridad: confianza, identidad propia.
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La presente investigacion ha permitido reunir un valioso material que excede,
en su contenido, los alcances de los objetivos propuestos para esta etapa. Por tal
motivo, consideramos que gran parte de los datos obtenidos, asi como la experiencia
acumulada en la recoleccion de los mismos, constituyen un campo fértil para el abono
de futuros desafios.

Entre los posibles caminos por seguir, el analisis del material publicitario
podria confrontarse con el material periodistico de la Revista Para Ti, a fin de obtener
nuevos datos sobre la sociedad de las diferentes décadas y comparar el discurso
publicitario y sus valores implicitos con los contenidos periodisticos de la publicacién.
Por ejemplo, analizar el correo de lectoras, las editoriales, las notas de actualidad, la
moda, y hasta el humor grafico, como una forma de captar valores, creencias y estilos
de vida de una franja de la sociedad portena.

También seria valioso comparar la publicidad por rubro de productos inserta en la
revista Para Ti con la publicidad de los mismos rubros en otras publicaciones
femeninas que apunten a un nivel socioeconémico de menores recursos, como por
ejemplo Vosotras, Radiolandia, Chabela, etc., a fin de analizar la similitud o
diferencia en la escala de valores que pone en juego la comunicacién publicitaria en
las diferentes clases sociales.

Desde el punto de vista del lenguaje, el analisis en profundidad de los titulares y
textos de los avisos de la Revista Para Ti, teniendo en cuenta si se tratan de textos
narrativos, argumentativos, racionales, emocionales, testimoniales, humoristicos,
etc., permitirian desarrollar una vision més amplia del lenguaje publicitario y su
relacion con los valores sociales.

Extender, ademaés, los alcances de la presente investigacion a la publicidad en
television arrojaria un panorama todavia mas completo sobre las hipotesis
planteadas, aunque ésta debiera acotarse a la década del “90 en adelante debido a la
imposibilidad de obtener una muestra representativa del material filmico y de video
de épocas anteriores.

Por ultimo, consideramos que el analisis del material publicitario de la revista
Para Ti, podria complementarse con estudios a nivel de la recepcion (focus-group,
entrevistas en profundidad, etc.) que permitirian evaluar la funcién pedagogica
desarrollada por la publicidad.

Seria interesante analizar en futuras investigaciones la evolucion del mensaje
publicitario focalizado especificamente en el slogan, es decir partiendo de esas frases
minimas que han acompanado desde hace mucho tiempo el mensaje publicitario, a fin
de observar, desde ese particular componente, la evolucion social reflejada en las
costumbres, creencias, estilo de vida y valores, sobre la base del contenido manifiesto
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e implicito de los slogans de las épocas citadas. A tal efecto, se tomaria en cuenta:
extension, estructura sintactica, formalidad/informalidad, relacion entre el slogan y la
apelacion publicitaria, valores que transmite, etc.

Otra exploracidon que se abre, a partir de la metodologia aplicada en la presente
investigacion, es el anélisis historico de la publicidad en términos de la representacion
de instituciones sociales. Es decir, cual y como es el tratamiento que hace la publicidad
de la justicia, la iglesia, el gobierno, las fuerzas del orden, los organismo educativos,
etc. ¢Las incluye o las excluye de su mensaje? éLas categoriza o las ridiculiza?
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Apelacion:

La apelacion publicitaria esta estrechamente relacionada con la motivacion aplicada
en una determinada pieza. Esta tltima puede ser de caracter visual, aunque la
apelacion se refiere exclusivamente al lenguaje verbal y es lo que se denomina “el
llamado al receptor”, o sea la frase a través de la cual la publicidad intenta llamar la
atencion y despertar el interés del receptor. En el caso de la publicidad grafica, la
apelacion esta implicita en el titular del aviso.

Campana:

Sistema de comunicacion publicitaria constituido por varias piezas (avisos graficos,
spots televisivos y/o radiales, afiches de via publica, etc.) que mantienen entre si una
unidad conceptual, tanto en su lenguaje visual como verbal. Las campanas pueden
desarrollarse en un solo medio, por ejemplo en grafica, abarcar todos, en cuyo caso se
denominan campanas integrales o multimedios, o también pueden planificarse en
algunos de ellos, tal como podria ser una campaia que incluyera solamente grafica y
radio.

Copyright:

Expresion inglesa que refiere a los derechos de autor de un escrito. En el ambito
publicitario se la utiliza para designar la propiedad intelectual de la agencia que ha
creado una pieza publicitaria. En nuestro pais, con el correr del tiempo, la expresion
se fue popularizando y actualmente se utiliza el término copy para designar al texto
que acompaia al titular en una pieza grafica.

Familias tipograficas:

Se denominan familias tipograficas a los diferentes estilos en tipografias. En algunos
casos las diferencias son marcadas, y en otros apenas sutiles. Afirma Santarsiero
(1993) que el estilo de las tipografias se divide en dos grandes grupos: puras e
impuras, considerandose puras a aquellas tipografias inspiradas en las letras romanas
clasicas ( Garamond, Bodoni, Didot, etc.) e impuras o hibridas a la familia de letras
egipcias.

Alo largo de la historia, han sido continuos los esfuerzos por sistematizar los estilos,
siendo factores diferenciadores, entre otros, el tamano del ojo de la letra, el contraste
entre la parte gruesa y la fina, la existencia o ausencia de remates. Otro criterio se basa
en las variables visuales, o sea las diferencias formales perceptibles, tales como el
grosor (de la ultrafina a la ultranegra), la inclinacion (cursivas, redondas), el ancho
(tipos condensados, comprimidos) y la medida (tamaino del cuerpo de la letra).
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Segun Santarsiero (1993: 39), las letras o tipos pueden definirse, ademas de por su
dibujo, por unas variables que por regla general, se mantienen en casi todas las
tipografias, y se las conoce por: italicas, bastardillas, condensadas, expandidas,
normales o redondas, versalitas, light o livianas, ultralight, blancas, negras o bold,
medianas, ultranegras o ultrabold.

Figuras retoéricas:

Los signos o figuras son correlaciones entre dos formas, una de la expresion y otra del
contenido (J.M. Pérez Tornero, 1982:120). Siguiendo a Peninou, consideraremos aqui
las figuras que constituyen la predicacion o cualificacion publicitaria:

Hipérbole: es una exageracion al representar la realidad con el fin de subrayar algtin
aspecto del significado (Lomas, 1996:97).

Metafora: en virtud de ella, la cualificacion del objeto (producto) se hace por
comparacion con otra realidad (Pérez Tornero, 1982:134).

Sinécdoque: el objeto se expresa mediante la acentuacion de una de sus partes, en
definitiva, por una de sus cualidades. Es una figura que favorece la expansiéon en
cuanto la parte viene a representar el todo, al tiempo que no anula la presencia del
objeto.

Metonimia: el objeto viene manifestado a través de la contigiiidad sintactica. Es la
figura que mejor consiente el relato y la narracion, puesto que es una figura
esencialmente sintagmatica (Pérez Tornero, 1982:134, 135).

Logotipo/Isotipo:

Isotipo, proviene del término inglés Isotype, sigla formada por la letras iniciales de
International System of Typografhic Picture Education, normalizacion de simbolos
creada por Otto Neurath en la década de 1920. Es un grafismo caracteristico de una
marca, representandola a través de un icono.

Logotipo es la letra con la que se identifica una marca, un grafismo particular y
caracteristico de la misma. Muchas marcas tienen separado el isotipo del logotipo, tal
el caso de los cigarrillos Marlboro, pero en otras marcas, isotipo y logotipo funcionan
siempre juntos, como sucede con Ford, cuyo logotipo aparece siempre dentro del
ovalo que constituye su isotipo. En estos casos, se denomina isologotipo, o mas
brevemente: isologo.

Modelo Dagmar:

El nombre Dagmar esta formado por las letras iniciales del titulo original de la obra:
“Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results” (Definicion de metas
publicitarias para lograr resultados mensurables). Colley R. H, El Roble, México D.F.,

1964.
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Pie de agencia:

El Pie de Agencia es la denominacién utilizada para insertar en una pieza de
publicidad grafica el nombre de la agencia de publicidad que ha realizado el aviso. Se
lo ubica en el costado superior derecho y suele tener una tipografia de tamafo
considerablemente menor al utilizado en el aviso.

Pie de aviso:

Se denomina Pie de Aviso al espacio horizontal inferior de una pieza de publicidad
grafica generalmente destinado a la insercion de datos comerciales que completan la
informacion para el receptor, tales como direcciones, teléfonos, pagina en la web,
mail, distribuidores, concesionarios, etc.

Seriados:

Sistema de comunicacion publicitaria, similar a la campana en cuanto a la unidad
conceptual que mantiene, cuya caracteristica es constituir, en un mismo medio, un
mensaje en tres o mas etapas. Los avisos seriados son caracteristicos del medio grafico
y también se ven algunos en el medio televisivo. Pueden identificar de entrada la
marca del producto o servicio publicitado, o muchas veces recién ésta se descubre al
final, en cuyo caso se denominan seriados incognita.

Slogan:

Es un anglicismo cuyo origen es un antiguo grito de guerra escocés: Sluagh Gairm. En
la Edad Media, los ingleses adoptaron el término para denominar a las frases que
incorporan a los escudos heraldicos. Con el correr del tiempo, sera utilizado como
lema o consigna politica, hasta que en EE.UU. comienza a aplicarse como lema
publicitario dentro del anuncio.
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Entrevistas

Entrevista realizada a Alberto Borrini por correo electronico el viernes 8
de Octubre de 2004.

Alberto Borrini dedic6 muchos afnos al estudio de la publicidad. Egresado de la
Escuela Superior de Periodismo de Buenos Aires, en 1955; fue becario del Instituto de
Cultura Hispanica y realiz6 un curso en la Facultad de Filosofia de Madrid. En 1965
ingresé en la revista Primera Plana, llegando a ser prosecretario, posteriormente
asumio la secretaria de redaccion de la revista Competencia. En 1969 fundo, junto a
otros colegas, el semanario Mercado. Periodista especializado en negocios, industria y
empresas, comenz6 a analizar el fenomeno publicitario en su columna semanal en
Mercado, con lo que inauguro el género en la Argentina. Segin Pineiro (1974: 66), en
los primeros anos de la década del “70, se increment6 el “periodismo publicitario” y
afirma que este auge fue iniciado por Alberto Borrini desde su columna en la revista
Mercado.

Asimismo, en 1976, Luis Melnik lo considera el primer -cronista,
denominandolo “el Tito Livio de la publicidad”:

...la sociedad crea invariablemente sus propios instrumentos. En la nuestra, sélo un

despistado o inocente creerd que es posible escribir la crénica de la comercializacién, la

publicidad, la television, la radio, los anunciantes, las agencias, los hombres de la profesion,

las grandes campaiias de la tultima década, sin pasar por el meridiano Borrini (Borrini,

1976:8).
Durante su larga trayectoria, Borrini entrevistd a grandes profesionales de la

publicidad estadounidense, como William Bernbanch, David Ogilvy, Mary Wells, y
Jerry Della Femina.

é¢De acuerdo a una mirada global, como caracterizaria, usted,
comparativamente, la publicidad de los aitos “50, de los 60 y de los "90,
en la Argentina?

Los anos '50 fueron, en publicidad, el prologo de la revolucion que se produjo
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una década después, con epicentro en los Estados Unidos ( aparicion de William
Bernbach con su “honesty in advertising”, el toque de lujo de David Ogilvy, y un poco
después el lanzamiento de la comedia publicitaria que tuvo en Mary Wells, discipula
de Bernbach, a una de sus principales animadoras ( comerciales para Benson &
Hedges, las hojas de afeitar Personna y Alka Seltzer ).

La revolucion se extendié también a la Argentina, casi simultdneamente. David
Ratto, por entonces en Gowland Publicidad, viaj6 a Nueva York, visit6 Doyle Dane
Bernbach (hoy DDB ) e import6 el sistema de creacion en equipos, con el liderazgo de
un Director Creativo. Ratto fue asi el primer director creativo del pais.

En los ’60 la creatividad argentina alcanz6 sus primeros logros con los avisos de
Ratto, Hugo Casares, Méndez Mosquera, Héctor Solanas y otros publicitarios. En esa
misma década, Argentina gan6 su primer premio en Cannes, y los primeros Clio en
Nueva York.

En 1973 comenzo6 lo que podria llamarse la “edad media” publicitaria que, en
términos generales, se extendi6 hasta finales de los '80. La creatividad bajo su nivel
y se dejo de ganar premios internacionales. Econ6micamente, la publicidad entr6 en
un sube y baja que motivo que recién a principios de los ’90 pudiera recuperarse, en
valores absolutos, la inversion lograda en 1969 y 1970.

En los ’90, debido a varias circunstancias ( reactivaciéon econoémica, estabilidad
de precios, lanzamiento de nuevos productos, retorno del crédito, y aparicion de una
nueva camada de creativos jovenes ) se produjo una segunda revolucién creativa, cuya
agencia emblematica fue Agulla & Baccetti. La television y los medios en general
también habian ido avanzado tecnolégicamente; la publicidad entr6 en una nueva
etapa creativa, mediante avisos indirectos, en los que la reiteracion del producto o la
marca fue suplantada por la creacion de climas que envuelven a los lectores y
espectadores.

La publicidad en los '90 se volvi6 mas indirecta, menos repetitiva, mas
emotiva, con mayor uso del humor y avanzando rapidamente hacia el

entretenimiento. En suma, se volvié un buen espectaculo, aunque a veces un excesivo
énfasis en el espectaculo conspira contra la eficacia del mensaje.

¢Qué valores, en el discurso publicitario, considera usted que fueron

propios de cada década?

Yo creo que la palabra “valores” le queda grande a la publicidad. La publicidad
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es muy superficial, aunque su constante machacar hace que se asigne a los anuncios
maés importancia de la que en realidad tienen.

La publicidad es menos poderosa de lo que los publicitarios, y algunos criticos,
creen. Los poderosos son los medios, los mayores creadores y transmisores de valores.

Por los medios comienza la violencia, la frivolidad, el sexismo, el uso indebido
del idioma. La publicidad termina también por contagiarse, porque muchos piensan
que los avisos son mas efectivos cuando se integran, en television por ejemplo, con los
programas, cuando también seria licito pensar lo contrario, que ganan con el
contraste, con la ruptura

Es lo que paso6 en los Estados Unidos cuando la Guerra de Vietnam se colaba,
con sus terribles imagenes, en los hogares de los consumidores. Los anunciantes
tuvieron que quebrar ese clima depresivo con anuncios de otro caracter, con los

que se afianzo6 el humor en publicidad.

¢Quién influye mas en los jovenes?. ¢Tinelli o los avisos?. En las jovencitas con
menor grado de educacion, y atin en las que en apariencia estan mejor educadas: ¢Los
comerciales o los teleteatros?. No sé si la publicidad refleja lo que pasa en la sociedad;
creo que mas bien refleja lo que ocurre en los medios, lo que por cierto no la absuelve
de sus culpas.

La principal fuerza de la publicidad, si se la separa del contexto mediatico en que
se inserta, es la repeticion, de las mismas imégenes, y de las mismas apelaciones de
venta. Pero es al mismo tiempo su mayor problema, porque es la repeticion la que
fastidia y conduce al zapping.

é¢Qué cambios notorios, si los hubo, desarroll6 la publicidad en torno a
la figura femenina en estos periodos?

No estoy conforme con la forma con que la publicidad presenta a la mujer, pero
a veces me pregunto si las mayores interesadas en cambiar las cosas, las mujeres,
estan de acuerdo conmigo. Viendo el éxito de programas que las denigran, como los
ciclos de Moria Casan, y de Sofovich, por ejemplo, entre las mujeres, tiendo a pensar
de que soy yo el equivocado.

éCree usted que la publicidad ejerciéo un papel preponderante en la
gestacion de creencias, valores y estilos de vida, o que simplemente los
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reflejo?

Vamos a ver. Ortega y Gasset escribio un libro llamado “Ideas y creencias”. En
él decia que “las ideas se tienen, en las creencias se estd”, marcando la diferencia entre
una categoria dinamica, las ideas, y otra que a veces se trasmiten de generacidon en
generacion, las creencias.

Sobre las creencias creo que la influencia de la publicidad es casi nula. Sobre
los valores, ¢es un valor, o antivalor, el consumo?. No lo sé, pero en este caso si la
publicidad es decisiva, aunque si se la extirpara de los medios, la promocién del
consumo la seguirian haciendo, con eficacia, los programas y los articulos
periodisticos. En todo caso, es en el terreno del estilo de vida donde los anuncios
ejercen una mayor presion.

Pero de nuevo habria que hablar del conjunto publicidad-medios de difusion.
Es su accion combinada la que senala las modas, las tendencias, la manera de vivir de
la gente. La que delinea las siluetas, promueve las dietas e impuso lo light.

Hace poco escuché a un adolescente hablar de su incorporaciéon a un programa de
television. Dijo que sentia “que habia llegado”, como si después de poner su cara en la
pantalla ya no le quedara logro alguno. ¢EI responsable de esta barbaridad es la
publicidad o la television en conjunto?.

De acuerdo a una analisis comparativo de la publicidad de las décadas
citadas, ¢considera usted que disminuyo notablemente el protagonismo
del lenguaje verbal a favor del visual? De ser asi, é¢qué factores cree
usted que lo motivaron?

Por supuesto, la imagen es la gran protagonista. Y no por culpa de la
publicidad, sino de la cultura imperante, y sobre todo de la educacién. Los chicos de
hoy no saben leer, y por lo tanto no saben explicar con palabras; para relatar algo se
valen de gestos, de muecas, de un idioma corporal. Les es més facil expresarse asi que
apelar a las palabras, de las que tienen un stock muy, pero muy reducido.

Cuando la publicidad impresa y la radiofénica eran las mas importantes ( hasta
la década del 50 ), las palabras, leidas o escuchadas, eran imprescindibles. Y las
imégenes eran individuales. Cuando era joven, tenia “mi” D’Artagnan, “mi” Conde de
Montecristo, “mi” Sandokan. Hoy hay un solo “Terminator”, predigerido y envasado
para todos los espectadores. Y muchas veces se compran los libros después de ver la
pelicula o la serie de television, por lo cual los lectores ya tienen una imagen
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prefabricada de Hércules Poirot y de Sherlock Holmes. Las palabras ya no son
indispensables, y no sblo en publicidad.

Pero cuidado, porque hasta en los anuncios televisivos més elaborados y méas
inclinados hacia lo visual la tltima apelacion se vale de palabras, al cerrar con el
nombre de la marca y muchas veces con la mencion del eslogan.

¢Como influyo, en su opinion, el avance tecnologico en el discurso
publicitario de estos periodos?

La tecnologia influyd6 mucho. Pensemos en el color en los diarios y revistas, en
los efectos especiales en television y radio. Pensemos en la television satelital, en la
digitalidad, en el cable. Pensemos en la Internet. Hoy los medios impresos son
también medios de transporte, gracias a los progresos de edicidon e impresion, que
permiten abrochar folletos, agregar muestras de productos, etc.

Ocho anos atras, durante una entrevista, el presidente de J.Walter Thompson
de Italia me dijo que era posible hacer que el folleto enviado por correo de un producto
llegara al destinatario en el preciso momento en que éste estaba viendo el anuncio por
television.

La tecnologia esta detras del auge del marketing directo, y de su matrimonio
con otros medios convencionales.

Hoy en nuestro pais, la campana en la via publica de un supermercado puede
ser segmentada de manera que los carteles aparezcan en la zona de influencia de la
firma.

La tecnologia es la tiltima maravilla de la publicidad.

é¢Considera usted que hay relacion entre el capital/imagen de una marca
y los valores sociales de su época? ¢A partir de qué época cree usted que
las marcas trataron de identificarse con los mismos?

Naturalmente. La identificacion comenzo6 con el “branding”, o gestiéon de las
marcas. Antes las marcas se limitaban a anunciar, hoy constituyen el nticleo de la
gerencia empresarial. Se compran y venden empresas por el valor de las marcas de su
catalogo, y a veces hasta por el simbolo de algunas de ellas ( caso, entre nosotros, de
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Vivere ). Paraddjicamente, el valor de mercado de las marcas dista aun de ser
reconocido correctamente en los balances.

Los valores comerciales de las marcas son, actualmente, de orden social y
emotivo. La marca es la exaltacion del producto, lo que hace que la gente las compre
y las luzca, y que pague mas por una Nike que por otra zapatilla que, quiza, le brinda
un resultado parecido por mucho menos.

Las marcas reflejan las aspiraciones de los individuos. El eslogan de Nike, “Just
do it”, movilizd6 a muchas personas no s6lo a comprar el calzado, sino también a
decidirse por aspiraciones quizd contenidas: mudarse, cambiar de trabajo,
divorciarse. “Just do it”. Hagalo ya.

Otro ejemplo es Benetton, que de los colores del mundo pas6 a denunciar
problemas sociales y politicos, y hasta se meti6 en las carceles norteamericanas para
exponer la situacion de los condenados a muerte. Se pas6é de revoluciones porque
detras de cada denuncia la gente comenz6 a ver las remeras y los pantalones.

Los excesos publicitarios de la marca finalmente fueron un boomerang, porque
provocaron airadas reacciones sociales de sus publicos y de sus concesionarios.
Benetton cometi6 excesos. Su duefio aparecié desnudo en un aviso, siendo ya senador
de Italia; hace poco expreso su arrepentimiento, porque habia perdido amigos, dijo.
Pero ninguna marca puede prosperar si no se identifica con sus potenciales
compradores, y los impulsa a cumplir sus aspiraciones.
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Entrevista realizada al senor Luis Melnik por correo electrénico el dia 14
de Febrero de 2005.

Funcionario de la industria automotriz. Miembro del Consejo Superior de la Camara
Argentina de Anunciantes. Miembro Académico de la Sociedad Argentina de
Marketing. Diploma Konex 1987 y 1997. Profesor invitado de la Universidad Catolica
de St. Thomas, Minneapolis. Autor de las siguientes publicaciones: Cronicas de la
imaginacion primitiva (Editorial Sudamericana, 1995); Diccionario Insoélito (Editorial
Emecé, 2001); Diccionario Insoélito 2 (Editorial Emecé Planeta, 2002); Abuelo..ées
verdad) (Editorial Emecé Planeta, 2004).

é¢De acuerdo a una mirada global, como caracterizaria, usted,
comparativamente, la publicidad de los aitos “50, de los 60 y de los "90,
en la Argentina?

La publicidad de los anos 50, inmediatamente posteriores a la segunda guerra
mundial, en nuestro pais, era ingenua, pueril. Pocos productos, escasa demanda.
Autos y heladeras eran s6lo para las familias muy adineradas. La radio era retraida,
no existia el show de las noticias (el gran noticioso de entonces era el Sintético de
Radio El Mundo).

La radio se escuchaba en tertulias familiares y a la noche los radioteatros
ocupaban una importante franja familiar. Los “malos” de los programas eran
perseguidos por la gente cuando se presentaban en vivo. Los domingos se almorzaba
con la radio y sus programas especiales. Las tardes de semana emitian programas de
detectives, Tarzan, tangos y muy poca opinion.

Los diarios era lectura adulta. La Prensa, entonces de gran tiraje, durante anos
utilizé su primera plana so6lo para avisos clasificados. La publicidad en la via puablica
era escasa. Los nifos no leian diarios y la gran mayoria de ellos nunca se enter6 de la
guerra mundial hasta la bomba de Hiroshima; luego el cine exhibi6 ganadores
esbeltos y perdedores asesinos y feroces. La mayoria de los productos de consumo
masivo se adquirian en los almacenes o eran traidos a la puerta de la casa por los
proveedores: leche, pollos, huevos, verduras... No habia nada envasado al vacio. No
habia marcas.

La guerra terminé con el triunfo de los aliados. Europa en escombros, Japon
destruida, la Unién Soviética ocupada en construir una monumental industria de

super estructuras. Estados Unidos, intacto, pudo rapidamente reconvertir su
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industria productiva: la industria guerrera fue reemplaza por la industria de
consumos hogarenos.

Los europeos de la Revolucion Industrial habian inventado el auto, la
television, la maquina a vapor, los textiles... pero para minorias adineradas.

Los americanos produjeron la segunda Revolucion Industrial: aumentaron los
sueldos y salarios y masificaron todos los productos: televisores, autos inmensos,
lavarropas, cocinas...mucho confort. Las mujeres, que habian reemplazado a los
hombres en las fabricas, adquirieron un nuevo status social y la industria les ofrecio
todos los artefactos de facil manejo, automatizados, facilitadores de las tareas del
hogar. Los autos tenian cajas automaticas. Y aun antes de la guerra, ya habian
construido redes camineras de gran capacidad ( en Argentina, la avenida General Paz
tenia apenas dos manos y naci6 obsoleta). La inmensa obra estatal pensada a futuro,
fue comandada por el entonces capitdn Dwight Eisenhower (luego comandante en jefe
de las fuerzas aliadas y después 34° presidente de los EEUU, entre 1953 y1961).

El paradigma de publicidad en tiempos de guerra, cuando los productos
industriales habian desaparecido, fue el slogan de Ford: “Hay un Ford en su futuro”.
Sostenido por afios, fue la plataforma de lo que significaba publicidad motivacional, a
largo plazo, esperanzada y sostenida por ninguna promesa. Mas bien, una invocacion.

Los americanos habian ganado la guerra. El cine los convirti6 en héroes
populares.

Los ejércitos de muchos paises abandonaron las marchas, modas prusianas y
uniformes y comenzaron a imitarse los patrones norteamericanos. Y con esa aureola
de triunfo, vinieron las modas, gustos, apetitos y costumbres del Norte. Ya no
importabamos autos europeos, tomabamos Coca-Cola (que se regalaba en los cines
como forma de promocionar un gusto nuevo y muy diferente), masticAbamos chicle
(palabra de origen azteca), comenzamos a comer hot dogs, y las marcas de dentifricos,
jeans, heladeras, lavarropas, comenzaron a sonar en inglés. Habia comenzado la
globalizacion.

En Argentina, la demanda era escasa. La publicidad ain incipiente. Timida.

En los 60 y 70 se produce el gran cambio. Epocas de estabilidad y crédito
llevaron a los nuevos consumidores de clase media a proveerse de las novedades:
motonetas, los primeros jeeps, incluso la audacia de los jeeps de lujo (Ilamados
entonces petiteros), las heladeras eléctricas, los lavarropas ya no a rodillo, sino
centrifugos. Y con la television que comenzaba a popularizarse, aparecen los avisos en
vivo. Los locutores comerciales se convierten en estrellas populares, queridas y
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respetadas por las audiencias. Las mujeres en el cine eran vampiresas, femme fatale,
y los galanes recios, apuestos y dominantes.

La publicidad empieza a madurar. Las modelos sblo servian para ilustrar
almanaques de gomerias y talleres.

Las vacas flacas y gordas en nuestro pais no esperaban los siete afios biblicos y
aparecian, iban y venian ... cada afo, la incertidumbre eran constante y las ansiedades
de los consumidores eran cambiantes por los temores al futuro siempre cercano.

Casi nadie pensaba a largo plazo. Los argentinos éramos esponjas ansiosas que
sofidbamos con tener lo que veiamos en el cine o en las revistas americanas.

Nuestras revistas aun imprimian mal el color. La radio comenzaba a
recuperarse. Los diarios seguian parecidos a si mismos y el monstruo gigante de la TV
ocupaba espacios mayores.

Comienza la época de la publicidad racional, meditada, el reino de los
redactores. Habia que convencer, dar informacion, cautivar con la calidad y las
seguridades de buen resultado.

La television color da vuelta todo el sistema. Arranca comiéndose todos los
presupuestos: ahora las golosinas, los vinos, la ropa, eran explosiones de color, los
autos pasaban raudos y veloces, todo tenia otra vida y mucha seduccion.

Las tandas eran interminables. Todo el mundo sonreia con dientes perlados;
las mujeres delgadas se atosigaban de yogures, los shampoos alisaban los cabellos
flotantes. Todo ahora con marca.

Luego aparecieron los concursos y festivales publicitarios y con ellos, la
vanidad, la soberbia de la publicidad interesada en subir a los estrados a recibir
plaquetas, estrellas, diplomas que tapizaban las paredes de las agencias y
determinaban cuél era la mejor.

Todos los premios eran disfrutados por las agencias. Los anunciantes
participaban, aceptaban, pagaban y firmaban, pero eso era secundario.

Muchas agencias prefirieron trabajar casi al costo para ganar cuentas
trascendentes.

Tesis: La Publicidad y los valores sociales 180



El humor protegia los tiempos de plomo. Los gastos de produccion eran
inmensos.

La publicidad eran la reina. Los publicitarios estrellas. Y la politica terminé
usando los recursos del consumo para exaltar candidatos.

Aparecieron los tedricos furiosos que condenaron la sociedad de consumo,
como si fuese posible una sociedad de “no consumo”. Las animales, los vegetales, los
seres humanos, si no consumen, mueren. Pero era menester hacer sentir culpable a
los consumidores en lugar de distinguir entre sociedad de la abundancia, sociedad de
la escasez, sociedad del derroche....

¢Qué valores, en el discurso publicitario, considera usted que fueron
propios de cada década?

La ingenuidad, la ternura casi infantil : poemas comerciales, gatitos, ardillitas,
ideas juguetonas, juegos de palabras (“Alegria de color en la calzada” para zapatillas
Flecha; “la...la...1a...Nacién”, para el diario La Nacién).

Luego la oferta concreta. Descripcion del producto. Méas tarde la comunicacion
emocional, la conquista espiritual del futuro cliente o usuario, la creacion de imagenes
de marca protectoras, seguras, garantizadoras.

Finalmente, la publicidad pura imagen, clips, rafagas, producciones
millonarias, todo como la época, farandula, exageraciones, brillos exagerados, nada de
informacion real y concreta. Presion y supuesta seduccion irresistible. Los bancos
ofreciendo garantias que luego no se cumplirian. Los desodorantes prometiendo
pasiones irrefrenables. Todo para jovenes, todo para gente delgada, todo para jovenes
que nunca hacen nada 1til, hombres con barbas de uno o dos dias. Ver publicidad sin
sonido implicaba considerarlas casi todas iguales ... cualquier fuera el producto.

Los bolsillos decian otras cosas. El auto es quizas el producto maés
demostrativo de la capacidad de consumo de las clases medias, en todo el mundo. Los
paises con clases medias soélidas y con alto poder adquisitivo, tienen industrias
automotrices poderosas: Estados Unidos, Francia, Inglaterra, Espafa, Italia,
Australia ...

En Argentina nunca se pudo vender el 10% del parque por ano, ( calculado
entre 5 y 6 millones de unidades rodantes) lo que permitiria la renovaciéon en diez
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anos. Hemos vendido en 1991 la increible cifra de 91.000 unidades en todo el pais y
entre todas las fabricas y en 1994, nada menos que 500.000 unidades (crédito y
estabilidad). Inmediatamente después las cifras cayeron a la mitad. El parque se sigue
haciendo viejo.

Consecuentemente, es muy rara la publicidad que mire al futuro o que se
comunique con el cliente propio, sino con el potencial nuevo. Soélo se buscan nuevos
adherentes. Los que fueron leales, que se arreglen. Tanto vale en los negocios como en
la politica.

Se abandonaron las marcas para buscar cantidad y precio y se regreso a las
marcas abrumados por las frustraciones. Tanto en los negocios como en la politica
(“Que se vayan todos”.... y todos estan de vuelta).

¢Qué cambios notorios, si los hubo, desarrollé la publicidad en torno a
la figura femenina en estos periodos?

La mujer siempre era mostrada en la publicidad, siempre, bajo techo. En su casa,
en los mercados, en los negocios. Alrededor de la familia, sirviendo a hijos y esposos.
La mujer era servicial. Atenta, prolija. Nunca exuberante o insinuante. Tenia que ser
delicada, callada, servicial. Nunca se vio ni se vera una mujer al comando de un auto.
Aunque un 40% de los autos estd registrado a nombre de mujeres, los autos son
machos. Las mujeres son yogures, melenas al viento, modelos, figurines.

En las series de television (y en la vida real) ya es notoria la presencia de mujeres
como jueces, médicas, policias, bomberos, detectives, fiscales, jefas de comisarias,
aviadoras, marinas de alto rango, tripulantes espaciales, ministras, presidentas,
primeras ministras. La publicidad no se ha enterado. Quizéas sea uno de los pecados
capitales de la publicidad, a lo que habria que agregar a los nifios buscados como
presas que se atraen con patéticas expresiones como “decile a tu papa que lo compre”,
un verdadero contaminador social.

éCree usted que la publicidad ejerciéo un papel preponderante en la
gestacion de creencias, valores y estilos de vida, o que simplemente los
reflejo?

La publicidad ha tenido enorme influencia en habitos de consumo, de higiene,
en afinar el oido musical, en generar apetitos y atracciones. Pero de ninguna manera
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le veo capacidad de gestar creencias, valores o estilos de vida. La sociedad se rige por
otros patrones mas poderosos y definitorios: golpes militares, politicos corruptos,
gobernantes sin ética, escuela derrumbada, instituciones inexistentes, faltas éticas
constantes. No se cree en la justicia, no se cree en los representantes del pueblo, no se
cree en los gobernantes, no se cree en la Corte Suprema (y no hablo sblo de la
Argentina) ... por qué habria de creerse en las empresas y en sus publicidades. La
publicidad es un instrumento dilecto de la sociedad capitalista. Y por eso se la ataca
como si fuese un monstruo babeante. La gente sabe que eso que ve y escucha es
publicidad, y ejerce un descuento a la promesa que se le hace.

La publicidad pretende vender productos, servicios o imagenes. Y muchas
veces, ni eso puede. ¢Acaso la publicidad pudo incentivar el uso de piercings, tatuajes,
droga, pelos de punta y multicolores ?

Pocas actividades tienen mas autocensura que la publicidad: cuidado con los
gordos, con las etnias, con las religiones, con las creencias...muchas etcéteras de
caminos que jamas se atreveria a cruzar. Cuando se vio algo parecido a un desnudo
en la publicidad, hacia anos que los teatros retozaban con cuerpos al natural.

Muchos creen que la publicidad incentiva el consumo de cigarrillos y cerveza.
Es cierto.

Y es grosero y malsano que se promuevan marcas de cigarrillos o bebidas
alcoholicas en camisetas de futbolistas o tenistas o polistas. Pero esos consumos se
incentivan mucho maés en el cine y la television cuando los héroes se pasan todo el
tiempo tomando un trago o fumando. Lo que més despierta el deseo de fumar o tomar,
es tener alguien al lado haciendo eso mismo.

La publicidad se ha creido a si misma poderosa, inmensa, revolucionaria,
invencible. Presa de una soberbia incontenible y auto-adoradora, se edific6 un sistema
de glorias y recompensas. Pero jamas ha tenido ni la capacidad ni la intencion de
alterar valores profundos. Ni sabe ni puede. Es demasiado poderosa, pero tonta para
causas trascendentes.

Ni siquiera ha servido como antidoto contra la velocidad, el uso de armas, la
lucha contra la droga, la lucha contra el sida ...Y se ha embadurnado de fracaso con

ciertas campaifias politicas.

La pretendida escalada de marketing de la beneficencia encarada por muchas
empresas, es otra falacia inservible. Carece de fe y de proyeccion futura. La tnica
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verdad irrenunciable es que las empresas nacen con el objetivo de ganar dinero para
sus accionistas y sus deberes no son sociales per se, sino obligaciones impuestas:
hacer productos sanos, condiciones de trabajo dignas, legales, con remuneraciones
ajustadas a derecho y no olvidando el articulo 14 de la Constitucién, naturalmente,
por todos olvidado. Ofrecer servicios dignos, pagar impuestos, no perturbar el medio
ambiente, asegurar la calidad de la alimentos, decir la verdad, toda la verdad y nada
maés que la verdad. Y esta si que es el arma méas poderosa de las comunicaciones. Una
vez que el auditor comprende y reconoce que se le ha dicho la verdad, adhiere
totalmente. Tanto en los negocios como en la politica. Se descree porque se han
sufrido enganos. Tanto en los negocios como en la politica. Y la vida.

éDe acuerdo a una analisis comparativo de la publicidad de las décadas
citadas, considera usted que disminuyoé notablemente el protagonismo
del lenguaje verbal a favor del visual? ¢De ser asi, qué factores cree
usted que lo motivaron?

Definitivamente. Todo debe ser rapido, gestual, rimbombante, divertido,
transgresor, perturbador, fugaz. Es la sociedad la que influye en la publicidad. Si los
jovenes (hoy protagonistas casi excluyentes de las comunicaciones) corren, saltan, se
desgaiiitan en los recitales, atllan desesperados en las fiestas, arrojan detritus en los
campos de fttbol, la publicidad los sigue mansamente.

Si se compara lo que sucede en la television abierta y en algunos canales de
cable, la publicidad es una monja de clausura.

¢Como influyo, en su opinion, el avance tecnologico en el discurso
publicitario de estos periodos?

Enfriando los mensajes. Alejando a los sujetos actuantes: oferente y
demandante. Abrumando con promociones que supuestamente fidelizan a los
clientes, pero como todos hacen lo mismo, el valor sorpresa, desaparece. Y ademas,
otra vez, la gran frustracion: se ofrecen miles de premios...que sb6lo ganan
(supuestamente) unos pocos y los demas ni se enteran

Casualmente, los ejecutivos de las empresas rotan todo el tiempo y sus agencias
pierden a sus creativos que van de agencia en agencia, y las agencias cambian de
duefio sin que se sepa quién las posee y cambian de cuentas pasando con total
impunidad a manejar cuentas competitivas. Llevan consigo todo el bagaje intelectual
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y estratégico conocido y hasta se han dado casos que en la nueva cuenta, la estrategia
propuesta es el ataque frontal al competidor, ex-cliente. El capitalismo no es salvaje.
Salvajes suelen ser sus practicantes. Y mejor no hablemos de fidelidad. ¢Cbémo
conquistar lo que no se tiene ni se sabe conservar?

éConsidera usted que hay relacion entre el capital/imagen de una marca
y los valores sociales de su época? ¢A partir de qué época cree usted que
las marcas trataron de identificarse con los mismos?

La publicidad es hija de la sociedad. El marketing, las comunicaciones, y todo
el sistema comercial, son ciencias sociales y por lo tanto, mejor navegan quienes
investigan a tiempo los cambios sociales por ocurrir. No es la publicidad la que
modifica la sociedad, sino a la inversa; solo quienes advierten el fendmeno antes de
que suceda podran armar derroteros mas seguros.

Las imagenes de marca siempre servirdn de soporte intelectual, pero no
necesariamente produciran mayores ventas o contratos. La marca de automoviles por
antonomasia es, en todo el mundo, Ford, sinénimo inigualable, pero jamas ha sido
lider de ventas en ningtin pais. La marca de cigarrillos Jockey Club mantuvo a rayas
a las marcas extranjeras mas famosas durante anos, hasta que estrategias empresarias
modificaron el cuadro. En muchas provincias, marcas de gaseosas locales han
resistido airosas la presion de las supermarcas mundiales. Ni Boca Juniors ni River
Plate ni Maradona han logrado imponer marcas de consumo y no se puede pedir nada
maés popular.

No hay duda que ciertas marcas agregan un plus diferencial porque su
permanencia en el mercado, su prestigio y responsable calidad, le dan un crédito
valioso. Pero el publico es volatil, inconstante, no tiene por qué tener paciencia con los
productos que compra o los bienes que adquiere o los servicios que usa. Puede pasar
del amor al odio en instantes. Y siempre habra de recordarse que el slogan americano
“If it breaks, we ll fix it” (Si se rompe lo arreglamos), asegurando el service, cay6 de
bruces frente al japonés “It won 't break” (No se rompera), garantizando el defecto
cero, lo que dio por tierra con muchas de las invencibles marcas de los Estados
Unidos. La verdad, sblo la verdad y nada mas que la verdad.
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Entrevista realizada a Juan José Sebrelli el dia 21 de Febrero de 2005
(disponible en audio).

Juan José Sebrelli estudio6 en la facultad de Filosofia y Letras de la Universidad
de Buenos Aires. Es doctor honoris causa por la Universidad CAECE y ha recibido el
premio Konex. Como escritor, adquirié notoriedad con su obra “Buenos Aires, vida
cotidiana y alienacién”, publicada en 1964. En 2003, le afiade a la misma un ensayo
nuevo “Buenos Aires, ciudad en crisis”.

é¢De acuerdo a una mirada global sobre la condicion social de la mujer,
como caracterizaria, usted, comparativamente, los aitos “50, los ‘60 y
los “90, en la Argentina?

No puede separase a la Argentina de la situacion mundial de la mujer. La
situacion de la Argentina es un poco un reflejo de la situaciéon mundial. En la década
del “60, no hay fechas fijas, ha habido un cambio fundamental en la condici6on
femenina. Un fendmeno que ya se venia dando durante todo el siglo XX es la insercion
de la mujer en el campo laboral, lo que se acentiia mas en esa década. Otro factor
gravitante son las innovaciones en materia de métodos anti-conceptivos y del control
de la natalidad. No es casual que la pildora anticonceptiva se haya descubierto en
1960. Aparte, los movimientos feministas, juveniles y demas, que renovaron las
costumbres... aunque esto no hubiera sido posible sin los factores econémicos e
incluso tecnolégicos.

¢Qué valores, sobre la muyjer y la familia, considera usted que fueron
propios de cada década?

No creo que haya diferencias entre las décadas. La ruptura es en los “60; en los
70, los “80, los “90 ... no hay cambios tan drasticos como hubo en los “60. Es una
especie de hito, una bisagra... si bien fue un fenémeno mundial, en la Argentina es
probable que se haya retrasado por razones politicas. Desde mediados de los “60 y
fines de los “70 se vivid bajo regimenes militares, dictatoriales, con un sentido
religioso muy contrario a la igualacion de los sexos y de emancipaciéon femenina. A
pesar de las dictaduras, subterraneamente, los cambios se fueron dando. Hubieron
muchas disoluciones de matrimonios aun antes de que se decretara la Ley de Divorcio.
Todo esto se legaliza y sale a la luz a partir del afio 1983, es decir a partir de la
instalacion de la democracia. Pero desde el “84 en adelante no creo que haya cambios
significativos.
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¢Qué cambios notorios, si los hubo, desarroll6 la publicidad en torno a
la figura femenina en estos periodos?

Sobre todo el desenfado con respecto a la desnudez de los cuerpos, muy usado
en la publicidad, cosa que antes era “tabu”, tanto la desnudez femenina como la
masculina. También ha habido un gran cambio en la cultura masculina. La estética
masculina, que antes era otro tema prohibido, empieza a igualarse con la femenina.
Esto sucede en la Argentina a partir de los “80, aunque mundialmente sucede en los
"60.

éCree usted que la publicidad ejerciéo un papel preponderante en la
gestacion de creencias, valores y estilos de vida, o que simplemente los
reflejo?

Yo creo que hay una interaccion. Indudablemente influyen tanto la publicidad
como todo lo que se ve en los medios, sobre todo en la television ... la publicidad juega
un papel, es una parte, pero no es todo. En la totalidad, todos influyen enormemente.
Pero béasicamente los refleja, ni los medios ni la publicidad pueden inventar
costumbres donde no las hay ...pero lo que pasa es que ademaés la acrecientan, la
incentivan. Claro que todo empieza en un sector minoritario y luego se masifica.

éDe acuerdo a una analisis comparativo de la publicidad de las décadas
citadas, considera usted que disminuyoé notablemente el protagonismo
del lenguaje verbal a favor del visual? ¢De ser asi, qué factores cree
usted que lo motivaron?

Es un tema que se discute mucho; ya se venia polemizando desde la aparicion
del cine y mucho mas intensamente con el advenimiento de la television. Pero este es
un fendmeno muy ambiguo, porque justamente a partir del aparente protagonismo de
la imagen el nimero de publicaciones en el mundo se ha duplicado o triplicado ...
incluida la Argentina. En esto influyen los avances tecnologicos que hacen que hoy sea
maés accesible publicar un libro, mas comodo y rapido. Yo no sé si el puablico lector
disminuy6 o no, no hay realmente cifras serias al respecto, pero por ejemplo en la
ciudad de Buenos Aires se abren permanentemente librerias enormes, confortables ...
y las editoriales funcionan a full. Por eso es muy discutible que la imagen haya
sustituido totalmente a la palabra ... pero evidentemente es una competidora muy
seria. Ahora, en materia de publicidad si, es indudable; el predominio de la imagen es
total. Cuando la publicidad era totalmente grafica la palabra ocupaba mayor lugar,
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pero hoy la publicidad en television es practicamente imagen pura.

¢Como influyd, en su opinion, el avance tecnologico en los cambios
sociales referidos a la myjer y la familia?

Bueno, como ya he dicho, los nuevos métodos anticonceptivos entran dentro de
la ciencia y la técnica. Dentro de la ciencia, la salud, los progresos enormes de la
medicina, como los antibioticos, el aumento de la expectativa de vida. No solamente
se viven mas afios sino en mejores condiciones. Hasta mediados del siglo XX esto era
inconcebible. Los que llegamos a vivir en esa primera mitad del siglo sabemos hasta
qué punto la medicina era muy rudimentaria. Por otro lado, lo relativo a los aparatos
de confort que han sido bastante satanizados por cierta ideologia anti-consumista
denunciando una fetichizacion de la heladera, del lavarropas, de la enceradora; yo
creo, por el contrario que los aparatos forman parte de la liberacion de la mujer.
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y testo. Aireada

Discurso Relato Discurso-relato X

Ref. EmotivoX ImplicativoX FaticoX Poético

Llega a la Argentina a linea uarda
e(kf?wm de/ofu bele=a il

200, 1

Nivea presenta en la Argentive wio de bs wids
aunzados descubrinientos en Cosnaetologiv:
NIVEA VISAGE. La livea de cidads facial
ha tevido un & sito indiscutide en bs
rincipales puises europeos.
Froductos suaves, sequros y etecties que actim
en la profuwdidad dz (o plel despertande [a
belle=a vatural. Abera oue conocts el secreto,
wo b quardes. Mostriselo en tu belle=a a todos
bs dends.

DERMAIDLO G1C AMENTE TESTEADO

Naturlawente vela
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Marca gréfica
Pie de aviso
Pie de agencia

Valor/ideal atribuido

Forma de representacion

Relacién anuncio/referente

Relacién mensaje/receptor

Valores agregados

Forma de representacion

Tesis: La Publicidad y los valores sociales

Logotipo Isotipo  IsologoX Pack X

A}/CI” deg(/ez
Belle=n, juvertud

A traves de wn FFF de la cara de wa wiodel
de destacada bele=a y adtis perfecto

Al ser dos plginas enfrentadss, a la_ derecha se

whican bs productos de (a linea ca/otfalizamda
las virtudes de la iwiagen de (2 wiodel

La wiirada de la wwdel se dirige al lector,
inplicindol en la oferta de beltza, wnwo
invitdndol a parecerce a ella

Seduccion, atraccion, sequrridad Fersomal, Flaccr

La sereva actindd. de (2 wodel de (o idea de
satistaccion, de sequridad. personal, y la
profundidad. de si. wiirads, wwe sus labios
gruesos y atractiies, rez"k/a w dlida seduccion.
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Avisos publicitarios de la revista Para Ti en las

tres décadas.

Década de 1950

v
- UND. ,A!.AC'Q.U{_-

peéctica de los deportes... en Ia vida socil... en
to estari usted fresca y fragante, usando la
NOVELTEX, que regulariza la transpiracidn y

Para Ti, 3 de Febrero de 1953

Tesis: La Publicidad y los valores sociales

QUE GRAN GUSTO !

e

VIENTO Y EL SOL

Los elementos s 7 4TS

vimntes que la famosa crema
TORTULAN contiens protegen
al cutis coniem la accibe del
wienio y los rayos solarcs, faci-
litndo el wstado parejo de I
piel. Por eso si Ud. ya usa cre-
ma TORTULAN ¢0 su tocador
80 necesita recurcir 1l empleo
de aceites © bronceadores es-
peciales. TORTULAN contiens
aceite de torugs de mar, que
syuds a broocearse sin sulrit.

se Crema Tormldn ge-

_metosamente sores y después ae

expoacrse al sol. El versno pa-
sadu miles de mwjeres quedsron
‘encanmadas del excelente resul.
mdo y de la prowccibn que
Torwulén les ofrecit, apudindos
las » “quemsrse” sin marcar
lineas en la frente, ln oariz y al
costado de los ojos. Hags Ud,
ambién 1 prucha esee verano,
Comprobars que Tortulén es uos
crema excelente para el tocador
¥ un buea ausiliar pars Is mon-
tafia y el mar.

TORTULAN LA CREMA QUE QUITA ANOS

m—— QEVENT §, A. - Aliss 3038 - TE 46-5001 - Bussor Alrer

Para Ti, 3 de Febrero de 1953

e

La
TRANSPIRACIGH

LITPPITEN

Para Ti, 3 de Febrero de 1953
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Década de 1950

INo se deje enguiar!

‘Exiju siempre jabén i ; )
d é %
i Su cabello luelrd n-m‘u, porque % :
su formula especial

o ondula, suavize, ilumina y deja “vive" y sedoso
EE el cobello. Ademds, combale lo caspa funa de las
causas principalgs de lo eolda del” cabellol.- ¥ el cutis
también sale genande con el Jabdn linda Walderryl
Forque lo espuma de hueve lo limpio profundomente

y-lo doja suave, eldstico y terso. % J

Como RINDE mudho mds, -
s mbs ECONOMICO! -

yoma_de borva v
férmula compensada.

Sea mis
hermogsa. eon, un
Cutis limpio
Bsta es Ia Crema que ha oreado belleza
en miles de mujeres! Limpia & fondo
o cutis, le da mayor lozanin y hermosura,
 elinina hasta los menores, partfculas.
de cosmético y polvo que obstruyen
los 'poros v restan vitalidad ‘a la. epidermis.
Use desde hoy Crema de Limpieza
DAGELLE, -color ross: Otorgari a su

rostro la limpidez, puresa y frescura,
tran: indispeassbles para s belleza.

Dagelle

£ m‘ e Day#l)
/Usela ast, para-limpicsas RAPIDAS!

Para Ti, 5 de Mayo de 1953 Para Ti, 5 de Mayo de 1953

Tesis: La Publicidad y los valores sociales 192



Década de 1950

Para Ti, 5 de Mayo de 1953

oy

cién que sélo puede brindarle
Crema HINDS_ Luego de los queha-
ceres domésticos, después de
mojarse las manos friccionelas
con Crema HINDS. Verd cémo in-
iatamente desaparecen
paspaduras y rojeces, y sus manos se
iluminan con encantadora suavidad.
iPor eso... tenga siempre a mano Crema
HINDS para sus manos!
Y para lo bellexa da su cubis...

también CREMA HINDS
Ex ideal como crema de limpican por ln nocke, y de dia
coma base pora o waquillije. Su siasizante lenoling Limpic
a fondo & cutia y ss excepeionales propiedudes proteciorns
lnx consierten en wna crema de bellesa realmente compleia

crema .

HINDS

de miel y almendras

Para Ti, 5 de Mayo de 1953

Tesis: La Publicidad y los valores sociales

JARON ESPECIAL PARA EL -t.-I_IE[ID

- 5u témula especial combats la caspa,
wna de kot “cauios. principales do lo colda
del cabello). Ademds, 1o ondulo, o fkmina
¥ lo doja “viva'"y sedoso 2

Y el cutis fom-
bidn sole ganan-
do con el Jabde.
Linda Wolderry!
Forauo o espu-
ma do huevo
o limpia pro-
fundamento’ v
lo’ deja sudve,
olditico y terso,

;
. Con-pema-do-huevs-y Férmula - compensoda.

-_-;.u DEE ENGARAR: PIDA JARON @%&

Para Ti, 5 de Mayo de 1953

Mmum
es. miis_efectiva, por la
mayor calidad de su formula.
MUM

o se reseca ea el pote y

Para Ti, 5 de Mayo de 1953
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Década de 1950

RESTREGAR!H
3 vérminos que significan la tems-

nadén de la repa en breve plazol
Por eollo, desde hoy, defienda usted
sus prendas con NAFTOL, cuys adiva
Mane que Lava expulsa suavemente,
[pero de raiz, a lo sudedad, dejando-
" las 100 % limpics, sin olor y més
hermosa que nuncal
ESCUCHE
s 17.05 s, de lumes = viarmes por LR 4
Bodie Splendid s RABIO- TEATRO e
NAFTOL y de 12 7 43 3 13 b lumes,
midrcoles ¢ viernes la istereiante oudi-
dba por L B 3 fadia Belgrone y %
codena giounte de smisorar

4 A4 MODERNO |

NAFTOL

JABON PURO EN ESCAMAS CON NAFTA

€34 BF PRODUCTOS COMEN 5 A - B Bdovia 530 . Avsllosada - 1. E. 728697

Para Ti, 5 de Mayo de 1953

QUE MARAVILLAY LA ESPUMA ACTIVA Y TE FEUCITOLERES LA

REMA DENTIFRICA. COLGATE MANO,DERECHA DEL JEFE!

AS SON SONRISAS COLGATE

Para Ti, 22 de Febrero de 1955

Tesis: La Publicidad y los valores sociales

COLGATE tiene cuatro
acciones verdaderas:
© Limpia los dientos de verded!
© Embellece los dientes de verdadl
® Hace lucir de vordad

mucho mds su_ blonco. natural |

LAVE UD. TAMBIEN
SUS DIENTES CON
CREMA DENTIFRICA
COLGATE Y...

Colgatice sus dientes! Colgatice 5u a
Colgatice su sonrisa!

SEORIG

que hara

BRILLAR
' Sus
PISOS

ENCERADORA

GENTINA

FUNDICIONES BEUTIN S.R.L.

FLORIDA F.N.G.B.

Para Ti, 3 de Noviembre de 1953

W, ...

o higieniza el cabelle

Petente de Invencién N° 73805
llmm:mdrhmwm' oy de

In

bl e e =
ampl riptas par Eml J. Fischer

libra "Frouulas para <l cabello®. ], I byl

3T se re-
fiere & cllas en su “Modern Cosmetics” y J. Benner
detalla cn su famaso tratado “Practical b
«ibn onduladora es progresiva y al primer lavado el cabelln
presenta suaves wudndose
n cada Tacvo lavado, | gt

Higieno del cnero cabelludo, Gaspa.

de

Fred Winte
Teatado General de Perfumeria y Cosmérica™, e

El Jabén Cascada produce abundante espuma y e inofcasiva,
Se vende en las buenas farmacias y perfumerias,

,Z(.,?..;... i

Distribuidores en fa R. Argentina con licencia de lo pofante
do Invencién Ne 73.805: Cia. Indusirial y Farmacéutica
Cangallo 9547 #

Jahon g Ondula

Para Ti, 22 de Febrero de 1955
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Década de 1950

qumum&&m
mmmﬂi@:g?ﬁp&bﬂn@mﬂ,

Py o5

,. s B fan Y
NUEVO CONCEPTO PARA EL MAQUILLAJE DE MODA
1 - MODERMA BASE RADAR. Sexsocionol como color y calidod.
Hidroacting, de absol
2 LAPIZ LAMAL GERMIMAL, hipoolirgico, oz, brilonss.
RADAE, imco colas rodionte por un meqeillaje modsmo,
3- VAN LOO ROUGE IMPALPABLE. Fome un velo invisible
que ihomema @ irnmd juvestud sim artibco con BADAR, color mégico.
4 - SOMBRA MICRO PULVERIZABA. Macullais que desioca
o belezo de los oios, con RADAR, of color de mods
5- PARA - los long
v arquea. IADAR. iMina novedad en color pra 1963 |
6.- NUEVO POLVO-CREMA VAN LOD cgn RADAY, moguilicie
instniéng. Madicado, prolecior, de oho callad y rakaste selor

Cada wao dc Esmalc Peggy Sage es
una creacin osiginal, de suprema be-
Beza. Y el Lipix Labial Peggy Sage
ba sido creado en colores que ammo-
nizan con ¢l famoso Esmale, como
lo exige la clegancia modemna. Vaya
2 00 con la moda... Luzca en per-
fecta armonia de colores, ufias como
joyas.... y labios cn flor. Use Esmalic
¥ Lipiz Labial Peggy Sage.

Qe

Para Ti, 7 de Mayo de 1955 Para Ti, 7 de Mayo de 1955

~‘Enjudiguese y :séquese. -
Ahora i
y sienta lg diferencial Qué ma-
ravillosimente suave, terso y.
limpio lo ha dejado Palmolive! -
erde que en sélo 14 dias
ive da a su cutis mis
suavidad...-més"belleza... més

cutis

ve Sle-p.rﬁ ese Lindo ¥y Suave Cutls de Juventud?

Para Ti, 7 de Mayo de 1955

Para Ti, 13 de Noviembre de 1955

Tesis: La Publicidad y los valores sociales 195



Década de 1950

compaha bien...
Bl delicioso Bizcocho CANALE acompaiia bien.
Pruébelo con el café con leche, 16 con leche,
+chocolate, el clésica veso de leche fria o caliente, .
ol oporta, los vinos generssos, el “submarine”,
y verd cémo siempre agrada a su paladar

BIZCOCHOS

CANALE

Con el rico sabor y la calidad especial de todos
los productos CANALE

Products gt ante o Mo, da Solkd Pibico de o Nociéa baja carficadss NO 8412, 14456, 14429 7 14430
s

Para Ti, 13 de Noviembre de 1955 18 de Febrero de 1958

1 Cutis Exick HUMEDAD SINCERAMENTEL...
e = aeo que si Ud. prueba
l[GuaL QuE Las FLoRrEs Jabon L, lo_adoptari
siempre! Yo lo uso

'pri-eru vezr WATTEAU resuelve ese prnl.l;-az S:::ie ha::e afos... y dia

La piel eléstica y tersa de les de Wartean, de formulas mis tmsdhummm

bebes contiens un 85%/, de modernas, equilibran o restit- = I
T T mantiene mi cutis suave,
" terso!

Geaeealmente, ya 2 Ios 25afi0sel  csa humedad que los mantiene

fondamentales
su correcto grado de humedad  del Tratamiento Tri-Angular de
Para mantenerlo fresco y lozano!  Warrean. Beneficiese
Abora. las Cremas Nutritivas lo completo.

: Vea Ud. también
-cémo los Aceiles Suavizantes del
blanco y puro Jabén Lux de Tocador

Para Ti, 13 de Mayo de 1958 : realmente embellecen su cutis!

Para Ti, 18 de Febrero de 1958

Tesis: La Publicidad y los valores sociales 196



Década de 1950

Felicitaciones a la cocinera...

y a la cocina LONGVIE

Lo coceers marsce we falchioda por b ane
iy plaks que prepord... pero e eviden:
e gue pare slo ho cospersds, ¥ en gren

parte, |0 ootes LONGVIE o gos bl i
Ademés ds w parfecto fncionomisits ¥ W .
bwmono dhelo, o coting LONGVE = de B
el limpiaza.
Mo obide selorn, que ton wna LOWGYVEE w
preparos comidos “a punis”.. ¥ “en pumie?
Codne o gos
LONGVIE
LIMPIEZAI
| B LaRea V104
LONGVIE §. A, - Liberied 731 - T. L 42-00M = 1000 AGENTES DN TOOA LA MPUBLCA
Para Ti, 18 de Febrero de 1958
& nacarado
Mrlw
n
Worales

S hermosos
tonos E

IMPORTADAS

DIANA - DANNY - RITA
DEBORATH - SHIRLEY

Para Ti, 18 de Febrero de 1958

Tesis: La Publicidad y los valores sociales

Para Ti, 18 de Febrero de 1958

deade Tods punit vl v TELEVISOR
e i AT MA

Com todas wn conboles al frests y en ba parie infesicr.
Sincrosiame magurods. Pontala okmiizoda de 53 om
Smimizodor aspecal Siema de enfoque simplificade.
Mayor proteccn coaivo isterfersncios. Puriima sonido.

Y. um gabisate que le erdniowmard.

usted que supo esperar, sepa ahora comprar, ya estdn en venta

Para Ti, 13 de Mayo de 1958

197



Década de 1960

sviva en 1960!

Prefiera lu Nueva Crema Dental

LeSancy

y renveve su
personalidad al GUSTO NUEVO!

enlal

| Los que viven al din con todo
= la bueno que la vida moderna va emas E E Eza
= creando, han adoptado va la
» 3 Nueva Crema Dental Le Sam:y
Su férmula exclusiva — Gniea
m 2 con Hennoxil — representa lo mis a A
1 avanzado para el cuidado y belleza ! I " l
u de los dientes, ¥ su guwl.o distinto
Vg actual! transforma en - =
: e ol hibito de 1a higiens bucal. 1 "HUILL DE VISON
L iGuste la diferencia! sted s las personas auo' rabajan en fos criaderos de Crama Nutritiva  Crema de Limpleza  Grema para manes
: u p l : ;’:E:TE"E?E‘E:;%:;":GE#?ML?; .'}Z“n..,,,..‘ :..": e D o gt 7 P s
s i ; & e o Huill de Vise e i, - i bl oo e
\ “Pidalo- hoy wiswo! S S S e e S
g belle i i ca, joven, parteeta. py =
u Con modema formula exdusiva de ':‘:{ ﬁ*a;?aﬁ-ﬁf?&;ﬁamf}fﬁf"m“ Rp—
I : i Gramas da .
ﬂ Princeton Laboratories Inc. de EE U i rendeny ann son Hulll de Visén,
: : Distribuida por Dubarry . A. - Nise York - Buonos Aires - Con 1 seguridad da Laborstorios (IL1IE]
”
Para Ti, 10 de Mayo de 1960 Para Ti, 16 de Febrero de 1963

SUS MANOS
ESPERAN DE UD.

2’2 & iCuide la

mmutos de atencién bB”BZﬂ de |03

"NACAROL

nica crema EXCLUSIVA para manos

“{Crac...iCrac...t" Claro. El puede permitrsei. 5 oty
ticen finpios, inous, -brllatesl.gracas 3 'una. buena hgen
como . Cuide a belleza de sus dientes.. Cepilielos dranamente
KOLYNOS AZUL, que contizne FLUORURD.

S0LO SU DENTIETA PUEDE CUIDAR MEJOR SUS DIE

Para Ti, 16 de Febrero de 1963 Para Ti, 23 de Febrero de 1963

Tesis: La Publicidad y los valores sociales 198



Década de 1960

MARAVILLOSA ESPUMA
DE SHAMPOO

QUE DEPARA AL CABELLO

Para Ti, 4 de Mayo de 1963

Una Solucion

MAGISTRAL

Lave lo que lave, :
lavelo magistralmente con

Polvo Jabonoso Especial

Granulado

MAGISTRAL contiene un suavizador de

agua y un blanqueador fluorestente, gue
ganan para usted un precioso tiempo

atil y contribuyen a destacar la_ blancura
el colorido de sus prendas.

GAlam‘leW .LINOS mODELA

Para Ti, 11 de Mayo de 1963

Tesis: La Publicidad y los valores sociales

Estaba rica, eh?

Claro que sil Como'que era Leche en Polvo Swift... seleccionada, des-

hidratada, pura’ y “rica como la I-dn frescal Verdad que estoba rica?
Porque si“a usted no e gusta la’ l.admulﬂimﬁwrﬂ .. a usted no le

%m la lechel

Para Ti, 4 de Mayo de 1963

LIMZUL

v ahora con
EL RADIANTE BLANGUEADOR

Por su gran poder ocumulalivo mMzuL
proporciona: L
o més lavados ... més blancural

MODERNO JABON GRANULADO

COM £l RADIANTE BLANQUEADOR Z-12.

™

Para Ti, 18 de Mayo de 1963
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Década de 1960

—
hoy es mi dia...
...me voy a
comprar

una Siam!

L

La heladera
con presente
3 pasado y futuro

En venta en toda la Repiblica
por agentes Siam, con garantia
¥ service Siam a los mejores
precios de plaza.. a plazos!
Recuerde que Siam hace

53 aios que “sabe de economia
doméstica”. Por eso todo lo de
Siam es mas lodo: Heladeras
eléctricas y a kerosene o gas;
Lavarropas centrifugos y
automdticos; Lustradoras-enceradoras.

Esta es mi heladera Siam 60 |

Florida 802 - Av. de Mayo 1302
Sucursales en Morén, Liniers
Lomas de Zamora.

- iCUTIS HINDS!

Para Ti, 18 de Mayo de 1963

Tesis: La Publicidad y los valores sociales

~
-ﬂ
Vi 7, Bt e by
->» % = ———"y

Limvion b o 1 it
A \ L dcrmatsigicee. 0 ARTEZ WESTERLEY

[rop—y

\ 2 “TOMIICACON REACTVA
Lo FUDERN (Prmocis)
o 13 o S Ko Ao (Comecis)

Para Ti, 4 de Mayo de 1963

Bn |2 mirada
Su gtraCeidn
bersonal

Para auo el maximo

USTED MISMA, Ann Dey
oreo 9! maduiliale
“wAtrevido” el cual aben o
o ancanto de su mi
lndu BII’IWL
nataral s ojos.

Delineador de ojos:

parg trazarala n
el contarno de los ojos.

Lapiz para cejas:
de natural efecto

bra an pasta: en presentaciones I:glvldul\n_

; Somi
y en el practico “Arco Iris" con cinco

Ann Dey

. &l auevo tono de | que
: "THEVIW ente su boca, hnclu‘lﬁo m.lur Ia
Sogestién 6 su mirada...

12

Para Ti, 26 de Noviembre de 1963
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Década de 1960

-o.|

maquillaje
que [l
- S0M0

Por ser base: El Maquillaje Liquido
acta mejorando la textura de la piel
¥ disimula poros dilatados, vasos san-
goineos, manchas, etc.

Por ser protectora: forma una sutil
peliculs que aisla a la picl de los agen-
tes ambicntales que la atacan

- Por ser humectante. manticne la co-
ERALICAE | Jird c4Lpap en cOsMETICA  precta hidratacién del ‘cutis, y evits

UNICO EN SU TIPO QUE REUNE TRES CONDICIONES ESPECIALISIMAS
BASE - PROTECTORA. - HUMECTANTE

el resscamiento de la picl

El Maguillsje Liquido de Bohemix
see todas las caracterisricas de cali-

dad, formala y resuliado que hacen

de este producto lo mis modero y

efectivo en maquillaje facial

Que ¢l secreeo de su belleza se revele

en su rostro con Maguillaje Liquido

Bohemial

Lleve las virtudes de

a su hogar

CROMO £ 4

:Iw Supeigi t:s
ileeat ;Pretecin! Mo ne
Gesita sEve mecanke

Para Ti, 19 de Noviembre de 1963

A
wol ™ o
2SS et e
- g 1080 WO 1o

A

Use NOVELTEX. después del bafio
¥ se_sentiri_protegida_todo el dial -

TALCO
oy suase,
delicadamente

Perfumado

ceitin
aaTEE
£y vk P s
% s

.
I oo
g v gy pEv”

LOREAL ok s s conriass surrmase » 51 remson. -

CREMA
de ficil aplicaciin,
na prnehi b ropa.

Para Ti, 16 de Febrero de 1965

Para Ti, 26 de Noviembre de 1963

Tesis: La Publicidad y los valores sociales 201



Década de 1960

la belleza

de sus dientes con

 Pepsodent

Para Ti, 16 de Febrero de 1965

Protege
‘con frescura

Al fin s¢ ha logrado armonizar
en un verdadero jabon - de
tacacdor abundante espuma y
fino periume can el mas eficaz
desodorasite “tolal, TBS. (que
actua donde los desodorantes

locales no se aplican)

e Con Rexina sea
bienvenida
a toda horal |

Para Ti, 16 de Febrero de 1965

Tesis: La Publicidad y los valores sociales

on tan encanindores.

mantes !
modernos...

SON LOS NUEVOS TONOS
¥ MELBA

¥ TORBELLINO
@ SILVESTRE

DE LAPIZ LABIAL

¥ ademds... POLVO FACIAL ¥ COLORETE Mq

o

Para Ti, 16 de Febrero de 1965

[Ele vida... frescura... juventud... con los reales beneficios de la.linea -
TORTULAN

n"e“uL“.'f'u“k"" CREMA TORTULAN BIOGENA | CREMA NUTRITIVA TORTULAN
con MYRISTAL con EXTRAPON VG g L\ con ACEITE de TORTUGA

1a fes delenss rap.

133 capas mds peofun- rabes do fa piel. E5 la crema protectora por

Sdela piel, penmilien.  SXcelencia, ige come duse activa paca ol
manuilage o1 culis 560,

ULAN LA 1INKEA DE LA JUVENTUD DISTRINUYE LAXAE SA. COLOMBRES 01- 58 AS
17

Para Ti, 4 de mayo de 1965
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Década de 1960

N CoLon
DCLICICRamMERTE
JUVERIL. ROSA
CHAMANEDL DE CUTCX
EN SUS URAS
TINMTA ¥ ATAAC

Para Ti, 10 de Mayo de 1965

L i

i
JABONES
EN 1

desodoriza y
perfuma a la vez!-
-..con perfume francés!

NUEVO JABON DE TOCADOR

24 HORAS «
‘Polyana

'DESODORANTE!
CON PERFUME!
EXCLUSIVOS

*Distribuidos por Kolynos 5.2

Para Ti, 5 de Febrero de 1968
Para Ti, 5 de Febrero de 1968

Tesis: La Publicidad y los valores sociales 203



Década de 1960

"5 encantard come a mil... Tiene algo espe-
cial. Ese algo que se nota en su elegante en-
valterio... crecde en Landres. En si forma, tan
delicada... dissfieda en Romg, y en la suges:
fién de su lvjose perfume... que evoea Poris
El Nuevo Lux internacional limpia mi cutis
svave, profundamente ..y hace que mi piel
luzca siempre muy tersa. Cuando lo prusben,
comprobardn el cuidodo especial que brin-
da' o la piel, dejdndola mds lindo... mds
encantadore codo vez...” delicads:

con aceite

iIdeal

Haga que los suyos disfruten en cada plato el suave sabor de IDEAL...
Después, vea cémo se levantan de la mesa con la enorme satistaccion de
haber comido mejor. IDEAL es el aceite de la mezcla ideal. Su suave aro-
ma y sabor siempre brindan bienestar al comer. k

Aceile IDEAL es de la familia de Molinos

Para Ti, 27 de Mayo de 1968

Tesis: La Publicidad y los valores sociales

nico Maquillaje Gompacto Total que da a su piel encanto y “nacualidad” cn
:gundos. LOVE-PAT es: Base, Humectante y Polvo; todo en uno! Gubre com-
letamente, no se agruma y

ura horas y horas! Acaricie su % EL(_)VE PAT,

utis con LOVE-PA'L.

Para Ti, 27 de Mayo de 1968

rd
como Ud.penso
las planchas.
Omid '
mas.
Usted sabe que lo que plancha no es el peso
sino la temperatura.
Y su brazo conoce el nimero de veces que
levanta la’ plancha en cada prenda.
Por su disefio perfecto ¥ su peso minimo, la
plancha Siam Futura interpreta su idea del confort.

Siam Futura.1.900 grs. Para ambas
tes. Base y eapuchén eromados.
‘integral.

Siam Futura sutomities. 1.850 grs.

el circuito en caso de olvido.
o - Dispositive protector de la mano.

Siam

A su disposicen en lss buenss cases D@ interpretar
de Articulos para el Hogar. Su con

3

Para Ti, 7 de Noviembre de 1968
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psodent descubre la belleza de sus dientes!

| M A,

b4 " 3
Cepille sus dientes con PEPSODENT, luego.. péssles la punia de lo lenguo;
mpruebelo! : :

los netard tersos, muy suaves, libres de la pelicula opaca que tanto los afeal

‘ CREMA DENTAL CON IRIUM" b" PEPSODENT confiene IRIUM, ingrediente que
asequra la EACACIA UMPIADORA de su blanguisima

pasia, de excepcional colidod. PEFSODENT brinda a gus dientes
ssa ssplendents limpieze que hoce brillar su sonrisa.. destacondo su otracive personol!

Para Ti, 14 de Noviembre de 1968

galletitas
voladoras?

compre

y compruebe
"vuelan”

..por livianitas!

cRIOI.l.l‘l'AS

~«BAGLEY =«

Para Ti, 25 de Noviembre de 1968

Tesis: La Publicidad y los valores sociales

do a sus o P.-__ 1
natural fragancia. .
y.TE% vez Lavanda. Tal vez Flc
Siempre con ellos:
J;bér? de tocador desodorante.
PROSAN - Muy fino -

Para Ti, 14 de Noviembre de 1968

He miento perfecto durante afios y
ay un mndclu en su linea  afios.
s es exactamente el que usted Con eapacidad cientificamente

aprovech p
eras Siam. Equipos super  Heladeras para comprarlas, y sabe interpretar
rimentados, de funciona-  olyidarse de que existen. su confort.

Sola vivirlas.

Siam de Heladeras Familiares: 10-70-100-Superama - 138 Cold-Siope - 152 Poliurelano - Mogna I

Flares: Rivadavia 7331 - TeL 611-5358 San Fermando: Constitusibn 182 - Tel 7H.536
207 - TeL 26,047 Ilh : Ruadera lms S 296017 $an Martn: “"T'Z’.?-‘%}".ﬁ%
3874 (alt. Av. Sdenz al 900) - Tel, 916551 Tel 243-6060  La Plata: Diagonal :

Para Ti, 25 de Noviembre de 1968
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“EL PRIMER
SISTEMA

DE PROTECCION
DEL COLOR

DE LOS CABELLOS
TENIDOS"

Dusty Fleming
Especiolsia Infernacional
en belleza y cuiado capior

Prorecriol]
Sedal

"Hl principal problema de los cabelios tenidos. es |a
alteracion progresiva del color por efecta de lo luz
Por eso, con los expertos de Sedal desarrollomos un
verdodero fratamiento con filtro UVH y Humectantes,
ideal para el cuidodo de los cabellos fefidos

A Y®

Los Humectantes actian profundaments
devolviendo ol pelo su doclidad y &l fitto UVH o
protege de la luz

Shampoeo y Crema de Enjuague o Shampoo
y Mascara Revitalizante para uno accion mas
profunda. Estos productos forman dos sistemas
con férmulas que interactian y se complementan.

Shampeo y Crema de Enjuague Shampoa v Mascara Revitokzante:

Para UNG aSCIAN MAs Profunda.

Para Ti, 27 de Mayo de 1993

EL BALANCE
IDEAL DE SHAMPOO
LY CREMA ENJUAGUE
. QUE CADA TIPO
. DE PELO NECESITA

Para Ti, 27 de Mayo de 1993

Tesis: La Publicidad y los valores sociales

No oculte
;DESA

a la piel).

VLON AGE DEFYING COLLECTION

FROSLEMA: LOS MAQUILLAJES PUEDEN

[ER QUE SU FIEL PAREZCA ENVEJECIDA. SOLUCION: AGE DEFYING MAKEUP

Con exclusivas pasticulas de e
color emvueltas en
humectantes. Asi, el color
=8 T queda suspendido s L
despoiar de humedad. Mras i ' g pldecen

desaparcoer

B2 masquillaje comen se
maquillafer | suienas cobre Las lineas finas

Mg psa Oprms

ol Compans

REVION

Mo s U |

Para Ti, 27 de Mayo de 1993
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El cabello también envejece. Y como usted sabe,
aparecen las primeras canas. Las opciones no son
muchas: usted lo asume o disimula. Pero el intento

tiene que ser bueno, muy

bueno. Tan bueno como para

que nadie lo perciba. Y

| aqui entra Soft Color. El color mis
natural que
B sucabello [
b

uiede tener. Ideal para cubrir las primeras canas. Soft Color no es tintura. Es una

dloracion al mismo tiempo suave y duradera que respeta las caracteristicas naturales

El sistema de Almay pars una piel
THPLTATE Vo

& su cabello, Porque gracias a su exclusiva formula, Wella garantiza un resultado y un

ok sicmpre naturales con brillo intenso y reflejos luminosos. Sin amoniaco y con L 1) ‘i‘;l“!;;‘;‘;":‘"
. LIM 4
slores que van desde el mas proximo al suyo natural, hasta los mis atrevidos y 2. TONIFICACION

ACION
Mejors de verdsd s piel sin imitacs 2
para que luzca mis suave
T
il s HYPO-ALLERGENIC

WADE WU A

‘minosos. Ya que es imposible parar €l ticmpo, pare en el negocio mis cercano y pida

ift Color de Wella. §i usted quicre seguir sicndo usted misma, nada mis natural.

Incluso, las més sensibles.

Para Ti, 15 de Noviembre de 1993 Para Ti, 15 de Noviembre de 1993

 Laboratarios Andrémaco

reparadors ¢
ica, No tiene

staura su clasticiclad na.

real, utre y asey

SMOG SEQUEDAD - LOS
PIEL NO SOLO ESTA EXPUESTA A LAS MIRADA

sy wsinan, y presege sle
1a sceidn solar ntensa.

Todo, en una sola cienia

o enmulsion

Asi como la ve de robusta, una OI‘blS

no tiene ni un gramo de grasa.*
*(Gracias al enlozado FASTCLYN®).

Cocina, Hornea y Grilla El mejq Elnmu.mnpmdewdra mralwramu:nv:pmumaaxdz
z;r:nf:;h segura, m:mzemﬁyen reﬁxi::rn cocinar “A LA temperatura. Manges de puertas frias”. Pesillss
saludable. PIEDRA”. Y lograr, mszhpmin gty uie] Mmm?m'ﬂ
¥ resulta muy fcil de Empiar. E".‘,“mm‘.”d;':."“"” w,« e e el B

A ORBIS COCINA POSEE: egvolvente. para reposteria. Coc ;
Bt e Bt igrads L mejor Parrilla: caonce grandes | 12023 s ORBIS, Cocinamelory
FASTCLYN *, Antigrasa. Antiadh fimensiones con frente volcable para un fimpia
y MUY FACIL DE LIMPIAR! En el comodo acceso.

Mmo la parrilla y las asaderas. Y ademis: 3 quemadores grandes y | chico.

ENCIENDA UNA LLAMA DE GAS SEGURA Y CONFIABLE:
ENCIENDA ORBIS.

Androma

Para Ti, 15 de Noviembre de 1993 Para Ti, 16 de Febrero de 1995
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A LAS PROPIEDADES

DE LA LECHE
SUMELE
TODOS

LOS BENEFICIOS
DEL MEJOR

HIERRO.

(SULFATO FERROSO)

Nueva leche larga duracion
Casanto uperizada,

En su nuevo envase slim,

Mas cuerpo y mejor sabor.

si gusta tanto... es casand]

Para Ti, 16 de Febrero de 1995 Para Ti, 27 de Febrero de 1995

Para jfrituras
livianas Js(ecas S
y ensaladas % 0w
mads sabrosas, :
' llego
Mazola girasol.

ORGANICS
EL PRIMER SHAMPOO NUTRIENTE DE LA RAI

W Organics es la primera linea para el cuidado del pelo con e :.:_: i N

W ﬁ Glucasil, el nutriente natural del pelo que actiia en lo mas

profundo: la ratz. Organics fortalece todo tu pelo llendndolo de vida, horl t()da Ia CHC} la dcl S()

dejindolo ms sano y hermoso cada dia. Sl - AR e g tlided ?
......... H

Para Ti, 27 de Febrero de 1995 Para Ti, 20 de Mayo de 1995
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LLEGA A LA ARGENTINA LA LINEA
QUE guarda EL SECRETO DE TU BELLEZA.

efianten & profu;

ural: Ahora, que

Para Ti, 20 de Mayo de 1995

Drive Ultra
con Bleach
baja espuma:
para lavarropas
automatico.

Ahora hay
dos maneras de lavar
con Bleach.

DE

RECAPTURAR
EL TIEMPO

ENE DiAS

El s desafi - skar potenci y precisidn. Los bposcmas de
icin puian s Mo Protern s o corazdn dé

con Bleach:
para lavarropas

* 61 cokteracn oo o IRt Eupton o g Calion

. semiautomético, e Christian Dior
anis
(de paletas). International Make - Up Artist
Victor Sapar
-.-*._& Del 21 de S al 9 de
. i Kartun Bosuty Shop  Roug Intermacional  Universsl Fanny
S Ao Sandn Fo 108 Shopoing Pades Alcorta Shopoes) Pase Buliich Shoppng AR Paterma Fiorica 808 Coraoba 1300 (Rosario)
mpieza insuperable sin productos adicionales! 9 MLAeTe Tl 06524 ol 8188507 WS a0 oS
’“"li 2585 el (D41)-260020
Para Ti, 20 de Mayo de 1995 Para Ti, 27 de Mayo de 1995
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L SECRETO DE UN PELO SA O Y FUERTE

KOH-I-NOOR

HELADERAS Y FREEZERS

\and wiled 3¢ deckde por KOWHEOCH wli vighends mechs mis gob I
a8 3 meeva lederi o de 19 s Boener
nuﬁr‘—u.hmln»&m“wdmm-awmw
| et y b brareiga d41

Nmbms £up8a. nn-n.mm Bodion lon mendiins KOWIACOR Bener
e Jase 69 cm. 3 60 . y 1 veiah 0 3>

Sweuorts prichons, pebe
musterar pebidis

unas golas masajeando desde
¢l cuero cabelludo hasta las
puntas. Como no se enjuaga,
protege tu pelo durante

todo el dia recuperando toda

SERUM
FORTALECEDOR

KOH-I-NOOR SIEMPRE LE DA SATISFACCIONES

Fabricade y Diskbeide e 1 Angeniin por AUTOSAL 5.4, Rsstnla 3872 (1204) Capial Foderal

Tel; 8100410 141,/0281,/0341 - Fux: S82-7800, coe Licencla de LIEBMERR-HAUSCERATE CMBH Memashs

Para Ti, 15 de Noviembre de 1995 Para Ti, 20 de Noviembre de 1995

AY sielegimos
con ¢l mismo cuidado
lo que nos ponemos

por dentro?

Para Ti, 27 de Noviembre de 1995
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menos
calorias

Espuma, fragancia, caricias, belleza. . placer. Tux se adueiid del sereto de los SPA y te los lleva a tu
casa en suinereble LUX SPA: la Esponjn Exfoliante y Revitalizante Lux combinada con la acein de Lux Shower Cream.
Algo que revoluciona tu bafio cotidiano y lo convierte en un SPA.

No dejes pasar un dia mis sin disfrutarlo... y no te lo pierdas, P_Al

porque es una promocién limitada, a un precio jincreible! Lo belleza de tu piel empicza con LUX

Para Ti, 20 de Febrero de 1998

Tesis: La Publicidad y los valores sociales

* Se afirma en 60 segundos.
¥ permanece todo el dia.

* No se transfiere a sus dientes,

asu copa, 0a 8l

Porque una mujer siempre

debe dejar su huella,

perono la del lapi labial.

Nuevo ColorStay® Lipcolor

Una revolucion para sus labios.

Para Ti, 20 de Febrero de 1998

cnjuague balsimica y el tratamicnto infensivo
Color 'n Perm, le otorgard inmediatamente,
el cuidado especifico que su cabello necesita,
Ahora usted puede lucir un cabello perfecta
por mis tiempo con Wellapon Color ‘a Perms.

WELLAPON COLOR 'N PERM ¢s 1a linca de
sratamicnio especialmente formulada para

de 1a permanente, por mucho més ticmpo.
Fl uso combinado del shampoo, la ceema de

cW"El '0|. R |: [on u‘

Para Ti, 20 de Febrero de 1998
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(

WELLA

ermiso para Que él se'quede a dormir.

Tu cabeza cambis. ¥ Wellapoii'cambis con vos. Vos eleg

tiene el pelo de ese color.

Bbezs cambié. Y Wellapon cambis con vea. Vos elegis

Para Ti, 2 de Mayo de 1998
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 TEINT DE PEAU

MAQUILLAJE HIDRA-PERFECTO

Un color ideal

Los pigmentos “dermo-miméticos” iinicos de

Teint de Peau logran una ntima semejanza entre su prel y el
tono elegido.

Maguillaie mare, idealmente naural y de larga dracion
Borra las imperfecciones de su piel

Un tratamiento
eficaz

Enriquecido con agentes hidratantes,
filiros UVA-UVB y vitzmina E,
anti-radicales libres, Teint

de Peau mandiene la piel

enun clima de frescura
 previene el
envejecimiento
cutdneo.

el magdl i el et e . e
comseys en o farmania. Prfesic de oo, o
m.m*mml.m,mmmm

VICHY

Lr Ak Be O oAU R0y |
EL ESPECIALISTA DEL TRATAMIENTO DE LA PIEL EN FARMACIA

Para Ti, 2 de Mayo de 1998

Para Ti, 15 de Mayo de 1998

Tesis: La Publicidad y los valores sociales

Para Ti, 8 de Mayo de 1998

POR FIN UNA BASE DE MAQUILLAJE :
INTRANSFERIBLE Y CONFORTABLE .
DE LA MANANA A LA NOCHE.

TEINT «LD:OLE

BASE DE MAQUILLAJE mnnnuuu
SIN RETOQU

Para Ti, 15 de Mayo de 1998
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NO VA A SER NADA FACIL.

SIETE HOMBRES QUE TE ESCUCHARAN,

PERO QUE TAMBIEN MIRARAN TU CUELLO...

HACELES NOTAR LOS PUNOS.

5 LO QUE YO ELIjO.

Can ¢l tiempo fuiste aprendiendo @ delegar. Por ejemplo, dejoste el favado en nuestras manos, permitiéndonos
recomendarte el poivo para iovar. Skip Intelligent, lo mds avonzado que puedas usar en tu lavarropas Condy.

SKIP INTELLIGENT. EL COMPLEMENTO INTELIGENTE DE CADA LAVARROPAS CANDY.

Para Ti, 6 de Noviembre de 1998
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CODIGO DE ETICA Y AUTORREGULACION PUBLICITARIA

PREAMBULO

El Consejo Argentino de Autorregulacion Publicitaria CONARP tiene por mision velar
por la practica de la autorregulacion publicitaria por parte de los anunciantes, las
agencias de publicidad y comunicaciéon y de los medios de comunicacién en defensa
de la ética y el ejercicio responsable de la libertad de expresiéon comercial.

En razon de ello el CONARP y las entidades que lo componen propugnan los
siguientes postulados comprometiéndose a honrarlos y a propiciar su observancia por
quienes integran la comunidad publicitaria.

El respeto de la libertad y dignidad de la persona humana debe ser el deber de todo
profesional relacionado directa o indirectamente con las comunicaciones sociales.
Esta obligacion lo compromete a tomar conciencia de su papel en la sociedad y asumir
la defensa de los mas altos valores morales y civicos no agotando los mensajes en la
apariencia de las cosas y llegando, en cambio, a la esencia de las mismas.

Todos los integrantes de las entidades que forman parte del CONARP deben asumir
que como tales cumplen una funcién en la comunidad que debe ser ejercida de
manera en un todo compatible con la responsabilidad social de las mismas.

Esta posicion obliga a quien quiera que la desempenie a asumir a la persona humana
como protagonista de la sociedad y contribuir a su dignificacion afirmando los
principios fundamentales de honestidad, equidad, integridad y buen gusto en todos
los mensajes que se produzcan con su participacion.

En base a ello, las entidades asociadas se obligan a promover entre sus miembros el
gjercicio responsable de la autorregulacion y el respeto de la sana competencia
velando por ambos con todos los medios a su alcance. Ninguno de ellos difamara o
desacreditara abierta ni veladamente a cualquier otro con mensajes que puedan poner
en duda su integridad moral, su honradez, su habilidad o la calidad de sus productos
0 servicios.

En resguardo del prestigio de la actividad y de intereses comunes, los integrantes de
las entidades asociadas asumen la responsabilidad de competir éticamente, basando
su accionar en el mérito profesional.

Consecuentemente, son objetivos del CONARP:

1 - Contribuir a una mejor comprension de la funcion que cumple la publicidad dentro
de nuestro sistema de vida ejerciendo de esta manera la responsabilidad social que
nos compete como empresarios relacionados con la comunicacion.
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2 - Propender a la dignificacion de la publicidad como actividad profesional y como
factor positivo y determinante del desarrollo de la comunidad.

3 - Contribuir al buen entendimiento y cooperacioén entre anunciantes, agencias de
publicidad y de comunicaciéon y medios de comunicacion.

4 - Resguardar el correcto acatamiento a las norma éticas como el fundamento del
buen servicio que la publicidad le debe al consumidor y a la comunidad toda.

5 - Intervenir en aquellos conflictos que puedan suscitarse dentro de la actividad para
actuar con equidad en defensa de los principios aqui sustentados.

6 - Cooperar con las autoridades en la legislacion relacionada directa o indirectamente
con la publicidad.

7 - Contribuir a la formacion y perfeccionamiento profesional de la actividad por
intermedio de las entidades asociadas y colaborando con las escuelas y universidades
que impartan esta clase de estudios.

I - DECLARACION DE PRINCIPIOS

Art. 1°
La publicidad debe respetar los principios de la moral y las buenas costumbres, asi
como las normas legales vigentes.

Art. 2°
Consecuentemente, la publicidad debe ser honesta, veraz y digna de confianza.

Art. 3°

Los anunciantes, las agencias de publicidad, los profesionales publicitarios y los
responsables de los medios deben:

* Asumir la responsabilidad social que implica la difusion piblica de sus mensajes.

* Ser conscientes de que la observancia de los principios éticos y el acatamiento de las
normas que los preservan constituyen el fundamento que la publicidad le debe al
publico, a si mismos y a la comunidad en general.

* Comprometer sus esfuerzos para ganar la confianza de la sociedad en los productos
y servicios que publicitan, en los anuncios mismos y en el ejercicio de la actividad
publicitaria.

* Pronunciarse en contra de las practicas de competencia desleal.

f No propiciar la difusiéon o continuidad de todo mensaje que haya sido considerado
contrario a la letra y el espiritu de este Codigo.
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II - DISPOSICIONES GENERALES
EN DEFENSA DE LOS VALORES FUNDAMENTALES DE LA SOCIEDAD

Art. 4°

La publicidad debe evitar todo aquello que lesione los conceptos y valores esenciales
de la sociedad como son:

a) las personas,

b) la familia,

¢) la patria, sus simbolos y proceres,

d) las normas legales vigentes,

e) las autoridades,

e) las instituciones

f) las religiones,

g) el patrimonio cultural y las tradiciones,
h) el trabajo.

Art. 5°

En consecuencia, la publicidad no debe contener expresiones o representaciones
visuales o auditivas, ni alusiones impropias que:

1. Ofendan la moral o las buenas costumbres prevalecientes en la sociedad y en las
comunidades que la componen.

2. Ofendan a la patria, a las naciones, sus simbolos, proceres y autoridades.

3. Ofendan en cualquier modo a las instituciones, cualquiera sea su género o
composicion.

4. Ofendan los sentimientos religiosos.

5. Estimulen actividades ilicitas y el desacato a las leyes y autoridades.
6. Estimulen cualquier forma de discriminacion.

Art. 6°

La publicidad debe evitar:

1. LO INMORAL: Todo aquello que contenga expresiones, actitudes o insinuaciones
indecentes, obscenas o escabrosas.

2. LO TRUCULENTO: Todo aquello que contenga o provoque expresiones o actitudes
de violencia, ensafiamiento, ansiedad, temor, morbosidad o supersticion.

3. LO GROSERO: Todo aquello que signifique una manifestacion de mal gusto, en
cualesquiera de sus formas, y toda situaciéon, imagen o expresion desagradable.
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EN DEFENSA DE LA EDUCACION Y LA CULTURA

Art. 7°

La publicidad debe hacer un adecuado uso del idioma, con decoro y buen gusto. Las
expresiones en otro idioma deben respetar las normas legales existentes,
especialmente la Ley sobre Marcas.

EN DEFENSA DE LA INTIMIDAD Y DIGNIDAD DE LAS PERSONAS Y LA
FAMILIA

Art 8°
La publicidad debe evitar toda expresion, actitud o insinuacién que lesione la
intimidad de las personas o pueda causar mortificacion a su niicleo familiar.

Art. 9°

1. Los mensajes que involucren a personas de la vida real, ptblicas o privadas, deben
contar con su consentimiento y autorizacion expresa.

2. La publicidad debe ser respetuosa de la memoria de las personas fallecidas.

EN DEFENSA DE LA LEALTAD

Art. 10°

La publicidad debe evitar:

1. Hacer uso injustificado del nombre, simbolos institucionales o marcas de productos
o servicios de terceros.

2. Todo aquello que implique descrédito o menosprecio a la competencia.
3. Todo lo que constituya plagio o una copia o imitacion de un motivo publicitario
nacional o internacional creado por otro anunciante, en ninguna de sus partes, o que
pueda crear confusion en la mente del consumidor con marcas o productos
competidores.
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EN DEFENSA DE LA VERACIDAD

Art 11°

La publicidad debe ser veraz y evitar todo engafio o exageracion que atente contra la
buena fe del publico; abuse de su confianza o explote la falta de cultura, conocimiento
o experiencia de los destinatarios.

Art. 12°

Ningin mensaje, directa o indirectamente, puede contener descripciones, imagenes o
textos que contribuyan a confundir al publico o hacerle creer que el producto que
publicita hace algo que no estd dentro de sus posibilidades, salvo que se empleen
exageraciones evidentes para divertir o llamar la atencion.

Art 13°

Ningin mensaje puede hacer suponer que su contenido esta respaldado por el medio
que lo difunde o que es parte de su material editorial, debiendo especificarse
claramente que se trata de un espacio de publicidad.

EN DEFENSA DE LA CALIDAD DE VIDA'Y MEDIO AMBIENTE

Art. 14°

La publicidad debe ser cuidadosa del medio ambiente.

En consecuencia no debera, directa o indirectamente, estimular:
. La contaminacion de los recursos naturales ni del medio urbano.
. Lo atentatorio contra la existencia de la fauna o flora.
. La explotacion inadecuada de los recursos naturales.

. La alteracion de los paisajes.

1

2

3

4. La generacion o propagacion de ruidos molestos en locales publicos o privados.

5

6. La obstaculizacion de la vista de sitios puablicos, de interés turistico y monumentos.
7

. Lo atentatorio contra la propiedad ptublica o privada.
8. El exceso de ruido que atente contra la salud y el bienestar de las personas.
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III - DISPOSICIONES ESPECIALES
PUBLICIDAD SUBLIMINAL

Art. 15°
Ningin mensaje puede incluir técnicas dirigidas a inducir su percepciéon subliminal
por parte del receptor sin que éste pueda reconocer que se trata de un aviso.

PRESENTACION Y CONTENIDO

Art. 16°

Los mensajes no deben contener declaraciones o presentaciones visuales que
directamente o por implicaciéon, omision, ambigiiedad, minimizacién o exageraciones,
puedan inducir a error respecto a:

1. Las caracteristicas del producto enunciado, como su naturaleza, origen, fabricacion,
composicion, cantidad, utilidad, cualidades o propiedades y su valor.
2. Condiciones de compra o alquiler, descuentos, bonificaciones, facilidades, cantidad
e importe de las cuotas y precios totales que efectivamente debera pagarse.
3. Entrega, cambio, devolucidn, reparacion y mantenimiento.

4. Condiciones de la garantia, fabricante, distribuidor, derecho de autor y de
propiedad industrial, patentes, marcas registradas, disefios y modelos, nombres
comerciales.

5. Reconocimientos o aprobaciones oficiales y distinciones tales como premios,
medallas y diplomas.

GRATUIDAD

Art. 17°

Ningin mensaje puede presentar al producto como gratuito si éste no lo es, ni
contener indicaciones de precios que conduzcan a falsas interpretaciones. En los casos
que involucren pagos de gastos de comunicaciones, de flete o entrega, o impuestos,
tales conceptos deben ser claramente informados.
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COMPROMISOS DEL VENDEDOR

Art. 18°
Las ofertas deben indicar inequivocamente qué deben hacer los compradores para
obtener el pleno reconocimiento de las promesas hechas por los vendedores en sus
anuncios.

PUBLICIDAD COMPARATIVA

Art. 19°

Los mensajes que contengan comparaciones de precios u otras caracteristicas deben:
1. Respetar los derechos de propiedad intelectual e industrial.

2. Tener como finalidad informar al consumidor sobre las ventajas comprobables del
producto anunciado.

3. Referirse a productos equiparables.

4. Ser exactos y reflejar la verdad, bajo las mismas condiciones.

5. Ser presentadas en forma objetiva de manera que la comparacion sea comprobable.

Art. 20°

Conforme con el articulo anterior, los mensajes comparativos no deben:
1. Crear confusion con la comparacion.

2. Poner en ridiculo o denigrar al otro producto.

3. Deformar la imagen de otros productos.

4. Atentar contra el buen nombre o prestigio de terceros.

5. Intentar crear una situacion de rechazo hacia los productos de la competencia o sus
usuarios.

Art. 21°

Cuando en los mensajes se haga uso de encuestas, éstas deben ser realizadas en forma
metodica, representativa y verificable, debiendo poder refrendar con las mismas el
contenido del mensaje.
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PUBLICIDAD TESTIMONIAL

Art. 22°
La publicidad debe evitar incurrir en falsedad testimonial.

Art. 23°

Los mensajes s6lo pueden incluir testimonios o recomendaciones auténticos,
relacionadas con las experiencias de quienes prestan su declaracion o de aquellos a los
que los declarantes personifican, debiendo ser en todos los casos comprobables
fehacientemente.

Art. 24°
Las personificaciones o doblajes deben ser expresamente autorizadas por las personas
personificadas o dobladas.

Art. 25°

El uso de modelos, uniformes o atuendos que caractericen a una profesion, oficio u
ocupaciéon, no debe inducir a engano al publico y debe estar refrendado por un
profesional de la misma, cifiéndose a las normas éticas de la actividad aludida.

Art. 26°

Los testimonios y opiniones recabados al publico consumidor que figuran en el
mensaje deben ser sinceros y verificables, y no ser susceptibles de producir confusion
entre los destinatarios del mismo. El mensaje, en tales casos, no debe contener
referencia alguna a persona, marca, firma o institucion sin su debido permiso.

RESPALDO PROFESIONAL , GARANTIAS Y CERTIFICACIONES

Art. 27°
Los mensajes no deben indicar o insinuar que el producto es respaldado o
recomendado por profesionales, ni por instituciones u organismos publicos o
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privados, sin haber obtenido previamente la autorizacion correspondiente.

Art. 28°
Toda publicidad que haga uso de investigaciones debe estar respaldada por fuentes
identificables, verificables y disponibles.

Art. 29°
En los casos en que se produzca informaciéon cientifica, esta debe ser clara y
presentada en términos comprensibles para el destinatario del mensaje.

DEMOSTRACIONES

Art. 30°Toda publicidad que demuestre el uso practico de un producto debe hacerlo
con veracidad y de manera comprobable en iguales condiciones que las exhibidas en
el mensaje, absteniéndose de mostrar cualidades que el producto no posee y evitando
crear expectativas que el mismo no puede satisfacer.

CATEGORIAS ESPECIALES

Art. 32°

En consideracion de aquellos productos y servicios que por su naturaleza requieren en
su comunicacién un tratamiento especial, se debera cuidar la redacciéon y
presentacion de los respectivos mensajes publicitarios, segin las categorias de
aquellos, como en los casos que se enuncian a continuacion:

1. Servicios financieros: su publicidad debe indicar claramente los beneficios y
ventajas que brindan, intereses y comisiones.

2. Turismo: todo mensaje o material publicitario que ofrezca servicios turisticos,
mencionando el precio de los mismos, debe informar con exactitud la naturaleza y
alcance de los mismos.

3. Espectéculos: su publicidad debe ser veraz y precisa y no crear falsas expectativas.
4. Cursos de Ensenanza: su publicidad debe evitar:

(a) Confundir a los estudiantes con indicaciones imprecisas acerca del alcance de los
titulos que se extienden, sus niveles, su reconocimiento oficial y sus categorias, ya sea
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que se trate de profesiones, oficios, o simplemente especializaciones técnicas.
(b) Prometer a los estudiantes la obtenciéon de puestos al completar los cursos y
niveles de remuneracion que podran conseguir al obtener el trabajo, salvo en los casos
en que pueda asegurarse fehacientemente la salida laboral y las condiciones de la
misma.

5. Planes de trabajo: los mensajes que publiciten planes de trabajo para realizar
dentro o fuera del hogar, deberan contener una adecuada descripcion de los mismos
y qué es lo que debe hacerse para obtener los beneficios ofrecidos.
Cuando el proposito del avisador sea cobrar por los elementos de trabajo -maquinas,
herramientas, materia prima o componentes-, como asi también cuando ofrezca
adquirir las mercaderias producidas en el hogar, debera incluirse informacion
suficiente en el texto del mensaje.

6. Ventas por correo y a domicilio: los materiales publicitarios o promocionales
distribuidos a domicilio a través del correo o por promotores o vendedores deben
cumplir con lo dispuesto en este C6digo, como asimismo el material de informacion o
de ayuda de venta o promocional, ain cuando no se trate de material publicitario
propiamente dicho, siempre que llegue a manos de promotores, vendedores,
distribuidores y consumidores. Los anunciantes que promuevan ventas mediante
estas modalidades, deben tener a disposicion del ptublico muestras de las mercaderias
anunciadas.

7. Medicinas y tratamientos: su publicidad debera sujetarse a la estricta observancia
de las disposiciones legales vigentes en estas materias.

8. Bebidas alcoholicas, tabaco y cigarrillos: su publicidad debe estar orientada
exclusivamente a los adultos, debiendo tenerse especial preocupacion en que no
aparezcan mensajes de tales productas en revistas juveniles y en programas y horarios
destinados a nifios y jévenes en television, radio y cine.

Asi tampoco deben figurar en dichos mensajes personas que representen ser menores
de edad. La actuacion de menores solo sera aceptable siempre que no pueda ser
dafiosa para su salud y formaciéon moral, ni que resulte una incitaciéon al consumo de
estos productos.

Los Codigos y/o Normas de Autorregulacion de la Camara de la Industria del Tabaco,
la Asociacion Vitivinicola Argentina y de la Camara Argentina de Destiladores
Licoristas, que se incorporan como Anexos, constituyen partes integrantes del
presente Codigo de Etica y Autorregulaciéon Publicitaria y lo complementan en todo lo
que se refiera a los productos respectivos.

LA PUBLICIDAD Y SUS EFECTOS SOBRE LOS NINOS Y ADOLESCENTES
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Art. 33°

Toda publicidad debera tener especial cuidado de la credulidad de los nifos y la falta
de experiencia de las personas jovenes.

En consecuencia debera:

1. Cuidar el contenido de los mensajes que se incluyan en los programas dirigidos a
ellos, los precedan o sigan y los que se inserten en publicaciones destinadas a los
mismos.

2. Evitar la presentacion visual de practicas o situaciones peligrosas, de manera que
puedan inducir a los nifios y adolescentes a emularlas a riesgo de su seguridad.
3. Evitar mostrar al alcance y uso de nifios, objetos que por si entrafian peligros, como
armas, elementos cortantes, medicamentos, substancias tdxicas, causticas o
inflamables.

4. Evitar mostrar a nihos pequeiios accionando artefactos eléctricos o a gas, o
encendiendo fuego, sin la guia de los mayores.

5. Evitar mostrar a ninios manejando vehiculos de adultos, ni protagonizando acciones
que impliquen riesgo a peligros, ni contraviniendo normas de seguridad.
6. Evitar mostrar a nifios cometiendo actos ilegales o que contravengan ordenanzas o
reglamentaciones.

Art. 34°

La publicidad dirigida a los nifios o adolescentes:

1. Debe evitar inducirlos a realizar actos que resulten fisica, mental o moralmente
perjudicial a los mismos.

2. No se debe aprovechar de la natural credibilidad infantil ni de la inexperiencia de
los jovenes, ni deformar el sentido de lealtad de los mismos.

3. No debe mostrarselos en lugares inadecuados, ni en situaciones de riesgo o peligro
para su edad, ni contener declaraciones o presentaciones visuales que puedan
llevarlos a ellas.

4. No debe ofrecerse productos que no sean apropiados para ellos.

Art. 35°

Ningin mensaje de productos para ninos o adolescentes debe:

1. Socavar sus valores sociales, sugiriendo que su uso o tenencia le dara una ventaja
fisica, social o psicologica sobre otros nifios o jovenes.

2. Socavar la autoridad, responsabilidad, juicio o criterio de los padres y educadores.
3. Contener frases mandatorias o compulsivas que insten al menor a obtener el
producto por cualquier medio.
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Art. 36°
Ningan mensaje dirigido a los menores de edad debe crear ansiedad ni sugerir que sus
padres o familiares no cumplen con sus deberes si no la satisfacen.

Art, 37°

Ningin mensaje de productos para nifios debe insinuar que si un nifio no lo compra,
signifique para él una minimizacion y sea mirado con menos respeto o sea objeto de
burlas u otras formas de ridiculizacion.

Art. 38°

La publicidad de juguetes debe cumplir con ciertos requisitos para evitar el
desencanto de los nifios.

(a) Si se indica el precio debe especificarse lo que brinda en razéon del mismo.
(b) El tamano del juguete debe ser indicado de alguna manera suficientemente
ilustrativa.

(c) Cuando un mensaje muestra los resultados que un nifio puede obtener mediante
sus habilidades manuales, los mismos deben ser razonablemente logrables para la
mayoria de los nifios que integren el segmento de edad correspondiente.

IV - ALCANCES Y NORMAS DE INTERPRETACION

Art. 40°

Los principios y normas contenidos en el presente Coédigo son aplicables a todos los
mensajes de indole comercial, ya sean de productos o servicios, e institucionales,
producidos en el pais o en el exterior y emitidos en forma de publicidad tradicional o
no tradicional.

Art. 41°

La responsabilidad acerca de su observancia recae en:

a) El anunciante y la agencia de publicidad que han creado y colocan el mensaje.
b) El medio de comunicacién social que lo difunde.

¢) Cualquier persona que haya tomado parte en su planeamiento, creacion o
publicacion.
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Art. 42°

Dadas las diferentes caracteristicas de los distintos medios de comunicacién, debera
cuidarse de que todas las versiones de un mensaje publicitario destinado a difundirse
por diversos medios se encuadren igualmente dentro del marco normativo
contemplado en este Codigo.

Art. 43°
Los principios y normas que lo componen no son taxativos y en todo caso deberan
tomarse en cuenta los principios basicos y su espiritu.

Art. 44°
Los anexos que el CONARP resuelva incorporar, deberan, como tales, estar
subordinados a los principios y normas basicas del Codigo y a su espiritu.

Art. 45°

En caso de aparecer en conflicto una de las normas que integran el C6digo con otra de
los anexos supletorios, sera privativo del CONARP la aplicacion de lo que estime méas
adecuado a los principios generales por cuya vigencia vela, en salvaguardia de la ética
publicitaria y del responsable ejercicio de la libertad de expresiéon comercial.
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