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Resumen

Este estudio aborda la publicidad como un soporte mas de la propaganda de Estado, convirtién-
dose finalmente en uno de los recursos mas usuales para filtrar mensajes ideoldgicos y politicos
en los medios masivos de comunicacion.

El objetivo es analizar la coherencia que existe entre la construcciones iconico/simbdlica y dis-
cursiva, en los campos propagandistico y publicitario, en anuncios de prensa grafica diaria, en la

provincia del Chaco entre los afios 1946 y 1962.
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INTRODUCCION

La publicidad, tal como la conocemos hoy en dia, nacié en la prensa. Sus objetivos pronto
pasaron de informar sobre un producto a influir en conductas de compra, -con la consolidacion
del sistema capitalista-, a ser soporte de otros conceptos mas complejos, ligados a conductas y

roles sociales y de clase.

El estudio de la relacidn estrecha entre los lineamientos politico/ideolégicos de la propa-
ganda con la publicidad en la configuracién e interpretacion de los mensajes, ha sido un campo
de la semiética publicitaria que no se ha explorado en profundidad en el Nordeste argentino. Los
mayores aportes tanto metodologicos como conceptuales sugen del estudio los Estados totalita-
rios europeos 0 asiaticos del siglo XX, aunque no necesariamente se afirme que los periodos a

estudiar en el contexto argentino se inscriban en dicha situacion sociopolitica.

La comparacion entre las estrategias propagandisticas y las publicitarias recae necesaria-
mente en la comprensidn de los sistemas simbdlicos politicos y en el aislamiento, clasificacion y
andlisis de las dimensiones semitticas de los anuncios, como asi también de las cuestiones
técnicas y tecnol6gicas que limitan o posibilitan la realizacién de anuncios con ciertas configura-

ciones estéticas e iconograficas.

Por dltimo, se hace necesaria la comparacion entre los diferentes subperiodos que emer-
gen del recorte temporal: el Primer Peronismo (1946-1955), la autodenominada Revolucion Li-
bertadora (1955-1958) y la presidencia de Frondizi-Guido (1958-1962), en relacién a la articula-
cion de los sistemas simbdlico/ politicos con la publicidad y la intervencién sistematica del estado

en el manejo de los medios de prensa.

Este estudio aborda la publicidad como un soporte mas de la propaganda de Estado, con-
virtiéndose finalmente en uno de los recursos mas usuales para filtrar mensajes ideoldgicos y

politicos en los medios masivos de comunicacion.

OBJETIVOS

General:

Analizar la coherencia que existe entre la construcciones iconico/simbdlica y discursiva,
en los campos propagandistico y publicitario, en anuncios de prensa grafica diaria, en la
provincia del Chaco entre los afios 1946 y 1962.

Especificos:
- Analizar las dimensiones semioticas, visuales y no visuales presentes en los anuncios.

- Analizar las diferentes posturas ideoldgicas que mantenian las lineas editoriales, y su
coherencia con la tipologia icénico/simbélica de los anuncios.

- Analizar las posibilidades técnicas del periddico y su influencia en la elaboracién y repro-
duccion de los anuncios.
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- Comparar las diferentes estrategias de construccién de los mensajes en relacidon a sus
posibles configuraciones ideoldgicas dentro del periodo histérico determinado.

En funcidén de los objetivos antes expuestos, el Capitulo Primero aborda, cuestiones liga-
das a los antecedentes histéricos, que constituyen la herencia mediata e inmediata de las politi-
cas de comunicacion de los Gobiernos argentinos desde 1946 hasta 1962. El estudio, sin em-
bargo esta anclado en la region del por entonces Territorio del Chaco (luego llamado Provincia
Presidente Perdn y hoy en dia Provincia del Chaco). Esto pretende echar luz acerca de proce-
so0s, tanto politicos como culturales en un espacio geografico alejado de los grandes centros
urbanos, que se conformd con una identidad propia. Esta observacion requiere la observacion de
la regién desde una perspectiva econémica, que abarca la descripcion de los procesos ligados a
la economia local en el periodo de Sustitucion de Importaciones y luego durante el Desarrollis-
mo. Seguidamente, se observan los procesos sociales, fundados en la particular forma de ocu-
pacion de tierras y de colonizacion —estrechamente vinculados a la explotacion de los recursos
naturales: forestal, producciéon algodonera y cafia de azucar-. Esta situacion sirve de fundamento
para el analisis de la region desde una perspectiva ideoldgica/politica, que se ve influenciada por
los inmigrantes europeos. Por ultimo, en un espacio mas especifico, se aborda el factor tecnol6-
gico, como instrumento para la reproductividad de los anuncios. Todas estas perspectivas consti-
tuyen un entramado complejo, sin el cual es imposible abordar conclusiones acerca de los pro-

cesos de comunicacion.

En el Capitulo Segundo, se analizan en detalle los tipos de argumentos publicitarios que
emergen del estudio de anuncios de tres tipos de rubros: electrodomésticos, automotriz y cuida-
do personal, divididos en tres periodos signados por tipologias politicas: el primer peronismo, la
autodenominada Revolucion Libertadora y el periodo Frondizi-Guido. En este apartado se co-

mienza a revelar el aparato propagandistico y su fundamentacion imbricado en la publicidad.

En el Capitulo Tercero, se realiza un analisis pormenorizado de un conjunto de publicida-
des divididas en seis grupos de estrategias. El primer grupo observa publicidades que tienen
relacion directa con el Estado ya sea por exponer de forma evidente personajes o voces ligadas
al discurso politico. El segundo grupo, revisa anuncios que exponen politicas de Estado ligadas
a roles y modelos sociales, el tercer grupo analiza avisos que transmiten valores regionales, len-
guaje coloquial y/o personajes ligados a la argentinidad. El cuarto Grupo de publicidades expone
censuras de elementos o personajes. El quinto observa antitesis a modelos hegeménicos, y el

ultimo grupo estudia menciones explicitas de actos o politicas de Gobierno.

El trabajo revela la imbricacion de la propaganda en la publicidad poniendo de manifiesto

las diferentes estrategias en los diversos modelos politico/ideolégicos estudiados, tanto desde el
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punto de vista del uso del lenguaje, de las formas de enunciacién y de los estilos graficos y de

disefio que ayudaron a reforzar el mensaje.
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CAPITULO PRIMERO. CONTEXTO

Emaste Renoudot, abrié una oficina en Paris, destinada a inscribir ofertas en un registro a
cambio del abono de una cierta cantidad de dinero. Dicho registro podia ser consultado por cual-
quier persona que estuviera interesada. Al tiempo, hizo imprimir esos listados de ofertas. Esta
institucion llamada “oficina de inteligencia” (también conocida como “Despacho de direcciones y
encuentros”, segun la traduccion), se extendié a otros paises. La impresion de las “hojas de inte-

ligencia” fue la precursora de las paginas de publicidad.

Las hojas de inteligencia denominadas por algunos Avis-Blatter (hojas de avisos), publica-
ban generalmente bienes de segunda mano, alquileres, compraventa de inmuebles, objetos per-
didos, muebles, etc. Con el correr de los afios se fueron entremezclando con otros tipos de
anuncios, como los sociales (matrimonios, bautismos) precios de los alimentos, nombramientos

oficiales, entre otros.

Esto produce una estrecha relacion entre la actividad informativa periodistica y la actividad
publicitaria, dentro de un soporte mixto: “el 6rgano de prensa”. En Inglaterra, el primer producto
de estas caracteristicas es el Periddico “The Times” en el siglo XVIIl, y en Francia, La Presse, en
1836. Su fundamento estaba dado en que la publicidad se fue constituyendo poco a poco en
una importante fuente de sostenimiento de los periédicos. “La sistematizacion de los anuncios de
pago tomo tres formas: el anuncio uniforme, definido por su brevedad y su simplicidad; el anun-
cio cartel, mas largo, con un eshozo de artificios tipograficos, y la propaganda propiamente di-

cha, que constituye en un anuncio disfrazado de articulo” (Adam y Bonhomme, 1997, p.14).

Los primeros pasos de la publicidad se remontan a la emisién de lo que se denominan
“avisos”. Estos estaban abocados a la descripcién del producto y sus cualidades. Es una etapa si
se quiere “informativa” en la que el valor estaba puesto en la eficacia con la que se transmitieran
los mensajes. Los avisos evolucionan haciendo cada vez mas complejo el discurso, y por lo
tanto, mas especifico el publico destinatario (target), estrechando los lazos con los comporta-
mientos sociales y econémicos particulares de cada sociedad y momento histérico. Con el adve-
nimiento de la televisidn, “los anuncios publicitarios argumentan no solo a favor del producto,
sino también de la propia publicidad” (op.cit Lochard y Boyer, 1998). A partir de alli la publicidad
se apoya en lo aspectos creativos que definen discursivamente el relato hacia un target determi-

nado.

El estudio de la propaganda también ha sufrido sus propios avatares. Si se quisiera llegar a

una definicion precisa de la misma, terminariamos encontrando los mismos inconvenientes que
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se presentaban con la publicidad. Sin embargo, y a modo de diferencia fundamental, mientras
que los estudios de la publicidad se cimientan en la observacion de los anuncios ligados a los
medios de comunicacion (es decir, en una necesaria interaccion del medio con el mensaje), los
estudios sobre propaganda, observan los discursos, las ideologias y las acciones politicas, por
sobre la mediatizacion, que es fundamental, pero que se entiende como una consecuencia ne-

cesaria de una estrategia mayor, entendida como un master plan comunicativo.

Muchos estudiosos convienen en fechar el nacimiento de la propaganda en el afio 1622,
cuando la Iglesia Catdlica Romana, mediante la Bula Incrustabili Divine, organizd la institucion de
la “Propaganda Fide”, que tenia como misién principal, el estudio de las acciones destinadas a la
difusion de la religion catolica, a los fines de contrarrestar los efectos de la Reforma Protestante.
De hecho, muchos encargos hechos a pintores barrocos, tenian un fin propagandistico muy evi-
dente: “San Francisco abrazando al Crucificado” (1620) de Francisco Ribalta y “San Agustin la-
vando los pies de Cristo” de Bartolomé Esteban Murillo, son sélo algunos de los ejemplos que

cabe mencionar.

La propaganda es usualmente definida como una tentativa a ordenar u orientar conductas y
opiniones. Es un proyecto, un sistema organizado del uso de simbolismos que apunta, mediante
la sugestion, a influir en las ideas, opiniones y valores de un grupo social determinado. Siguiendo
a Eduardo Calcagno (1992), podemos concluir que se trata de una técnica, cuyas raices concep-
tuales provienen de disciplinas cientificas tales como: Ciencia Politica, Filosofia, Psicologia, So-
ciologia, Antropologia, Historia, etc. Su objetivo no involucra la persecucion de la verdad, sino en

la “habilidosa” conquista de las voluntades humanas.

Calcagno afirma que la propaganda “es una consecuencia inevitable de la multiplicidad y
rivalidad de opiniones que existen en una sociedad”, desde el punto de vista del Poder, se trata
de articular dichas opiniones a los fines de construir un discurso capaz de reflejar las ideas que
éste manifiesta. Si bien es cierto que la actividad politica, sobre todo en las democracias republi-
canas, debe ser mostrada ante el pueblo (soberano) a modo de rendir cuenta —de alguna mane-
ra- de los actos de gobierno, y por lo tanto del ejercicio del poder que se le fue otorgado, la pro-
paganda excede ampliamente los limites de la informacion propiamente dicha. La propaganda
alimenta los sistemas de creencias, es decir que debe partir de un fundamento ideoldgico. La
propaganda moderna, puede considerarse fruto de la unién indisociable entre Propaganda e

ideologia, de cuya interaccion parten todas las acciones propagandisticas.
Los estudios existentes sobre comunicacion politica, versan fundamentalmente acerca de

dos corrientes ideolégicas contrapuestas: el nazismo y el leninismo, en los que se puede detec-

tar la comprension de los procesos informativos en el desarrollo de las praxis politicas. Una se-
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gunda “rama” investigativa se refiere a los estudios de los procesos electorales, pero no nos

ocuparemos de este campo en este trabajo.

Habiendo llegado a las definiciones de publicidad y propaganda, y a sus campos de accion,
es posible catalogar, mediante el estudio de las publicaciones de prensa y de los anuncios alli
difundidos, a la comunicacion publicitaria y propagandistica como una parte activa en la creaciéon
de necesidades de consumo, como asi también el la asimilacion de estereotipos de conducta,

asuncion de roles sociales y la adhesién a estructuras ideoldgicas.

Existen varios autores que se han dedicado a analizar las relaciones que se encuentran en-
tre los discursos mediaticos de propaganda y los discursos publicitarios. EI campo de analisis
mas comun y fructifero de esta imbricacién se puede encontrar en la revisioén de la propaganda
de los Estados totalitarios europeos y asiaticos, aunque los hay acerca de otros sistemas politi-
€0s, mas no se ha analizado con profundidad ningln caso argentino y menos aun perteneciente
a la regién nordeste del pais, que ha tenido una importante produccion en lo referente a la pren-
sa escrita y se ha desarrollado dentro de un logica y coherencia que le es propia y que conserva
su identidad hasta nuestros dias.

Desde una perspectiva mas amplia, Toby Clark (1997), aborda la relacién intrinseca entre
el campo del arte y la propaganda politica, desde la revoluciéon Rusa de 1917, hasta el arte de
protesta en la actualidad. Lo interesante de sus apreciaciones, es la relacion que establece entre
la propaganda y otros dmbitos que apelan a la ciudadania, siendo no solo aplicable exclusiva-
mente a los escenarios de los totalitarismos, sino que existe también una propaganda “liberal/
capitalista” que puede encontrarse en los anuncios, los films, noticias televisivas y otros aspectos
de los medios de comunicacion, aceptando que existe una dimensién politico/ideolégica en men-
sajes que supuestamente son referenciales. Steven Heller (2008), es un pionero en postular la
teoria (fundamentada en un riguroso estudio de un amplio material grafico documental) de que
las estrategias de comunicacién de marcas corporativas han heredado de los regimenes totalita-
rios como el Nazismo, el Fascismo y la Unién Soviética Stalinista, las estrategias de comunica-
cion masiva y de transmision de mitos (en términos de Barthes: 1957), que se encuentran en la
publicidad y estrategias de branding modernas. La idea de imbricacion entre publicidad y propa-
ganda, radica fundamentalmente en salvar las fronteras de la comunicacién publicitaria conside-
rada solo un discurso trivial, a lo sumo informativo, destinado a la venta de productos o a gene-
rar necesidades de consumo. La propaganda, que ha sido ampliamente revisada y estudiada,
por su condicién de comunicacién de tipo ideolégica por excelencia, persigue influir en las actitu-
des y en las opiniones de los individuos. Rodriguez Centeno (2002), afirma que existen factores
que facilitan la “adopcion” de la publicidad, como un instrumento mas de la propaganda. La pri-

mera es la presencia virulenta en los medios masivos (considerados como Aparatos ldeoldgicos
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del Estado en términos de Althuser), la segunda es la cuestion subliminal del mensaje y por Ulti-
mo el caracter incisivo de los anuncios. Asimismo, Araceli Rodriguez Mateo (2009), parte de esta
base tedrica para analizar la publicidad de los diarios espafioles durante la Guerra Civil, llegando
a comprender, mediante el andlisis de los sistemas simbdlicos, la influencia de la propaganda en
los anuncios por un lado, y a desentrafiar los modos de vida, habitos sociales y de consumo, que
se desarrollaron en esa época, bajo la influencia de sistemas ideoldgicos transmitidos en la pu-
blicidad. Estas cuestiones (retomando a Rodriguez Centeno), exceden la sola estrategia del
mensaje, sino que dependen ademas, del manejo o del control de los medios masivos para su

difusion.

Lo cierto es que ambas técnicas (publicidad y propaganda) comparten escenarios discipli-
nares para su abordaje. Se asientan necesariamente en exhaustivos estudios del discurso, como
institucion social, por lo tanto, se hace necesaria la comprensién del escenario en el que se ins-
cribe este estudio, desde diferentes perspectivas:

1). La perspectiva econdmica: el perfil y la descripcién de la economia en la Regién cha-
quefia argentina, entre 1946 y 1962, planea un periodo de profundas crisis, tanto en lo referido al
sector industrial como agropecuario. La dinamica en la economia define la relacion (que perdura
hasta la actualidad) entre centro y periferia, con una marcada marginacion de las economias

regionales.

2). La perspectiva social: Los modelos de intercambio mercantil, como el surgimiento de un
tipo de sociedad urbana, fundada en los éxodos rurales y en la inmigraciones extranjeras, defi-
nen los comportamientos y los mecanismos de conformacion de la clase media, con caracteristi-

cas gue le son propias, adoptando identidades y por lo tanto imaginarios colectivos autéctonos.

3). La perspectiva ideoldgica: los partidos politicos y la CGT (Confederacion General del
Trabajo) como punta de lanza de los procesos institucionales ligados a la provincializacion del
(hasta 1951) “Territorio Nacional Chaco”, han marcado profundamente la vida social de la pro-
vincia. El control de los medios masivos méas importantes (como es el caso del diario “El Territo-
rio”, objeto de estudio de este trabajo), a los fines de monopolizar la informacién y como instru-

mento de propaganda, fueron algunos de los hechos que vale la pena destacar.

La perspectiva tecnolégica: para el estudio de los anuncios de prensa, se hace necesaria
una observacion acerca de las posibilidades técnicas que permiten la manipulacién de la imagen
y del texto tipografico, para poder orientar el andlisis hacia las figuras discursivas de las cuales

son vehiculo.
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l. LA ECONOMIA CHAQUERNA ENTRE 1946 y 1962

Desde el punto de vista econémico, la publicidad esta dentro de un sistema mercantil. To-
dos los procesos involucrados en su produccién, en lo relacionado con sus funciones discursi-
vas, requieren de unas condiciones de produccion, siguiendo a Verén (1993), ligadas a los pro-
cesos de conocimiento (que también es social) que pone en funcionamiento el sujeto, como asi
también a las llamadas condiciones de reconocimiento. El objeto, (segun la terminologia de Peir-
ce, en lo referente a la relacién triddica del signo), es para Verén un objeto dinamico “porque si
mi objeto ‘desborda’ el discurso que mantengo sobre él, es porque otros discursos han hablado
ya de mi objeto permaneciendo prisionero de la clausula semiética, reencuentro de esta manera,

en la red interdiscursiva, el espesor de lo ‘real’” (op.cit. Verén, 1993 p.133).

Las condiciones de produccion, implican en términos sociales, conocimientos ligados a los
procesos productivos, al trabajo, a la relacién de clases y a las formas de distribucion. Por lo
tanto, existen componentes ideoldgicos, que emanan de estas cuestiones y que generan tipolog-
ias discursivas con identidades determinadas, por lo tanto se hace sumamente necesario com-

prender los procesos econémicos que son escenario de las comunicaciones publicitarias.

La economia chaquefia ha tenido una estrecha relacién con las politicas de ocupacion de
la tierra y colonizaciéon que fue poniendo en marcha, hacia aproximadamente la década de 1880,
el gobierno nacional. El fundamento estaba dado por la gran cantidad de recursos naturales ap-
tos para su explotacion, como es el caso de los bosques autéctonos, y por el microclima, muy

apto para el cultivo del algodon.

En cuanto al sector forestal la region chaquefia se caracterizé (y lo sigue haciendo) por una
actividad de tipo extractiva. La especie del quebracho colorado (Schinopsis balansae), muy
apreciada por su alto contenido en taninos, fue aprovechada en el territorio chaquefio, norte de
Santa Fé y Formosa, dando lugar a una explotacién a gran escala, con instalaciones fabriles y

propiciando la extensién de vias férreas por todo el territorio, hasta mediados del Siglo XX.

En cuanto al otro gran sector econémico chaquefio, la produccion algodonera, la region
presentaba condiciones ideales para el cultivo. El algodén es tipico de zonas calidas, cuyo desa-
rrollo tanto en la etapa de floracion como de maduracién de la capsula requiere de temperaturas
que rondan entre los 20 y 30 grados centigrados. Es un cultivo que requiere de bastante canti-
dad de agua y de suelos arcillosos, que retengan el mineral. Estas condiciones fueron ideales, y
la regidn fue consoliddndose poco a poco como la més fuerte en este tipo de actividad agricola.
Se vio favorecida también, por las politicas de fomento, la llegada en consecuencia de colonos y

las ya mencionadas politicas de distribucion de tierras.
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Como toda economia basada en un monocultivo, fue permeable a las diferentes situacio-
nes, no soélo de los mercados internos e internacionales, sino a factores climaticos y sociales.
Estas cuestiones debilitaron profundamente las bases econdémicas, generando hacia mediados

del siglo XX fuertes crisis estructurales.

1.1 Argentinay Chaco durante la segunda etapa del modelo de sustitucion de impor-

taciones

El modelo econémico de sustitucion de importaciones, comenzé alrededor de la década de
1930, como respuesta a la crisis mundial de 1929. Este hecho obligé al pais a reorientar la pro-
duccion hacia el mercado nacional. Las industrias que se habian consolidado medianamente
durante el modelo agroexportador, redirigieron sus esfuerzos a atender la demanda local. La
gravedad de la crisis requirié de medidas urgentes. El gobierno nacional establecié el control de
cambios y reguld6 el flujo de divisas a los fines de mantener el equilibrio econémico local. Segun
Jorge Schvarzer (2000), “las compras en el exterior no se definian por los precios sino por la
oferta de divisas y, en particular por la cantidad de libras esterlinas disponibles; la dificil inter-
cambiabilidad de estas ultimas por otras divisas era un elemento mas de la sujecion de la eco-

nomia argentina a la inglesa”.

El modelo de sustitucion de importaciones del primer periodo, produjo bienes de consumo
sencillos. Al no tener infraestructura, maquinaria, bienes intermedios y combustibles (todos de-
pendientes de las importaciones), se produjeron problemas en la balanza comercial, es decir,

que a medida que la industria trataba de expandirse, se veia en la diatriba de tener que importar.

Por otra parte, El Plan Marshall habia excluido ex profeso a varios paises latinoamericanos
de los tratos comerciales mas importantes a nivel internacional, esto afectd las exportaciones

hacia los clientes internacionales mas antiguos de la Argentina, en su mayoria europeos.

Paradoéjicamente, la crisis favorecio a la industria textil. En lo relativo a la rama algodonera,
su crecimiento se vio en aumento, sobre todo por el estimulo hecho a la producciéon en Chaco y
Formosa. Hacia 1929, comenz6 a funcionar el Mercado Central Algodonero en la estacién de
Buenos Aires de la Compafiia General de Ferrocarriles. También se extendieron los ramales

desde General Obligado® a Capitan Solari® y surgieron nuevas desmotadoras. Los estableci-

! General Obligado, es una localidad del departamento Libertad. Provincia del Chaco, Argentina.
2 Capitan Solari es una localidad y municipio del Departamento Sargento Cabral, Provincia del Chaco, Argenti-
na; 89 km al noreste de la capital chaquefa Resistencia, y a 1090 km de Buenos Aires.
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mientos que se fundaron para separar la semilla de la fibra se instalaron en Las Palmas?®, Quitili-
pi*, Villa Angela®, Saenz Pefia® y Samuhu’.

En 1935 se cred la Junta Nacional del Algodon, que desempefid un papel importante en la
investigacion genética, la difusion de nuevas practicas agronémicas, y la regulacién de la comer-
cializacion entre otras cosas. Durante la segunda Guerra mundial, la caida de los mercados y de
la demanda de fibra, llevé a la Junta a asumir otras responsabilidades como por ejemplo la fija-
cion de precios minimos, la compra de cosechas y la creacion de una red de almacenes. A pesar
de estas vicisitudes la economia algodonera progres6 durante ese decenio, y la poblacion de la
region y en especial de la ciudad de Resistencia se incrementaron como en ninguna otra en el
periodo comprendido entre 1914 y 1947. Sin embargo cabe destacar que la mayor parte de la
produccién estaba en manos de los grandes capitalistas provenientes de Buenos Aires, quienes

fueron los promotores y fundadores de la Junta.

Esta cuestion, establecia basicamente un flujo de materia prima hacia las hilanderias ubi-
cadas en el cinturén industrial mas importante de la Argentina, alojado en Buenos Aires, Santa
Fé y Cérdoba. La provincia del Chaco, con la excepcion de las desmotadoras que se instalaban
generalmente en las zonas de sembradios, estaba excluida de la industria textil, y por lo tanto el
destino de la produccion, dependia en gran medida, de los tratos comerciales que se cerraran en

Buenos Aires.

Con respecto a la rama maderera, el modelo chaquefio fue, como se ha mencionado,
esencialmente extractivo. La explotacién del quebracho colorado, habia comenzado en la region
con la instalaciéon de “La Forestal” en 1906. Poco tiempo después, se fundaron fabricas de pro-

cesamiento del tanino de productores independientes, cerca de los centros urbanos chaquefios.

Para la década de 1930, la industria taninera se encontraba en plena crisis. La cantidad de
fabricas instaladas superaban la demanda. A partir de esto, se formaron pulls de fabricantes a
los fines de controlar la superproduccién. La Forestal, por ejemplo puso en marcha otra estrate-

gia: la venta del producto a muy bajo costo, provocando una caida artificial de los precios. Tam-

® Las Palmas es una localidad del centro-este de la provincia del Chaco, Argentina, en el departamento Bermejo.
Se encuentra junto a la localidad de La Leonesa, con la cual conforman un aglomerado urbano Unico denomina-
do La Leonesa - Las Palmas.

4 Quitilipi es una ciudad de la provincia del Chaco, Argentina. Es la cabecera del departamento homénimo y del
municipio de Quitilipi, que también tiene jurisdiccion sobre la Villa Rural El Palmar y parte de la Colonia Aborigen
Chaco.

®Villa Angela es una ciudad del sudoeste de la provincia del Chaco, Argentina. Es la cabecera del departamento
Mayor Luis Jorge Fontana.

® presidencia Roque Séaenz Pefia -0 simplemente Saenz Pefia- es la segunda ciudad mas poblada de la pro-
vincia del Chaco, Argentina. Es la cabecera del departamento Comandante Fernandez. En la provincia suele
designarsela como La Termal, por las aguas termales que constituyen uno de sus principales atractivos turisti-
Ccos.

" Samuhu es una localidad argentina situada en el Departamento San Lorenzo, en la provincia del Chaco. Se

encuentra localizada a 200 km al Oeste de la ciudad de Resistencia.

Repositorio Institucional Digital de Acceso Abierto, Universidad Nacional de Quilmes



bién, pusieron en marcha acciones mas extremas, como la compra de fabricas para luego cerrar-
las.

El paulatino cierre de las fabricas estuvo ligado a un proceso que comenzoé luego de 1920.
Entre 1925 y 1950 se produjeron desplazamientos por el agotamiento de los bosques, es asi que

el Chaco albergaba mayor cantidad de fabricas por el cierre de las plantas en Santa Fé.

La caida definitiva se produce entre 1950 y 1960, fundamentalmente por politicas fiscales
de exportacién poco favorecedoras, sobre todo para “La Forestal” que seguia liderando el mer-
cado internacional. Tal era el alcance de esta empresa que se podia decir que competia contra
su filial africana, que explotaba otra especie arbérea (la mimosa), con mayor eficiencia y capaci-
dad de reposicion que el quebracho. La aparicién de sustancias derivadas del petroleo, que serv-

ian de sustitutos, es otro factor determinante, para el derrumbe de este estilo productivo.

La década de 1950, encuentra a la provincia del Chaco en una situacion por demas preca-
ria en cuanto a lo econémico. Coincidentemente con lo que muchos acuerdan en denominar la
“Segunda etapa de sustitucion de importaciones”, la economia chaquefia se ve limitada en sus
procesos productivos a gran escala.

El escenario puntual en la provincia del Chaco, tiene diferentes matices. Por una parte, se
observa un fuerte condicionamiento dependiente del gobierno central, -incluso en el periodo pos-
terior a la provincializacion, luego de 1951-, los procesos econdmicos, ligados a las politicas de
colonizacién de tierras, determinaron y condicionaron la vida cotidiana de las personas, sus sis-

temas y dinamicas sociales, y sus habitos de consumo.

La vida de los chaquefios estuvo ligada casi indisociablemente a los procesos productivos
del algodon, el tanino y la cafia de azlcar, que para esa etapa estaban en franca decadencia. La
situacion se torna paraddjica, en tanto que dichos escenarios de produccidn agropecuarios, es-
taban en control de grandes industriales y capitalistas extranjeros (en el caso paradigmatico de
la industria del tanino) o provenientes de Buenos Aires, éstos Ultimos también estrechamente
asociados a organizaciones transnacionales o a grandes grupos econdémicos argentinos oriun-
dos de la regién econémica “central” en la Pampa humeda. De cualquier manera, los procesos
de explotacion, industrializacion y comercializacion, no tuvieron, al menos por aquellos tiempos,
intenciones de promover el desarrollo de la region chaquefia, mas alla de los intereses particula-
res de pequefios sectores que controlaban grandes extensiones de tierras. El estudio de las pu-
blicidades en los medios graficos de la época, refleja la situacion tanto a nivel nacional como
local. Es significativo el efecto, tanto en las categorias de anuncios, como en la frecuencia y la
produccién visual, de la inversién en publicidad que hacian ciertos sectores econdémicos, en es-

pecial aquellos que gozaban de promocion del gobierno nacional.
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A partir de la década de 1950 en adelante, las empresas transnacionales cumplieron un
papel fundamental en el proceso sustitutivo de las importaciones, liderando los mercados metal-
mecénico y petroguimico. Este proceso se consolid6 y se extendié hasta mediados de los afios
70. Es un indicador de esto, en lo referido a este estudio en particular, el crecimiento en la canti-
dad de publicidades de electrodomésticos, y productos derivados de la industria metallrgica.
Como se vera mas adelante, estos nuevos productos disponibles para la “familia promedio” eran
vehiculos de transmision de estereotipos sociales y conductas de consumo ligadas a los mode-
los ideolégicos. Mediante el estudio de la publicidad de prensa, se pueden deducir algunas cues-
tiones fundamentales en los referido a la distribucion y comercializacion de estos productos. En
los centros urbanos mas poblados, como es el caso de Resistencia, se comienzan a instalar
grandes tiendas textiles y de ramos generales, como asi también de electrodomésticos. Se pue-
de observar —aunque el proceso semidtico se estudiara mas adelante-, que la emision de men-
sajes publicitarios, combinaba la presencia de las marcas argentinas (o con filiales en Argentina)
de la rama metalmecanica, ensambladas en anuncios de los negocios chaquefios. Tal es la po-
tencia que por esos dias habian cobrado marcas como RCA Victor, Siemens, General Electric,
Philips, CATITA, HMC, Philco, Siam, Peabody y Orbis entre otras, que encabezaban los anun-
cios de las casas locales (Casa Aides, Romagnoli & Cia, Palacio del Mueble, Radio Luz, Casa

Gabarnidi, etc.).

La evolucién y procedencia de las marcas tiene un antecedente también verificable me-
diante los anuncios publicitarios, que permite ligar estos procesos a la evolucion de la industria
nacional. Hasta aproximadamente 1950, la procedencia de las marcas anunciadas era extranje-
ra, sumandose paulatinamente marcas exclusivamente nacionales, no solo en el rubro de los
electrodomésticos, sino también en otros rubros importantes para la época en cuanto a la inver-
sion publicitaria, como por ejemplo los alimentos y los productos de perfumeria. Sin embargo, a
medida que crecia la cantidad de marcas nacionales lo hacian las transnacionales evidenciando
asi la politicas de promocion industrial y de inversion extranjera que se pusieron en préctica por

aguellos dias.

Esto tiene dos variables que pueden aislarse. La primera ligada al crecimiento industrial,
esto en cuanto a la cantidad de industrias que se instalaron en el pais, sin importar la proceden-
cia, lo que obligaba de alguna manera al gobierno nacional, a promover el consumo de los bie-
nes manufacturados en suelo argentino, para justificar la produccion y activar la economia, lo
gue hacia crecer, en consecuencia, el nimero y la frecuencia de los anuncios publicitarios y pro-
pagandisticos. La otra variable, estaba ligada a la procedencia de los capitales para la inversién
industrial, que permite la entrada al pais de marcas foraneas, pero para exclusiva provision del

consumo interno.
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Las condiciones de ocupacion de las industrias transnacionales tuvieron dos facetas muy
distintas: desde la perspectiva del mercado, estaban entre las mas importantes del mercado lo-
cal, sin embargo, desde el punto de vista del escenario internacional, estas subsidiarias resulta-
ban ser marginales dentro de su propia estructura corporativa y su capacidad tecnolégica estaba
muy lejos de las practicas internacionales, tal es el caso de Kaiser, y otras automotrices que se
instalaron el en pais favorecidas por politicas estatales, que no podian competir a nivel interna-
cional con las denominadas “gigantes de Detroit”. Industrias Kaiser Argentina (IKA), que funcio-
naba como una empresa local, mas que como la filial de la multinacional, invadié los medios de
prensa con sus publicidades, tanto institucionales como de productos paradigmaticos como es el

ejemplo de Jeep.

Las politicas oficiales, fueron de lo mas variadas. En el primer periodo de sustitucion de
importaciones, ya se habian realizado algunos avances en esta materia, con la creaciéon del
Banco de Crédito Industrial en 1946, que lleg6 a aportar hasta el 80% del crédito total al sector.
El Gobierno propuso una renovacion del sector agrario, buscando mejorar el suelo y la mecani-

zacioén del Campo.

Se buscaba también mejorar la infraestructura nacional de modernizacién, para lograr ma-
yor eficiencia. En la primera etapa de sustitucién de importaciones, se habia crecido a nivel na-
cional debido a una politica que promovi6é un mercado interno protegido, pero dicho mercado se
fue saturando y fueron disminuyendo los subsidios y la protecciéon nacional, esto provocé una
crisis en las industrias azucareras y tanineras. En cuanto al Algoddén, se desencadend una su-
perproduccion, con el agravante de la baja calidad de la fibra, que tuvo como consecuencia el
cese de las exportaciones. Por esta razén se realiz6 una reconversion de estos cultivos a gra-

nos, que no tuvieron el mismo nivel de impacto en la economia.

Segun Maeder (2012), uno de los ejemplos mas patentes de la regresion industrial en el
Chaco fue el de las Palmas del Chaco Austral® que luego de 1950 comenz6 a declinar. Para el
afio 1969 tuvo que ser intervenida por el Estado para mantener la fuente de trabajo, pero no pu-
do recuperar su importancia. La depresion de las actividades productivas provocé una migracion
hacia las areas urbanas empledndose fundamentalmente en el sector de servicios, que rapida-
mente se saturd, aumentando la cantidad de puestos publicos, amenazando finalmente los pro-

pios recursos del Estado provincial.

8 El 23 de mayo de 1888, el Presidente Juarez Celman firmé un decreto por el que cedié al concesionario Ricar-
do Hardy 20.000 hectareas en el Chaco Austral, Un afio antes, se habia solicitado ante el Ministerio del Interior
una solicitud de arrendamiento de 80.000 hectéreas a nombre de “Ricardo y Carlos Hardy & Cia”, asi se mono-
polizaron 100.000 hectéreas en un solo predio, lo que se constituyé como el imperio azucarero de “Las Palmas
del Chaco Austral”’, quien tuvo su moneda propia hasta 1923, y cuyo directorio estaba constituido por ingleses
hasta 1925.
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Las finanzas publicas se hicieron méas dependientes de la Nacion, que tenia en sus manos
los impuestos co-participables, que sumado a la creacién de nuevos impuestos y a una politica

economica cada vez mas centralizada terminaron por debilitar el presupuesto de la provincia.

La presidencia de Arturo Frondizi se llevé adelante en un escenario de frecuentes crisis
politicas y sociales. En primer lugar, la legitimidad de su gobierno habia sido puesta en conside-
racion debido a la prescripcion del peronismo. Las llamadas “Politicas de Desarrollo”, habian
identificado, por asi decirlo, el problema de las diferencias regionales (una zona nuclear eficien-
te, y sectores econdmicos retrasados), e intentaban estrechar la brecha poniendo al Estado en el
rol de “planificador”, més no intentaba ejercer el nivel de intervencionismo de los modelos ante-

riores.

Se cred el Consejo Federal de Inversiones, con el objetivo de diagnosticar la situacion y de
formular politicas adecuadas. Como resultante, entre otras cosas, se crearon los denominados
Polos de desarrollo. Las bases, consideraban que las jurisdicciones de las provincias eran insufi-
cientes e ineficientes, por lo que se configuraron las llamadas “regiones econdmicas”, con una
cabecera denominada Polo de Desarrollo, con el objeto de modernizar e invertir en infraestructu-
ra. Se pueden observar en el Chaco, como resultante de esto, las grandes obras de pavimenta-
cion y la planificacion y posterior construccién del Puente General Belgrano (1973) que une a las

provincias de Chaco y Corrientes.

Sin embargo, la creacién de dichas regiones no estuvo exenta de dificultades técnicas: los
“polos de desarrollo”, significaban jerarquizar un punto especifico de la region, por lo que se
desestimaron rapidamente.

Ademas, la inversion en rutas y aeropuertos, a pesar de haber tenido un impacto positivo
en el sistema de comunicaciones, provocé un efecto contrario al esperado, reforzando la relacion
con Buenos Aires y los grandes centros urbanos, en lugar de acercarse a sus supuestas cabece-
ras regionales, acentuando la relacidn centro — periferia que se queria sustituir por la nueva mo-
dalidad.

En cuanto a la distribucién de la tierra, la politica estatal comenz6 a hacer transferencias
mediante el Instituto de Colonizacién, que tenia como objetivo principal regularizar la situacion
de los colonos ocupantes, para que pudieran acceder a créditos destinados a la modernizacion,
inversiones y diversificacion de la produccion. Esta politica surgié debido al estancamiento y la
crisis del algoddn y de los cultivos tradicionales, como asi también de la migracion hacia territo-
rios urbanos. Nuevamente el resultado fue contrario a lo esperado, los flamantes minifundistas

vendieron sus tierras una vez escrituradas a los grandes terratenientes, y abandonaron la region.
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Esta situacion cambid el modelo productivo, aumentando la superficie cultivada, pero disminu-

yendo la mano de obra empleada, convirtiendo la economia de “familiar’ a “empresarial”.

Por otra parte es menester destacar que partir de 1959, se produjo un drastico cambio en
la politica econdmica, fundamentalmente a través de tratos con el FMI, que implicaron restriccio-
nes monetarias unidas a diversas disposiciones que favorecieron el desarrollo industrial, funda-
mentalmente de la rama “pesada”. Estas decisiones tuvieron hacia 1960-61 resultados positivos,
ya que aumento la inversién y la importacién de maquinarias. Frondizi también propici6 el creci-
miento del sector con acuerdos para la explotacion de petréleo. Aunque fueron ampliamente
criticados, por el caracter “privado” de las negociaciones, y por otorgar permisos de explotacion y
privilegios a empresas extranjeras. Sin embargo, se aumentd considerablemente la produccion,

que favorecié a la industria y abasteci6 al mercado interno en su totalidad.

Las politicas de diversificacion, arrojaron nuevos proyectos con relativo éxito en la provincia
de Corrientes, con los cultivos horticolas (tomates y frutilla) intensivos y de gran valor por unidad
productiva, crecieron también los cultivos de citrus en la costa del Rio Uruguay, y la provincia de
Formosa se sumé a la produccién de bananas. A partir de este periodo, la agricultura tuvo una
doble orientacién, ya no abastecia solo al mercado interno, sino que comenzaba a dirigir su mi-
rada hacia mercados internacionales. El arroz (Corrientes) y la soja (Chaco), son dos ejemplos
de esto. Un conflicto con el sector ferroviario, dio inicio a una huelga que se prolong6 durante 42
dias, que el gobierno no logré revertir. En 1962 la crisis culmin6 con el cambio de presidente y
con una intervencion de los militares en el gobierno. Entre los afios 1962 y 1963 se produjeron
graves descapitalizaciones en las empresas, con bajas del PBI, un déficit fiscal que causo la
disminucion de recursos impositivos afiadido a una gran recesién econémica, como resultado de
esto, provocé hacia 1963, el desarrollo de una importante caida en la solidez de las entidades

bancarias.

La situacion a nivel regional tampoco era muy alentadora. La industria habia quedado fuera
de la ecuacion de inversiones extranjeras, ya que siempre por tradicion en la region se habia
priorizado el sector manufacturero por sobre la industria pesada, ubicados en las areas de Bue-

nos Aires, Rosario y Cordoba.

En cuanto a la explotacion forestal, basicamente extractiva, habia decaido en la década de
1950, mejorando hacia mediados de los 60’ y decayendo en la década de 1970. Ambas crisis (la

algodonera y la taninera) provocaron el cierre definitivo de desmotadoras, aceiteras y fabricas.

1.2 El desarrollismo post peronista: desde “La Libertadora” hasta Frondizi-Guido
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El 16 de Septiembre de 1955, un golpe de Estado que se autodenominaba “Revolucion Li-
bertadora”, derroco al gobierno de Juan Domingo Perdn. Se cuentan varios factores involucrados
en este hecho. En primer lugar, los conspiradores habian confiado en que el Presidente Perdn
no apelaria a la movilizacién para enfrentar a las fuerzas opositoras, en segundo lugar Perén
confié en que las Fuerzas Armadas defenderian su gobierno, manteniéndose neutrales, y en
tercer lugar, la politica de gobierno peronista, cambiante e inestable desde junio de 1955, habia
denotando signos de debilidad y pérdida de iniciativa politica (Rapoport, 2010).

Una perspectiva econémica nueva, que tenia la intencién de revertir los mecanismos im-
plementados durante el gobierno peronista, se afirmaba en la premisa de que el populismo, hab-
ia colaborado con la profundizacion de la crisis y la inflacion que se sufrian hacia aquellas fe-

chas.

Los opositores al régimen peronista, abogaban por cambiar el rumbo hacia la entrada de
inversiones extranjeras, y una apertura hacia el comercio internacional, incorporando al pais a

organismos econdmicos multilaterales, aproximandose mas a Estados Unidos.

Es asi que el Desarrollismo, surge como una posibilidad, y a la vez como argumento alter-
nativo al de la “justicia social” del populismo peronista. El desarrollismo pone en la balanza el
tema de la “cuestion social” como fundamento de todas las acciones politicas ligadas a la eco-

nomia. Es asi que el Estado, debe tomar a la “cuestion politica” como una “cuestion social”.

Encuentra sus antecedentes en las perspectivas provenientes de Keynes y Marshall. “El
Discurso keynesiano, dot6 al Estado de recursos simbdélicos para su funcion de garante de la
solidaridad social” (Laguado Duca, 2011). Por otra parte, Marshall proponia una expansion de la
ciudadania hacia las cuestiones politicas, detentando una mayor participacion que permitiria
mitigar las desigualdades. La “ampliacion” de los derechos sociales se constituy6 en el discurso

por excelencia del “Estado de Bienestar”.

En América Latina, el Estado cobra un papel de planificador del Desarrollo hacia el periodo
de la segunda posguerra y, segun Laguado Duca, se extiende hasta la crisis del petréleo de
comienzos de los afios setenta. El rol de éste debia abocarse a la provisiéon de las demandas de
bienes y servicios sociales, convirtiéndose en el garante de dichas demandas. Pero el nivel de
intervencionismo, quedaba bastante lejos del implementado por el peronismo. Las reglas del
mercado, debian volver a fluctuar libremente, con algunas excepciones puntuales, ligadas a re-
gulaciones impositivas, retenciones a ciertos productos de exportacién, y la implementacion de

politicas que tenderian a reforzar los sectores menos desarrollados.
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Una vez que Lonardi toma el poder, se aboca en primer lugar a generar un diagndstico
pormenorizado de la situacién econémica. Conforma un equipo asesor constituido por especialis-
tas reconocidos, entre los que se contaba con Raul Prebisch. Esta designacion cred expectativas
y rechazos: para unos representaba a los intereses del colonialismo y para otros era el rostro de

la estabilidad.

Habia cumplido funciones en los gobiernos de Uriburu, Roca, Justo, Ortiz y Castillo. En
1948, se vio obligado a dejar su catedra de Dinamica Econdmica en la UBA, por no haber habla-
do lo suficientemente bien del Plan quinquenal de Peron. Entonces le llegé un ofrecimiento de
las Naciones Unidas para que cumpliera con el cargo de Secretario de la Comisiéon Econémica
para América Latina (CEPAL).

El informe inicial presentado por Prebisch, tuvo gran repercusion e impacto, y sobre todo
fue bien acogido por el gabinete. Sin embargo, dicho informe estaba lejos de ser alentador.
Describié de manera pormenorizada, el bajo nivel de crecimiento de Argentina en relacion con el
resto de América Latina.

Lonardi finalmente se aparta del poder, a raiz de serias presiones por parte del Ejército y
de grupos que consideraban que sus politicas, sobre todo en relacion a las garantias que éste le

ofrecia a los sindicatos, eran blandas con los sectores afines al peronismo.

Al asumir Aramburu, inmediatamente nombra ministro de economia a Eugenio Blanco, que
constituyd un equipo técnico en el que se habia vuelto a convocar a Prebisch. El ultimo capitulo
del informe que finalmente se presenté se denomind Moneda Sana o Inflacion Incontenible, era
una plan de restablecimiento econémico, que recomendaba adoptar politicas destinadas a lograr
equilibrio en el presupuesto fiscal, la estabilidad monetaria, el crecimiento del ahorro, de la inver-
sion extrajera, llegar rdpidamente a un mercado Unico de cambios, volver al sistema tradicional
de depdsitos y créditos bancarios, con orientacion a los fondos prestables por parte del Banco

Central (Garcia Vazquez, 1995).

Dicho programa pudo implementarse a medias. En primer lugar el gobierno liquidé el Insti-
tuto Argentino de promocion al Intercambio (I.A.P.l), y suspendié los subsidios, estableciendo
retenciones a las exportaciones. Otra medida, fue la creacién del Instituto de Tecnologia Agro-

pecuaria (INTA), para poder salir del estancamiento de la produccion.

A pesar de los esfuerzos por mejorar los resultados de la balanza de pagos, estos objetivos
no fueron logrados. Los precios internacionales de las exportaciones argentinas estaban a la
baja, lo que obligd al gobierno a recurrir a prestamos oficiales y privados. A fines de 1956, el alza

en los precios obligo6 a ajustar los salarios, repercutiendo en el agravamiento de la inflacion.
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Tras la renuncia de Blanco, asume el cargo de ministro de economia Adalbert Krieger Va-
sena. El nuevo equipo econdmico, a los fines de contener la inflacion, tomé como principal medi-
da congelar los sueldos por un afio. También, a consecuencia de la reduccién de gastos en lo
referido a inversiones publicas, el Estado tiene, en 1957, un superdvit fiscal. Esto permitio dete-
ner la inflacién, pero puso en evidencia una caida de los salarios en términos reales, que hace
que se practique un aumento de precios masivo de alrededor del 60%, reavivando el proceso
inflacionario.

Otra de las medidas que se implementaron, fue la reestructuracion del sistema bancario,
que implicaba llevar a cabo un profundo saneamiento financiero, depurando los activos de los
bancos oficiales de crédito que se habian convertido en incobrables, ya que otorgaban subsidios
a entidades como el IAPI. Se emitié un Bono de Saneamiento Bancario, que cancel6 las deudas
pero repercutié en pérdidas para el Estado que se vio obligado a pagarlo. Otra gran fuente de

pérdidas fue la capitalizacion de los bancos oficiales.

Frondizi, al asumir la Presidencia de la Nacidn, se encontr6 con varias dificultades que deb-
ia sortear, tanto politicas como econémicas. En primer lugar, la situacion politica, que lo habia
posicionado en una trama de poder que le habia sido concedido por el propio Perén al abogar
por el voto positivo hacia Frondizi, en lugar del mandato inicial de votar en blanco (recordemos

que el peronismo habia sido proscripto en las elecciones).

Rogelio Frigerio, quien fuera el artifice del pacto, habia promovido desde su revista Qué al
candidato radical, enfatizando la necesidad de generar una industria pesada, y protestando con-
tra los apologistas del sector agrario. En gran medida, Frondizi asume su mandato bajo la pro-

mesa de liberar a los presos politicos y reivindicar a los sindicatos.

De hecho, las tres primeras leyes que promaociona, son la Ley de Amnistia, una nueva Ley
de Asociaciones Profesionales —destinada a devolverle los derechos a los sindicatos-, y una ley
sobre ensefianza libre, que promovia la educacion laica.

La otra problematica, que era econdmica, insté a generar planes de accion a corto plazo
para dar solucién a la crisis estructural. De fuertes convicciones en torno a la solucién desarro-
llista, Frondizi, asesorado por Frigerio, planteé medidas que estaban destinadas a disminuir el
impacto de los factores externos, y consolidar el mercado interno. Segun Isidro Odena (1977),

dichas Politicas apuntaban a:

e Sustituir las importaciones, pero, a diferencia del modelo anterior el enfoque estaba dado

hacia la industria pesada, que el populismo peronista no habia alcanzado a consolidar.
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e Incrementar la produccion agropecuaria y minera, inyectando al sector la tecnologia ne-
cesaria.

¢ Incrementar la produccion de energia, con el enfoque en la hidroelectricidad y las plantas
atomicas.

e Consolidar las vias de comunicacion por tierra, agua y aire, apuntando a la construccién
y modernizacidén de los caminos.

e Estimular la formacion de capital interno y complementarlo con la incorporacion de capital
internacional mediante la adopcion de las conocidas politicas de incentivos fiscales y
crediticios.

¢ Planificar las inversiones de manera de guiarlas a sectores claves.

e Contemplar la distribucién de la industria en todo el territorio nacional.

La politica econdémica desarrollista de Frondizi, llegdé a concretar algunos planes que se
habian trazado, pero la inconclusion del proyecto general, tuvo mayor relacién con la falta de
consolidacion y de pacificaciéon que se requeria. El clima politico nunca dejé de estar polarizado
y dividido, con fuertes luchas de poder, de sectores que pugnaban por consolidarse en el espa-

cio vacio dejado por Peron.

Entre los logros obtenidos podemos destacar, que durante su periodo de gobierno YPF tri-
plicé la produccion llegando a practicamente el autoabastecimiento. También se redujeron las

importaciones de carbén en un 6%, gracias a la explotacion de las minas de Rio Turbio.

La ley 15.801, alentaba la inversion privada en el sector del acero. También se impulsa la
produccion de la empresa mixta SOMISA (creada en el gobierno peronista, pero que no habia
alcanzado a ponerse en marcha). En cuanto al mineral de hierro, se inicia la explotacion del ya-

cimiento de Sierra Grande (cerrado en 1991, durante el gobierno de C. Menem).

En cuanto a la industria petroquimica, que solo se limitaba a algunas iniciativas de YPF y
de Fabricaciones Militares, se establecié un régimen de fomento que dio como resultado siete
radicaciones, por un valor de 140 millones de délares, entre las que se cuentan Petroquimica
Argentina S.A. (PASA) y la Imperial Chemical Industries y Texas Butadiene®.

En cuanto a la cuestion energética, se hicieron nuevos acuerdos (que la Revolucion Liber-
tadora se abstuvo de realizar por considerarlos controversiales) con los concesionarios C.A.D.E
y ANN.S.E.C., que significé la ampliacion de la capacidad eléctrica. También se impulsé la cons-

truccion de la Usina Chocén-Cerros Colorados, con créditos del Banco Mundial. Finalmente, la

o Las publicidades estudiadas en este trabajo, que forman parte del cuerpo documental, reflejan tanto en perio-
dicidad como en diversidad, la promocion y crecimiento de estos sectores (sobre todo la industria petrolera y
petroquimica). Esto evidencia el impacto a nivel mediatico de las politicas implementadas.
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construcciéon de caminos (particularmente en la provincia del Chaco se hicieron grandes avances

en la materia), fue acompafada por el crecimiento de plantas automotrices.

Emilio Garcia Sol4, el Subsecretario de Obras publicas del Gobernador Chaquefio del per-
iodo, (Anselmo Duca) afirm6 en una entrevista al Diario Norte: “El gobierno de Frondizi en la
Nacion y el de Duca, en el Chaco, dejaron huellas transformadoras para la época y para los afios
por venir. Antes de renunciar, Duca dej6 firmados los contratos para la pavimentacion de 555
kildbmetros de rutas, aunque sélo llegé a inaugurar el tramo La Tigra-Villa Angela de la ruta 95.
Todas las obras licitadas y contratadas, con financiamiento asegurado, tuvieron luego continui-
dad. Esas obras no fueron interrumpidas por los gobernadores que lo sucedieron, tal vez por la

fuerza y la honestidad de Duca que impulsé esa continuidad™™.

Sin embargo, a pesar de los logros obtenidos, el gobierno de Frondizi tenia aln serios pro-
blemas economicos. El Estado de crisis en las finanzas, obligé al lider a tomar medidas extre-
mas para reducir el gasto publico. En el Periodo de la Revolucién Libertadora, ya se habia co-
menzado con un proceso de austeridad dentro del Estado, que no solo tuvo continuidad, sino
que se profundizd. Se cred la secretaria técnica de la presidencia y un organismo denominado

CEPRA, que tenia la funcién de disponer la racionalizacién de la administracion publica.

El plan consistia en reducir el déficit, fusionando organismos superpuestos, reduciendo la
cantidad de empleados de la administracion del Estado y de las empresas publicas. Estas medi-
das provocaron resistencia de los sectores sindicales, por lo que se dificulté la implementacién
completa del plan. Sin embargo, hacia 1962, se habian suprimido 250.000 empleos. El déficit se
habia reducido hacia 1961 a 6.000 millones de pesos, que fueron recanalizados para inversiones

de distinta indole.

Las presiones politicas, apuntaban a alejar cada vez mas al ideélogo del plan desarrollista,
Rogelio Frigerio, del circulo intimo de Frondizi. Finalmente Frigerio presenta su renuncia. En una
carta dirigida al Presidente le comunica las razones de su alejamiento: “para salvar el imperio del
orden legal —garantia de una convivencia pacifica que he buscado con tenacidad y contra todas
las desesperanzas- he resuelto quitarles mi nombre a los empresarios de la ilegalidad, como

elemento de presién para la agitacion cotidiana” (citado por Odena, 1977 p.160).

Esta cita permite observar el nivel de las presiones politicas a las que estaba sometido el
gobierno constitucional, por parte de las Fuerzas Armadas y sectores afines. Frondizi explicé en
la intimidad de su circulo mas cercano, que la salida de Frigerio, estaba destinada a descompri-

mir las tensiones sociales y militares, que amenazaban con interrumpir el gobierno.

10 Diario Norte, edicion Digital 29/03/2012.
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Tras la renuncia de Frigerio, asume (promovido por los sectores mas conservadores), co-
mo ministro de economia Alvaro Alsogaray. El contexto internacional contribuy6 a consolidar la
intrusion militar en la politica. El conflicto entre Cuba y Estados Unidos, instald la discusion de la
Guerra Fria en Latinoamérica: “Para los uniformados argentinos ultraliberales, en consonancia
con los medios conservadores, los comunistas y los peronistas eran dos modalidades del mismo
totalitarismo a combatir. Los organismos de seguridad e informacién controlados por los militares
se multiplicaron y crecieron desmesuradamente tratando de controlar las actividades politicas”
(Rapoport, 2010 p.426).

Para satisfacer a las Fuerzas Armadas, Frondizi cede ante los requerimientos de volver a
implementar el Plan Conintes, que otorgaba a los militares amplios poderes en la “lucha antisub-
versiva”. La situacion se torna mas tensa aun, cuando en las elecciones para gobernadores pro-
vinciales de 1962, al levantarse la proscripcién al peronismo (confiados en que la lucha antijusti-
cialista, habia cambiado las lealtades de los sectores populares), éste obtiene un amplio triunfo.
Los militares presionan a Frondizi para que intervenga cinco de las provincias donde habia triun-
fado el peronismo, pero ni aln cediendo a estas presiones, pudo evitar que se gestara un golpe

de Estado en contra de su gobierno.

A partir de aqui se puede vislumbrar el agravamiento de las divisiones dentro de las pro-
pias Fuerzas Armadas. Un sector, abogaba por la reafirmacion de los militares en el poder, para
darle continuidad a la Revolucion Libertadora, el otro sector, preferia consolidar el nivel de inter-
vencion del ejército en la vida politica, pero a través de un escenario de mayor legalidad. Estos
ultimos, lograron que se nombrara Presidente de la Nacidn, al por entonces Presidente del Se-

nado, José Maria Guido.

Una nueva crisis en la balanza de pagos, acompafiada por la implementacion de medidas
economicas ortodoxas, instrumentadas por un gabinete que le fue impuesto a Guido por parte de
las Fuerzas Armadas, contribuyeron a perjudicar el nivel de vida de los ciudadanos. Los trabaja-
dores, ya se habian visto afectados por el impacto del plan de austeridad impuesto por Alsoga-
ray, y su situacion se vio aun mas agravada.

En este escenario, el ejército se dividié en dos fracciones: los colorados y los azules. Estos
ultimos, de postura “legalista”, tenian diferencias de tipo profesional con el peronismo, al que
consideraban, en ultima instancia, una fuerza “nacional y cristiana, que constituia un bastion
contra la subversion” (Rapoport, 2010). Por otra parte los colorados consideraban al peronismo
como un sector violento y sectario que provocaba la violencia en los obreros y que se constituia
como la antesala al comunismo. Esto dio como resultado un enfrentamiento entre ambos secto-

res, que culmind cuatro dias después, en septiembre de 1962, con el triunfo de los azules.
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Este triunfo, propicié una postura mas moderada, que tendia a reconstruir el camino hacia
la legalidad, integrando al peronismo a la vida politica, pero excluyendo a Perén. Esta idea no se
pudo concretar, debido a la resistencia de los sindicatos de pactar con el desarrollismo. Por otro

lado, el sector de los colorados, también se oponia al acuerdo.

Como ya se habia mencionado, durante el periodo 1958-1962, Gobernd la provincia del
Chaco, Anselmo Z. Duca, que representaba a la UCRI. Habia ganado las elecciones por amplia
mayoria (un 44.3% de los votos). Durante los primeros afios hubo armonia entre los poderes,
brindando la legislatura apoyo al gobierno, dictando leyes fundamentales, que habian quedado
pendientes por la interrupcion del gobierno constitucional en 1955, tales como la creacion del
Consejo de la Magistratura, el Tribunal de Cuentas, los juzgados laborales, el afianzamiento de

la institucionalidad municipal y de la policia.

La renovacion parcial de la legislatura en 1960, coincidente con la renovacién de camaras
a nivel nacional, también evidencian el mismo debilitamiento politico. El gobierno perdi6 la ma-

yoria en la Legislatura, y poco después sufrié una divisién partidaria.

Se puede decir que la situacién econémica de la region, siempre dependiente de sus dos
principales actividades agropecuarias, el cultivo del algodén y la explotacion forestal, sufrié am-
pliamente los avatares de la crisis econdmica nacional. En cuanto al cultivo del algodén, se co-
menzaba a vislumbrar el comienzo de una grave depresién en la produccion que se afianzaria
durante toda la década de 1960. Los precios internacionales estaban en baja, como asi también
se habia reducido ampliamente el area sembrada, que repercutié en la disminucion de la capaci-
dad de exportacion. El nivel de consumo interno también habia bajado, debido a la crisis general
y a la aparicién de fibras sintéticas, que sustituian el producto. Los subsidios e incentivos, habian
bajado también considerablemente, dentro de los contextos de austeridad que propusieron los
gobiernos sucesivos a Perén. Los fardos comenzaron a acumularse sin posibilidad de ser co-
mercializados, y los agricultores no alcanzaban a cubrir sus gastos. Se cerraron desmotadoras y

aceiterias.

En respuesta a esto, se comenz6 a reemplazar el algodén por otros cultivos como el gira-
sol, el sorgo, el maiz y el trigo. Si bien se produjo una diversificacién en la agricultura chaquefa,
solo contribuy6 a paliar la crisis, ya que la rentabilidad nunca alcanzoé los niveles que habia dado

el algodon.
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Por otro lado, la produccion de tanino, ya habia menguado considerablemente hacia la
década de 1950, estaba en un periodo de estancamiento. La explotacion forestal de tipo extrac-

tiva, mantuvo su nivel en cuanto a la produccién de postes, durmientes, carbdn vy lefia.

La crisis impactdé con mayor furia en el sector azucarero. Las Palmas del Chaco Austral,
complejo azucarero inaugurado en 1885, ya venia presentando sintomas de declinacién, dado
que los costos de la produccion superaba a los de venta. La empresa comenzo a tener pérdidas

y a perder rentabilidad, llevandola a una virtual liquidacion (Maeder, 2012).

Esto pone en marcha un proceso de emigracion, quizas el mas importante en la historia de
la provincia, que no habia parado de poblarse hasta la década de 1950. Se estima que hacia
1970 residian fuera del Chaco el 36% de su poblacion. Esto es sumamente perceptible en el

interior de la provincia, que agrava la situacion del sector agropecuario.

También se producen los mayores indice de migracion interna desde las zonas rurales
hacia los centros urbanos. Resistencia duplica su poblaciéon en este periodo. En cuanto a las
obras publicas, como se habia analizado con anterioridad en lo referente al plan econémico de
Frondizi, hubo grandes avances en materia de construccion de vias de comunicacion, entre los
gue se cuenta la proyeccion para la construccién del Puente que une a las provincias de Chacoy

Corrientes.

Il. LA PERSPECTIVA SOCIAL

La poblacién del Chaco esta conformada por migrantes de distintas procedencias, y por na-
tivos indigenas. La afluencia de pobladores, estuvo condicionada fundamentalmente a los ciclos
economicos de mayor auge, ligados a las producciones algodonera, taninera y azucarera, sin
embargo, cabe destacar que los procesos migratorios estuvieron regulados y promocionados por

el estado nacional, en todas sus etapas.

Se puede aislar un primer periodo de colonizacién del territorio del Chaco, propiciado por la
concesion de tierras para su explotacion, producto de los conflictos limitrofes con Paraguay.
Hacia 1875, se constituyé una comisién que se encargd de la exploracion y de la eleccién de
zonas en donde debian instalarse colonias. El primer grupo de inmigrantes, fue enviado desde
Italia, y arrib6 al puerto de Buenos Aires en diciembre de 1877. Se movilizé por la via fluvial y se
instalo en la colonia de Resistencia (actual capital de la provincia del Chaco), el 2 de febrero de
1878.
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Una segunda avanzada, se puede fechar hacia 1884, gracias a la sancién de la ley 1532,
de Territorios Nacionales, que le brindaba a los distintos distritos, autoridades y una estructura
politica y judicial, como asi también instituciones destinadas al desarrollo civico de los habitan-
tes. La organizacion territorial, propicid la consolidacion de colonias agricolas, que recibian mi-
grantes provenientes fundamentalmente de la provincia de Corrientes y de Paraguay. Hacia
principios del siglo XX, la actividad maderera marcé el ritmo de la ocupacion del Territorio, debi-

do a la extension de las vias férreas y a la instalacion de obrajes.

El censo de 1914 arroja datos que describen la situacion del por entonces Territorio del
Chaco. Un indicador sumamente importante es el del crecimiento poblacional, que se expandié
de 10.422 habitantes en 1895, a 46.274 habitantes en 1914. Otra cuestion es la conformacion de
la poblacién, que se constituia de un 21% de extranjeros, entre los que se cuentan en mayor
medida, inmigrantes espafioles (40%), italianos (27%), franceses (8%), Austriacos (5%), Sirio-
libaneses (5%), Alemanes (3%), Rusos-judios (1%) y Suizos (1%). También se evidencia una
fuerte migracion proveniente de paises latinoamericanos (paraguayos, uruguayos Yy brasilefios).
En 1914, los chaquefios nativos ascendian a 14.990, el resto de la poblacién argentina instalada
en el territorio, estaba compuesta por 14.531 correntinos, y grandes masas de migrantes de pro-

vincias como Santa Fé y Santiago del Estero.

La vida ciudadana comenzaba a consolidarse por el crecimiento poblacional y la afianza-
miento de las colonias, en las que se desarrollaban la mayoria de las actividades politicas. Una
tercera etapa ligada a la configuracion de la poblacién y a la ocupaciéon del Territorio, se com-
prende entre 1916 y 1945. La llegada al Chaco de inmigrantes europeos tradicionalmente italia-
nos y espafioles, se agregan en gran medida representaciones germanicas, y de Europa del
este, los que sumados conformaron casi la mitad de la poblacién de los europeos que vivian en
el Chaco. Comunidades de descendientes de aquellos pobladores perviven hasta hoy casi sin

alteracién, en zonas de influencia de Sadenz Pefa.

Hasta la década del 40 el Territorio carecia de un aparato administrativo bien aceitado, y la
vida civica se limitaba al ambito municipal. El partido Socialista se intercalé con gobiernos Radi-
cales y con la Unién Popular, el ejercicio del poder en los municipios. Los centros mas importan-
tes eran Resistencia y Sdenz Pefia, en donde se desarrollaban los principales partidos politicos.
Sin embargo los municipios llevaban a cabo sus actividades politicas de manera aislada, por lo
gue no se consolidé una identidad comdn en todo el Territorio. Las agrupaciones partidarias
apuntaban a la resolucion de los diferentes problemas que se iban desarrollando, entre los que

se contaba como principal, el tema de la provincializacion.
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En el tercer Congreso de Consejos Municipales (el primero se habia realizado en 1933 y el
segundo en 1937), se aprobd una declaracidn que solicitaba en que el préximo periodo legislati-
VO se concretara el proyecto de ley para la provincializacion, habiéndose cumplido, hacia ya va-
rias décadas las capacidades econdmica y demografica (el crecimiento demogréfico entre 1916-
1947 fue el mas alto de toda la argentina) y habiendo reunido todos los requisitos necesarios

para tales fines.

Alrededor del tema de la provincializacién se habian destacado grandes grupos sociales
con intereses encontrados. Era bien sabido que los comerciantes tenian cierto temor al aumento
de los impuestos que pudiera devenir con la conformacion de la provincializacién, por lo que se

negaban a su desarrollo.

Si hubiera que configurar una caracterizacion de como estaba compuesta la sociedad cha-
quefia, habria que considerar varios puntos. En primer lugar la migracion interna, que se produjo
durante la época territorial, no solo albergé a trabajadores fabriles y agrarios de provincias veci-
nas, sino que trajo consigo ademas, profesionales universitarios, artistas y pensadores que ven-
ian a instalarse fundamentalmente para atender las necesidades de servicios existentes, como
para ejercer la docencia, fundamentalmente en la escuela Normal. Poco a poco, se fue configu-
rando un campo intelectual por demas nutrido, que pondria en funcionamiento discusiones politi-

cas, y un gran desarrollo artistico y cientifico.

En torno a la discusién ideoldgica, hacia la década de 1930 se habia formado un movimien-
to intelectual que se constituyd en un grupo autodenominado “La Pefa de los Bagres”, que agru-
paba personajes de distintas ramas, como la literatura, las artes plasticas, la medicina, la escul-
tura. A su vez, su perfil politico era por demas heterogéneo, radicales, anarquistas y socialistas,
se fundian en un torbellino de ideas que no tard6 en expandir sus fronteras hacia la sociedad en
general. Mediando la década de 1940 a partir de este grupo se forma, en la casa de Aldo Bo-
glietti, el “Fogon de los Arrieros”, centro de desarrollo intelectual y punto de encuentro de todos

aquellos intelectuales y cientificos que comulgaran con la labor de propagacion cultural.

Hubo una gran expansion del campo intelectual, cuyo movimiento también se vio represen-
tado por una agrupacion denominada El Ateneo, que reunia a figuras destacadas del campo del
arte y de la ciencia, pero con una estructura organizativa mas formal, cuya comisién directiva
buscé la difusién de actividades culturales y cientificas que trascendieron las fronteras de Resis-

tencia.

Fue inevitable la influencia de estas organizaciones en la vida cotidiana de las personas

que habitaban las ciudades chaquefas, que buscaban consolidar sus estatus de centros urba-
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nos de importancia, con representatividad politica de mayor relevancia y con mayor cantidad de
actividades civicas. Es casi obvio que la consolidacion de estas organizaciones culturales, cala-
ron profundo en el imaginario de los ciudadanos urbanos, quienes ademés comulgaban con las
ideas politicas, afines al radicalismo y al socialismo, y posteriormente, centros de mayor resis-

tencia contra el peronismo.

El territorio del Chaco, habia sido desde principios del Siglo XX un centro de importancia
para la actividad periodistica. Una primera generacion constituida por inmigrantes europeos y
sus hijos, fundd los primeros periddicos. Los directores, tenian un alto grado de compromiso
social y politico. Por ejemplo, Angel D’Ambra (director de “La Voz del Chaco”) y Emilio Roman
(director de “El Colono”), formaron parte activa en la Liga Territorial para la Representacion en el

Congreso y en las comisiones que tenian la labor de elegir al Gobernador chaquefio.

Por otra parte, se encontraban los comerciantes, pequefios industriales, empleados, y ofi-
cinistas, que prosperaron gracias a la pujanza y crecimiento econémico y poblacional que vivié el
territorio en la primera mitad del siglo XX. Tanto los migrantes extranjeros como argentinos de
provincias vecinas, consolidaron su estatus social gracias al poder adquisitivo, conformandose

en una especie de clase media citadina.

En otra esfera, se encuentran los colonos y trabajadores de las zonas rurales que progre-
saron econémicamente, gracias a la explotacion maderera o a la produccion algodonera, aunque
también se pueden contar algunos dedicados a la ganaderia. Las caracteristicas sociales, distan
mucho del ideal del terrateniente de la Pampa humeda. Aquel gran “sefior” poseedor de grandes
extensiones de tierras y apellido renombrado. Los colonos chaquefios, muchas veces provenien-
tes de paises europeos, pero también de provincias colindantes como Corrientes, Santiago del
Estero y Santa Fé, y de paises vecinos como Paraguay, fueron consolidando tanto la produccién
pecuaria como la posesion de las tierras, por medio de procesos que mucho distan de los pam-
peanos, y que se inscriben en las politicas de colonizaciéon promovidas desde finales del siglo
XIX.

No es posible acercar una descripcién que abarque a todo este grupos de gentes en una
generalidad. Pero los estudios y la documentacion existente acerca de la forma de vida y del
acercamiento de los que mas prosperaron hacia las zonas urbanas, con mayores posibilidades
de intercambio cultural y de consumo, nos aproximan a ciertas observaciones. Susana Delgado
(2008), ubica a estas familias de colonos en una modalidad social ascendente, mediada por el
acceso a la escolaridad, al hogar independiente en los casos de la descendencia, y la migracion

de los mas jévenes hacia los espacios urbanos.
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Los sectores populares, requieren de especial atencién. En el por entonces Territorio Na-
cional del Chaco, las agrupaciones obreras y la Iglesia Catdlica guardaban una estrecha rela-
cion. Esta “sociedad” se fundaba en los preceptos de la doctrina social de la Iglesia, que promov-
ia desde la Enciclica Renoum Novarum (1891), el término justicia social, desde una perspectiva
muy cercana a la que proponia el peronismo. De hecho, el propio Perdn, reconocia el origen
cristiano de su doctrina, “siendo este ultimo una propuesta superadora de las limitaciones del
capitalismo y del comunismo, superacion que supone una solucion pacifica a los conflictos socia-
les” (Barreto, 2009).

Entre los primeros lideres de la Iglesia con los que Per6n mantuvo contacto, y que adhirie-
ron de manera casi espontanea a los lineamientos del peronismo, se encontraba Monsefior Ni-
colas De Carlo, de la diécesis de Resistencia, manteniendo entre ambos una comunicacion muy

estrecha, como asi también con Eva Perén y su fundacion.

De Carlo, simpatizaba con la linea catélica alemana que cre6 los Circulos Obreros, y no
tardé en hacerse eco de los reclamos de los grupos de trabajadores y de las organizaciones
gremiales. La estrecha relacion entre Perén, De Carlo y las organizaciones obreras, era motivo
de malestar dentro de los sectores mas conservadores, pero esta cuestion no impidié la abierta
politizacién de los miembros de la Iglesia. Ejemplo de esto es el papel ejercido por el Padre Ar-
mengol Moya, que fue senador nacional por el justicialismo, y que estaba a cargo de la comuni-

dad de Villa del Carmen en Resistencia.

Durante el periodo de crisis entre Perén y la Iglesia Catélica, muchas de las diécesis se

tornaron en fuerzas opositoras, siendo el Chaco una de las mas notorias excepciones.

En 1947, fruto de la union entre el Partido Laborista, y dos sectores del radicalismo (la Jun-

ta Renovadora y la Junta Reorganizadora), se forma el Partido Peronista del Chaco.

Esta configuracion, que partia de la alianza entre diferentes sectores, dio pié a enconadas
luchas ideoldgicas internas, que fueron mediadas a través del entonces gobernador del Chaco,
Antenor Farias, por la propia Eva Perdn, quien poco a poco fue conduciendo a un lugar de ma-
yor jerarquia a las organizaciones gremiales, que finalmente se convirtieron en las protagonistas
mas destacadas de la provincializacion.

Durante la primera presidencia de Perdn, hubo varios intentos de concrecién de los proce-
sos de provincializacion, promovidas tanto por peronistas como por radicales. Pero fue de hecho
por la presion ejercida por la CGT local y la propia Eva Peron y su acceso al movimiento peronis-
ta femenino, que se comenzaron a encauzar los trdmites. Finalmente fue ella misma quien pre-

sentd ante ambas camaras, el 21 de junio de 1951, una nota instando a la provincializacién del
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Chaco y la Pampa, cumpliendo con el “justo clamor de aquellos territorios” que habian cumplido
con los requisitos cabalmente. Esto acab6 con las vacilaciones del Congreso, que aprobd por

unanimidad el proyecto de ley.

Se podria decir que a partir de este momento, todos los pasos que se fueron cumpliendo
para la consolidaciéon de la flamante Provincia Presidente Perdn, estuvieron controlados por los

sectores sindicales afines al régimen peronista.

Los convencionales constituyentes, en su absoluta mayoria provenian del partido peronis-
ta, de hecho, siete convencionales pertenecian al partido y ocho al sector gremial, la oposicion, a
pesar de las protestas, quedo6 al margen de la asamblea. Las deliberaciones se llevaron a cabo
como un tramite rapido, debido a la afinidad politica de los miembros de la asamblea. El texto,
fue ampliamente criticado por tres cuestiones fundamentales: el cambio arbitrario del nombre de
la provincia, un régimen electoral clasista y la supresion del caracter electivo del municipio de
Resistencia. Esta ultima cuestion, imponia a la Municipalidad de Resistencia un intendente nom-
brado por el gobernador, quebrando con la larga tradicidn y practica electoral capitalina, en don-

de el peronismo encontraba mayor oposicion.

Las manifestaciones del total dominio de los sectores sindicales en especial de la CGT, se
podian observar en disposiciones tales como las del articulo 33, que disponia que la mitad de los
diputados serian electos por la ciudadania, mientras que la otra mitad seria elegida por quienes
estuvieran afiliados a un sindicato, lo que les otorgaba un doble voto a éstos Ultimos. Se produjo
una ruptura con las agrupaciones sindicalistas previas al dominio del peronismo, representadas
especialmente por anarquistas, socialistas y comunistas, cuyas ideas provenian de los inmigran-

tes europeos que poblaron el Chaco en los periodos antes mencionados.

El partido socialista, que habia tenido una participacién muy activa en cuanto al periodismo
se refiere, fue uno de los principales detractores del régimen clasista que proponia la nueva
Constitucion, uno de los testimonios mas elocuentes es mencionado por Ernesto Maeder (2012),
gue hace referencia a una misiva denominada Reivindicacion del Chaco en defensa de la Re-

publica, publicado en Resistencia en 1952 por el partido Socialista.
Finalmente en 1953, se llamo a elecciones. La UCR y el PS se abstuvieron, argumentando
falta de garantias y de libertad para desarrollar la campafia de modo que la cuestién se dirimio

entre el Partido Peronista y el Partido Comunista, resultando el primero ampliamente triunfante.

Felipe Gallardo, un sindicalista reconocido de la Localidad de San Martin, fue electo primer

gobernador de la Provincia Presidente Peron. En él recayeron las responsabilidades de consoli-
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dar administrativamente a la provincia y de garantizar los derechos y obligaciones de los ciuda-
danos. Grandes fueron las obras de Gobierno de Gallardo, a quien hay que reconocerle que con
escasos recursos logré sortear profundas crisis econdmicas y sociales. Entre lo mas destacable,
se puede enumerar la creacién de una policia provincial, la division politica en veinticuatro depar-

tamentos y la organizacion politica municipal.

En el marco del trabajo conjunto con el Segundo Plan Quinquenal, se desarrollaron las an-
tes mencionadas Leyes de Tierra y Colonizacién, planes agrarios, bancos de fomento, oficinas
recaudadoras, control del agio y la especulacién, que no llegaron a concretarse en su totalidad.
Entre los aspectos que podrian considerarse negativos, se encuentra su papel como un sélido
difusor de la propaganda y del adoctrinamiento politico. Le concedié subsidios a la CGT para
que adquiriera el unico Diario que se editaba por aquellos tiempos: “El Territorio”, que es motivo
de analisis de este trabajo.

En 1955, la autodenominada Revolucion Libertadora, depuso al Presidente Juan Domingo
Perén por el General Lonardi. Esta situacion, tuvo repercusiones directas en la provincia, cuya
intervencion estuvo a cargo del Coronel (R) Miguel Angel Mascar6, le sucedié el Coronel (R)

Pedro Avalia, quien estuvo en el cargo hasta mayo de 1958.

En los primeros tiempos, hacia 1955, Lonardi era partidario de atraer al sector de la buro-
cracia sindical peronista, producto de la acefalia que tenia el sindicalismo debido al encarcela-
miento de viejos dirigentes. Les habia prometido, que la Revolucién se comprometia a respetar
la legislacién social y los espacios ganados por los trabajadores en la época de Perén, como asi

también respetar los convenios colectivos, la CGT y el Diario La Prensa.

En el Chaco, el Diario “El Territorio” (hasta ese momento propiedad de la CGT), es interve-
nido y pasa a ser conducido por un triunvirato compuesto por Efrain Boglietti (co-fundador del ya
mencionado Fogdn de los Arrieros), José Serra y Luis Linsdtron. Durante este gobierno se suce-
dieron los interventores, cumpliendo la funcién Jacobo Finkelstein, Pascual Scarpino, un nuevo
triunvirato integrado por Carlos P. Lopez Piancentini, Rall B. Berneri y Savelio Yurkevich, Emilio
Novas, Garcia — Kuc, A. Colombo, Natalio Sobol y A. Fernadez Baraldo (Sanchez de Larramen-
di, 2004).

Los personajes antes citados, pertenecen a una elite de intelectuales de corte liberal, que
constituian la principal oposicion al régimen peronista. Muchos de ellos, miembros de alguna de
las organizaciones culturales mencionadas con anterioridad (El fogén, El Ateneo, La Pefia de los
Bagres entre otros), o bien intelectuales de gran prestigio e influencia que ejercian la docencia, o

labores periodisticas. Este particular grupo de personas, mantenian estrechos lazos con escrito-
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res e intelectuales argentinos y extranjeros, de la talla de Victoria Ocampo, Jorge Luis Borges y

Julio Cortazar.

Este tipo de relaciones, sobre todo con los escritores de la Revista Sur, permiten describir
el escenario politico que se fue configurando luego de la Revolucion Libertadora y la postura
ideoldgica de los interventores del diario mas importante de la region (fuente de las publicidades
analizadas en este trabajo). Sin embargo, Lonardi y los interventores de la “Provincia Presidente
Perén” (que se comienza a denominar Provincia del Chaco), no son capaces de sostener las
promesas hechas, debido a las fuertes presiones de los sectores mas conservadores y antipero-
nistas, concluyendo en la renuncia de éste Ultimo y la asuncion de Aramburu. Las organizacio-
nes sindicales, antes lideres politicos absolutos de la provincia, se ven seriamente afectadas, al

igual que sus pares del resto del pais.

El 16 de noviembre de 1956, Aramburu interviene la CGT, decretando la caducidad de to-
das sus autoridades, lo mismo que la de todos los sindicatos (Palacios, 1994). Hacia el mes de
mayo de ese mismo afio, se promulga una nueva Ley de Asociaciones Profesionales, que otor-

gaba personeria gremial a cualquier organizacion que se inscribiera en un Registro.

Entre otras cosas, estas acciones formaban parte del proceso de “desperonizacién”, cruza-
da que comienza Aramburu, y que pretende borrar todo vestigio del gobierno peronista. La des-
articulacion de los sindicatos, a pesar de la resistencia inicial de delegados y dirigentes, amplia

los conflictos con el gobierno de la Revolucién Libertadora.

La sélida columna que configuraban los sindicatos hasta el exilio de Perdn, se ve desgra-
nada y dividida. Surgen movimientos como el trostkismo, que gana gran influencia dentro de los
sectores textil y algodonero, y entre el sector de la industria de electrodomésticos. Sin embargo,
a pesar de la gran cuota de poder ganada, muchos movimientos obreros seguian siendo leales a

Peron, por considerarlo artifice de los grandes logros obtenidos durante sus mandatos.

Con la llegada del Gobierno constitucional, y la recuperacion de la libertades democraticas,
el movimiento obrero de corte trostkista, recuper6 su espiritu de lucha, sobre todo por los graves
problemas econémicos que la inflacion habia acarreado. Pero los dirigentes sindicales afines al
peronismo, habian acordado ciertos privilegios con el gobierno, debido a las ganancias que ge-

neraban las retenciones obligatorias de las cuotas sindicales requeridas en la nueva ley.
En 1960, la Revolucion Cubana, ejerce una gran influencia en los sistemas ideoldgicos en

toda Latinoamérica y Argentina no es la excepcion. Debido a la tendencia de las esferas sindica-

les a trabajar en funcion de intereses que algunos sectores del movimiento obrero consideraban
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lejanos a los trabajadores, cada vez mas grupos se alineaban a la filosofia castrista, que también
tuvo un impacto en la clase media que se veia altamente afectada por la politica del entonces
ministro Alsogaray.

Este nuevo movimiento, alentado por sectores de la clase media y secundado por el movi-
miento obrero, genera un escenario de tensién en relacion a las politicas de Estado que Frondizi
llevaba adelante. Para fortalecer los vinculos con los sindicatos, entrega la CGT a la antigua
dirigencia peronista, desplazando finalmente a los sindicatos independientes y a los afines al

comunismo.

Il LA PUBLICIDAD DE PRENSA Y SUS LIMITANTES TECNICAS

Como ya se ha mencionado, este trabajo recurre al un cuerpo documental que pertenece al
estudio de la publicidad de prensa del diario “El Territorio”, entre los afios 1946 y 1962.

Como se podra observar mas adelante, tanto la calidad grafica, como las posibilidades es-
tilisticas y de disefio de los anuncios publicitarios estuvieron estrechamente ligados a las posibi-
lidades técnicas con las que contaba el periddico en el periodo mencionado. Cabe destacar, que
esta situacién en lo referente a las disponibilidades tecnoldgicas es representativa de la region,
siendo “El Territorio” uno de los diarios de mayor tirada y con mayor influencia geografica de la

época, contaba con una importante capacidad en comparacién con otros periddicos de la zona.

En 1938, el diario adquiere de una institucién religiosa de Corrientes, una magquina plana,
que ayuda a mejorar las impresiones y a aumentar la capacidad de produccion. Segun el “Ma-
nual del Conductor de maquinas tipograficas”, publicado en Madrid en 1879, una maquina plana
podia imprimir entre 1500 y 2000 ejemplares por hora. Si bien este tipo de imprentas tipografi-
cas, existen hasta hoy en dia, utilizadas para trabajos de tipo artesanal de gran acabado y cali-
dad plastica, son maquinas consideradas obsoletas a los fines de impresiones de largas tiradas,

sobre todo para la produccién de la imagen, de gran consideracion.

De todas formas, este material no es parte de la coleccion del Museo de Medios de Comu-
nicacion de Resistencia Raul Berneri, que conserva gran parte del patrimonio de “El Territorio” a
la hora de su cierre. Lamentablemente, no se sabe a ciencia cierta de qué tipo de maquina pla-
na se trataba ya que la tecnologia en este tipo de imprentas varia segun las prestaciones del
modelo y el tamafio de la plancha, aunque se puede inferir, por del tamafio de la pagina (42 cm

por 60 cm), que no se trataba de una maquina pequefia tipo Minerva.
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Otro inconveniente, radicaba en la tarea de composicion y en el requerimiento de un per-
sonal especializado para el maquetado de las paginas, hechas con tipos de plomo.
Por otra parte, este tipo de tecnologia imposibilitaba la introduccion de imagenes de gran

resolucion debido a su proceso técnico.

Esta tecnologia sélo admite la impresién, como su nombre lo indica, de papel en forma pla-
na, esto significa, que se imprime de una hoja a la vez, y a pesar de haber avanzado significati-
vamente en términos de mecanizacion de algunos procesos involucrados, mantiene los princi-

pios de la “prensa” gutenberiana, de impresion de a un pliego por pasada.

Sin embargo, esta tecnologia, permite generar combinaciones dentro de la caja, entre co-
lumnas tipograéficas, titulos, imagenes y otras miscelaneas gréficas.

Para la produccion de originales para imprimir imagenes (clisés), se fotografia un original
obteniendo un negativo (siendo éste una figura invertida del original), ya que el método de im-

presion en relieve (tipografico) asi lo requiere.

Se lleva luego a un tablero translucido retroiluminado donde se observa y se retoca. Se co-
loca sobre una plancha de cinc cubierta de una emulsién fotosensible. Al someterse a la luz, ésta
pasara por las partes transparentes de la pelicula grafica, protegiendo la plancha del cinc de la
corrosion del acido a la que se la sometera en el siguiente paso. Cuando se sumerge la plancha
en el acido, se corroe, formado lo que se denomina “mordido” que es lo que le da el relieve a la
imagen que luego de varios lavados se fija a un taco de madera para poder montarlo en la com-

posicion.

Como se puede observar, la calidad del original generado, depende de varios factores, en-
tre los que podemos contar, la calidad de la fotografia original, la finura de los retoques hechos al
negativo, la correcta imprimacién de la plancha de cinc, y la calidad de los detalles y retoque de
los sobrantes que resulten del proceso quimico. La produccion de cada original, requeria de va-

rias horas de trabajo y de una destreza técnica formidables.

En 1942, gracias al gran éxito del diario, llegando a todo el Chaco y norte de Santa Fé, se
adquieren unas maquinas de linotipos y una impresora planocilindrica. La linotipia, como ya se
sabe, mejora ampliamente la velocidad de produccion de originales, hasta el momento montado
mediante tipos moviles. Otra de las ventajas es que al tratarse de una maquina que contaba con
una dispositivo similar al teclado de una maquina de escribir, permitia observar la composicién
“de frente”, en una version en positivo de la pagina, ya que los cajistas debian —en la version
anterior- armar la pagina invertida. El linotipo mecanizé el proceso de armado de la pagina, ace-

lerdndolo y disminuyendo la cantidad de errores, tanto técnicos como de composicion.
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Los primeros experimentos, que combinaban tipografia y clisés de imagenes, hacia la
década de 1940 en el diario “EL Territorio”, no alcanzaban los estandares que podemos observar
a nivel nacional, sobre todo en los grandes centros urbanos, donde se producian tiradas a todo
color. El ingenio de los técnicos y los avances tecnoldgicos en cuanto a la construccion de clisés,
hicieron que se pudieran introducir, poco a poco, elementos gréaficos a las paginas del periédico.
Primero, en forma de ilustraciones lineales, muy precarias, y luego afinando la técnica hasta
conseguir fotografias e ilustraciones en degradé. Esto introdujo avances significativos en cuanto
a los anuncios publicitarios, que comenzaron a cobrar jerarquia, no solo en lo referido al tamafio
sino también a la introduccion de elementos extra tipograficos. En cuanto a la descripcion gene-
ral de la maquina planocilindrica, podemos decir que es una estadio intermedio entre la maquina

planay la rotativa (que el diario adquirié mas adelante).

Segun los registros del propio diario, la maquina que adquirié era una rotoplana “Marioni”,
pero no aporta mayores detalles sobre el modelo. Nuestras propias indagaciones acerca del
campo, nos llevaron a descubrir que el fabricante disefié varios modelos de maquinas llamadas
técnicamente “de reaccion”: la primera, comercializada en 1847, la segunda, presentada en la
Exposicion Universal de Paris en 1889, y una evolucién de ésta ultima, hacia 1896 aproximada-
mente. Todas ellas fueron fabricadas con el objeto que puedan adquirirla periddicos que necesi-
taban grandes tiradas de ejemplares con trabajos de poco arreglo. Es necesario aclarar en este
punto, que permitian una tirada cercana a los 4500 ejemplares por hora, pero la novedad con-
sistia en que al tener un sistema de cilindros, posibilitaba imprimir la dos caras de la hoja, de

modo que se imprimian cuatro paginas a la vez.

En las maquinas de Marioni, se observan grandes avances en relacion a los disefios de
sus contemporaneos, pero las variaciones técnicas entre cada uno de sus modelos de reaccion,
no son significativas. Si es definitivo que la versidon que se haya encontrado en “El Territorio”
haya estado entre alguna de ellas, ya que hacia fines del Siglo XIX, el fabricante se dedic6 a

disefiar y producir imprentas rotativas. Luciano Monet (1879) describe su funcionamiento:

“El cilindro de presion esta gobernado por una cremallera unida a la platina, como en las
maquinas de blanco, que le hace dar dos vueltas para imprimir la primera cara del pliego.
Esta rodea después un tambor ¢ cilindro de registro situado a una distancia calculada del
cilindro de presion, volviéndose asi de la otra cara, y entonces la cremallera, haciendo dar
otras dos vueltas al cilindro de presién en sentido contrario, le hace imprimir la segunda
cara del pliego, resultando de esta disposicion que es la misma parte del cilindro la que
imprime el anverso y el reverso: esto hace que sea imposible el arreglo en cierta clase de
trabajos, toda vez que el que se haga para un lado no puede servir de ningin modo para
el otro: lo Unico que puede hacerse es cubrir las irregularidades generales del cilindro. La
cama del cilindro no se compone mas que de una fuerte mantilla cosida por un lado & una
varilla plana sujeta en la escotadura del cilindro, y enrollada por el otro a otra varilla de
pinchos destinada a estirarla y fijada también en la escotadura. La tensién se obtiene por
medio de un tornillo sin fin que engrana con un pifién fijado detras de la varilla.

El pliego es cogido por el sistema de marca corrida: importa que la varilla de las bolas se
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encuentre en el eje vertical del &rbol del cilindro para la mejor toma del pliego”.

La compra de la maquina planocilindrica (o rotoplana), ayud6 a aumentar la tirada, ya que
hizo mucho mas eficiente el proceso. También lograba una mayor cantidad de lineas de impre-
sion, lo que favorecia la generacion de detalles en la imagen, esto repercutié en la cantidad de
anuncios que utilizaban recursos de disefio cada vez mas sofisticados y complejos, como el au-
mento en el tamafo de dichos anuncios, que llegaron a ocupar paginas completas, siendo antes

de tamafios poco mayores a una columna por 5 cm aproximadamente.

En la impresion tipogréfica, implica un problema técnico de resoluciéon que se liga a la pre-
sion con la que los rodillos entintan la platina. Esta fuerza de presion que se ejerce no es tan facil
de controlar y provoca varios tipos de inconvenientes que deben ser corregidos permanentemen-
te. En una fuerza normal, ya se producen agolpamientos de tinta, de modo que si se ejerciera
una presion mayor los excesos harian que las letras cobren un aspecto desagradable. Por otra

parte, si se ejerciera muy poca presion, puede concluir en una tipografia ilegible.

Los aspectos relacionados con el papel, son también importantes a la hora de poder obser-
var el resultado final de materiales impresos. Tanto la cantidad como la calidad del papel dispo-

nible fueron definitorios, tanto en el tamafio de la publicacién como en la cantidad de pliegos.

Durante los afos de la posguerra, “El Territorio” tuvo serios inconvenientes con relacion a
la distribucién del papel e insumos de reposicidn de imprenta. Esta cuestion tenia una arista liga-
da a la disponibilidad a nivel mundial, como asi también una politica. Ya en 1946, la disponibili-
dad de papel influyé en el control de la prensa. Durante el gobierno de Farrel, se incluy6 al papel
prensa en la ley de represion del agio. Las empresas privadas con exceso de papel debian en-
tregarlo al gobierno a los fines de satisfacer las demandas educativas y de informacién. Este era
un mecanismo de redistribucién que fue aprovechado, sobre todo en los gobiernos peronistas y

posperonistas para controlar a la prensa grafica.

Ahora bien, ;como afectd este proceso al Diario “El Territorio™?. Hacia 1952 el periddico
vespertino reduce su pliego a la mitad, como consecuencia de la marcada escases de material,
ligada a las profundas diferencias politicas que mantenian sus directivos con el nuevo gobierno
constitucional provincial, de marcada ideologia peronista (esta crisis culmina con la compra, en
1954, por medio de un crédito otorgado por la provincia, del diario por la CGT). En aquellos
tiempos, tales eran las carencias de insumos, que se dejo de editar los dias domingos y se redu-

jeron la cantidad de pliegos.

Las observaciones de campo realizadas arrojan ciertas cuestiones que determinan la cali-

dad y cantidad de la publicidad grafica. En el segundo trimestre de 1953 se observa una dismi-
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nucién considerable de la cantidad de avisos, también disminuye la calidad de la impresién, mos-
trando una evidente disminucién de tinta, y se reduce la calidad estilistica de los avisos. La cali-
dad del papel es muy irregular, evidenciando diferencias de fabricante. Varian las calidades de
los pliegos dentro de un mismo ejemplar, intercalando papeles de mayor y menor gramaje y con

diferencias en el color (los papeles mas “blancos” son de mayor calidad).

Hacia 1954, cuando la CGT asume el control del diario, estos problemas se regularizan y el
diario vuelve a aumentar su ndmero de pliegos y por lo tanto aumenta considerablemente la can-
tidad de publicidad grafica de gran tamafio, aunque no vuelve a recuperar su tamafio original que

abandond en 1952.
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CAPITULO SEGUNDO. LOS ARGUMENTOS PUBLICITARIOS

La muestra construida para ahondar en el analisis de los argumentos publicitarios del pe-
riodo comprendido entre 1946 y 1962, estd compuesta por tres grandes rubros: los electro-

domésticos, articulos de perfumeria y la industria automotriz.

Estos tres rubros dan testimonio de los procesos socioecondmicos acaecidos en el periodo
indicado, a la vez que son portadores de las mayores variantes en cuanto a sistemas argumenta-

tivos se refiere, como se comprobara mas adelante.

Durante la concepcion de los parametros de andlisis de los anuncios se hizo indispensable
definir los términos y las perspectivas que se abordarian. Se decidid que la Gptica con la que se
observarian los objetos, debia corresponder a los parametros con los que fueron concebidos los
anuncios en primer lugar. Se concluyd que seria inexacto, determinar categorias de analisis con
estandares actuales, en cuanto al disefio publicitario de refiere, por lo que se hizo necesario re-
currir a fuentes contemporaneas de los anuncios estudiados. De esta forma, dimos con docu-
mentacioén, y bibliografia ampliamente consultada hacia la década de 1940 en la Argentina,
habiendo ingresado al pais mediante las agencias de publicidad portefias, que dominaban el

mercado de la comunicaciéon en todo el territorio nacional.

Este material de consulta, consiste en manuales editados por prestigiosos publicistas esta-
dounidenses, y cuyos fundamentos eran ampliamente respetados por sus pares argentinos,
aunque éstos ultimos debieron hacer ajustes para los anuncios que publicaban en el interior del
pais, aunque no son variaciones de forma sino mas bien de valores ligados a las idiosincrasias

locales.

El estudio de material bibliografico contemporaneo al periodo observado, define ciertos fac-
tores a tener en cuenta. Los estandares publicitarios de la época, de la denominada publicidad
cientifica, determinan la importancia de los siguientes factores para la correcta construccion de
un anuncio: como por ejemplo el espacio destinado dentro del campo de la pagina, cuestion que
se ha abordado con anterioridad en lo referente a las dimensiones con las que contaba el diario
“El Territorio” y la diagramacién de la grilla tipografica. La cuestion del tamafio y la ubicacion, no
es menor: durante el periodo estudiado, un espacio en primera pagina, se cobraba una tarifa 5 6
6 veces mayor que la R.O.P™. Las paginas 2 a 5 se cobraban con una tarifa unas tres veces
mayor que el R.O.P. Si se queria poner el anuncio en algun sitio en especial de la pagina, como

el principio de la columna y al lado del texto de lectura, la tarifa era el doble que la R.O.P.

1 R.O.P., “run of paper”, equivale a “sin lugar fijo”, esto es, donde por necesidades de formato, quede el anun-
cio.
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Cabe recordar que el periddico estudiado contaba con solo ocho paginas, en los dos forma-
tos de pliego con los que se publico entre 1946 y 1962, por lo tanto la diagramacion de la publi-
cidad en convivencia con las noticias, era un verdadero desafio y los costos de los anuncios que

requerian de preferencias concretas eran por tanto mas elevados.

Cabe destacar, la cuestion del “interés” y de la “atencidon” que proponia el anuncio era otra
cuestion a tener en cuenta. Los manuales de disefio publicitario, advertian sobre la publicidad
engafiosa y sus consecuencias, exponiendo casos en los que la “sinceridad” en el anuncio habia
ganado mayor atencién y menor confusién en los lectores. En el diario “el Territorio” se puede
verificar ampliamente este precepto: los anuncios son en su mayoria claros y concisos, y apelan
a valores ampliamente aceptados. La cuestion estaba enfocada en inducir a los lectores a seguir
impulsos favorables. Uno de los manuales antes mencionados, denominado “Publicidad Comer-
cial” (Agnew, 1941), propone seguir la estructura clasica de la noticia (quién, qué, cuando,
doénde, cémo, y el porqué), incluyéndola en los siguientes puntos:

a) Un propdsito o un objetivo concreto fijo, que supere la resistencia a comprar.

b) Un titulo u otros detalles que produzcan una impresion positiva y favorable a primera vis-
ta.

c) Artificios de atencion que atraigan el ojo e inviten a la lectura.

d) Informacién que beneficie e interese al lector.

e) Tamafio suficiente para permitir una presentacion que impresione.

f) llustraciones suficientes para explicar el producto o para crear una atmoésfera simpatica
para el mismo.

g) Un aire de sinceridad que sea inconfundible.

h) Una sugestion para que se realice un acto deseado y una ayuda para facilitar la respues-
ta cuando ésta se desea.

i) Una idea dominante, y sélo una.

Si bien el papel que jugaba el texto publicitario —solo entendido en este caso como la parte
verbal del anuncio-, no era vital en la composicion, ya que se preferia jerarquizar la ilustracion y
en segundo lugar solo el titulo, estos dos ultimos debian “contener la sustancia del mensaje” que
podia “sacrificar su legibilidad en aras de una mayor distincion”. El texto, se fue convirtiendo en
el ordenador de los anuncios, y en torno a él se articularon las tipologias encontradas en “El Te-

rritorio”, que coinciden ampliamente con los criterios dispuestos en los manuales.

El tema adoptado en el anuncio, -vital para poder adentrarnos en la comprension de los ar-

gumentos-, era fundamental para poder articular todos los elementos en torno a él. Se estipula-
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ban por tanto las siguientes modalidades que tenian mas popularidad entre los anunciantes (Ag-
new, 1941 p.207):

a) Hecho Dramatizado: se narra la experiencia de algun usuario real del producto, en forma
mas 0 menos dramatica.

b) Historia Novelada: la narracion tiene como héroe al producto a un usuario tipico, es una
historia adaptada a la realidad de una experiencia imaginaria.

¢) Texto en forma de monologo: algun usuario tipico del producto actia como portavoz del
anunciante, pero expone sus méritos desde un punto de vista individual y en su propio lenguaje.

d) Texto descriptivo: se exponen los méritos del producto o las alegrias de usarlo en un
lenguaje que excita los sentidos y los sentimientos.

e) Texto de atmodsfera y “asociacion”: se sugieren los méritos del producto pintando alguna
persona, objeto o animal que tiene las mismas caracteristicas.

f) Texto de receta: el anunciante da instrucciones para utilizar el articulo con el fin de hacer
algo; los productos alimenticios son los que mas evidentemente se adaptan mejor a este méto-
do, pero puede utilizarse para materiales de construccion, textiles y otras muchas cosas.

g) Texto de servicio: también en este caso el anunciante proporciona informacién util e inte-
resante, no necesariamente sobre su producto, pero relacionada con él lo bastante intimamente
para implicar que es una autoridad en su ramo.

h) Texto en verso y en cantilenas.

i) Texto humoristico.

j) Texto en forma de historietas: esta es, en realidad una variante del texto dramatizado en |
que se sigue la técnica de las historietas cémicas que tan populares son en muchos periédicos.

(Palmolive, Colgate).

Todo el aparato argumental, mas alla del formato que pueda cobrar, debe estar ligado a
ciertos simbolismos. De esta manera se pueden comenzar a establecer relaciones entre los in-
terlocutores del mensaje. En la comunicacion publicitaria se pueden identificar dos tipos de ar-
gumentos: un argumento racional, légico, ligado generalmente con la articulacion del lenguaje, y
un argumento no racional, que apela a los sentimientos (Calcagno, 1992). Estos dos ejes fun-
damentales (aunque con matices), conforman toda accion comunicacional publicitaria, y compar-

te esta misma estructura con la propaganda.

Hay ciertos puntos en comun, en cuanto a la forma en la que evoluciona el mundo publici-
tario luego de la posguerra, y la forma en la que lo hace la propaganda. La situacién internacio-
nal y la consolidaciéon del modelo econémico norteamericano, fueron sin dudas los ejes funda-
cionales de lo que puede considerarse como método publicitario contemporaneo. Muchos auto-

res convienen en ponderar el aporte que los aparatos propagandisticos de los diferentes regi-
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menes desde principios del siglo XX hasta mediados del mismo, en Europa, Asia y Estados Uni-

dos, hicieron a la publicidad.

El aparato argumental propagandistico, sin embargo, a pesar de la influencia en cuestiones
metodoldgicas, vird hacia otros horizontes luego de la primera mitad del siglo XX. Las razones
principales de esto, pueden encontrarse en ciertos factores. Segun Eduardo L. Calcagno (1992),
se habia ganado una gran experiencia y trayectoria en cuanto a la utilizacion de la propaganda
durante la Primera y Segunda Guerra Mundial, también se puede observar un avance significati-
VO en materias como la psicologia, la sociologia y la antropologia, que hicieron aportes trascen-
dentales para definir el comportamiento del consumidor, y también del electorado. La posicion en
cuanto a posesion del poder luego de la Segunda Guerra, determinan que la propaganda sea un
instrumento fundamental de su consolidacién, este es quizas uno de los momentos en que la

publicidad, ligada a la accién mercantil, tiene mayores caracteristicas de propaganda:

“El canon articulé una estructura discursiva caracterizada por la pluralidad y la fragmenta-
cion. El objeto de este discurso, la mercancia, la hace moverse continuamente hacia una
dispersién controlada por la regularidad de las identidades de los sujetos en donde se ins-
cribe. Es dentro de este espacio donde la publicidad se constituye en discurso hegemaonico
de la modernidad, capaz de reorientar la experiencia semittica que permite el funciona-
miento de los sujetos sociales durante las diversas fases del capitalismo” (Colon Zayas,
2011 p.134)

La publicidad se fue convirtiendo en una verdadera institucion socio-cultural, gue moldearia
no sélo las actitudes referidas la consumo, sino también las pautas de comportamiento sociales
(Calcagno, op cit.). El modelo argumentativo basado en la relacion Deseo-satisfaccion, es supe-

rado por el contexto socio-cultural, que se materializa como reflejo en la propaganda politica.

Por otra parte, y no siendo esto una cuestiéon menor, la publicidad se constituye como la
principal fuente de ingresos de los medios masivos de comunicacién, responsables de ser porta-

dores de mensajes tanto mercantiles como ideolégicos.

Otro factor determinante de la consolidacién de la propaganda contemporanea, son los
medios masivos de comunicacion, “como nexo entre el aparato productivo y el potencial consu-
midor de la poblacion” (Calcagno, op cit), sobre todo en los paises mas desarrollados como Es-

tados Unidos, con el advenimiento de la television.
Por otra parte, el sistema politico predominante en todo el mundo occidental, se asienta en

un gobierno democratico presidencialista, cuya conquista de adhesiones del electorado se lleva

adelante fundamentalmente en las camparias electorales.
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Todas las cuestiones antes mencionadas, hacen que se pase de un modelo publicita-

rio/propagandistico, con ciertas caracteristicas particulares.

Hasta aproximadamente la década de 1950, la propaganda era funcional de la transmisién
de una ideologia. Esto no es para nada extrafio si nos posicionamos en el contexto histérico que
le dio nacimiento, en donde los regimenes politicos se consolidaban a través de los partidos,
cuyas consignas se materializarian mediante la accion del Estado. Luego de la segunda mitad
del Siglo pasado, el esfuerzo de la propaganda se consolida en la figura del candidato o del go-
bernante, y se abandona a la ideologia como hilo conductor del sistema argumental. De este
modo, la agenda de la propaganda, no emerge mas del partido, sino que lo hace desde otros
ambitos, en donde también se posiciona a la publicidad.

El emisor del mensaje ya no es mas institucional (“el partido” o “el Estado”), sino que se
ocupa de ganar lealtades hacia la persona del candidato o el gobernante. La utilizacion de los
medios, se inscribe en un modelo de complementacién, que abarca no solo la utilizaciéon de un
medios masivo o dos, sino que se concibe en relacién a todas las acciones de comunicacion
mediatizadas 0 no, que se hagan en pos de la transmision del mensaje politico. La utilizacién
complementaria de los medios obliga ademas a pensar en el mensaje con un contenido explicito

para el medio en el que se pondra en funcionamiento (Calcagno, op cit).

l. LOS ARGUMENTOS PUBLICITARIOS EN EL PRIMER PERONISMO (1946-1955)

El gobierno de Perdn ha sido objeto de mdltiples andlisis en muchas dimensiones. En
cuanto a lo referido al aparato propagandistico las estrategias utilizadas, al manejo del discurso,
la construccion de imaginarios sociales y la creacién de estereotipos ligados al peronismo como

gobierno y como forma de vida, se ha ahondado en profundidad.

Entre los tépicos mas comunes se encuentra la paulatina, apropiacion de los medios masi-
vos, copando casi todos los ambitos en donde se divulgaba informacién. Para el peronismo no
era solamente importante la emision de la noticia, como principal contenido en referencia al rela-
to de sucesos, sino que toda informacion que se emitia tenia propésitos propagandisticos de
alguna indole.

Las editoriales oficialistas, comenzaron a publicar revistas y folletines de todo tipo, dirigidos
a todos los publicos: la nifiez, la mujer, el hombre, la familia. Este aparato editorial iba acompa-

flado de una intensa insercion en el campo de la cinematografia y de la radio.
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El principal argumento, que haria de “soporte matriz” de toda la doctrina, tenia que ver con
el ‘trabajo’ y el ‘trabajador’ como ejecutor de las acciones llevadas adelante. El peronismo en
este sentido recupera la principal tesis de la propaganda soviética, estrechamente ligada a un

tipo de socialismo, que Perdn en parte reivindicaba, aunque con matices distintos.

Los modelos propagandisticos de los fascismos europeos son ampliamente aceptados: el
control de los medios masivos de comunicacion, la influencia sobre los contenidos y métodos del
sistema escolar y la educacion media y superior, y la intervencién en el campo cultural, son al-
gunas de las acciones clasicas del sistema de propaganda que fueron recuperadas por el go-

bierno peronista.

El Estado llevd adelante importantes reformas en cuanto al campo cultural. Con la creacién
de la Subsecretaria de Cultura (mas adelante, “Direccién de Cultura”), se redefinieron las politi-
cas culturales a los fines de influenciar no solo a los consumidores sino también a los creadores
culturales (Fiorucci, 2011).

Durante la primera mitad del Siglo XX, en Argentina, todo el campo de la publicidad estuvo
dominado por agencias instaladas en Buenos Aires, con grandes influencias de la técnica esta-

dounidense.

La principales fuentes de inspiracion de los publicitarios argentinos hasta la década de
1940, eran sus experiencias personales, pero los cambios en el mercado de mediados se siglo y
los nuevos comportamientos de compra, como asi también las posibilidades emergentes de la
diversificacién y aumento de medios masivos, tanto en la zona central del pais como en el inter-

ior, los oblig6 a recurrir a técnicas diferentes.

Los publicistas comenzaron a acercarse de manera mas estrecha al publico consumidor, a
aproximarse a la informacién sobre los productos de manera mas abierta, a observar los com-
portamientos cotidianos, lo gestos, el lenguaje coloquial, que luego seria utilizado en los anun-

cios.

Un importante tedrico de la publicidad de la época, afirmaba que “el publicista que no pue-
de asimilar e identificarse con las aspiraciones, gustos, tendencias y puntos de vista de su publi-

co, carece de vocacion” (Hunter, 1954).
Otro factor a tener en cuenta, siguiendo a Milanesio (2014), es el de la recoleccidn de la in-

formacion. La encuestas comenzaron a ser valoradas, y la informacion se torné6 mas abundante

a la vez que fidedigna, ya que los consumidores de clase media y trabajadora, estaban mejor
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dispuestos a contestar a las consultoras, y el aumento de bienes ofertados como de anuncios

propicio estas cuestiones.

Las disparidades econ6micas y culturales entre el centro del pais y el interior, eran noto-
rias, por lo que los publicistas ignoraban la importancia de anunciar en medios masivos de las
provincias. Pero esto fue cambiando paulatinamente, fundamentalmente debido a los datos arro-
jados por los censos y de la movilidad de la poblacion, propiciada por la suba en los ingresos y la
baja de los costos de transporte.

Los publicistas comenzaron a instalarse en las capitales de las provincias més industriali-
zadas y en ciudades importantes como Rosario. Asi, comenzaron a comprender que las conduc-
tas de compra diferian a las de Buenos Aires, y que incluso, algunos bienes tenian mayor mer-

cado, ya que las necesidades de consumo eran diferentes.

Hacia mediados de Siglo, la consolidacion de las clases trabajadoras como consumidora
fue innegable. Sobre todo habia un gran componente de género afectado al proceso de consu-
mo. La mujer, se habia convertido en la principal compradora de bienes, sobre todo en lo referi-
do a los rubros de alimentos, perfumeria y cuidado personal y limpieza. También quedé amplia-
mente comprobado que cuanto menores eran los ingresos, mayor era el rol de la mujer como
consumidora, de modo que los publicistas le comenzaron a prestar mayor atenciéon (Milanesio,
2014).

Por otra parte, el Estado peronista, que no era ignorante de esta cuestiones (es mas, se
podria decir que habia sido el principal agente de que estos procesos ocurran), comenzé a com-
prender la necesidad de que haya una educacion hacia los consumidores, sobre todo desde el

punto de vista del rol que cumplia la mujer dentro de la estructura politica y social del peronismo.

Como habiamos mencionado antes, los regimenes politicos/propagandisticos de los cuales
el peronismo era deudor (en los relativo a la metodologia), se habian esmerado por definir el
papel de la mujer dentro del sistema. De esta forma, la mujer soviética, estaba casi a la par del
hombre, como una obrera del Estado, incluso las representaciones iconograficas la retratan con
rasgos masculinos de fuerza y capacidad laboral. Para el nazismo, la mujer debia cumplir los
roles de defensora de la raza, pilar familiar y reproductora, como asi también de propagadora de

las ideas politicas dentro del seno familiar.

Para el peronismo, sobre todo dentro de la nueva légica de consumo, se retrataba a la mu-

jer como custodia del hogar, y de los valores civicos, morales y culturales (Gené, 2005).
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De esta forma, bajo estos fundamentos, y por haber encontrado intereses comunes, los
publicistas y el Estado se embarcaron en una cruzada para educar a las nuevas consumidoras.
Asi, la amas de casa se convirtieron en “angeles guardianes de la economia doméstica” y se las

instruia en cuestiones ligadas al consumo responsable.

La cuestion no era tan sencilla como el discurso oficial la traducia a la gente, la importancia
del fomento de ciertas conductas era fundamental para el cumplimiento de las etapas del plan
economico. Los procesos acaecidos hasta el momento, requerian del equilibrio de ciertos facto-
res medibles como el ahorro (ampliamente fomentado, sobre todo luego del segundo Plan Quin-
qguenal), el consumo (que se habia disparado gracias a la cantidad de circulante propiciado por la
movilidad social emergente de la clase trabajadora) y la inversion, siendo este Gltimo en el sector

privado y a nivel de la economia hogarefia, el factor mas débil de la economia de la época.

El proceso pedagogico llevado adelante por el Estado, mediado por los publicistas, para
educar a las mujeres consumidoras tiene un comportamiento general, es decir, hay una matriz
estratégica a la que se respondia a nivel del mensaje, y algunas particularidades, tipicas de la
regién estudiada (Nordeste argentino), que se ocupa de la mujer rural, como consumidora y ama

de casa.

En la campafia “de educacién al consumidor”, los anuncios eran de lo mas variados. El Ins-
tituto Argentino de Electricidad aplicada, hacia recomendaciones al consumidor para “obtener
mejores resultados de su heladera eléctrica” (1946), y otro instruia sobre como “calcular el tama-
flo de su heladera” (1947). La marca Sunlight declamaba: “Ahorre! Son dos jabones al precio de
uno!” (1950). El tema de la financiacion y de los servicios de garantia eran esenciales argumen-
tos para la venta, sobre todo de bienes costosos como las heladeras y las cocinas. La gran ma-
yoria de los anuncios ofrecian garantias por un afio y cuotas acordes al salario, como es el caso
de una publicidad que ofrecia “por $102 mensuales, usted puede tener una estupenda heladera
a kerosene Shirley” (1953).

1.1 La familia peronista: comparacion entre las representaciones mediadas por el

Estado y la publicidad en medios graficos

La imagen de la familia feliz, constituida por la madre, el padre y los hijos, en escenas coti-
dianas de una vida relajada, paseos, posando frente a “la casa propia” o alrededor de la mesa,
eran las representaciones mas comunes del aparato de propaganda peronista. La movilidad so-
cial de la clase trabajadora hacia una clase media consumista, que permitia no solo satisfacer

las necesidades basicas, sino también, acceder a la vivienda y adquirir bienes de consumo ma-

Repositorio Institucional Digital de Acceso Abierto, Universidad Nacional de Quilmes



sivo, como por ejemplo electrodomésticos, daba cuenta de un Estado que propiciaba el bienestar
y ademas proporcionaba espacios de expresién cultural y recreacién (Gené, 2004). Un testimo-
nio de estos nuevos territorios, se puede encontrar en una campafia de cremas para el cutis
Hinds, en la que se retrata a mujeres que utilizan exagerados objetos como yelmos, escafandras
o bolsas, para protegerse de los elementos. En cada caso exclaman: “jAsi no se puede ir al ci-
ne!” “iAsi no se puede ir de compras!” “{Asi no se pude hacer deportes!”. Si bien por un lado
existe un fuerte componente argumentativo a favor del producto, se escenifica en contextos que

evidencian las actividades ligadas al consumo, que se consolidaban por aquella época.

En este escenario representacional, la mujer se constituia como el pilar de la “célula fun-
damental de la sociedad” y custodia de los intereses, civiles, culturales y sociales del gobierno.
Su papel dentro del sistema iconografico era fundamental y de gran jerarquia, siempre arreglada
y sonriente, bien predispuesta a ayudar a los miembros de la familia. El papel del padre, estaba
fundamentalmente ligado a la figura del “trabajador” y proveedor de la casa. Los nifios —siempre
felices- eran generalmente representados ensalzados en sus juegos, 0 en alguna tarea ligada al
aprendizaje y a la escolaridad recientemente lograda de forma equitativa para todas las clases

sociales.

Las representaciones de la familia, con estas caracteristicas, no sélo fueron objeto de las
acciones propagandisticas, sino que también se pueden observar en las publicidades de produc-
tos de consumo masivo “por un lado porque muestran el acceso al consumo de la clase trabaja-
dora, sintetizando los resultados de las politicas redistributivas, y por el otro, porque introducen
nuevas figuras como la del anciano que, al igual que los nifios, fueron la esfera de la Fundacion
Eva Peron” (Gené, 2004: 118).

Las representaciones de escenas familiares estaban presentes en mudltiples soportes y
vehiculizadas de diferentes maneras. Afiches, panfletos, publicaciones editoriales, propagandas
en revistas y diarios, y libros de texto educativos. El propésito de estas intervenciones sistemati-
cas tenia al menos dos grandes aristas: la primera, atendia a la difusiéon de los nuevos escena-
rios de consumo, no sélo de bienes sino de cultura, que se ofrecian a la clase trabajadora, y la
otra funcion era de adoctrinamiento, acerca de los roles que debian cumplir los miembros de las
familias dentro del sistema, sus funciones y sus comportamientos como canalizadores y repro-

ductores de las ideas politicas.

De esta manera “la forma de ser” de la familia, los habitos y las costumbres, las valoracio-

nes hacia los propios bienes consumibles, de una forma u otra estaban dirigidos por el Estado.

La publicidad sirvié a estos fines. Si bien la discusién que perdura hasta hoy en dia, acerca

de si la publicidad y los medios masivos “moldean” a la sociedad, o son simples diagnosticado-
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res de los comportamientos de los consumidores, respondiendo a éstos para propiciar habitos de
consumo, lo cierto es que ya sea como “reproductores” de las ideas preexistentes, o como “ge-
neradores” de las mismas, la publicidad jugdé un papel fundamental, y bastante evidente en la

reproduccion de conceptos que se consolidaron en el imaginario popular.

Cabe destacar que la tematica de la mujer y la familia, en especial la rural, era ademas
ampliamente abordada y valorada en revistas y libros de texto. La cuestion a observar en el cor-
pus relevado, no es sin embargo el nivel de valoracién o de atencion presentada en los anun-
cios, sino la especificidad con la que los mensajes fueron disefiados, por un lado para cumplir
con los mandatos fundamentales ligados a los valores del peronismo, y por el otro, para promo-

cionar bienes especificos para la region.

Esta cuestidn se verifica ampliamente en el rubro de electrodomésticos y automotriz. En el
primero, se pueden observar grandes cantidades de anuncios de heladeras y cocinas a kerose-
ne. Estos productos eran invaluables para la familia rural, dado que la electrificacion era de es-

casa a nula.

La energia eléctrica, tanto para la industria como para la electrificacion de la poblacion pro-
venia de capitales y emprendimientos privados. El primer antecedente documentado se relacio-
na justamente con el ingenio de Las Palmas, en donde se inaugurdé en 1885 un servicio de
energia eléctrica que abastecia tanto a al establecimiento fabril como a la poblacién (siendo la
segunda ciudad de la Argentina que contd con este servicio, la primera fue La Plata en 1883). El
generador fue fabricado en Escocia. Es preciso aclarar que todo emprendimiento fabril de la

época debia autoabastecerse instalando su propia usina de energia.

American Foreign & Power Inc. inicid la adquisicion de empresas de energia en Argentina
en 1927. En 1928, adquirié un conjunto de pequefias centrales eléctricas en San Francisco, San
Juan, Salta, Concordia y Gualeguaychu, Chivilcoy, Tandil, Zarate, Villa Mercedes y Resistencia,
iniciandose asi un periodo de abastecimiento de energia controlado por grandes capitales ex-
tranjeros, afectando fundamentalmente el mercado doméstico, siendo que el fabril seguia su

|6gica de aprovisionamiento con generadores propios.
“En pleno campo” anunciaba la marca Peerless en 1952, representando a un enorme refri-
gerador con personajes de una china y un gaucho a cada lado, “La heladera ideal para la zona

es Shirley a kerosene”, rezaba otro anuncio de 1953.

Por otra parte, los anuncios de cocinas y calefones “aptas para gas envasado” de la marca

Orbis (1948) y “donde no llega el gas” también de Orbis (1951), son testimonio de otra de las
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grandes falencias energéticas -que perviven hasta nuestros dias-, como lo es la falta de provi-

sion de gas natural en los hogares.

Quizéas una diferencia bastante marcada que tiene la publicidad de la region con la del re-
sto del pais, sobre todo de los grandes centros urbanos, es la de las representaciones y estereo-
tipos sociales. En las areas industrializadas, la figura del “trabajador”, se convierte en un perso-
naje recurrente en muchos anuncios de las mas variadas marcas. El Chaco, como habiamos
analizado con anterioridad no se caracterizd por ser un gran centro fabril, y su economia estuvo
mas bien ligada a la explotacion rural. Los anuncios eran en su gran mayoria acerca de produc-
tos ligados al campo, como se evidencia en la publicidad del sector automotriz, que ofrece
neumaticos y vehiculos aptos para la actividad agropecuaria, y los electrodomésticos adecuados
a las necesidades del hogar rural, por lo tanto la figura del gaucho y de la china, reemplazaron al

trabajador fabril de las grandes urbes.

La poblacion de las ciudades mas densamente pobladas como Resistencia y Saenz Pefia,
fueron el blanco del resto del cimulo de anuncios. Estos centros urbanos, habian comenzado a
consolidar una clase media conformada por profesionales, comerciantes, docentes y empleados
publicos. La gran particularidad que tiene esta “clase media chaquefa” es la creciente y solida
actividad intelectual y de promocion de las artes y las ciencias Unicas en el interior del pais, en
una region aislada de los grandes centros urbanos y limitada ampliamente en cuanto a vias de
comunicacion se refiere. Este boom intelectual se llevé adelante de la mano de instituciones co-

mo “La Pefia de los bagres”, “El Fogén de los Arrieros” y “El Ateneo”.

Esta caracteristica particular, generé un consumidor lacido, atento a las tendencias nacio-
nales e internacionales y muy critico. Esto se evidencia en el aparato argumentativo de los
anuncios. Sin embargo, la presencia de elementos pertenecientes a los lineamientos generales
de la doctrina peronista, estaban presentes en las publicidades de varias formas distintas, algu-
nas veces de forma mas sutil, y en otras ocasiones, de manera mas evidente. El corpus de
anuncios relevado, se divide casi equitativamente entre publicidades de productos dirigidos a los

ciudadanos urbanos, y los orientados a los rurales.

La doctrina peronista, reflejaba en los libros de lectura de las escuelas y en distintas publi-
caciones editoriales, el valor que debia darse a la labor rural. La importancia que se le concedia
al campo, como factor para el crecimiento econémico era enorme. Incluso en varios libros de

texto se le concede al Algodon “una utilidad maravillosa” (Alcivar, 2008).

A pesar de lo antes argumentado en cuanto a la estrecha relacion entre los publicistas y el

Estado, era muy poco usual encontrar alusiones directas y especificas. Un caso particular, se
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refiere a la publicidad de lavarropas Darkel publicada en 1954 en “El Territorio”, cuyo slogan re-
zaba “la abejita laboriosa del hogar”. En un analisis de los libros de texto de la época, De arce y
Alcivar (op. Cit) detectaron que las mujeres rurales no eran representadas como “las obreras de
la patria de Perdon” sino mas bien como “obreritas alegres y risuefias” parecidas a “abejitas labo-
riosas”. Lo cierto es que la marca Darkel, que aparecio a fines de la década de 1940, se convirtid
en la marca de lavarropas mas popular, con un slogan inventado por el peronismo. La mujer
ideal peronista, cumplia varios roles. Por una parte debia representar las labores de ama de ca-
sa y pilar de la familia, por otra parte, debia articular ese rol con su insercién dentro de la fuerza

laboral y politica.

Eva Perdn se habia constituido como el modelo a seguir, en cuanto a la virtud y los senti-
mientos maternales. Sin embargo, no estaba en los planes del Estado retratar a la figura de la
mujer con independencia econdmica, y los pocos trabajos representados, estaban ligados a las
tareas domesticas, sobre todo en las areas rurales. La mujeres podian ser jardineras, cuniculto-

ras, avicultoras. Podian realizar trabajos que no interfirieran con la labor dentro de la familia.

En un contexto mas “urbano” se consolida la figura de la “maquina de coser”, como un
elemento tipico de estas situaciones domeésticas, conviviendo con un contexto laboral. “Un gran
negocio para usted!” rezaba una publicidad de “Zetina” en 1951, sin embargo, los publicistas rara
vez mostraban a la mujer realizando algun tipo de trabajo manual. Generalmente el producto se
representaba acompafiado de una ama de casa arreglada y feliz, en escalas diferentes, resal-

tando el objeto:

“En este sentido, la maquina de coser fue un objeto de significado ambiguo. En efecto, a
pesar de que muchas mujeres debian trabajar por necesidad, el trabajo “extradoméstico”
equiparado al de “los hombres”, fue reiteradamente desalentado por cuanto ponia en crisis
el cuidado de la familia y los deberes maternales” (Gené, 2005 p. 132)

Sin embargo es innegable el crecimiento de la cantidad de anuncios de este producto que

se relevaron en el periodo estudiado.

La mujer siempre era una colaboradora del esposo. En mdltiples situaciones esto se repre-
senta de forma patente. Un anuncio de Orbis (1951) mostraba a un trabajador regresando a su
hogar que exclamaba “;Me recibieron como a un rey!”, pero a medida que se consolidaba la figu-
ra de una clase media con mayor capacidad de compra, el estatus de la ama de casa, y de los
objetos de consumo pasaron a favorecer el bienestar y comodidad femeninos. Esto se produce
porque se consolida por un lado la figura de la familia asegurada en los términos del sistema de
trabajo/consumo, y por el otro porque se robustece la imagen de la mujer como la depositaria de
las decisiones de compra. Una publicidad de SIAM de 1953 envia “un mensaje al hombre de la

casa: si a usted le tocara lavar con este frio... jcompraria un lavarropas SIAM!”, y representa al
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preciado bien, junto a una sefiora perfectamente ataviada, bordando mientras el aparato termina

el lavado.

1.2 La guerra de las heladeras: una mirada al argumento nacionalista de las publi-

cidades de electrodomésticos y de laindustria automotriz

Hacia la década de 1950 los argumentos publicitarios pasaron de “la salud y la higiene” en
el caso de la venta de cocinas y heladeras, a la “funcionalidad y utilidad”, para poder adaptarse
al consumidor obrero, cuya decision de compra debia planearse cuidadosamente (Milanesio,
2014:91-92).

La triada tematica era: el nacionalismo, desde los nombres asignados a los productos, has-
ta la referencia directa de pertenencia a la industria nacional, pasando por representaciones es-
tereotipadas de personajes gauchescos. El segundo argumento eran los bajos costos, como
antes se habia mencionado, existen referencias a los precios y planes de financiacion, y el tercer

argumento era la durabilidad del producto.

Hasta mediados de la década de 1940, los personajes representados en relacion a electro-
domeésticos eran de clase alta, ligando la compra de estos artefactos a un estatus social elevado.
En 1947, en “El Territorio” se publicaban anuncios de la marca Frigidaire, en los que se listaba a
los compradores de las ultimas unidades. Esto era una clara alusién al estatus social de los
compradores, que pasaban a tener casi el rango de celebridades. Esto fue paulatinamente des-

plazado por figuras de trabajadores y amas de casa de clase media.

De hecho “Frigidaire” era una marca tan popular entre los compradores de electrodomésti-
cos, que era comun hacer la alusion al propio artefacto utilizando ese nombre. Con el adveni-

miento del peronismo, se comenz6 a denominar como “heladera” para nacionalizar el vocablo.

Dentro de la logica del argumento nacionalista principal eje de la articulacién entre publici-
dad y propaganda, podemos identificar también la utilizacion de nombres autdéctonos mas liga-

AT

dos a la “argentinidad” como “Cocinas Caru”, “Receptores Guarany” y “Heladera Aconcagua”.

Todas estas marcas, de industria nacional, se hicieron populares entre las clases trabaja-
doras, por lo que estudios de mercado revelaron que las clases acomodadas no las preferian,
por no otorgar prestigio ni status. De esta forma, muchas marcas comenzaron a poner en sus
anuncios la leyenda “fabricada bajo licencia extranjera”, tal es el caso de las marcas “Carma” y
“Westinhouse” (1952), ésta ultima duplicé la apuesta incorporando la imagen de una mujer vesti-

da de gala junto al producto. La marca Phillips también recurria a este tipo de imagenes, ilus-
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trando los anuncios de combinados y equipos de sonido con imagenes de mujeres de estilo aris-
tocratico.

La otra cuestion que se constituye como sintoma de nacionalismo, es la del uso del lengua-
je. Los publicistas comprendieron que para acercarse a los nuevos consumidores, debian de
alguna manera recuperar los vocablos y expresiones idiomaticas que “la gente hablaba en la
calle”, “Ventilemos ventajas de duraciéon” decia el anuncio de ventiladores SIAM (1951), “Fresco

a paladas” (1953), son solo algunos de los casos que se pudieron detectar en el estudio.

Por Ultimo, la expresién mas obvia quizas del nacionalismo en la publicidad de prensa rele-
vada, es la mencién de pertenecer a la tan ponderada “industria argentina” de Perdn, “una de las
consecuencias mas sorprendentes de la Segunda Guerra Mundial fue la expansion vertiginosa
de las exportaciones industriales argentinas (...) La salida fabril al exterior hacia posible ampliar
la escala productiva y las dimensiones econémicas de produccién en un proceso que fue efime-
ro” (Schvarzer, 2000: p.190).

La situacién de auge de la industria nacional exportando sus productos, quedd consolidada
como un argumento fundamental dentro del campo publicitario. Aunque la situacién no era exac-
tamente como se la describia, para finales de la década de 1940, el imaginario de la posguerra

seguia presente como testimonio de una situacién econdmica pujante.

“Un Alto exponente de la Industria de Post-Guerra son las Cocinas Caru” (1947), expresa-
ba un anuncio de electrodomésticos, aunque el concepto estaba alin mas valorado dentro de la
industria automotriz: “iNo hay igualljAtrevidamente diferente!;El Studebaker posbélico!” decla-
maba la publicidad del mismo afio, que ademas retrataba a una familia tipica paseando en el

automovil.

Para salir del estancamiento econémico el gobierno decidié reconvertir la industria dirigién-
dola hacia la industria de base, petréleo, petroquimicas y acero. La inversion necesaria para ello

era bastante amplia, por lo que se propicio a la inversion extranjera.

A partir de la década del 50 en adelante, las empresas transnacionales cumplieron un pa-
pel fundamental en el proceso sustitutivo de importaciones, liderando los mercados metalmeca-
nico y petroguimico. Este proceso se consolidé y se extendié hasta mediados de los afios 70. La
marca Olivetti de equipamiento para oficinas instalé su planta en Ramos Mejia en 1951. La pro-
duccién de su famosa maquina de escribir modelo Lexikon, se constituyé como un elemento
fundamental en cada estamento del Estado, cada oficina o dependencia publica o privada, lo que

la llevé a convertirse en un icono de la industria nacional de produccién bajo licencia.
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Las condiciones de ocupacion de las industrias transnacionales tuvieron dos facetas muy
distintas: desde la perspectiva del mercado, estaban entre las mas importantes del mercado lo-
cal, sin embargo, desde el punto de vista del escenario internacional, estas subsidiarias resulta-
ban ser marginales dentro de su propia estructura corporativa y su capacidad tecnoldgica estaba
muy lejos de las practicas internacionales, tal es el caso de Kaiser, y otras automotrices que se
instalaron el en pais favorecidas por politicas estatales, que no podian competir a nivel interna-
cional con las denominadas “gigantes de Detroit”. Asi, Industrias Kaiser Argentina (IKA), una
sociedad formada por Industrias Kaiser, la empresa estatal IAME y capitales privados, se funda
en enero de 1955. Su principal producto fue el Jeep, y hacia 1954 se importan los primeros Kai-
ser Manhattan, modelo que sirvié de base para el primer automévil argentino: El Kaiser Carabe-
la.

Otra cuestion que se pone muy en evidencia respecto a las industrias transnacionales, es
la de la produccién a nivel local de neumaticos. Acompafiados por la situacidn particular de pro-
mocién y modernizacién de la maquinaria agricola por parte de Estado Nacional, se pueden evi-
denciar grandes cantidades de anuncios (es decir una gran inversion publicitaria) que promocio-

naban productos ligados al agro y al transporte de cargas pesadas.

Un anuncio de Firestone (1947) retrata un camion cargado de neumaticos que sale de una
fabrica, en la parte superior se puede ver una suerte de recorte de periddico que dice: jFueron
levantadas las restricciones para la venta de neumaticos para camiones y émnibus! , y otro de-
cia: “Primicia sensacional en Argentinal... GoodYear inicié la fabricaciéon de un nuevo tipo de
Cubierta jSin Camara!” (1954), esto pone en pagina la manera en gque las empresas transnacio-

nales fueron ganando terreno dentro del mercado nacional.

Pirelli, Bridgtone, y Good Year optaron por estrategias mas o menos similares que resalta-
ban los atributos técnicos de los neumaticos para la actividad rural, aunque poco a poco fueron
incorporando un sentido de nacionalismo al unir los éxitos de la marca con la de pilotos de carre-

ras famosos.

La radio habia hecho populares los deportes de motor, que desde 1937 habian sido autori-
zadas por la Direccion Nacional de Vialidad. Asi comenzaba la rivalidad entre dos grandes mar-
cas: Ford, con los hermanos Juan y Oscar Galvez y Chevrolet, con Juan Manuel Fangio. Esto
también desato6 rivalidades entre las marcas de neumaticos. “Fangio y Pirelli CAMPONES AB-
SOLUTOS! En la 4ta carrera Panamericana de Mejico” rezaba una publicidad de 1953, “Otfro
Gran triunfo de Firestone. Oscar Gélvez corriendo con Firestone triunf6 en la carrera BODAS DE

ORO” exponia un anuncio de 1954.

Repositorio Institucional Digital de Acceso Abierto, Universidad Nacional de Quilmes



Pero, la marca abanderada de las consignas nacionalistas, por ser obviamente de fabrica-
cion y de origen argentinos, era FATE (Fabrica Argentina de Telas Engomadas). Las publicida-
des recurren a todas las estrategias anteriores: “Argentina 100x100, la modernisima plaza indus-
trial FATE ha logrado obtener una cubierta de cuya extraordinaria calidad puede enorgullecerse”
(1947); “El corredor Daniel Musso y el neumatico FATE baten todos los records!” (1947); “FATE
el neumatico argentino” anunciaba la marca en 1951, incorporando la figura del gaucho a la del

producto.

La alianza entre el Estado y algunas empresas transnacionales estaba muy consolidada,
un curioso anuncio de la Marca Ford de 1953 declamaba: “El pais esta produciendo mas y me-
jor”, extendiendo los argumentos hacia la mencién de toda la industria nacional, mas alla de la

propia produccion de la marca.

1.3 Politicas de planificacion familiar, arquetipos de género y nacionalismo, imbrica-

dos en la publicidad de productos de perfumeria y cuidado personal

Mediando el Siglo XX, la figura femenina se convirtid en un estandar para la ilustracion de
anuncios publicitarios, en especial los ligados al rubro de perfumeria y cuidado personal. Las
imagenes idealizadas de mujeres eran un argumento comin para atraer a las compradoras y
también a los consumidores masculinos. En este punto, cabe destacar que el tipo de mujer retra-
tado en estos rubros, mantenia cierto parecido al ideal de ama de casa antes mencionado, pero
le agregaba un elemento de sensualidad bastante caracteristico, que la hacia diferente a la tipica

representacion de la ‘madre’, o de la propia Eva Perén, ni aun en su etapa mas glamorosa.

“La mujer sexy y bonita de las publicidades era el resultado de la repeticidon de un conjunto
de convenciones visuales: piel clara, ojos grandes e intensos con largas pestafias, cabello
brillante, una sonrisa atractiva, brazos largos y hermosas manos con ufias pintadas. Cur-
vilinea y proporcionada, tenia una cintura diminuta y caderas generosas —medidas inal-
canzables para las mujeres de carne y hueso-, piernas torneadas, tobillos pequefios y
unos pies delicados enfundados en zapatos de taco alto. Su cuerpo era una reinterpreta-
cion imaginativa de la figura promovida por las moda de la posguerra, sobre todo por el di-
sefiador francés Christian Dior, que enfatizaba un estilo exageradamente femenino basado
en el uso del corsé y la faja para acentuar la cintura y caderas —una caracteristica tradicio-
nalmente asociada a la sexualidad y a la fertilidad femenina-". (Saulquin, 2006 citado en
Milanesio, 2014)

Este arquetipo de mujer, se desplaza de las escenas familiares y hogarefas, a lugares mas
intimos como el toilette 0 mas mundanos como “el galanteo en el paseo (1947-1957), la reunién
social (1950, 1956/1967); escenas mas ampliamente explotadas —es de suponer- por las propie-

dades de producto como cosmético” (Ornari, 2007 p.42)
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Sin embargo, hay autores que afirman que detras de todo el aparato publicitario, se escon-
de la idea de fomentar el modelo familiar peronista (Gené, 2005; Ornari, 2007). “La sexualidad
femenina, se transformd en un ‘componente emocionante’ de la politica reproductiva —o la rela-
cion juridica matrimonial-" (Ornari, et al., 2007). La gestion desarrollada en este sentido por el
gobierno peronista, formaba parte de lo que definia como “justicia social”’. En coherencia con las
politicas redistributivas, se increment6 el salario familiar, se fomentaron beneficios como la baja
de impuestos a las familias numerosas, los subsidios, los prestamos por matrimonio y natalidad.
Todas estas acciones cumplian ademas con el objetivo del “crecimiento vegetativo de la pobla-

cion considerado la base del desarrollo econémico” (Bianchi, 1999).

Algunos ejemplos de estas expresiones, en las que se posiciona a la mujer como iniciadora
del juego de seduccion, se encuentran testimoniadas en las publicidades de colonias. La marca
Atkinsons, es un claro ejemplo de esto. “Royal Briar’ era en 1947 “El perfume del romance...
calido y persistente”, la “Lavanda Inglesa” mostraba una mujer “Fresca, distinguida, atrayente”,
otras marcas de productos como jabones o0 maquillaje también se encontraban en el mismo esti-
lo argumentativo: “Sea mas hermosa esta noche!... Esta noche... usted puede ser irresistible!
Confie su cutis a LUX...y triunfe con radiante belleza! (1948), “Despierte una admiracién comple-
ta! Cuide su cutis con cremas Hinds” (1948); “Enamore mas a su esposo... SuU novio... su pre-
tendiente... Luzca cabellos sedosos y bien peinados!” (Palmolive, 1949). Hacia 1950, las esce-
nas retratadas en los anuncios de este estilo incorporaban con mayor frecuencia la figura de la
pareja, mostrando primeros planos de rostros en escenas muy sensuales, tal es el caso de mar-
cas como LUX: “Su cutis merecera un apasionado elogio, cuando tenga la belleza, suavidad y

fragancia que da el nuevo jabon LUX de tocador! Adéptelo!”.

Desde otro punto de vista, pero bajo los mismos fundamentos, que posicionan a la mujer
como responsable de la conformacion del hogar, ligandola a la figura del matrimonio, -casi como
una responsabilidad civica-, se encuentran las publicidades relatadas en formato de historieta,
gque cuentan las desventuras de sus protagonistas, impedidas de conseguir esposo, o temiendo

perderlo.

Otro grupo de anuncios, representa los espacios ganados por la mujer, realizando activida-

des como ir de compras, ir de paseo, hacer deportes o asistir a una fiesta.

Mas alla de los atributos de erotismo y sexualidad con los que estaban disefiados los men-
sajes, se encontraba el concepto de belleza. Siempre concebido bajo los estandares antes des-
criptos, las marcas de perfume, jabones y cremas, comenzaron a incorporar las figuras de famo-
sas actrices de Hollywood, conocidas por su glamour y sensualidad. De esta manera, grandes
estereotipos de la época dorada, como Joan Bennett (LUX 1947), Claudette Colbert (LUX 1947),
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Rosalid Russel (LUX 1947), Ava Gardner (LUX 1951), Gene Tierney (LUX 1953), Elizabeth Tay-
lor (LUX 1954) y Ruth Roman (LUX 1954), acompafaban con sus retratos y recomendaciones
del producto, las publicidades. En algunos casos se incorporaban también referentes del cine
latinoamericano, como Maria Montez (LUX 1947) o Pola Alonso (LUX 1950).

El canon de belleza, sin embargo, no era algo que el peronismo dejara a la ligera. De algu-
na manera, toma cartas en el asunto, al establecer postura frente al embate de Hollywood. La
belleza ideal era “la belleza criolla”, las bellezas argentinas, las obreras convertidas en reinas
(nétese la analogia con el panal, que antes mencionabamos, y que nuevamente se implementa

aqui).

La eleccién de la reina de los trabajadores, parecié ser una mecanismo de reivindicacién a
la belleza nacional, dignificando los atributos y rasgos propios de “la mujer comun”. El primer
concurso lo organizo el diario El Laborista, en 1947, pero la primera fiesta oficial, se realiz6 en
1948, encabezada por J.D. Perén. “La figura de la reina del trabajo encarnaba la combinacién
perfecta entre la cualidad de trabajadora y la de mujer bella, que por décadas se consideraron
incompatibles, pues con la incorporacion de las mujeres al trabajo extra-doméstico se afianzé la
idea de que la obrera era ante todo una madre-obrera y por lo tanto ‘un jirén del hogar abando-
nado” (Lobato, 2005 p.83).

Hubo un principal interés en destacar y dignificar la belleza de las mujeres de todas las re-
giones del pais, y cada fiesta que celebraba un cultivo o una actividad econémica determinada,
tenia su correspondiente eleccién de reinas: de la zafra (Tucuman), de la vendimia (Mendoza),

del trigo (La Pampa), del Petréleo (Comodoro Rivadavia), del Algodén (Chaco), entre otras.

La publicidad vuelve a la carga con la incorporacion de estos nuevos estandares de belleza
femenina, altamente valorados gracias a la pompa con la que la parafernalia propagandistica les
habia dado difusion. Como contrapunto a la belleza hollywoodense, la imagen de la “belleza crio-
lla”, comienza a tomar relevancia en los anuncios de perfumeria. La imagen de los rostros de
algunas reinas fueron incorporadas a la campafia publicitaria del Jabén de tocador “Manuelita”
de la empresa de jabdn Federal. Ejemplo de esto son los anuncios publicados en “El Territorio”
durante 1949: “2 veces triunfante con su cutis Manuelita”, mostraba a Ruth Sesma Romero, reina

nacional de la zafra y reina nacional del Trabajo ataviada con corona, cetro y capa.

II. LOS ARGUMENTOS EN LA PUBLICIDAD DURANTE LA AUTODENOMINADA REVO-
LUCION LIBERTADORA
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La propaganda de la antipropaganda

La autodenominada Revolucion Libertadora, se caracterizd entre otras cosas, por el sis-
tematico aparato propagandistico, destinado a abolir y eliminar todo rastro de la propaganda del
gobierno democratico anterior. En cierto punto, esta contradiccion, en la que se pone en funcio-
namiento un mecanismo similar, partiendo de la critica no solo al método, sino también al conte-
nido, hace que sea de vital importancia para este estudio, que identifica patrones que rednen
caracteristicas totalmente opuestas al discurso que se quiere suprimir, pero que demuestran

tener los mismos fundamentos.

La camparfia de desperonizacion, iniciada por Lonardi y continuada de manera radical y vio-
lenta por Aramburu, consistia en una “reeducacion” del ciudadano, en cuanto a los verdaderos
valores de la patria, y afanada en desmentir en contenido y la forma, del discurso peronista en
todas sus manifestaciones.

Entre las primeras medidas, se encontraba la eliminacién de toda mencién a Perén y Eva
Duarte, y las que hacian alusion a referencias partidarias, de calles, plazas y espacios publicos,
ciudades e instituciones. De ahi que la Provincia “Presidente Perén” pasé a denominarse (hasta
nuestros dias) “Provincia del Chaco”.

El gobierno provisional fue asumido por el Coronel Miguel Angel Mascaré (hasta Noviem-
bre de 1955) y luego por el Coronel Pedro Avalia (hasta Mayo de 1958). Inmediatamente en co-
herencia con las acciones llevadas a cabo por Aramburu, se constituyeron comisiones investiga-
doras, que suprimieron organismos, despidieron empleados publicos y reestructuraron todo el

aparato administrativo del Estado (Maeder, 2012).

El diario “El Territorio” (fuente de este estudio), que habia tan orgullosamente ostentado ser
un periédico de la CGT (legalmente se denominaba Editorial Presidente Perén S.A), fue interve-
nido en 1955, y el directorio fue constituido por un triunvirato integrado por Efrain Boglietti (fun-
dador junto a su hermano Aldo del “Fogdn de los Arrieros” y miembro del “Ateneo del Chaco”),
José Serra y Luis Lindstron (Sanchez de Larramendy, 2004). En el resto del pais, los controver-
siales diarios La Prensa y La Vanguardia, que habian sido tomados por el peronismo, fueron
inmediatamente devueltos a sus duenos: “Estas devoluciones, que constituian actos de justicia,
fueron acompafiadas por el anuncio de que se disolveria la Secretaria de Prensa, pero el orga-
nismo continud en funciones y las operaciones de censura, continuaron también” (Saenz Quesa-
da, 2010 p.157).

El reemplazo del nombre de la provincia, se vio acompafiado por la implementacion de un

Escudo Oficial de la Provincia del Chaco, que reunia “los atributos clasicos del escudo nacional:

la guirnalda de laurel, el sol meridiano y el lazo ondulado celeste y blanco. Los laureles simbolo
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de la victoria, se asocian al sol meridiano que es de 23 rayos, uno flamigero y otro recto alterna-
damente y el mofio o cinta que ata los laureles es el distintivo histérico de los revolucionarios de
1810. Todo ello forma el singular marco que incluye como atributos histéricos esencialmente
chaquefios la palmera y el arado que fueran los primeros simbolos territorianos (...)"*%. Esta
cuestion de reivindicacion de los atributos de Mayo, formaba parte del aparato propagandistico
anti peronista, que descartaba el culto a la personalidad del antiguo lider, para recuperar el valor
de las fiestas patrias y los préceres, constituyéndose en un nuevo tipo de nacionalismo.

En la publicidad, todo esto tuvo un impacto directo y evidente. Se habian prohibido todos
los materiales iconograficos, libros de texto escolares, y producciones editoriales, como asi tam-
bién las representaciones clasicas del peronismo, en cuanto a la mujer, la familia y otros siste-
mas simbodlicos. También se abolieron las palabras ligadas al peronismo, como “justicialista”,

“Justicialismo”, “P.P”, y la marcha “Los Muchachos Peronistas” y “Evita Capitana”.

La publicidad inmediatamente se hizo eco de esto, suprimiendo todos estos elementos, in-
cluso las menciones mas sutiles mencionadas en el apartado anterior. En consecuencia, los

anuncios cambiaron radicalmente de discurso y de disefio.

La imagenes de la “familia tipo” del peronismo, desaparecieron por completo. Las publici-
dades de electrodomésticos, antes depositarias de la mayor cantidad de iconografia familiar,
comenzaron a optar por otras estrategias. Por un lado, la utilizaciéon de comics, muy distantes a
las representaciones figurativas del primer peronismo, y por el otro, la ausencia de referencias al

“hogar” o la “familia” para so6lo destacar atributos del producto, de la forma mas aséptica posible.

Los dibujos que acompafian los mensajes verbales, son lineales, con un lenguaje simplista,
incluso en los anuncios de articulos de perfumeria, la mujer sexy y apasionada es sustituida por
un retrato sobrio, aunque ya se habian presentado en el periodo anterior algunas quejas sobre el
tenor de las publicidades: “Aunque escotes, piernas y curvas femeninas eran comunes en las
publicidades, algunos publicitarios, sectores de la audiencia y la prensa condenaron estas ima-
genes por considerarlas inmorales, inapropiadas y desagradables. Si bien la desaprobacién no
era generalizada y los niveles de tolerancia variaban, en 1952, por ejemplo, los avisos en la via
publica de una famosa marca de trajes de bafio fueron censurados con las inscripcion “No apoye

la propaganda inmoral” (Milanesio, 2014 p.106).

Las amas de casa son suplantadas por otros personajes, que tratan de resaltar los atribu-
tos del producto. En el afan de encontrar nuevos simbolos representacionales, se recurrié al uso

de elementos de los mas insdlitos. Un anuncio de cocinas a gas Longvie (1956), afirmaba que su

12 biario “El Territorio”. Miércoles 29 de Mayo de 1957.
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producto era “de facil limpieza”, junto al dibujo realista de la misma, se encontraba un gatito,
haciéndose la toilette.

La figura masculina comienza a ganar las paginas de los perioddicos, acompafiando incluso
las imagenes de electrodomésticos. Un rostro de un hombre sonriente que afirma “YO compro
un SIAM para cien veranos felices!”, ilustra la publicidad de un ventilador (1957). Los argumen-
tos, que trataban de alejarse del discurso de la “familia feliz”, recurrian a diferentes estrategias.
Una publicidad a doble pagina completa de heladeras General Electric (1957), establece una
comparacion radical: en una imagen a la izquierda del anuncio se muestra la fotografia de una
locomotora, y a la derecha la de una heladera, afirmando que “la marca que lleva esta locomoto-
ra... es la misma que lleva esta heladera”. Las marcas se esmeraban por realzar los atributos de
sus productos, la variedad de sus lineas y las facilidades de pago, saliéndose del discurso na-

cionalista del peronismo.

Como habiamos comentado antes, el primer peronismo, se habia esmerado por evitar las
representaciones de mujeres trabajando. En este periodo, se hace mas comun el incluir image-
nes de este tipo, como por ejemplo el de una mujer cosiendo, acompafiaba el anuncio de maqui-
nas de coser Lander (1957). Esta nueva perspectiva de representacién femenina, se comenzé a
hacer mas comdun, ligando las propiedades del producto con imagenes de los usuarios, sobre
todo en el caso de productos utilitarios.

La campafia de la marca Kolynos, llevada adelante durante el primer peronismo, ponia en
la voz de artistas y deportistas famosos la frase “Yo soy Kolynos-sista” (Juan Manuel Fangio -
1949-, Elisa Galvé -1949-, Pancho Segura -1950-, Zully Moreno -1947-, entre otros). Esta expre-
sion, se abandona durante los afios del gobierno de Aramburu, posiblemente por sonar de forma
similar a “peronista” o “justicialista”, dos términos que habian sido prohibidos. Las estrategias
publicitarias, se enfocan, en las particularidades del producto, y se hace mas comun el uso de la
mascota de la marca (una especie de mufieco cilindrico, como si fuera pasta dental) que habia

nacido hacia mediados de la década de 1950.

Por otra parte, quizas el rubro de los productos automotrices, es el claro ejemplo de la pro-
paganda nacionalista de la era Aramburu. La marca IKA, que comenzé su produccion en la épo-
ca peronista, se consolidé a mediados de la década de 1950. Coincidentemente con el gobierno
de la autodenominada Revolucion Libertadora, se produjeron vehiculos paradigmaticos de la
industria automotriz nacional como el caso de Jeep y Estanciera. Al tratarse de vehiculos utilita-
rios, la publicidad era bastante constante y densa en esta zona del pais, que como habiamos
comentado con anterioridad, se trata de una region cuya principal actividad econémica es la
agropecuaria. Recordemos que uno de los principales rasgos del discurso de la autodenominada

Revolucion Libertadora, posicionaba al Estado como el principal causante de la pobreza, y el
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icono de la situacién econdmica mas precaria eran las provincias, de hecho se hablaba con bas-

tante recurrencia de “la pobreza de las provincias”.

Un ejemplo, solo por puntualizar ese caso, es una publicidad de Estanciera (1957) a pagina
completa, que reza: “Una experiencia mundial —se hace criolla!-", y explica en una extensa nota
publicitaria “como naci6 la Estanciera”.

Sin embargo, la participacién de personajes del mundo del espectaculo no acabaron con la
mera mencién de artistas que hablaban del producto. En 1957, el programa de radio de Nini
Marshall estaba auspiciado por IKA. Era de publico conocimiento que la actriz se habia exiliado a
México, por supuestos roces con Eva Perdn. En algin punto, el auspicio de la empresa insignia
de la industria nacional era una declaracion politica: el gobierno de la autodenominada Revolu-
cion Libertadora reivindicaba a todos aquellos que habian sido censurados por el gobierno ante-

rior.

La exaltacion de la marca y los productos IKA era tal, que se invirti6 una gran suma en pu-
blicidad. Una campafa, que abordaba un enfoque nacionalista muy distinto al del primer pero-
nismo, explicaba al publico los procedimientos y la tecnologia utilizada: “Asi se fabrica un Jeep
Argentino”, anunciaba utilizando toda la pagina, acompafiado de diferentes fotografias que mos-
traban obreros operando maquinaria de precisién. Similar estrategia utilizé la marca General
Electric, que con parecidos bastante marcados en cuanto a diagramacion del anuncio, mostraba
fotos de operarios (generalmente mujeres) ensamblando radios, receptores y combinados, el

encabezado decia: “viendo lo que hay detras de un General Electric”.

Las paginas del diario “El Territorio” estuvieron plagadas por aquellos dias de publicidades
de tractores Hanomag (fabricados en Argentina bajo licencia, por InSud), de camiones Ford 57,
Camiones Studebaker, camiones General Motors, lo que testimonia la penetracién en el merca-
do de marcas transnacionales que fabricaban en Argentina bajo licencia. La mayoria de las ven-
tas en el rubro automotriz, estaban enfocadas en los requerimientos de transporte pesado y ma-

quinaria agricola.

Il LOS ARGUMENTOS DE LA PUBLICIDAD EN EL PERIODO FRONDIZI — GUIDO

A pesar de la brevedad del periodo anterior, y de responder al mismo fundamento —si se
quiere- basado en la politica desarrollista, hubo marcadas diferencias entre el discurso politico
de la autodenominada Revolucion Libertadora y del periodo Frondizi —Guido. Los elementos
principales, basados en la desperonizacién y la abolicion de todo vestigio del gobierno anterior,

estaban presentes en un principio, sobre todo por el constante e inquisidor control de las Fuer-
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zas Armadas, pero fueron cediendo terreno hacia otros argumentos que trataban de “integrar” a
la sociedad, a los fines de cumplir con el plan econdémico y la reestructuracion social, en vias de
salir de la crisis.

El discurso politico del desarrollismo, se fundamenté en “la cuestion social’, que a conse-
cuencia de los afios se sostenida crisis econdmica, habia sido relegada a una polarizacion de los
sectores sociales, una divisién de clases y a enfrentamientos que solamente llevaron al subdes-
arrollo. En consecuencia, “el desarrollo”, y su retorica, huian de los canones discursivos utiliza-
dos hasta el momento: altamente nacionalista, uno (el del peronismo) centrado en el culto a la
personalidad y a los valores sociales de la equidad y la distribucion del ingreso, del ciudadano
como sinénimo de “trabajador”, y el otro (el de la autodenominada Revolucion Libertadora), que
demonizaba al gobierno peronista, y se fundaba en una especie de nacionalismo “originario”,

que revalorizaba a los préceres de Mayo y las gestas de la Independencia.

En consecuencia, la nueva vision de la situacion, al igual que los actos y planes de gobier-
no que la acompafaron, era una vision técnica del asunto. Los argumentos estaban fundados en
las ciencias sociales, en la Economia y sus técnicas de medicion cuantitativas, expresadas en
estadisticas y porcentajes. Los recursos que rondaban los conceptos claves para el desarrollo,
eran los de educacién popular, tecnologia e industrializacion.

Aunque con ciertas contradicciones, cuestiones como “inversion en infraestructura”, “indus-
tria pesada”, “recursos energéticos”, “capital nacional” y “capital extranjero”, se convirtieron en

los hilos conductores discursivos del desarrollismo.

En este periodo comprendido entre 1958 y 1962, la imbricacién de la propaganda dentro de
la publicidad es mucho més dificil de encontrar. Los ejemplos que seran analizados, tienen la
impronta de responder mas bien al contexto socio econdmico y cultural, que a directrices politi-

cas de “bajada” oficial (claramente presentes en los dos periodos anteriores).

La propaganda sin embargo, con firma de estamentos gubernamentales fue mucho mas
evidente y nutrida, que en el peronismo y la autodenominada Revolucion Libertadora, con anun-
cios a toda pagina, en algunos casos dando cuenta de los planes econémicos, y otros (sobre el
final del gobierno de Frondizi) en contra de las huelgas. En todo caso, cualquiera sea el mensaje

a transmitir, el lenguaje seguia siendo el mismo: técnico, concreto, cientifico.
En el cuarto trimestre de 1959 en “El Territorio”, aparece un anuncio a media pagina, que

es paradigmatico de este sistema argumentativo: en un esquema grafico, de alta iconicidad, se

muestra un ciclo de compra y venta de bienes, basado en disminuir el consumo interno de carne,
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para que ésta pueda ser exportada. El mensaje principal dice “Si usted ahorra algunos kilos de
carne por afio, el pais dispondra de divisas y entonces... podremos pagar nuestras deudas y
sobre todo podemos evitar la desocupacion”. El lenguaje es lo suficientemente técnico, como
para que encuentre la credibilidad necesaria, pero a la vez es apto para el entendimiento del

publico en general.

Otro caso que puede ilustrar esta estrategia, es una propaganda a pagina completa que re-
zaba: “Acero o no ser... cubre ya el 35% de las necesidades nacionales, y en tres afios cubrira el
100%”. Como se puede observar, es recurrente el uso de cifras porcentajes y estadisticas, en
este caso en una clara difusion de los avances realizados en materia de promocién y crecimiento

de industrias pesadas.

Incluso, la propaganda en defensa de los actos de gobierno, seguia teniendo un perfil al-
tamente cientificista, un anuncio publicado en contra de las huelgas ferroviarias (1961), describia
en detalle: “Cada huelga: ;Cuanto Cuesta?” y desplegaba una serie de datos de las perdidas

L

ocasionadas “al pasajero”, “al ferroviario” y “al pais”.

Lo cierto es que esta tendencia argumentativa, apoyada en datos, se comienza a trasladar
a la publicidad. Un anuncio de lavarropas Hoover que aparecié entre 1958 y 1959, describia me-
diante un esquema, las bondades del producto. La descripcion ademas de ser linglistica, tenia
un claro apoyo iconografico. Otro ejemplo es el de un anuncio de IKA (1959), que expresaba en
términos numéricos y en porcentajes las ganancias y la produccion de los ultimos tres afios: “In-
dustrias Kaiser Argentina ha producido en 3 afios 42.300 unidades. Esta formidable produccion
ha significado volcar a la industria nacional $5.000.000.000, de los cuales mas del 75% ha que-
dado en nuestro pais. (...)”. Desde otro punto de vista, pero también respaldado en datos, el
anuncio del “Furgén Utilitario Willys” (IKA, 1959), estaba plagado de especificaciones técnicas

expresadas en tablas.

La “accion rotativa” de la maquina afeitadora Phillips (1962), estaba enunciada en un es-
guema con explicaciones alrededor de un dibujo realista del producto. Una descripcion del fun-
cionamiento de ‘la Nueva maquina Gillette de una sola pieza” (1961) era representada en tres

vifietas con dibujos aclaratorios.

Hay algunos puntos en comun con la publicidad de la era peronista, sobre todo en lo refe-
rente a la iconografia y los simbolismos que habian sido duramente censurados en el periodo
anterior. Reaparece la figura de la ama de casa de clase media como protagonista central de
anuncios de electrodomésticos. La “familia tipo” tiene nuevamente un espacio, pero la diferencia

elemental, es la clase de representacién que se utiliza. En el campo de la ilustracién, el lenguaje
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es claramente caricaturesco, con rasgos muy cercanos al cémic y con los estandares de dibujan-
tes como Divito y Landrd. Por otro lado, los avances tecnolégicos, permiten la incorporacion de

la fotografia, que copa rapidamente los espacios.

Cabe destacar, que los canones de belleza femenina, que en el peronismo estaban ligados
a la “obrera”, o en el otro extremo a las artistas de cine, cambiaron absolutamente. La cuestién
de las reinas de belleza sin embargo fue un elemento que quedé ligado a las marcas de articu-
los de perfumeria, pero la tipologia era muy lejana a aquel caso de jabones “Manuelita”. Un aviso
de jabon LUX, felicitaba a Maria Amelia Ramirez, quien fuera a representar a Argentina en el
certamen Miss Mundo 1962. Las caracteristicas de la fotografia dejan atras a la “belleza criolla”
revalorizada por el peronismo, para mostrar a una muchacha de clase media-alta, enjoyada y

elegante, que queda muy distante de la “chica de barrio” convertida en reina de belleza.

El Lenguaje “coloquial”’, “de la calle” que habia sido implementado en el primer peronismo,
vuelve a ser utilizado, luego de ser totalmente eliminado de los avisos de la etapa de la Revolu-
cion Libertadora, por considerarlos incultos y cercanos a los canones peronistas. Ejemplos de
esto son los anuncios de Cincotta (una empresa de venta de electrodomésticos y automotores)
en 1959, decian: “ja cuota limpia!”, “Cincotta es muy de su casa”, “A la fresca! Que heladera
vende Cincotta!” (1960); otros ejemplos como “Nadie les mata el punto” (Bianchi, 1959), “para

una vida regalada” (Cometa, 1959), “recién salida del horno” (Nueva Cocina Simplex).

Los anuncios de perfumeria disminuyen significativamente. Las representaciones de la mu-
jer son similares a las del periodo anterior: ilustraciones lineales de mujeres usando el producto.
Se retoman algunos conceptos como la “actividad” y la “modernidad” ligadas a productos de per-
fumeria. La marca Kolynos, en una campafia bastante extensa y costosa, introduce primerisimos
primeros planos de distintos estereotipos de usuarios, acompafiados de la consigna “La gente

dindmica prefiere Kolynos” (1959).

Otra cuestion a destacar, es la reincorporacion de imagenes y estereotipos ligados a la no-
bleza o a la realeza, que no se habian utilizado desde 1946 aproximadamente. Desde represen-
taciones de un peine dibujado como caballero con sombrero bombin, hasta el rostro de una mu-
jer con corona acompafnando una publicidad de cocinas, pasando por una publicidad de Peuge-
ot, en la que un chofer le abre la puerta a una distinguida dama (1961), las menciones ligadas a
la aristocracia, antes relacionadas con la oligarquia, que habia sido antagonista del peronismo,

comenzaron a ser mas comunes.

En coherencia con el discurso de “integracién” que predicaba Frondizi, un anuncio del Kai-

ser Carabela (IKA, 1958), mostraba representaciones estereotipadas de obreros, empresarios,
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ciudadanos “comunes”, sefioras de clase media etc., anunciando: “Nos sentimos muy felices de

haber logrado verdadera calidad en un esfuerzo integramente argentino”.

La logica de la apertura econdmica, y la disminucion en la restriccion de las importaciones,
hicieron que las paginas del periédico, se vieran invadidas por anuncios de motocicletas de mar-
cas como Ferrari y Ducati, y de automéviles como Opel y Mercedes Benz. Por otra parte, el go-
bierno propicié el ingreso de mayor cantidad de marcas extranjeras que producian bajo licencia.
De esta manera nace SIAM Di Tella Automotores, que produjo las famosas scooters “Siambret-
ta”, mediante un acuerdo con la marca italiana “Lambretta”.

En 1959, la empresa se integra al gobierno de promocién automotriz, que le permite produ-
cir modelos de la British Motors Corporations, como el Austin A-60, conocido como el Di Tella
1500.

V. ESTUDIO DE LA RELACION EXISTENTE ENTRE LA LINEA EDITORIAL DEL  DIARIO
“EL TERRITORIO” Y LA PUBLICIDAD

Como habiamos comentado con anterioridad, el Diario “El Territorio”, fue un medio de co-
municacién de gran alcance e influencia en la regidon Nordeste argentina. Por las caracteristicas
fundacionales de la provincia del Chaco, la forma en la que se fue poblando y las actividades

socioculturales que derivaban tanto de su constitucion demografica como de su economia.

Recordemos que la actividad periodistica fue iniciada por inmigrantes italianos y espafioles,
fundadores de los primeros diarios (La Voz y El Colono), con una marcada tendencia al socialis-
mo y el anarquismo.

La historia de “El territorio” no escapa a este contexto. Se fundé en 1919, y desde sus ini-
cios tuvo fuertes lazos con la Unioén Civica Radical, funcionando como 6rgano del partido a partir
de 1920. En 1923, su director, Ernesto Zamudio, le imprimié la marca de “diario independiente”,
y comenzd a hacer duras criticas hacia quienes obtuvieran del poder politico ventajas econémi-
cas (Sanchez de Larramendy, 2004). En 1926, criticd duramente al gobierno radical de Fernando
E. Centeno, denunciandolo en una edicion especial, lo que provocaria la clausura del diario y el

exilio de su director para evitar la prision.

En 1930, fue el Unico perioddico de la Argentina que se pronuncié contra el golpe militar de
Uriburu, incitando a la ciudadania a tomar armas y reponer a Yrigoyen en el poder. En 1932 fue
nuevamente clausurado hasta 1933, afio en el que el comité de la UCR lo libera de toda depen-
dencia, y es adquirido por Zamudio, quien posteriormente se asocia con Luis Viola y Ernesto

Bisson. El crecimiento del periddico fue en ascenso llegando a toda la provincia del Chaco y Nor-
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te de Santa Fé. Para 1944 la Comision Nacional para la aplicacion de estatuto del periodismo lo

clasifica como de primera categoria.

Los afios de la pre y posguerra no les fueron favorables, debido a la militancia politica de
sus tres propietarios, a quienes limitaban la provision de insumos como papel prensa y tinta, por
lo que las ediciones comenzaron a reducirse. 1951, fue el afio de mayor crisis, suspendiendo por
periodos la publicacion y reduciendo el formato del pliego a la mitad. En ese mismo afio los so-
cios lo ponen a la venta.

A modo de anécdota, podemos decir que los propietarios del diario “El Liberal” de Santiago
del Estero, habian hecho ofertas para comprarlo, pero las negociaciones no prosperaron ya que
en la legislatura se estaba tratando la expropiacion de “El Territorio”, que finalmente se llevo a
cabo.

En 1954, el gobierno provincial le otorgé a la CGT un Crédito por $3.000.000 quien lo ad-
quirié, conformando la Editorial Presidente Perén S.A. En 1955 el gobierno militar lo intervino, y
se sucedieron varios triunviratos en la direccion, hasta que finalmente en 1963, es disuelta la
editorial Presidente Perén S.A. y los bienes son transferidos al Consejo General de Educacion
de la Provincia, ese mismo afio, se crea por decreto-ley la Editorial “El Territorio”, empresa de
economia mixta.

Esta breve resefia sirve de marco para el analisis de las diferentes posturas ideologicas,
que fue teniendo su linea editorial durante el periodo estudiado. “El Territorio” pas6 de ser un
Diario opositor a un diario oficialista, en reiteradas oportunidades, aunque pareciera ser que a
excepcion del periodo comprendido entre su expropiacion y el control de la CGT, siempre tratd
de volver hacia sus raices de tinte liberal (con los distintos matices del caso).

A modo de sintesis, y en comparacién con los tres periodos en los que fue dividido este es-

tudio, la situacion ideologia de “EL Territorio” fue la siguiente:

Situacion politica — periodos estudiados:

Rev. Libertadora = Frondizi — Guido
(Desarrollismo) (Desarrollismo)
% E
& < w o [y 0 (=N} j=d ~— N o] < 0 =} [y joe] (=} [=3 ~— N &)
< < < < < < < 0 0 ' 'Y w0 0 ' 0 e 0 ° o Nel =)
(=} [} (=} [} (=)} [} (=} [ (=} [ (=} (= (=) [} (=) (= (=} (= (=)} [} (=)}
= = = = =2 2 = = = = = = = = = = = = =2 = =2

Linea Editorial de “El Territorio”:
UCR. Oposicion al Peronismo Oficialista (intervenciéon = Oficialista (inter-  Oficialista  (Intervencion

Peronismo y compra de = vencion FFAA) bierno constitucional)

la CGT)

* Se funda el Partido Peronista en el Chaco
** Provincializacion del Territorio del Chaco: Provincia Presidente Perdn.
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En cuanto al tema que compete a este estudio, ligado con la imbricacién de la propaganda
en la publicidad, hay varias cuestiones a tener en cuenta. Por un lado hay que considerar la vital
importancia que la publicidad tenia (y tiene hasta la actualidad) en el mantenimiento de los me-
dios de comunicacion. A este respecto, los estudios realizados revelan que el volumen, medido
en cantidad de marcas, tiene una estrecha relacion con la situacion econdmica de la provincia y
del pais. En una analisis global de las marcas anunciantes, se observa un fenémeno que poco
tenia que ver en general (con algunas excepciones que puntualizaremos mas adelante), con la
linea editorial del periddico, sino mas bien con las agencias de publicidad y la estrategia de mar-
keting que planteaban en relacion a las ventas en el Interior del pais (tema que ya hemos abor-

dado anteriormente en este trabajo).

Ahora bien, en un analisis mas pormenorizado, podemos encontrar algunas cuestiones a
destacar, que afectan tanto cuantitativa, como cualitativamente a la publicidad emitida por el
diario. Desde el punto de vista cuantitativo, podemos observar en coincidencia con la carencia
de ediciones, por faltantes de papel prensa e insumos para imprenta, entre los afios 1946 y
1950, una caida abrupta, con tendencia a mejorar, de la cantidad de marcas anunciantes, sobre
todo en el rubro automotriz. El afio 1948 fue realmente critico para dicho rubro, aunque se ob-
serva una caida en los rubros de perfumeria y electrodomésticos (este ultimo habia Estado su-
biendo en 1947). El afio 1951, afio de la Intervencion del diario y de la Provincializacién del Terri-
torio del Chaco, la tendencia se revierte marcadamente, dado que las ediciones y la disponibili-

dad de insumos se normalizaron, ya que pas0 a estar en control del oficialismo peronista.

El afio 1955 se convierte en otro hito en la baja de la cantidad de marcas anunciantes, en
coincidencia con la crisis de la intervencién del diario por parte del Gobierno de facto derivado de
la Revolucion Libertadora. La tercer gran baja en cantidad de marcas anunciantes, se produce
en el afio 1958, en coincidencia con el nuevo cambio de manos que tiene el diario ligado a la

asuncion de Frondizi como presidente electo.

En cuanto a lo cualitativo, el analisis arroja ciertas cuestiones a destacar. Durante el primer
peronismo, el diario “El territorio” fue opositor durante aproximadamente los cinco primeros afios,
razon por la cual sufrié varias crisis econémicas. Ahora bien, las marcas que anunciaban, sobre
todo las que no eran locales, cumplian con pautas que se disefiaban en agencias de Buenos
Aires. Es asi que se pueden observar, que entre 1946 y 1951, se pueden encontrar marcas y
anuncios en sintonia con la tematica que poco a poco fue imponiendo el peronismo en la publici-
dad. Esta cuestién, sin embargo, no hecha del todo por tierra la hip6tesis de una posible convi-
vencia, entre el tenor del discurso politico en el campo publicitario, y su relacion con la linea edi-
torial del medio en el que se publicaba. Prueba de esto son, por un lado, la suba en la cantidad

de anuncios de empresas afines al gobierno (con sus respectivas menciones tematicas a algun
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aspecto que el peronismo queria destacar), y la aparicion de propaganda politica explicita, como
las del Partido Justicialista Femenino y las extensas notas a favor de las politicas de Estado en
el periodo “oficialista” comprendido entre 1951 y 1955. En comparacion, en el periodo “opositor”
(entre 1946 y 1951) y el periodo “oficialista” (1951-1955), hay diferencias en cuanto al contenido

de los anuncios, y a la cantidad de marcas “afines al gobierno” que anunciaban en “El Territorio”.

Dentro de esta misma linea de analisis, se produce otro fenémeno, de matices ideoldgicos,
en el periodo comprendido entre 1955 y 1958. La Revolucién Libertadora, abolié todo vestigio de
peronismo, desde el punto de vista, tanto del lenguaje, como iconografico. Decret6 la eliminacién
de toda mencién al peronismo, ya sea literal como metaféricamente (esta Ultima modalidad utili-
zada en gran parte de la publicidad analizada), en consecuencia, tanto en forma como en conte-
nido, todos los anuncios cambiaron rotundamente, hacia un estilo mas “neutro” politicamente

hablando (aunque, dicha “neutralidad” suponga también una toma de postura politica).

Con la presidencia de Frondizi, se consolidan tanto las ideas como los métodos del desa-
rrollismo, el discurso publicitario se alinea en esa sintonia, y ademas continda con la logica “des-
peronizante” que habia iniciado el gobierno de facto. En este periodo la linea editorial de “El Te-
rritorio” sigue siendo oficialista, ya que sigue intervenido. Esto ubica al diario en perfecta armonia
con las politicas nacionales y provinciales, propiciando la inclusion de anuncios de empresas del

Estado o promocionadas por éste, y de propaganda politica abierta.
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CAPITULO TERCERO. Consideraciones Generales y parametros de anélisis

El andlisis de la relacion entre publicidad y propaganda politica en los periodos estudiados,
propone diferentes variantes ligadas a la articulacién de los elementos simbdlicos aportados
desde ambos universos. En el caso de la publicidad, los fundamentos se basan en una cuestion
utilitaria: el producto u objeto de consumo, se constituye como el principal elemento, aunque
pueda o no estar presente en el anuncio. En el caso de la propaganda, los lineamientos ideoldgi-
cos, pueden provenir de varios tipos de contextos, desdibujando al referente de la comunicacion.
La claridad que propone la publicidad en los anuncios de objetos/servicios, a pesar de las estra-
tegias apelativas, no tienen un correlato directo y tangible si se quiere, en los procesos propa-

gandisticos.

Hemos podido identificar algunas variantes en las relaciones simbdlicas entre publicidad y

propaganda, que describiremos a continuacion.

En un primer grupo, las publicidades enuncian en forma explicita la relacion de la mar-
ca/producto con el Estado. Sus referencias son evidentes y evocan ya sea personajes, como
voces creadas y usadas por el gobierno, la exaltacién de ciertos atributos de lideres o actos de
concretos, o formas de presentacion de la informacion que imitan las comunicaciones del Esta-
do.

En un segundo grupo, se encuentran las publicidades cuya relacion con la propaganda es
contextual: los anuncios responden a politicas de Estado ligadas a los intereses particulares de
los gobiernos. Pueden ir desde anunciantes que mediante la difusion de sus productos “edu-
quen” al consumidor en algunos aspectos, hasta el refuerzo y la difusion de modelos y roles so-
ciales de género. Si bien no son patentes, se puede identificar una fuerte influencia del entorno

simbdlico / representacional.

En un tercer grupo, se destacan los anuncios que recurren a la exaltacion de ciertos valo-
res regionales y nacionales, se identifican con realidades autéctonas, o recurren a lenguajes
coloquiales, propios de las clases sociales del publico consumidor. Estos anuncios apelan a
hacer referencia a ubicaciones geograficas, utilizan nombres que evocan ciertas regiones del
pais, o representan a personajes como chinas y gauchos. También entre estos se encuentran
los que ligan los productos a celebridades caras a la argentinidad: ya sean idolos del mundo del

deporte, artistas o héroes patrios.

Repositorio Institucional Digital de Acceso Abierto, Universidad Nacional de Quilmes



Otro grupo, redne aquellas marcas cuyos anuncios censuran elementos o los suprimen ar-
bitrariamente, como el caso de la ausencia de mujeres trabajadoras en el primer peronismo, o la
supresion de todos los elementos iconograficos y textuales que se hicieron durante la llamada

Revolucion Libertadora.

El quinto grupo actla en base a la antitesis. Sus anuncios recrean mundos opuestos a sta-
tus quo del gobierno en curso y exaltan valores que son rechazados por los anunciantes alinea-
dos al oficialismo. Un sexto conjunto de anuncios, se refiere a marcas que exaltan actos de go-
bierno en los textos de sus anuncios y expone los logros del Estado. La construccion de la mues-
tra estudiada en este apartado surge de la identificacién de estos patrones antes mencionados.
El estudio se realiza mediante la documentacion fotografica de cerca de cuarenta anuncios pu-
blicitarios publicados en el diario “El Territorio” entre 1946 y 1962. Dichos ejemplares se encuen-

tran en el Archivo Histérico de la Provincia del Chaco, agrupados por trimestres.

Si bien la muestra inicial, de caracter exploratorio era mucho mayor —cerca de cinco mil re-
gistros fotogréficos- , se aislaron finalmente tres rubros considerados paradigméticos a los fines
de este estudio: el rubro automotriz, el rubro electrodomésticos, y el rubro belleza y cuidado per-
sonal. Luego, se eligieron aquellos que eran de mayor interés para este trabajo y sus fines anali-
ticos. Las relaciones entre publicidad y propaganda encontradas en los anuncios examinados,
tienen diferentes aristas. En el Capitulo Il, habiamos analizado la construccién discursiva desde
las diferentes perspectiva ideolégicas, tratando de definir los patrones argumentativos y los con-
textos de representacion simbolicos. Sin embargo, la construccién de los significados a partir de
elementos emergentes de los medios masivos de comunicacion, como es el caso de la publici-
dad grafica, son producto de una puesta en escena puntual y estratégica, que responde a diver-

sos factores.

Los elementos concretos que colaboran en la construccion de los mensajes, no pueden ser
comprendidos sin la observacion de las relaciones que se establecen entre el nivel discursivo del
texto y el nivel discursivo de la imagen. Ambos componentes, en su interrelacién, configuran un
representamen complejo, que invita a ser entendido s6lo mediante procesos complejos de inter-

pretacion.

Por este motivo, se hizo necesario un estudio pormenorizado de los elementos que condi-
cionan y a la vez ayudan a construir los anuncios estudiados desde puntos de vista diversos,
pero convergentes. Es asi que se construyé una matriz de analisis sintactico, semantico y

pragmatico del corpus estudiado, mediado por la observacién de los siguientes elementos:

1) La estructura del anuncio (sub variables): mensaje linglistico, mensaje icénico, mensaje
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2)

3)

4)

5)
6)

7

iconografico.

La estructura del anuncio (2): tamafio del anuncio (relacion con la diagramacion de la pagina
del periddico)

Juegos gréficos (sub variables): grafias y signos, transgresiones, subrayados, agrupamien-
tos de palabras y entrecruzamientos, segmentacion del texto, elipsis, construcciones nomi-
nales, oraciones en infinitivo, adjetivos, variables tipograficas, fuente.

Desarrollo del texto (sub variables): mensajes reducidos al nombre de marca, mensaje re-
ducido a slogan, texto desarrollado,

Imagen (motivos): sexuales, individuales, sociales

Motivaciones racionales (sub variables): salud/ proteccién, novedad/ avance, asistencia
técnica/ caracteristicas comerciales y distribucion, utilidad/practicidad, economia, varie-
dad/adaptabilidad, comodidad/ bienestar, seguridad/fiabilidad, caracteristicas técnicas es-
pecificas.

Retdrica (disefo): proporcion, movimiento, atmdsfera, estrategias de persuasion.
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PRIMER GRUPO: Relacién Directa con el Estado

Producto: Jabén Manuelita
Afo de publicacion: 1949

1) La estructura del anuncio (sub variables):
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2)

Mensaje lingiistico: Se desarrolla en 4 momentos. El primero refiere al mensa-
je principal del anuncio: “2 veces triunfante con su cutis Manuelita”, el segundo se
refiere al personaje representado fotograficamente: “Ruth Sesma Romero, Reina
Nacional de la Zafra y Reina Nacional del Trabajo 1949... Finisimo jab6n de to-
cador. El tercer momento es la marca: “Manuelita” y el cuarto presenta las refe-
rencias del producto.

Mensaje icénico: Se refiere a una mujer, representada fotograficamente, en un
plano medio, en contraste con fondo oscuro casi negro. En un segundo plano
aparece la representacion de una figura en forma de prisma rectangular, que in-
cluye en una de sus caras una ilustracion.

mensaje iconografico: la mujer representada cobra connotaciones que arriban
a la conclusion de que se trata de una reina, dados los atavios que lleva (corona,
capa y cetro). La Figura prismatica se trataria del pan de jabon al que el anuncio

hace referencia.

La estructura del anuncio (2):

tamarfio del anuncio (relacién con la diagramacién de la pagina del periédico):

Imprenta Rotolana -
Estereotipia+Linotipia

8 (ocho) columnas
Formato de pdgina DIN B9

Diagramacion grafica: la estructura se desarrolla verticalmente con una simetria axial
definida por una vertical que ordena la informacién tanto grafica como textual en sus

dos campos resultantes, aunque la mayoria de la informacién esta centrada.
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3) Juegos gréficos (sub variables):

La imagen representada presenta las caracteristicas de una imagen fotografica, re-
producida por medio de técnicas tipograficas. Esto da como resultado la existencia
de una granulosidad tipica que refleja por medio de la densidad de los puntos, los
claroscuros que conforman los matices de la imagen.

La imagen ocupa una 60% del campo, y trabaja en contraste con un fondo oscuro,
que la exalta en primer plano.

En la parte inferior, cala un campo de la que emerge una pastilla en forma trapezoi-
dal que sirve de contenedor de la informacién, y a la vez de punto de equilibrio con
la figura prismatica del jabdn a la derecha de la composicion.

La tipografia, en coincidencia con los “momentos” antes mencionados, tiene distintos
tratamientos y puestas.

La primera puesta, se desarrolla en la parte superior utilizando una linea diagonal de
unos 20° con respecto a la vertical. Consta de dos fuentes distintas en una misma
puesta: una version negrita de la Times y una tipografia caligrafica.

La segunda puesta esta centrada con respecto a la pastilla trapezoidal antes men-
cionada. Se desarrolla en una fuente Sans Serif negrita en una primera oracién y
normal en la segunda. La tercera desarrolla en texto en caja alta.

La marca, representada en la tercera puesta sera analizada en su propio apartado.
La cuarta puesta, centrada respecto de la vertical, se desarrolla en un cuerpo infe-

rior, en tipografia Sans Serif.

4) Desarrollo del texto (sub variables):

Mensajes reducidos al nombre de marca, mensaje reducido a slogan, texto desarro-
llado: el refuerzo en el mensaje textual esta dado por la repeticion del vocablo “Ma-
nuelita”, persiguiendo el objetivo de reiterar el nombre de la marca. Los diferentes
“momentos” del texto contienen diferentes tipos de informacion que obligan a agru-
parlo. Una primera instancia sirve de punto de atencion hacia el producto y lo rela-
ciona con el personaje, en una segunda instancia se da informacion sobre el perso-
naje, en una tercera instancia aparece la marca del producto y en una cuarta instan-

cia informacion sobre el producto.

5) Imagen (motivos): sexuales, individuales, sociales

La imagen principal, persigue motivaciones sociales: pone en contraste los atributos de las

“reinas” de belleza de la época, ligadas en el modelo peronista a los trabajadores y el traba-

jo, con las aspiraciones de las potenciales consumidoras del producto. Su estilo de repre-

sentacidn (fotogréfico, de un alto grado de iconicidad), apela a la exaltacion de los estereoti-
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6)

7

pos de belleza propuestos por el modelo peronista: Ruth Sesma Romero, es una “chica” del
interior, que esgrime una tipologia de belleza Criolla, muy alejada de los atributos de belleza
aristocratica.

Por otra parte, en términos meramente publicitarios, la estrategia se centra en la conexion,
evidente tanto textual como iconografica, de los atributos de belleza detentados por el per-

sonaje con los que ofrece el producto.

Motivaciones racionales (sub variables): belleza/ cuidado personal

Retdrica: en necesario aclarar en este punto que el anuncio responde a diferentes condicio-
nantes. Por una parte, existe un condicionante técnico, mediado por las posibilidades tec-
noldgicas de la época del anuncio. Ya nos hemos referido a las limitaciones de la tecnolog-
ia tipogréfica, en capitulos anteriores. Esto limita estilisticamente las posibilidades de dise-
Ao, restringiendo a la imagen a condiciones monocromaticas, de poca resolucion. De todas
formas, es posible identificar algunos elementos destacables: en primer lugar el contraste
entre fondo y figura, favorecen la percepcién y decodificacion de la imagen. El tamafio tam-
bién se convierte en un factor determinante a la hora de adjudicarle jerarquia dentro del

campo.

En un segundo plano, la figura del producto, representado en un lenguaje también fotografico, se

esmera por cobrar cierto nivel de participacion dentro del anuncio. Dado por la presencia de la

perspectiva que denota volumen, en contraste con los planos de color que subdividen el campo.
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Producto: LAVARROPAS DARKEL
AR de publicacién: 1954 (4to trimestre)

N
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1) La estructura del anuncio (sub variables):

. Mensaje lingliistico: Se desarrolla en 3 momentos. El primero refiere al mensa-
je principal del anuncio: Lavarropas Darkel “La abejita laboriosa del hogar”, el se-
gundo se refiere a las ventajas de la compra del producto: “5 Afos de garantia
protegen su motor”. El tercer momento presenta los datos de contacto: “El palacio
del Supergas. Av. Alberdi 171- Te.:1941. Resistencia.

. Mensaje iconico: representa al producto, representado en grafismos de dibujo
realista, que intenta retratarlo fielmente.
. Mensaje iconogréfico: el dibujo connota al producto.
2) La estructura del anuncio:
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Diagramacion gréfica: la estructura se desarrolla verticalmente con una simetria axial de-
finida por una vertical que ordena la informacion tanto grafica como textual en sus dos
campos resultantes, aunque la mayoria de la informacién esta centrada.

3) Tamafio del anuncio (relacién con la diagramacion de la pagina del periédico):

Imprenta Rotolana -
Estereotipia+Linotipia

S (cinco) columnas

Formato de pagina DIN B10

4) Juegos graficos (sub variables):

e La imagen representada presenta las caracteristicas de un dibujo, reproducido por
medio de técnicas tipograficas. El dibujo es lineal, pero realista. La técnica de repro-
duccion favorece a la limpieza de los trazos y a su reproduccion.

La imagen ocupa una 80% del campo, y trabaja en una relacion de plano sobre pla-
no.

En la parte superior, se observa una pastilla contenedora negra que aloja al signo
marcario, que se encuentra desplazada hacia la derecha. Dicho contenedor organiza
la primera puesta tipografica. En primer lugar la palabra “lavarropas” en una tipograf-
ia Sans Serif geométrica, luego el contenderor (que aloja la marca) y por ultimo, el
slogan con una variable condensada light itélica, de la fuente de la parte superior.

La segunda puesta, contigua a la primera, se organiza en torno a otra pastilla conte-
nedora del numero “5” visiblemente de mayor tamafio, con una tipografia extra negri-
ta. Justificada a la izquierda, tomando como eje vertical el lado derecho del cuadra-
do contenedor del nimero 5, se organiza la frase en caja alta con una tipografia
condensada normal, de la misma fuente que las puestas anteriores: “afios de garant-
ia”, debajo de esto en caja baja “protegen su motor”.

5) Desarrollo del texto (sub variables):
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6)

7)

Mensajes reducidos al nombre de marca, mensaje reducido a slogan, texto desarro-
llado: el refuerzo en el mensaje textual esta puesto en el signo marcario en primer lugar
(acompafnado de un slogan) y luego en los datos de la garantia, como un atributo dife-
rencial. Los datos de contacto, estan ubicados al pié. Aunque teniendo una cierta jerarqu-
ia en cuanto a la puesta tipografica, sobre todo dado por el tamafio, pasa a un tercer pla-
no.

Imagen (motivos): La imagen principal, persigue motivaciones sociales: pone en con-
traste los atributos de las “reinas” de belleza de la época, ligadas en el modelo peronista
a los trabajadores y el trabajo, con las aspiraciones de las potenciales consumidoras del
producto. Su estilo de representacion (fotografico, de un alto grado de iconicidad), apela
a la exaltacion de los estereotipos de belleza propuestos por el modelo peronista: Ruth
Sesma Romero, es una “chica” del interior, que esgrime una tipologia de belleza Criolla,
muy alejada de los atributos de belleza aristocratica.

Por otra parte, en términos meramente publicitarios, la estrategia se centra en la co-
nexion, evidente tanto textual como iconografica, de los atributos de belleza detentados

por el personaje con los que ofrece el producto.

Motivaciones racionales (sub variables): belleza/ cuidado personal

Retérica: es necesario aclarar en este punto que el anuncio responde a diferentes
condicionantes. Por una parte, existe un condicionante técnico, mediado por las posibili-
dades tecnoldgicas de la época del anuncio. Ya nos hemos referido a las limitaciones
de la tecnologia tipografica, en capitulos anteriores. Esto limita estilisticamente las posibi-
lidades de disefio, restringiendo a la imagen a condiciones monocromaticas, de poca re-
solucion. De todas formas, es posible identificar algunos elementos destacables: en pri-
mer lugar el contraste entre fondo y figura, favorecen la percepcion y decodificacion de la
imagen. El tamafio también se convierte en un factor determinante a la hora de adjudicar-
le jerarquia dentro del campo. En un segundo plano, la figura del producto, representado
en un lenguaje también fotografico, se esmera por cobrar cierto nivel de participacion de-
ntro del anuncio. Dado por la presencia de la perspectiva que denota volumen, en con-

traste con los planos de color que subdividen el campo.
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Producto: Crema dental Kolinos

L B I Y
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-
.

Afo de publicacién: 1947

1. Laestructura de los anuncios:
o Mensaje linglistico: Se desarrollan en 6 momentos. El primer mensaje
anuncia: “Yo soy Kolynosista*”, luego sigue el texto: “jMe gusta Kolynos! Di-
ce Roberto Escalada. Famoso astro de la cinematografia argentina”, el si-
guiente texto amplifica la informacion: “y la razén es muy sencilla: cepillarse
los dientes con Kolynos resulta un placer. jEs tan facil! Un sélo centimetro de
Kolynos se convierte en una abundante y activa espuma que limpia los dien-
tes profundamente y deja en la boca una incomparable sensacion de frescu-

ra. Los chicos y los mayores prefieren Kolynos, porque Kolynos... limpia me-
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jor... sabe mejor... rinde mas!”. El siguiente texto dice: “jPara ser kolynosista
y lucir dientes divinos no se olvide del dentista no se olvide de Kolynos! 7,
luego la frase: “* Pruebe Kolynos... y usted también sera Kolynosista!”, y fi-
namente: “El SANTO... perseguido por la policia y por el hampa gana siem-
pre! Escuchelo los martes y viernes a las 21 por radio Belgrano”.

e Mensaje iconico: de un rostro masculino, acompafiado de ilustraciones de
tres personas, el packaging del producto y un cepillo de dientes.

2. Mensaje iconografico: la imagen principal (el retrato de un hombre) es lo que se de-
nomina “cabeza flotante”, un recurso grafico tipico del modernismo europeo . Es un si
mismo un elemento reductivo del disefio que por propia naturaleza es un simbolo ca-
racteristico de potencia. La ilustracion de las tres personas, acompafia al quinto mo-
mento del texto, rodeado a su vez de simbolos ligados a la musica, el trio esta repre-

sentado de manera tal que su gesto demuestre que cantan.
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3. Estructura del anuncio:

e Tamario del anuncio:

4. Diagramacion gréfica: los elementos se organizan en el campo mediante una simetria
axial que ordena verticalmente la centralidad del aviso.

e Juegos gréficos: Se puede organizar en dos grandes momentos: el ubicado

en la parte superior del anuncio, esta ocupado por la cabeza y la frase inicial,

la segunda parte esta inscripta dentro de un rectangulo delimitado por una

linea de puntos, y contiene el resto de la informacion. La frase inicial, emerge
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de la cabeza desde una vifeta, y termina en un asterisco, que sirve de refe-
rencia para una informacién ubicada en la parte inferior del anuncio. Todas
las puestas tipograficas que expresan la voz de personajes estan presenta-
das en una fuente de fantasia, mientras que el texto mas extenso, explicativo,
esta presentado en una tipografia serif en caja baja.

5. Mensajes reducidos al nombre de marca: la marca aparece mencionada literalmente
en varias ocasiones, y a partir de su deformacion, en una expresion verbal (kolynosis-
ta) se refuerza nuevamente el nombre.

6. Motivaciones racionales: salud/proteccion

7. Retorica; Los recursos graficos, colocan en primer plano al personaje con su anuncio.

La presencia tan destacada de la cabeza flotante de un reconocido actor argentino, junto

con la expresion que tiene una similitud evidente con la expresion “peronista”, alude al

uso del producto en términos de una especie de militancia. No se puede verificar que
haya una relacion directa entre la marca con el partido. Lo cierto es J. Domingo Perén
habia sido bautizado por la ciudadania “Coronel Kolynos” por su ancha sonrisa blanca.

Esta situacion fue aprovechada por la marca de dentifricos como una estrategia publicita-

ria utilizada en esta campafa.
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GRUPO 2. Politicas de Estado ligadas a roles y modelos sociales

Producto: Campafia Crema Hinds

ARo de publicacién: 1946 (cuarto trimestre)
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1. La estructura de los anuncios:

Mensaje linguistico: se desarrolla en todos los casos en 3 momentos. El pri-
mer momento actlia como un texto de entrada a la problematica del anuncio:
“ASI no se puede... (Ir al cine, ir de compras, hacer deporte)”, el segundo
momento, es un texto descriptivo y a la vez aclaratorio del texto de entrada y
por ultimo un momento de firma de marca y datos relativos a ésta.

Mensaje iconico: se representan en los tres casos, escenas de la vida coti-
diana acordes al mensaje de cada anuncio. Las representaciones estan
hechas con una técnica de dibujo realista, en el que se destaca la figura de
la mujer que protagoniza cada anuncio. La imagen principal siempre esta
acompafiada de dos figuras mas de rostros femeninos a menor escala y con
menor nivel de detalle. Por ultimo, la representacion del producto, inscripto
dentro de un contenedor en forma de escudo.

Mensaje iconogréfico: las escenas representan momentos cotidianos esceni-
ficados en su contexto. Los artefactos que llevan (escafandras, armaduras,
bolsas de plastico), generan un contraste ante la mirada estupefacta de los

demas personajes. Los retratos representados a continuaciéon muestran a la

protagonista haciendo uso del producto, y luego los resultados obtenidos.

2. Estructura del anuncio (2):

Tamano del anuncio:

i
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Diagramacion grafica: Se identifica una estructura dividida en tres campos, el
superior, que contiene la imagen y el texto de entrada abarca mas de la mitad
del anuncio. Luego se identifica un espacio ocupado por las imagenes meno-
res y el texto descriptivo. Por Gltimo un espacio destinado a la presentacion

del producto y a la firma de marca.
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3. Juegos graficos:

e Las imagenes representadas son ilustraciones figurativas reproducidas con
técnicas tipograficas. La tecnologia de impresién, en este caso favorece la vi-
sibilidad de los detalles de las imagenes. La imagen principal ocupa un 60%
de anuncio, y es el punto de mayor interés en la composicién. Las puestas ti-
pograficas tienen ciertas particularidades. En primer lugar el texto de entrada
al anuncio, siempre se expone en una tipografia Sans Serif de contraste, con
la particularidad de que la palabra “ASi” se representa en una tipografia de
fantasia que acomparia estilisticamente el relato de la imagen. El texto de la
caja, es una variable italica de la tipografia Times en caja baja, a excepcion
de la ultima oracion que se inscribe dentro de las tipografias Sans Serif gro-
tescas, italica y en caja alta. En el sector de presentacion del producto se
hace uso de dos fuentes: para la palabra “CREMA”, se usa, en caja alta, una
Sans Serif geométrica, al pié en una tipografia de fantasia manuscrita: “de
miel y almendras”. Luego la marca Hinds, y su pié de marca en la misma
fuente que la palabra “crema”. Alrededor del Escudo, en el que se representa
al producto, siguiendo la forma de la parte inferior del mismo, se utiliza una
leyenda en una variable condensada de esta Ultima tipografia en caja alta.

4. Mensajes reducidos al nombre de marca: el signo marcario, ocupa un lugar destaca-
do en la composicién y se acomparfa de descripciones y pies aclaratorios, lo que le
aporta protagonismo.

5. Imagen (motivos): persigue motivaciones sociales. No solamente sefiala escenas de
la vida cotidiana sino que expone en contraste, los “socialmente aceptado”, tanto en
relacion a las actividades mismas, como a la forma “correcta” de hacerlas, y la cues-
tion estética involucrada en situaciones de intercambio social, y el sentido de perte-
nencia.

Motivaciones racionales: salud / proteccion / belleza.

Retorica: Se pueden destacar algunas figuras que conviven. Por un lado la antitesis
expuesta en la imagen principal, que personifica una contraposicion, y un llamado al
absurdo. También podria ser considerada como una “antitesis hiperbdlica” ya que
apela a la exageracion. El escudo, presenta una metéfora de la proteccion ante los
elementos que presta el producto.

En un nivel mas profundo, se pueden encontrar indicios de mandatos sociales, como
el tipo de actividades “bien vistas” en sefioras de clase media (ir al cine, hacer depor-
tes —en este caso tenis-, o ir de compras), esto esta ligado con lineamientos que de-
terminan el rol de la mujer dentro del entramado social, y de las reglas de “etiqueta”

gue regulan dichos lineamientos. Esta campafia retrata el valor que se le da a la
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cuestion estética femenina, pero también actia como sefialador de la normalizacién

del ocio y del consumao.

Producto: Instituto Argentino de Electricidad Aplicada
Afo de publicacion: 1946
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2. La estructura de los anuncios:

e Mensaje linglistico: en todos los casos se desarrolla en 3 momentos. El pri-

mero determina el contexto de la informacién del anuncio:
= Casol: “Usted obtendra mejor resultado de su heladera eléctrica si-
guiendo estas recomendaciones”
= Caso2: “Elija su heladera eléctrica”

= Caso3: “Calcule el tamarno de su heladera eléctrica”

El segundo momento, en todos los casos, despliega la informacion “de utili-
dad” para el futuro usuario del producto, expresadas como un listado, y el ter-
cer momento, concluye con la firma del organismo (Instituto Argentino de Pu-
blicidad Aplicada).

Mensaje iconico: se refiere en todos los casos al objeto principal que se cons-
tituye en el tema de la comunicacion: la heladera. La representacién esta
hecha en un dibujo lineal, sin mayores detalles, que representa al objeto de
manera realista.

Mensaje iconogréfico: en los tres casos, el objetivo principal es destacar al
objeto. Presentar en el esquema de la heladera un hito que permita compren-

der mejor la informacién que presenta el anuncio. En el caso 2 particularmen-
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te, se representa una organizacion interna de los alimentos dentro del refrige-
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rador, que aporta datos extra.
3. Estructura del anuncio (2):

e Tamario del anuncio:

o Diagramacion grafica: los tres casos dividen la informacion en tres campos.
Un texto introductorio con una imagen en la parte superior. Un desarrollo de
informacién en forma de listado en el centro, y un tercer campo destinado a
los datos del emisor del mensaje.

4. Juegos gréficos:

e Laimagen representada es una ilustracion figurativa reproducida con técnicas
tipogréficas. Las caracteristicas técnicas, condicionan el nivel de detalle a
lineas muy limpias, pero a su vez a una carencia de claroscuros, sombras y
profundidad. Los anuncios conservan un mismo lenguaje que sigue algunas
I6gicas similares, aunque en todos ellos hay variantes ligadas al uso de Ia ti-
pografia y a la diagramacion de la informacién del campo medio del anuncio.

= En el caso 1, la tipografia del texto de entrada al anuncio, es una
Sans Serif condensada negrita. El desarrollo del texto de la parte
central, comienza con un titulo inscripto en una pastilla negra, y lue-
go en forma de un listado con llamadores en forma de puntos.

= En el caso 2, la puesta tipografica superior, comienza con una linea
de texto en una fuente caligréafica, y una segunda linea de texto en

una tipografia Serif Didona, en una variable condensada en caja al-
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ta. El texto de la segunda parte, tiene una puesta que se inscribe en
un paralelogramo, acompafado por una segunda ilustracion de figu-
ras de heladeras dibujadas en perspectiva, en la parte inferior iz-
qguierda. La fuente utilizada en este momento, es una Sans Serif
geomeétrica.

En el caso 3, el texto de entrada al anuncio se divide en dos lineas,
la primera utiliza una tipografia Serif Didona italica en caja baja,
mientras que en la segunda linea se utiliza la misma fuente pero en
su variable condensada en caja alta. La imagen es una representa-
cion en perspectiva de tres heladeras. La informacién de la parte
central se organiza en torno a una llave, que contiene un listado de

informacién, y se presenta en una tipografia Sans Serif geométrica.

5. Mensajes reducidos al nombre de marca: el signo marcario, cierra el mensaje. Utiliza

todo el campo a lo ancho del anuncio en la parte inferior, y se compone de un logoti-

po y un isotipo.

6. Imagen (motivos): persigue motivaciones sociales, ligadas al consumo de productos

electrodomeésticos.

7. Motivaciones racionales: educacion + utilidad/ practicidad + caracteristicas técnicas

especificas.

8. Retdrica: el objetivo principal, puesto en evidencia por las caracteristicas de anuncio,

sus contenidos textual e icénico, pretenden lograr informacién acerca de los habitos

de consumo, estos anuncios responden a una politica del gobierno nacional que

apuntaba a educar al consumidor de la nueva clase media trabajadora.

Producto: Jabon Sunlight
Afio de publicacion: 1951
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1. La estructura del anuncio:

2.

Mensaje linglistico: se desarrolla en tres momentos: El texto de entrada al
anuncio que funciona como imperativo: “Ahorre! Son dos jabones al precio de
uno!”, el segundo momento, se materializa en la voz de uno de los personajes
femeninos: “Si... compre Sunlight de dos panes... y ahorre en el precio, y en
todos los usos!, y el tercer momento funciona como un cierre: “Famoso por su
tradicional pureza y economia!”.

Mensaje iconico: hay cuatro momentos de representacion icénica, que relnen
diferentes caracteristicas. El primero y de mayor jerarquia, es una fotografia
recortada del fondo, el segundo en orden de lectura, se constituye de tres fi-
guras rectangulares la primera es una ilustracion realista y las otras dos son
fotografias. Luego se observa una tercera fotografia de una mujer recortada
del fondo y por ultimo la fotografia de un hombre en la parte inferior central.
Mensaje iconogréfico: la primera fotografia, representa una ama de casa ba-
flando a su hijo pequefio en una bafiera mirando de frente a la camara, luego
se destacan los dos tipos de representaciones del producto, una desde la
perspectiva del packaging y la otra desde la perspectiva del aspecto real del
producto. La figura femenina inferior, esta en una clara postura de lavar ropa
a mano, y en una actitud de felicidad, de su seccién sale una linea que co-
necta con el texto en forma de vifieta. Por Gltimo, la figura del hombre en una
postura de darse un bafio, mostrando la parte superior del torso y rostro,
también en una actitud de satisfaccion.

Estructura del anuncio (2):

Tamafio del anuncio:
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Diagramacion gréfica: las figuras rectangulares generan un eje central que di-
vide el campo del anuncio, de desarrollo apaisado, en dos segmentos igua-
les. Hacia la derecha se acomodan las fotografias femeninas, y el texto con la
vifieta, mientras hacia la izquierda, se presentan las figuras del producto y la
fotografia masculina. El texto principal de la parte superior, queda dividido vir-

tualmente por el eje vertical central.

3. Juegos graficos:

Las imagenes representadas, en su mayoria son fotografias, recortadas del
fondo, y una ilustracién realista del producto, reproducidas con técnicas ti-
pogréficas. Las imagenes ocupan gran porcentaje del anuncio, y son el punto
de mayor interés en la composicion. Los usos tipograficos tienen las siguien-
tes caracteristicas: el texto de entrada del anuncio se desarrolla en una esca-
la considerable, en una tipografia Sans Serif condensada negrita, con la par-
ticularidad de que se destacan las palabras “DOS” y “UNQ” que tienen un re-
lleno con una textura en forma de lineas diagonales.

El texto de la vifieta también utiliza la misma fuente, pero esta expresado en

caja baja y en una variable regular, al igual que el Ultimo texto de cierre.

4. Mensajes reducidos al nombre de marca: el signo marcario esté inscripto en la repre-

sentacion del producto y se lee claramente en las tres imagenes. Se refuerza nue-

vamente en el texto de la vifieta, destacado en caja alta.

5. Imagen (motivos): persigue motivaciones sociales e individuales. Por una parte, iden-

tifica al posible publico con el producto y le ofrece atributos que le son Utiles a los fi-

nes de colaborar con la economia del hogar. Por otra parte, al enfatizar el hecho del

ahorro, se inscribe en una I6gica mayor del modelo de la economia doméstica.
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6. Motivaciones racionales: utilidad/ practicidad / economia

7. Retérica: el manejo de la imagen y del texto apuntan a incentivar a un consumo res-
ponsable. Es destacable el esfuerzo que pone la marca en reforzar los estereotipos
de miembros de la familia y sus roles. Se puede verificar que el relato de los posibles

multiples usos del producto, se ligan con acciones que ponen en relieve mandatos
sociales.

Producto: lavarropas SIAM
Afo de publicacion: 1953

WERSAJES AL “NOMBRE DE LA CASA”
R R R R R R R S

:"1:_ e

compraria un

lavarropas SH AN/

De ba cnnille, ol ngwn sale cnel helmim

loe dedas se eotimecen mber tn tobla

de lavar, Quéd mariiwio! A usted scior,

wuties Mo tocds 0 ne, hubiers eplade

gubda poewn b poe Sioms. Lave

ol nengtin eofucron y bne rodilhos “wma.
torlaades™ evtraen de lu ropa ol 305N

deb sgun. dedmbals cani lists pers plane

ehar, Compre whaea este gran regale

'+ PRIR B mepea. oA cdmodas mens

ANGEL LEIRA

(BN Sl '3,

Repositorio Institucional Digital de Acceso Abierto, Universidad Nacional de Quilmes



1. La estructura del anuncio;

Mensaje linglistico: se desarrolla en 5 momentos. El primero indica el contex-
to del anuncio: “Mensajes para el hombre de la casa”, luego se desarrolla el
mensaje que se anticipaba: “Si a usted le tocara lavar en el frio... Compraria
un lavarropas SIAM!”, En un tercer momento se desarrolla un argumento:
“De la canilla el agua sale casi helada, los dedos se entumecen sobre la tabla
de lavar. Que martirio! A usted sefior nunca le tocé sino hubiera optado ense-
guida por un lavarropas Siam. Lava sin ningun esfuerzo y los rodillos motori-
zados extraen de la ropa el 81% de agua dejandola casi lista para planchar.
Compre ahora este gran regalo para su esposa, en cémodas mensualida-
des!”. En el momento siguiente se desarrollan los datos de contacto: Conce-
sionarios Angel Leira. Av. Italia 373. Resistencia. Y por ultimo: “Entrega In-
mediata”.

Mensaje iconico: son dos escenas ilustradas, que se componen de un perso-
naje relacionandose con un objeto.

Mensaje iconogréfico: la imagen superior muestra aln personaje masculino,
muy abrigado observando una batea para lavar la ropa de manera manual. La
imagen inferior, muestra a una sefiora elegantemente vestida, sentada y bor-

dando junto a un lavarropas.

2. Estructura del anuncio (2):

Tamarfo del anuncio:
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3. Diagramacion gréfica: el anuncio tiene un desarrollo vertical y la mayoria de la infor-

macion esta centrada en al campo.
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4. Juegos graficos: la primera frase del segundo momento del texto, esta inscripta en

una pastilla contenedora, que esta rotada a 10°. Esta pastilla tiene una sombra plana
negra que emerge por detras de la composicion.
La tipografia utilizada es la variable italica de la Times, y en la segunda frase del se-
gundo momento, actlia como una especie de titulo que precede al texto (Times regu-
lar, parrafo justificado) que se desarrolla en caja baja y a un cuerpo menor. Los datos
de contacto estan inscriptos en otro contenedor rectangular. Una pastilla trapezoidal
contiene la frase “entrega inmediata”, en una tipografia Sans Serif condensada en ca-
ja alta.

5. Mensajes reducidos al nombre de marca: la marca se representa con su signo mar-
cario en una primera instancia, y luego, se hace referencia a ella en el texto de corri-
do, reforzandola.

Motivaciones racionales: comodidad/ bienestar

Retdrica de la imagen: en este caso la imagen trabaja por medio de la antitesis: dos
situaciones opuestas se representan en un mismo escenario. También puede decirse
gue se presenta cierta exageracion, con fines humoristicos, de los padecimientos de
frio que sufre el hombre del anuncio, mientras que la mujer, lozana y tranquila vive
otra realidad, gracias al uso del producto promocionado. En un nivel mas profundo de
andlisis, la mujer se ve representada con las caracteristicas ideales, siguiendo los li-
neamientos estéticos por una parte, y del rol que cumple el género dentro del hogar y
la familia.
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Producto: Perfume Royal Briar
Afo de publicacién: 1948
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1. La estructura del anuncio:
= Mensaje linglistico: se desarrolla en 5 momentos. En primer lugar, se destaca la frase:
“El perfume del Romance”. En segundo lugar se desarrolla el texto: “...Calido y persis-
tente!”.
En un tercer momento, se establece la firma del anunciante: “Royal Briar ATKINSONS”.
Luego, a la derecha, se observa el texto: “En dos Tipos LOCION y COLONIA. También
con el mismo aroma POLVO FACIAL”.
En un quinto momento, en la parte inferior del anuncio se puede leer: “Creado en Lon-
dres y terminados de elaborar en Buenos Aires con esencias importadas”.
e Mensaje iconico: se compone de dos fotografias sobre fondo negro, una a la
izquierda y una a la derecha.
¢ Mensaje iconografico: la primera figura, muestra a una pareja en postura de
romance, mientras que la otra destaca al producto.
2. Estructura del anuncio (2):
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e Tamario del anuncio:
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Diagramacion gréafica: el anuncio tiene un desarrollo horizontal y la mayoria de la in-
formacion textual esta a la derecha y la imagen principal equilibra el campo a la iz-
quierda.

Juegos graficos: El principal recurso es el claroscuro, que permite destacar las figu-
ras de los personajes que se encuentran iluminados. Esto genera una atmdésfera de
misterio, y destaca la fotografia del producto recortada sobre el fondo.

Las fuentes utilizadas son la Times en su variables negrita (en la primera y segunda
frase), y una Sans Serif geométrica, es utilizada en el resto de las puestas.

Mensajes reducidos al nombre de marca: la marca se representa con su signo mar-
cario en la parte inferior y con gran jerarquia.

Motivaciones racionales: comodidad / bienestar.

Retdrica: la imagen presenta como protagonista a la figura femenina, secundada por
la masculina. La vestimenta de ambos denota una situacién de etiqueta (el vestido de
fiesta, el collar de perlas y el peinado de la mujer, y el esmoquin del hombre). El ma-
yor refuerzo, coincidente con los analisis antes desarrollados, el rol de la mujer, que

debe seducir al hombre, a los fines de construir un hogar modelo.
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Producto: crema HINDS de miel y almendras.
Afo de publicacién: 1948

Despierte una

™ HINDS

1. La estructura del anuncio:
¢ Mensaje linglistico: se desarrolla en 6 momentos. En primer lugar, se desta-
ca la frase: “Despierte una admiracion completa!”. En segundo lugar se desa-
rrolla el texto: “Cuide se cutis con crema HINDS de miel y almendras”.
En un tercer momento a modo de parrafo: “Para limpieza. Antes de acostarse,
limpie su cutis con Hinds para quitar el maquillaje, las impurezas y la grasitud.
Por la mafiana, haga una limpieza a fondo, para conservar su cutis juvenil”. En
un siguiente parrafo: “Para proteccion. Por la accién protectora de la lanonina,
Crema Liquida HINDS es ideal ara proteger el rostro, cuello, hombros, brazos
y piernas”. El quinto momento, dicta: “Para base de Polvos. Crema liquida
HINDS es una excelente base de polvos. Da al rostro una natural apariencia

de juvenil belleza. Fija los polvos y el maquillaje en forma atrayente y durable”.
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Luego, la composicion final firma el anuncio: “Crema de miel y almendras
Hinds la crema Completa. Enriguecida con lanonina”.
¢ Mensaje iconico: se compone de cuatro ilustraciones y una fotografia.
2. Mensaje iconogréfico: la primera ilustraciébn muestra una pareja en una postura de

romance. Las otras tres ilustraciones, con menor grado de detalle, ilustran los diferen-

tes péarrafos que indican los usos del producto. Por ultimo, una fotografia del produc-

i

to, acompafa a la firma del anuncio.
3. Estructura del anuncio (2):

e Tamario del anuncio:
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4. Diagramacion grafica: el anuncio tiene un desarrollo vertical y la mayoria de la infor-
macion textual distribuida en un ritmo que va, desde una posicion centrada, y luego
se desarrolla de derecha a izquierda y centrada en el momento del cierre.

5. Juegos graficos: en cuanto a las puestas tipograficas, la primera conjuga dos tipos de
fuentes que trabajan en contraste: una Sans Serif condensada en la mayoria de la
frase, y una palabra expresada en una tipografia de fantasia que simula una escritura
manuscrita. Los péarrafos tienen una forma similar de presentarse. A modo de titulo se
utiliza una tipografia de tipo manuscrita caligrafica, mientras que el cuerpo del texto
se expresa en una Times en caja baja. Las ilustraciones componen un conjunto con
cada parrafo, componiendo una situacién imagen/ texto. La fotografia del producto
convive al pié en un contenedor rectangular con el signo marcario.

6. Mensajes reducidos al nombre de marca: el signo marcario aparece dos veces en el
anuncio, cada vez que se nombra al producto.

Motivaciones racionales: comodidad / bienestar.

8. Retdrica: la imagen presenta como protagonista a la figura femenina, secundada por

la masculina. EI mayor refuerzo, coincidente con los andlisis antes desarrollados, el

rol de la mujer, que debe seducir al hombre, a los fines de construir un hogar modelo.
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Producto: Aceite Brillantina Palmolive.
Afio de publicacion: 1949

,
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1. La estructura del anuncio:

» Mensaje linguistico: se desarrolla en 4 momentos. En primer lugar, se destaca la frase:
“Enamore mas... a SU esposo0s... a SuU hovio... a su pretendiente... luzca cabellos sedo-
sos y bien peinados!”. En segundo un parrafo reza lo siguiente: “Use aceite-brillantina
PALMOLIVE de DOBLE USO, como aceite para fricciones y como Brillantina para fijar y
perfumar el cabello! Por su calidad excepcional, es el mejor embellecedor de cabello. Su
formula extraordinaria, maravillosa combinacién de finisimos aceites —con 5% de aceite
de oliva.

Repositorio Institucional Digital de Acceso Abierto, Universidad Nacional de Quilmes



En un tercer momento: “Aceite Brillantina PALMOLIVE”. En un siguiente momento: “$
1,70 y $2,70 Industria Argentina”. Por ultimo los datos de cierre: “el brillo del cabello revi-
ve con aceite brillantina Palmolive”.

e Mensaje icénico: se compone de dos ilustraciones.
2. Mensaje iconogréfico: la primera ilustracion muestra una pareja en una postura de

romance. La otra ilustracion representa el producto, acompafia a la firma del anuncio.
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3. Estructura del anuncio (2):

e Tamario del anuncio:

4. Diagramacion grafica: el anuncio tiene un desarrollo vertical y la mayoria de la infor-
macion textual distribuida en un ritmo que va, desde una posicion centrada, y luego
se desarrolla de derecha a izquierda y centrada en el momento del cierre.

5. Juegos gréficos: en cuanto a las puestas tipograficas, la primera conjuga dos tipos de
fuentes que trabajan en contraste: una Sans Serif condensada en la mayoria de la
frase, y una palabra expresada en una tipografia de fantasia que simula una escritura
manuscrita. Los parrafos tienen una forma similar de presentarse. A modo de titulo se
utiliza una tipografia de tipo manuscrita caligrafica, mientras que el cuerpo del texto
se expresa en una Times en caja baja. Las ilustraciones componen un conjunto con
cada parrafo, componiendo una situaciéon imagen/ texto. La fotografia del producto

convive al pié en un contenedor rectangular con el signo marcario.
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6. Mensajes reducidos al nombre de marca: el Signo marcario aparece dos veces en el
anuncio, cada vez que se nombra al producto.

7. Motivaciones racionales: comodidad / bienestar.
8. Retdrica: la imagen presenta como protagonista a la figura femenina, secundada
por la masculina. El mayor refuerzo, coincidente con los analisis antes desarrollados,
el rol de la mujer, que debe seducir al hombre, a los fines de construir un hogar mo-

delo.

Producto: Serie de avisos Crema dental COLGATE
Afo de publicacion: 1947

ALBERTO) QARDO
E% FREGOAO |

-
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1. La estructura del anuncio:

Mensaje linglistico: en todos los casos se desarrolla en vifietas, haciendo uso de globos
de elocucién y voz en off, tipicos del género. En todos los casos y como una constante
en toda la campafia, la ultima vifieta que hace las veces de firma del anuncio contiene el
mismo texto: “No se traicione a si misma! Visite al dentista periédicamente y use crema
dentifrica Colgate tres veces al dia. Colgate elimina una de las posibles causas de mal
aliento y mantiene los dientes blancos y brillantes. Las sonrisas mas bellas son sonrisas
Colgate. ”

¢ Mensaje iconico: se compone de vifietas con ilustraciones de escenas.

e Mensaje iconografico: en todos los casos, presenta un didlogo entre una mu-
jer y otro personajes (un pariente, una amiga). La expresividad retratada en
cada vifieta, expresa los estados de animo y colaboran con la interpretacion
del mensaje y el contexto de la historia.

2. Estructura del anuncio (2):

e Tamario del anuncio:
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3. Diagramacion gréfica: los anuncios tienen un desarrollo horizontal, cuyas vifietas ini-
cial y final abarcan toda la altura del campo. Luego se desarrollan tres vifietas de en

la fila superior y tres en la fila inferior.
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4. Juegos gréficos: los anuncios utilizan los recursos tipicos de la historieta. llustracio-

nes, con uso de planos, encuadres, globos de elocucion, tipografia manuscrita.

5. Mensajes reducidos al nombre de marca: el Signo marcario aparece con gran jerar-

guia en la vifieta final, incorporada al producto.

6. Motivaciones racionales: comodidad / bienestar / salud

Retorica: la imagen presenta como protagonista a la figura femenina. Nuevamente es

destacable la situacion que las historias relatan, posicionando a la figura femenina en

un rol de sumision frente al hombre. El propésito de las protagonistas es retener al

novio o conquistar al pretendiente. EI mecanismo se centra en reunir ciertas carac-

teristicas estéticas y cierta postura social (los encuentros entre pretendientes se dan

en el escenario del hogar de la novia o en lugares publicos), generando patrones de

comportamiento.

Producto: Heladera a Kerosene Aconcagua

Afo de publicacién: 1956

EXCELENTES PLANES DE VENTA
HELADERAS &

1. La estructura del anuncio:

Mensaje lingliistico: Se desarrolla en 6 momentos. El primero fija una pauta
de las politicas comerciales de la empresa: “Excelentes planes de venta”. El

segundo momento, informa sobre el producto y la marca: “Heladeras a kero-
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sene Aconcagua de Lujo”. El tercer momento, es informativo de los benefi-
cios: “Entrega inmediata”. Hacia la derecha el texto del cuarto momento des-
cribe al producto: “Carga equilibrada por sistema americano. Equipo sellado a
prueba de filtraciones. Gabinete Acerado con esmalte blanco “procelaine”. A
la izquierda se puede leer: “Sin Motor, sin ruidos, hielo abundante, amplia ca-
pacidad, hidratores verduras”. Por ultimo los datos de contacto: “M. Heredia y
Cia. S.A. Comercial e Industrial”.

e Mensaje icénico: se compone de una ilustracién del producto de personajes
gue la rodean.

e Mensaje iconogréfico: la representacion del producto, responde a una tipo de
ilustracién realista, a pesar de la técnica, el estilo trata de dar cuenta de los
atributos del producto, que ademas se ubica en una posicion central y visible
en el campo. Sin embargo, los personajes de la familia representados, estan

dibujados con un nivel de iconicidad menor, con rasgos y caracteristicas simi-

lares al comic. Se pueden observar algunos rasgos desproporcionados, con

I||| '
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un estilo caricaturesco.
2. Estructura del anuncio (2):

e Tamario del anuncio:
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3. Diagramacion gréfica: tiene un desarrollo vertical. Se divide por medio de la utiliza-
cion de diferentes recursos en tres campos visualmente equivalentes.

4. Juegos gréficos: El primero de los campos antes mencionados, esta delimitado por
un campo rectangular negro que funciona de fondo. Sobre éste, calan las palabras
del producto, de la marca y una pequefia seccion de la parte superior de la ilustra-
cion. El segundo campo queda centrado y delimitado por el superior (negro) y un in-
ferior, delimitado por una linea discontinua que se completa visualmente por el uso

de una pastilla contenedora negra. El segundo campo es el que alberga la ilustracion.
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El uso tipografico se desarrolla con el uso de cuatro fuentes. En la parte superior se
utiliza una fuente Sans Serif geométrica condensada en caja alta. Esta misma fuente
en su variable regular se vuelve a utilizar en el tercer momento del texto, luego en el
cuarto en caja baja y nuevamente en el quinto en caja alta.

El principal juego, esta planteado en la parte superior, en el campo delimitado por el
rectangulo negro. Se utiliza una tipografia Sans Serif en caja alta para la palabra
“heladera”, luego una tipografia de fantasia que se desarrolla con una inclinacion de
aproximadamente 10° y que abarca todo el campo a lo ancho, se utiliza para desta-
car la palabra “KEROSENE” y por ultimo la marca “Aconcagua”, que es un logotipo
desarrollado en una tipografia caligrafica redonda.

Mensajes reducidos al nhombre de marca: el Signo marcario aparece con gran jerar-
quia la parte inicial de anuncio.

Motivaciones racionales: comodidad / bienestar /

Retérica: la imagen presenta como protagonistas a una familia que rodea feliz al pro-
ducto (heladera). A su vez, este Ultimo, se presenta abierto, colmado de alimentos de
todo tipo, con los que los personajes interactian. El estilo de dibujo, se separa ca-
balmente de la postura, formato y jerarquizacion de las representaciones de familias
llevadas adelante en el periodo peronista. La representacion de los electrodomésti-
cos también responde a ldgicas nuevas. Las heladeras, por ejemplo, eran represen-
tadas en el periodo anterior cerradas y casi siempre en solitario. La figura que prima
es la Amplificacién: describe y embellece la imagen a partir de la enumeracion de sus

detalles.
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Producto: Cocina Volcan

Afo de publicacion: 1956

.l mejor cociny

S

1. La estructura del anuncio:

Mensaje linguistico: Se desarrolla en 4 momentos. El primero, define los atri-
butos del producto: “...La mejor cocina!”, el segundo describe algunas carac-
teristicas del modelo: “para su mayor comodidad con un gasificador suple-
mentario (potenciado)”. Luego se introduce la marca “Volcan a gas de kero-
sene” y por Ultimo los datos de contacto: “Adquiéralo en un crédito en DICLA
S.R.L. Tucuman 202. T.E. 445”.

Mensaje iconico: se compone de una ilustracion del producto de personajes
gue la rodean.

Mensaje iconografico: la representacion del producto, responde a una tipo de
ilustracién realista, a pesar de la técnica, el estilo trata de dar cuenta de los
atributos del producto, que ademas se ubica en una posicién central y visible

en el campo. Los personajes de la familia representados, estan dibujados con
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un nivel de iconicidad similar, aunque la escala es menor. La constitucion fa-

I’
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miliar responde a cuatro adultos, de ambos sexos.
2. Estructura del anuncio (2):

e Tamario del anuncio:

3. Diagramacion grafica: tiene un desarrollo vertical. Se divide por medio de la utiliza-
cion de diferentes recursos en tres campos visualmente equivalentes.

4. Juegos gréficos: lo campos de delimitan visualmente por la presencia de un rectan-
gulo mas oscuro que se ubica en el centro del anuncio, cumpliendo la funcién de en-
marcar y contener las ilustraciones centrales. Genera contraste y a su vez le presta

jerarquia a la representacion del producto.

En cuanto al uso tipografico, en la primera puesta se puede observar la utilizacion de
una fuente de fantasia que simula una escritura a mano alzada. Las puestas siguien-
tes se resuelven con el uso de una tipografia Sans Serif geométrica, regular en caja

baja.

5. Mensajes reducidos al nombre de marca: el Signo marcario aparece con gran jerar-
guia la parte final de anuncio.
Motivaciones racionales: comodidad / bienestar /
Retorica: la imagen presenta como protagonistas a una familia que rodea feliz al pro-
ducto (heladera). El tipo de familia representado, no corresponde a la tipica composi-
cion de padres e hijos (nifios), sino que representa a dos generaciones de adultos.

Esto indica un cambio de paradigma en cuanto a la forma de relacionar los modelos
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familiares con los electrodomésticos. Por otra parte el nivel de detalle y calidad de la
representacion del producto, intentan denotar sus cualidades y calidad. Se puede ob-
servar a través del tratamiento de la imagen una operacién de amplificacion, por me-

dio de la cual se enumeran detalles.

Producto: Maquina de escribir Olivetti Lexikon

Afio de publicacion: 1956

Olivetti Lexikon
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1. La estructura del anuncio:

e Mensaje linglistico: Se desarrolla en 3 momentos. El primero, presenta la
marca y el modelo del producto: “Olivetti Lexikon”, el segundo describe las
caracteristicas del modelo: “La calidad de los aceros empleados y la elevadi-
sima precision de su instrumental productivo han hecho de esta maquina

construida por Olivetti Argentina un producto de alta técnica, donde cada pie-
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za es el resultado de un estudio minucioso”. Luego se introducen los datos de
contacto: “Olivetti Argentina S.A.C.I. Resistencia. Tucuman 301. T.E. 1147”.

e Mensaje iconico: se compone de una ilustraciéon del producto en tres formas
diferentes.

e Mensaje iconogréfico: la representacion del producto, responde a una es-
guematizacion que pretende describir los componentes del interior y la forma
de la cubierta en una primera instancia, y una visién, también esquematica

desde un punto de vista cenital. Se pretende mostrar la composicion y la soli-
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dez de la construccion del artefacto.
2. Estructura del anuncio (2):

e Tamario del anuncio:

3. Diagramacion gréfica: tiene un desarrollo vertical. Se divide en dos grandes campos.
El primero constituido por los dos esquemas desplegados también verticalmente y el
segundo campo, gobernado por la marca y la puesta tipogréfica central, justificada y
la segunda imagen inscripta en un cuadrado negro.

4. Juegos gréficos: lo campos de delimitan visualmente por la puesta central del signo
marcario y el modelo del producto. Esto hace las veces de una linea fuerza horizon-
tal. Se produce a su vez, una juego de figura fondo en la imagen del cuadrado negro,
destacando la vista del artefacto. El ancho de dicho cuadrado determina las dimen-
siones de la columna de texto. Esto da una sensacion de continuidad entre el texto y

la imagen.
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En cuanto al uso tipografico, se puede observar la utilizacion de una fuente Sans Se-
rif geométrica, regular en caja baja.

5. Mensajes reducidos al nombre de marca: el Signo marcario aparece con gran jerar-
guia en la parte central del anuncio y luego nuevamente en los datos de contacto.

6. Motivaciones racionales: utilidad/ practicidad/ avance/ caracteristicas técnicas especi-
ficas.

7. Retorica: la imagen trabaja con la figura de la amplificacion. Los esquemas despliegan

los diferentes atributos del producto de manera detallada.

El mensaje textual exalta la industria nacional. En este caso en particular, la cuestion es

mas notoria, ya que este modelo de maquina de escribir proveia a la mayor parte de las

oficinas de los estamentos publicos del Estado, de modo que su perfil (tan particular en

su disefio) era ampliamente visto y reconocido.

Producto: Organizacion DALSON
Afio de publicacion: 1959
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1. La estructura del anuncio:

e Mensaje linglistico: Se desarrolla en 3 momentos. El primero, sirve de entra-
da al anuncio: “Que oferta!! $3.990”, el segundo implica el uso de la marca:
“Exposicion y ventas Organizacion DALSON”. El tercer momento describe
aporta datos de contacto: “Uruguay 436 — TE 1724 RESISTENCIA”
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e Mensaje iconico: se compone de ilustraciones realistas de diferentes produc-
tos, y de un rostro femenino.

2. Mensaje iconogréfico: las representaciones de los productos, pretenden dar cuenta
de la cantidad de mercaderia disponible. Se presenta la imagen de un mismo modelo
de cocina, repetido hasta el infinito por efecto de la perspectiva, que fuga hacia el la-
teral derecho de la imagen. La mujer, con un rostro feliz, emerge desde la izquierda
y porta una corona. Hay en el fondo una representacion de una suerte de columna

con ilustraciones en forma de damero ornamentada con otra corona en la parte supe-
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rior.
3. Estructura del anuncio (2):

e Tamario del anuncio:

4. Diagramacion gréfica: tiene un desarrollo diagonal, definido por la fuga de la perspec-
tiva de las ilustraciones de los productos.

5. Juegos gréficos: Las imagenes de los productos se presentan en una repeticion que
genera una perspectiva que fuga hacia la derecha. Esta situacién divide el campo de
forma diagonal. En el sector izquierdo se ubican todas las imagenes y un contenedor
rectangular con remates redondeados que contiene el texto de entrada. En la parte
derecha, sélo se ubica el texto desplazado hacia la seccién inferior, equilibrando el
anuncio. Se utiliza mayormente una tipografia Serif, en sus variables italica y regular.

6. Mensajes reducidos al nombre de marca: no posee signo marcario, pero el nombre
del negocio aparece con gran jerarquia firmando el anuncio.

7. Motivaciones racionales: economia/ caracteristicas comerciales
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8. Retdrica: Se apela al uso de la repeticion, en relacion al recurso utilizado para mos-

trar el producto. Por otra parte, la figura femenina, representa a una persona de la reale-

za, figura aristocratica que habia dejado de utilizarse durante el Gobierno peronista, y

gue es recuperada como simbolo de prestigio y status social, hacia 1959.

Producto: lapiz labial TRUROSA de Dorothy Gray
Afo de publicacion: 1956

1. La estructura del anuncio:

Mensaje linglistico: Se desarrolla en 6 momentos. El primero, sirve de entra-
da al anuncio: “Nueva sugestiéon para sus labios...”, el segundo describe el
producto en relacion a los formatos en los que se comercializa: “Dos tama-
fos: regular y gigante con repuestos”, el tercer momento trata de convencer
desde su aspecto efimero: “es el tono de moda”. Luego en solitario, la palabra
“Trurosa” que es el nombre del producto. En una quinta instancia aparece la
marca “Dorothy Gray”, y por ultimo un mensaje que invita a consumir otros

productos de la misma firma: “combinelo con el rouge en crema Trurosa”.
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e Mensaje icénico: se compone de ilustraciones realistas del producto y del
personaje que lo acompafia.

2. Mensaje iconografico: La representacién del personaje relne caracteristicas que

hacen suponer que se trata de una mujer en la edad madura, debido a los rasgos del

rostro, a peinado y a las joyas. El producto esta representado de manera que se lo

Imprenta Rotolana -
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Formato de pdgina DIN B10

pueda reconocer por su forma en los comercios.
3. Estructura del anuncio (2):

e Tamario del anuncio:

4. Diagramacion gréfica: tiene un desarrollo vertical, aunque se puede distinguir una se-
rie de lineas diagonales invisibles que unen los puntos de mayor atencién: el primer
mensaje linglistico — la imagen del rostro — la imagen del producto — el nombre del
producto- la marca.

5. Juegos gréficos: los mensajes linglisticos, estan inscriptos en formas ovales, que
hacen las veces de contenedores y organizadores del espacio. Estos 6valos apare-
cen al corte desde ambos lados (derecho e izquierdo) del anuncio. Entre los dos pri-
meros se inscribe la figura del rostro femenino que pisa por encima del superior, y
emerge por detras del inferior. Los usos tipograficos varian en cada instancia del tex-
to. En el primer momento se utiliza una tipografia de fantasia tipo manuscrita. Luego
se utiliza una variable italica negrita de una tipografia Sans Serif. En el recuadro pe-
guefio, se observa el uso de una tipografia Sans Serif condensada y por Ultimo, una

Sans Serif regular en caja alta.
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6. Mensajes reducidos al nombre de marca: el signo marcario aparece con gran jerarqu-
fa inscripto en un évalo negro. Un segundo signo, propio de la line del producto, co-
bra gran importancia en lo relativo al uso y posicion en el campo: casi abarca el an-
cho del anuncio, y tiene una posicion central.

Motivaciones racionales: belleza / cuidado personal

8. Retdrica: si bien se habla de “sugestion”, la representacion grafica no se condice con
el mensaje linglistico, desde el punto de vista del gesto y de los rasgos del personaje
femenino. Esta forma de representar a la mujer, dista de la utilizada en el periodo
anterior (peronismo), en donde se la veia en una postura mas seductora. El mensaje
textual sigue repitiendo la férmula de los productos cosméticos (seduccion, sugestion,
deseo), pero la representacion iconografica intenta transmitir valores de recato, ele-

gancia y simpatia.

Producto: Afeitadora Philips
Afo de publicacién: 1961 2do trimestre

ACCION L

1. Laestructura de los anuncios:
e Mensaje linguistico: Se desarrollan en 4 momentos. El primer mensaje (a
nivel jerarquico) es el que describe las cualidades del producto: “Acciéon Rota-

tiva”, luego a modo de aclaracién sigue: “Unico sistema que permite lograr
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afeitadas realmente a fondo!”, el siguiente texto amplifica la informacion: “La
accion rotativa hace que las 60 ranuras y 120 orificios del cabezal, cortan to-
dos los pelos largos y cortos, cualquiera sea la direccion en que crezcan. Mo-
tor para corriente alterna y continua. Tensor de la piel. Cuchillas de autoafila-
do. Disefio anatémico”. Una frase acompana al cierre del anuncio: “A cada
barba le llega su Afeitadora Eléctrica Phillips. PhiliShave”, luego la frase: “Pi-
da una demostracion. Adquiérala con el Plan Philips de facilisimas facilida-
des”.

Mensaje iconico: se compone de ilustraciones realistas de producto vy la utili-

zacion de recursos graficos que ayudan a esquematizar datos y procesos.

2. Mensaje iconogréfico: La imagen en si misma es una especie de infografia, que con-

tiene datos técnicos y explicativos del producto.

3. Estructura del anuncio (2):

Tamano del anuncio;
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4. Diagramacion gréfica: los elementos se organizan en el campo mediante una simetria

axial que ordena verticalmente la centralidad del aviso.

5. Juegos graficos: Se puede organizar en dos grandes momentos: el ubicado en la par-

te superior del anuncio, que consiste en un esquema explicativo. Divide el campo la

puesta tipografica central, con una fuente Sans Serif, de estilo humanistico en caja

alta, en una version negrita, y el desarrollo del resto de la informacién respetando el

mismo estilo.
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6. Mensajes reducidos al nombre de marca: la marca a aparece en sus dos variables. El
isélogotipo completo, enmarcado en un recuadro negro, y el logotipo, que cobra je-
rarquia en cuanto a su tamafio, en el final del anuncio.

7. Motivaciones racionales: novedad/ avance

8. Retodrica: los recursos graficos cumplen con la funcion primordial de describir los

avances técnicos del producto. La imagen es referencial: el dibujo representa marcada-

mente los elementos del producto que se relacionan con las cualidades destacadas (las
cuchillas de corte). Los vectores, girando a su alrededor, refuerzan la idea de la “accién
rotativa” de la afeitadora. La estrategia, tanto grafica como lingtiistica, apuntan a sostener
el anuncio en base a destacar sus atributos técnicos, mediante una representacién su-
mamente racionalizada, organizada y ordenada. La informacion se presenta en cuadros
sindpticos, esquemas aclaratorios y listados, formas textuales que convierten al aviso en

una especie de “proto-infografia”.

Producto: Jabon Lux
Afio de publicacion: 1962

1. La estructura de los anuncios:
e Mensaje linglistico: Se desarrollan en 5 momentos. El primer mensaje
anuncia: “Un Nombre para la historia de la belleza! Maria Amelia Ramirez”,
luego: “Miss Lux Argentina 1962”, a la derecha de la imagen: “... Este es su
rostro!, luego sigue el texto: “ Ahora representado a Argentina en el fabuloso
Certamen Miss Mundo! el siguiente texto amplifica la informacion: “Fresco,
Juvenil, Tipicamente Argentino, luciendo su cutis aterciopelado que conquista
por su belleza, MARIA AMELIA RAMIREZ ha triunfado! Su nombre se inscri-
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be graciosa a la cremosa espuma de Lux, en el brillante mundo de las estre-
llas famosas y con todo el bagaje de sus suefios, viajara a Londres, para par-
ticipar el 9 de Noviembre de 1962 en el fabuloso certamen Miss Mundo. 9 de
cada 10 estrellas famosas han confiado en los aceites suavizantes embelle-
cedores de Jabén Lux y ha triunfado por su belleza!”, y finamente: “Exito Miss

Lux tu rostro sera admirado entre las bellas!”.

¢ Mensaje iconico: imagen femenina tomada en primer plano.

2. Mensaje iconogréfico: la imagen principal (el retrato de una mujer) representa por su
atuendo a una persona de la realeza. Su vestimenta, el uso de una tiara, el peinado y
las joyas, retratan a una joven ligada a valores aristocraticos. El personaje sostienen

entre sus manos enguantadas una barra de jabdn, lo que ayuda a anclar la imagen al
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contexto del anuncio.
3. Estructura del anuncio (2):

e Tamario del anuncio:

4. Diagramacion gréfica: la informacion se desarrolla en torno a un eje vertical que deli-
mita el campo en dos mitades idénticas. Basicamente la imagen abarca el campo iz-
quierdo y el texto en su mayoria se desarrollo en el derecho, equilibrando el anuncio.

5. Juegos graficos: la imagen, fotogréfica, lograda con una resolucién alta (en relacion
al sistema de impresién), logra el punto de atencién de mayor interés. La informacion
del anuncio, se desarrolla mediante el uso de juegos tipogréficos. Las fuentes, cuya
tipologia se podria inscribir en las Egipcias, son estilisticamente tipicas de la época.

6. Mensajes reducidos al nombre de marca: la marca aparece mencionada literalmente
en varias ocasiones, y se refuerza por medio de la reiteracién en todos los momentos

del texto.
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7. Motivaciones racionales: belleza / bienestar.

8. Retorica; Los recursos gréficos, colocan en primer plano al personaje. Simbélicamen-
te, su relacion con el rol de “Miss” atiende a estandares estéticos de la época. Se exalta,
no solo la relacién del personaje con el producto (no es una modelo que “presta” su ros-
tro para la campanfa, por lo que se constituye como una persona “real”), sino que impone
valores y patrones de belleza. La valoracion, muy lejana al estereotipo de “reina de los
trabajadores” del caso del Jab6én Manuelita analizado con anterioridad, se ancla en una
joven de clase media, impone grandes distancias entre los dos modelos de belleza y de

“aristocracia”, en el universo de los certamenes de belleza.
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GRUPO 3. Valores regionales, lenguaje coloquial, personajes ligados a la argentinidad.

Producto: Heladera Peerless
AR de publicacién: 1953 (4to trimestre)
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La estructura del anuncio;

Mensaje linguistico: se desarrolla en 7 momentos. El primero indica una ubi-
cacion geogréfica: “A Pleno campo!..”, el segundo indica la marca y su pié de
marca, que a su vez determina los atributos del producto: “Peerless Super-
heladera a kerosene”, el tercer momento indica los beneficios: “Brinda el con-
fort de la ciudad”, el cuarto momento, se explaya en cuanto a las caracteristi-
cas o atractivos: “Capacidad gigante! Cubitos de hielo en abundancia: la
heladera de mas venta en las zonas calurosas del pais”. El quinto momento,
describe técnicamente al producto: “equipo quemador importado, - lujosa
presentacion con exterior esmaltado, -miles de heladeras funcionando con re-
ferencias a su disposicién, -amplia garantia escrita, -Respalda Schuster con
sus 50 afos de vida comercial.” El sexto momento puntualiza los datos de
contacto: “Juan Carlos Yemsem. Gral. Donovan 54”. Por Ultimo, una aclara-
cion a modo de slogan: “Es un producto Schuster... es decir mucho’.

Mensaje iconico: se refiere al producto (heladera) acompanado de dos figu-
ras, una masculina y una femenina a ambos lados de la figura central. Los
grafismos utilizados en el dibujo, permiten cierto nivel de detalle, que lo con-
vierte en una representacion figurativa de los elementos. La composicion tra-
baja en contraste con un plano negro, que sirve de fondo en unas tres cuartas
partes de la misma. Hay tres tipos de elementos icénicos que completan la
composicion. Un vector, que se desarrolla en forma vertical, desde aproxima-
damente la mitad del anuncio hacia abajo. Luego, un recuadro rotado a unos
20° representado s6lo en su contorno, de aproximadamente un punto de es-
pesor, en cuyo interior, también en valor de linea hay una pequefia estrella de
cinco puntas. Por ultimo una linea punteada, hace las veces de guion de cie-
rre de la composicion.

Mensaje iconogréfico: la pareja representada, tiene caracteristicas de un
gaucho y una china, por los elementos tipicos representados en la imagen.
Pafiuelo al cuello, faldas largas, en el caso de la mujer, bombacha, botas, fa-
ja, chaleco y pafiuelo en el caso del hombre. Aunque los atuendos, respon-
den a las representaciones iconogréaficas de los pobladores rurales de la zona
de la pampa himeda, es claro que se trata de hacer referencia a la gente de
campo. En cuanto a la representacion del producto, hay una clara intencion
de exaltarlo. Por un lado la escala es mucho mayor en proporcion a los per-
sonajes humanos, y por otro lado, hay un cuidado especial en retratar los

atributos y detalles.
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1. Estructura del anuncio (2):

Tamafio del anuncio:

I
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Diagramacion gréfica: Se identifica una estructura dividida en dos campos,
gue luego se subdividen en dos campos mas. Los dos campos mayores, son
de idénticas proporciones y se desarrollan en relaciéon a un eje transversal
horizontal situado en el centro del anuncio. El campo superior esta dividido a
su vez por una linea imaginaria vertical centrada. El campo inferior, esté divi-
dido por un eje vertical levemente desplazado hacia la izquierda, determinado

por el vector.

2. Juegos graficos:

La imagen representada es una ilustracién figurativa reproducida con técnicas
tipogréficas. Las caracteristicas técnicas, condicionan el nivel de detalle a
lineas muy limpias, pero a su vez a una carencia de claroscuros, sombras y
profundidad, que intenta ser lograda con la utilizacién de un campo negro que
actla como fondo. La imagen ocupa un 50% de anuncio, y es el punto de
mayor interés en la composicién. Los usos tipograficos tienen ciertas particu-
laridades. Se pueden identificar tres fuentes diferentes. En la puesta mayor,
en el primer momento del texto, hay una tipografia Sans Serif condensada en
caja alta, que se vuelve a utilizar en los datos de contacto. La puesta que tra-
baja en la parte inferior al signo marcario, esta centrada con respecto al eje
vertical, y utiliza una variable regular y una variable italica de otra fuente de

palo seco. En la parte del mayor desarrollo textual, se usa una version regular
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de la tipografia Times, en caja baja, al igual que en el slogan, salvo que este
ultimo, utiliza una tipografia de menor tamafio.
Mensajes reducidos al nombre de marca: el signo marcario, ocupa una gran porcion
en el centro del campo del anuncio. Es casi tan importante como la representacion
del producto, que utiliza gran parte del espacio superior del eje central, luego del tex-
to “de entrada” (“A pleno campo!”).
Imagen (motivos): persigue motivaciones sociales. Por una parte, identifica al posible
publico con el producto, lo ubica geograficamente, y le ofrece atributos que le son ti-
les para las limitaciones de dicha ubicacion. Por otra parte, el texto ademas ancla la
idea de pertenencia: “Brinda el confort de la ciudad”.
Motivaciones racionales: utilidad/ practicidad + comodidad/ bienestar + caracteristicas
técnicas especificas.
Retérica: Se puede observar una hipérbole visual, que exalta la relacién proporcional
entre los personajes y el producto, a favor de éste ultimo. Sin embargo, los persona-
jes aportan no sélo una relaciéon contextual al anuncio, que ya habia sido definido
verbalmente, sino que también instala estereotipos sociales, tanto fisicos como acti-
tudinales: “los pobladores rurales, también tienen acceso a las comodidades de la
ciudad y pueden afrontar los gastos de la compra de equipamiento y electrodomésti-

”

Cos .
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Producto: Termotanque y Cocina ORBIS
Afo de publicacién: 1951 (ler trimestre)

'-St

Donde no llega el gas
Todas las regiones que caregen ain de este
valioso combustible, cuentan abora voa coeic |
nes a gas do kerosene de o firma ORBIS
Roberto Mertig S.R.L. cuyos productos som
de proverbial solidez y M*d {
Un discho ’n haece mente w
' M "

1) La estructura del anuncio:
Mensaje linguistico: se desarrolla en 4 momentos. El primero indica el texto

de entrada, que contextualiza al anuncio: “Donde no llega el gas”, el segundo
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momento introduce un texto, descriptivo y aclaratorio “Todas las regiones ca-
recen aun de este valioso combustible, cuentan ahora con cocinas a gas de
kerosene de la firma ORBIS Roberto Mertig S.R.L., cuyos productos son de
proverbial solidez y eficacia. Un disefio especial las hace facilmente converti-
bles a gas. Y, asi cuando llegue el gas a su hogar, su cocina estara pronta
para segquir funcionando con el nuevo fluido”. El tercer momento presenta a
la marca “ORBIS. Roberto Mertig”y el cuarto presenta informacion de contac-
to: “En Resistencia: Julio A Roca 208”.

Mensaje iconico: se refiere a los productos; en primer plano una cocina re-
presentada en dibujo realista con un gran nivel de detalle , y en segundo pla-
no un termotanque, representado en un dibujo lineal, con una evidente infe-
rioridad con respecto a los detalles. Los elementos se superponen con una
grilla en perspectiva, que genera una cuadricula con textura.

Mensaje iconogréafico: amabas representaciones son de universos graficos di-
ferentes, conviviendo en un mismo contexto. Mientras la representacion de la
cocina busca promocionar el aspecto estético del producto, la representacion
del termotanque, mucho méas esquematica, destaca las conexiones y valvulas
aptas para la tecnologia propuesta. La grilla, representa una vista aérea de

una ciudad.

2) Estructura del anuncio (2):

Tamario del anuncio: 2 columnas de la grilla de 8
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Diagramacion grafica: Se identifica una estructura dividida en dos campos, el
superior, de mayor tamafio esta gobernado por la imagen. El inferior se ocupa

de albergar a la puesta tipogréfica.

3) Juegos graficos:
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4)

5)

6)

7

e Laimagen representada es una ilustracion figurativa reproducida con técnicas

tipogréficas. Las caracteristicas técnicas, condicionan el nivel de detalle a
lineas muy limpias, pero a su vez a una carencia de claroscuros, sombras y
profundidad, que intenta ser lograda con la utilizacién de un campo negro que
actia como fondo. La imagen ocupa un 60% de anuncio, y es el punto de
mayor interés en la composicion. Los usos tipograficos tienen ciertas particu-
laridades. Se utiliza una sola fuente (Times) y sus variables en la puesta ti-
pografica.

Mensajes reducidos al nombre de marca: el signo marcario, ocupa una gran porcion

en el campo del anuncio. Es casi tan importante como la representacién del producto,

gue utiliza gran parte del espacio superior del eje central.

Imagen (motivos): persigue motivaciones sociales. Por una parte, identifica al posible

publico con el producto, lo ubica geogréaficamente, y le ofrece atributos que le son Uti-

les para las limitaciones de dicha ubicacion.

Motivaciones racionales: utilidad/ practicidad + comodidad/ bienestar + caracteristicas

técnicas especificas.

Retorica: Se manifiesta por medio de la amplificacién, no sé6lo de los atributos, sino

también de la relacion proporcional entre los elementos principales y el contexto de la

ciudad. El anuncio apunta a determinar ademas que “todas las regiones carecen de

gas natural”’, minimizando el problema de la proveeduria de este servicio, y compa-

rando la regién nordeste, y al Chaco en particular, con otros contextos urbanos. La

cuestidon no acaba en el hecho de ofrecer un producto apto para estas limitaciones,

sino que parangona dicha carencia haciendo uso del recurso de la grilla de la ciudad

como elemento grafico, representativo de areas urbanas en general.
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Producto: Ventiladores y circuladores Genalex

AR de publicacién: 1953 (4to trimestre)

...PARA VIVIR
REALMENTE FELIZ!..

1. La estructura del anuncio:

Mensaje linguistico: se desarrolla en 3 momentos. El primero indica situacion
expresada en lenguaje coloquial: Fresco “a paladas”... para vivir realmente
feliz!.., el segundo indica una descripcion las detallada de la situacién ligada
al producto: sin soportar rigores durante la canicula... y disfrutando de una
temperatura ideal,...bien de “refresco...” le brindaran para su comodidad los
ventiladores y circuladores GENALEX. Con un ventilador GENALEX, tendra
excelente rendimiento, fresco “a paladas”... es decir, aire renovado constan-
temente...; luego el texto de firma: Ventiladores y circuladores GENALEX.
Mensaje iconico: se refiere a los productos (ventiladores y circuladores) en
una representacion fotogréfica.

Mensaje iconogréfico: la forma de representacion persigue la demostracion

de los detalles del producto.
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2. Estructura del anuncio (2):

Tamafio del anuncio:
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Diagramacion gréafica: Se identifica una estructura dividida en dos campos,
con respecto al eje vertical. Luego se pueden identificar tres subdivisiones
contenedoras de distintos tipos de informacion: una primera seccion en la
parte superior que contiene el texto principal, una segunda con el texto se-

cundario y las imégenes, y por ultimo una seccién que alberga la marca.

3. Juegos graficos:

La imagen representada es una fotografia reproducida con técnicas tipografi-
cas. Las imagenes ocupan un 30% aproximadamente del campo. En la pues-
ta tipografica mayor, en el primer momento del texto, hay una tipografia Sans
Serif negrita en caja alta seguida por una tipografia de fantasia rotada a unos
30° del tipo manuscrita, luego una tipografia Sans Serif en caja alta liviana. La
segunda puesta, se desarrolla en esta Ultima fuente, pero en un tamafio me-
nor y en caja baja. Por (ltimo la puesta relacionada al pié de marca presenta

también el uso de esta fuente en caja alta.

4. Mensajes reducidos al nombre de marca: el signo marcario, ocupa una gran porcién

en el anuncio. Es casi tan importante como la representacién del producto.

Imagen (motivos): persigue motivaciones sociales e individuales.

Motivaciones racionales: utilidad/ practicidad + comodidad/ bienestar

Retorica: la Retorica esta puesta en el mensaje verbal mas que en el visual, aunque

las imagenes representadas, tratan de actuar como descriptoras de los atributos del

producto. En cuanto al texto, recurre al uso de terminologia de la vida cotidiana, evi-

tando tecnicismos y descripciones complejas. El texto principal, destaca la expresiéon
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coloquial, la reafirma. Esto acerca al posible usuario con el producto de una manera

mas intima e informal, revalorizando determinados usos de la lengua.

Producto: Ventiladores SIAM Di Tella Lida
Afo de publicacion: 1951 (ler trimestre)

Dice ol Gerente: "En mi empresa, hey
funcionando docenas de ventiladors
Siom. Por qué elegimos eso marg
precisamente? Porque los ventilodersy
no deben comprarse paro uno lempe.
rado; han de “‘durar ciea versaes®,
como los Siam, cuyo famoso motor de
bojas reveluciones hace que ol desgoie
seo mucho menor Por durables, buenss,
sHenciotos y superiores, preferimes..,

1. La estructura del anuncio:
¢ Mensaje linglistico: se desarrolla en 3 momentos. El primero indica situacion
expresada en lenguaje coloquial: “Ventilemos” las ventajas de DURACION, el
segundo indica una descripcion las detallada En la voz de un personaje: Dice
el gerente: “en mi empresa hay funcionando docenas de ventiladores SIAM.
Por qué elegimos esa marca precisamente? Porque los ventiladores no de-

ben comprarse para una temporada, han de “durar cien veranos”, como los
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SIAM, cuyo famoso motor de bajas revoluciones hace que el desgaste sea
mucho menor. Por durables, buenos, silenciosos y superiores, preferimos
Ventiladores SIAM Di Tella Lida; luego el texto de contacto: pidalos a su elec-
tricista; hay modelos de columna y de repisa.

Mensaje iconico: la imagen de mayor jerarquia, es una ilustracion hiperrealis-
ta de un hombre. La segunda imagen, también en grafismo de dibujo realista
se representa un ventilador. La tercera imagen, es una vifieta en la que se
observa, también en grafismos de dibujo, una escena de oficina.

Mensaje iconografico: la forma de representacion persigue la demostracion

de los detalles del producto y su contexto.

2. Estructura del anuncio (2):

Tamano del anuncio;

Imprenta Rotolana -
Estereotipia+Linotipia

8 (ocho) columnas
Formato de pigina DIN B9

Diagramacion gréfica: se identifican dos campos delimitados por una linea
fuerza horizontal. El primero, en la parte superior del anuncio, abarca aproxi-
madamente un tercio del campo y alberga a la primera puesta tipografica y a
la imagen de mayor envergadura. El segundo campo, contiene el resto de la

informacidn, la firma y las demas iméagenes.

3. Juegos graficos:

La imagen representada es una ilustracion realista reproducida con técnicas
tipogréficas. Las imagenes ocupan un gran parte del campo, pero a la vez
sirven de organizadores de la informacion de manera jerarquica. En la puesta
tipogréfica mayor, se utiliza una tipografia de fantasia que simula una escritu-
ra manual, rotada a 30°. El texto mas extenso, utiliza una fuente Sans Serif

geométrica, en caja baja, al igual que el Gltimo texto.

Repositorio Institucional Digital de Acceso Abierto, Universidad Nacional de Quilmes



Mensajes reducidos al nombre de marca: el signo marcario, ocupa una gran porcion
en el anuncio. Es casi tan importante como la representacion del producto.

Imagen (motivos): persigue motivaciones sociales e individuales.

Motivaciones racionales: utilidad/ practicidad + comodidad/ bienestar

Retorica: El texto, recurre al uso de terminologia de la vida cotidiana, evitando tecni-
cismos y descripciones complejas. El texto principal, destaca la expresion coloquial,
la reafirma. Esto acerca al posible usuario con el producto de una manera mas intima
e informal, revalorizando determinados usos de la lengua. Por otra parte, el persona-
je del anuncio, es representativo de un universo ligado al trabajo de oficina en las
empresas, (de hecho la situacion retratada en la vifieta reafirma su estatus). Habla de
la escala de la organizacion de manera velada, ya que describe la cantidad de venti-
ladores que son capaces de adquirir. Esto tiene una doble funcion, por una parte liga
a la marca con grandes empresas como simbolo de garantia de calidad, y por otro

lado presenta una realidad.
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Producto: neumatico FATE
Afo de publicacion: 1947
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1. La estructura del anuncio:

Mensaje linguistico: se desarrolla en 7 momentos. En primer lugar, se destaca la frase
“Un mensaje para todos los automovilistas del pais”. En segundo lugar se desarrolla el

texto: “Hay una fabrica que se responsabiliza por el resultado de los neumaticos que ela-
bora”.
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En un tercer momento, se establece la firma del anunciante: “Esa fabrica es FATE”.
Luego, en un recuadro a la derecha, se observa el texto: “Solicite invitacion para visitar
nuestra fabrica a: Roque Pérez 3656 Buenos Aires T.A. 70 Nufiez 7791. Tendremos mu-
cho gusto en mostrarle detenidamente nuestras modernas instalaciones”.

Luego del Signo marcario, se desarrolla un texto en forma de pérrafo: “Argentina
100x100, la modernisima planta industrial de FATE ha logrado obtener una cubierta de
cuya extraordinaria calidad puede enorgullecerse.

Por eso, al responsabilizarse directamente por el resultado de cada uno de los neumati-
cos de caucho virgen que elabora, FATE no hace sino respaldar con su prestigio la in-
version del dinero de cada uno de los compradores”.

En un quinto momento, en la parte inferior del anuncio se puede leer: “Adquiera sin res-
tricciones FATE, el neumatico argentino para todas las rutas argentinas”. En sexto orden
aparecen los datos de contacto: “Representante autorizado en Chaco (Resistencia) FA-
JAUS y FERRERO 25 de Mayo 501”. Por ultimo, y a modo de cierre: “Obtenga sus

neumaticos FATE en la gomeria de su preferencia”.

e Mensaje icoénico: se compone de dos ilustraciones realistas, una en la parte
superior y otra en el medio del anuncio a la derecha.

e Mensaje iconografico: la primera figura, dibujada con rasgos hiperrealistas,
representa un neumatico, con la mayor cantidad de detalles posibles, incluso
simula una suerte de brillo, que en la realidad no se presenta por ser un ma-
terial opaco. En la ilustracion inferior, podemos observar a una escala menor,
el mismo neumatico, acompafiado por la figura de un gaucho, en un claro
gesto de “doma”. Es como si el neumatico estuviera siendo domado por el
personaje.

2. Estructura del anuncio (2)

e Tamario del anuncio:

Repositorio Institucional Digital de Acceso Abierto, Universidad Nacional de Quilmes



Imprenta Rotolana -
Estereotipia+Linotipia

8 (ocho) columnas
Formato de pdgina DIN B9

3. Diagramacion grafica: el anuncio tiene un desarrollo vertical y la mayoria de la infor-
macion esta centrada en el campo.

4. Juegos gréficos: la primera frase se encuentra inscripta en un contenedor en forma

de cinta. La segunda frase se encuentra en una pastilla de forma rectangular apaisa-
da, que tiene una suerte de sombra generada por una textura de final lineas. La firma
del anuncio, que contiene la marca, se encuentra separada del resto de la informa-
cion por una linea horizontal, que divide el campo en dos.
La tipografia utilizada es una Sans Serif condensada negrita, en las primeras dos
puestas. Luego en el texto del parrafo se observa una Times en caja baja regular,
exceptuando por la frase: “Por eso, al responsabilizarse directamente por el resultado
de cada uno de los”, que utiliza una variable italica, y en la frase: “neumaticos de
caucho virgen”, en la que cambian la tipografia por una Sans Serif geométrica en ne-
grita. La fuente del recuadro es una Sans Serif geométrica, al igual que en el resto
del anuncio.

5. Mensajes reducidos al nombre de marca: la marca se representa con su signo mar-
cario en dos momentos. Se reitera una vez mas en el cuerpo del texto.

6. Motivaciones racionales: novedad/ avance, caracteristicas comerciales y de distribu-
cion.

7. Retorica: se pueden encontrar figuras como la repeticion, tanto desde el punto de vis-
ta textual como en la imagen. Se intenta persuadir al publico desde la validacion de
ciertas cuestiones: la reiteracién de FATE como Industria Nacional “libre de restric-
ciones” (en una clara busqueda de diferenciacion con su competidora Firestone).
También las cuestiones ligadas a la “argentinidad” como lo son la presencia del per-

sonaje del gaucho (mascota de la marca) y su gesto de “doma”.
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Producto: Cincotta
Afo de publicacién: 1959
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1. La estructura del anuncio:

e Mensaje linglistico: Se desarrolla en 8 momentos. El primero, sirve de entra-
da al anuncio: “a cuota limpia”, el segundo implica el uso de la marca: “Cin-
cotta”. El tercer momento describe los beneficios que ofrece: “vende los mejo-
res lavarropas! Modelos econémicos a bobina, Cincotta tiene los lavarropas
“campeones en todos los pesos. Por 3, 4 y 5 kilos”, El cuarto momento del
mensaje linguistico, se remite al slogan de la marca “Cincotta es muy de su
casa en articulos para el hogar!”. Una vifieta contiene el quinto momento del
texto: “No es por hacer espuma, pero en lavarropas, Cincotta tiene los mejo-
res créditos”. Luego aparecen en dos momentos separados los datos de con-
tacto: “Plan Cincotta, sucursales en todo el pais”y luego “Resistencia. Uru-
guay Esq. Colon / Pcia. Rogue Séaenz Pefa. Belgrano 345 / Corrientes. Rioja
943. Administracion central Parana 567. TE 95-7391- al 957, por dltimo y a
modo de cierre “Y en materia de neumaticos, con Cincotta no hay problema”.

¢ Mensaje iconico: se compone de nueve ilustraciones realistas de diferentes
productos, y de tres representaciones femeninas, también plasmadas en for-
ma de ilustracion.

2. Mensaje iconogréfico: las representaciones de los productos, pretenden dar cuenta
de la variedad de modelos y de marcas de lavarropas, representados con mayor je-

rarquia, en un segundo plano se encuentran ilustraciones con menor grado de iconi-
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cidad presentan otra variedad de productos que comercializa como cocinas, helade-
ras y neumaticos. Dos de las figuras femeninas se encuentran en una clara posicion
de estar realizando tareas para el hogar, mientras que la tercera, es s6lo una cabeza

femenina, de la que parece emerger una de las frases del mensaje linguistico.

Imprenta Rotolana -
Estereotipia+Linotipia

6 (seis) columnas

Formato de pgina DIN B10

3. Estructura del anuncio (2):

e Tamairio del anuncio:

4. Diagramacion gréfica: tiene un desarrollo horizontal.

5. Juegos graficos: Las imagenes de la izquierda utilizan los recursos del comic (vifietas

gue acompafian a personajes) y se relacionan en el campo con una serie de ilustra-
ciones de productos emblocadas en contenedores. Eso crea una linea divisoria que
organiza la informacion. El lado derecho del anuncio esta gobernado por la marca
gréfica, que tiene una estructura diagonal. El resto de la informacion tanto gréfica
como textual se despliega horizontalmente por debajo del signo marcario.
En cuanto al uso tipografico, podemos decir que los recursos del comic antes men-
cionados se observan en la vifieta, en la que la puesta esta realizada en la tipica ti-
pografia a mano alzada. Una fuente de fantasia, también ligada al estilo de las histo-
rietas, soporta la puesta de la frase “A cuota limpia”, que es el texto de mayor jerarqu-
fa del anuncio. El resto de la informacion se desarrolla en una fuente Sans Serif con-
densada.

6. Mensajes reducidos al nombre de marca: el Signo marcario aparece con gran jerar-
guia en la parte derecha del anuncio. Pero se vuelve a reiterar en la parte inferior iz-
quierda, y luego en la parte inferior derecha. EI nombre de la empresa es menciona-

do 3 veces mas en todo el anuncio.
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Motivaciones racionales: economia/ caracteristicas comerciales / utilidad practicidad

Retorica: Se apela al uso de expresiones coloquiales que se re-contextualizan en re-
lacion a la empresa y a sus atributos o productos que comercializa. “A cuota limpia”
refiere a una exageracioén, como a la vez a la situacion particular del producto “lava-
rropas”. El slogan de la marca también recurre a las mismas estrategias: “es muy de
su casa... en articulos para el hogar”, haciendo una clara referencia a valores ligados
al rol de la mujer dentro del hogar y los socialmente aceptados (recato, discrecion,
abnegacion...). El uso del lenguaje, mas que como una simple comparacion genera

un juego metaférico.
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GRUPO IV. Censuras de elementos o0 personajes

Producto: Maquina de coser Zetina

Afo de publicacion: 1951
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1. La estructura del anuncio:

Mensaje linguistico: se desarrolla en 8 momentos. El primero indica una afir-
macién que puede interpretarse como consejo: “GRAN NEGOCIO PARA US-
TED’, el segundo momento, aclara y amplia el anterior: “Es /a adquisiciéon de
una de estas modernas maquinas de coser suaves y ligeras, construidas con
el mejor acero y materiales de primera calidad”. En un tercer momento apare-
ce el nombre de uno de los dos modelos que se promocionan en el anuncio:
“LADA”, seguido por el nombre del segundo modelo “ZETINA” (coincidente
con el nombre de marca). En un quinto momento hay un punteo de las carac-
teristicas técnicas: “cosen hacia adelante y hacia atras, -zurcen y bordan, -
repuestos universales, -puntado ajustable”. El sexto momento indica benefi-

cios para cierto tipo de publico: “precios especiales a revendedores”, luego la
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procedencia: “Industria checoslovaca”y por ultimo la firma y datos de contac-
to: ZETINA S.R.L. Reconquista 51. Buenos Aires.

Mensaje iconico: se refiere al producto (maquina de coser) representada en
sus dos modelos, materializados mediante un dibujo realista, en perspectiva.
Mensaje iconogréfico: los dos dibujos, buscan presentar las variables de ta-
mafio y prestaciones de ambos modelos de maquinas de coser. El esfuerzo
esta puesto en la fidelidad con la que se muestran sus atributos, la idea de

tamafio (una compacta y la otra con pié incorporado) y de escala.

2. Estructura del anuncio (2):

e Tamario del anuncio:

Imprenta Rotolana -
Estereotipia+Linotipia

8 (ocho) columnas
Formato de pagina DIN B9

Diagramacion grafica: Se identifica una estructura dividida en dos campos,

determinados por una diagonal.

3. Juegos graficos:

Las imagenes representada son ilustraciones figurativas reproducidas con
técnicas tipograficas. La tecnologia de impresion, en este caso favorece la vi-
sibilidad de los detalles de las imagenes, que no ocupan gran parte del cam-
po. En cuanto al uso tipografico, Se pueden identificar tres fuentes diferentes.
En la puesta mayor, en el primer momento del texto, hay una tipografia Slab
Serif Egipcia, condensada en caja alta. La puesta contigua, utiliza la variable
regular de una Times, justificada a la derecha. Las puestas de los dos mode-

los de maquinas, estan presentadas en caja alta de una tipografia Sans Serif
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geomeétrica en negrita. La puesta de las caracteristicas técnicas, justificada a
la izquierda utiliza una variable condensada, en caja baja de la tipografia Ti-
mes. En la sexta puesta, se vuelve a utilizar una Sans Serif geométrica en ca-
ja alta en negrita. Luego, se utiliza la misma fuente, pero en su version regu-
lar.

e La diagonal trazada, divide el campo en dos secciones que son destinadas a
distintos tipos de informacion. Se utiliza el eje, como soporte de pastillas con-
tenedoras. Este tipo de recursos, es tipico de la época, responden a un estilo
de disefio tipico de las décadas del 40 y 50.

4. Mensajes reducidos al nombre de marca: el signo marcario, se posiciona al pié del
anuncio.
Imagen (motivos): persigue motivaciones individuales.
Motivaciones racionales: utilidad/ practicidad + caracteristicas técnicas especificas.
Retérica: la presentacidon de los elementos, tiene caracteristicas tales que pretenden
por un lado, posicionar el producto en un mercado determinado. Por otro lado, las
cuestiones contextuales, aportan otros datos a la puesta general: el producto, por sus
caracteristicas utilitarias, esta destinado a aportar ingresos a sus posibles usuarias.
Respondiendo a las caracteristicas mencionadas con anterioridad en este trabajo, no
se representa a la operaria del producto de manera patente en el anuncio.
Es también coincidente con la afluencia de inmigrantes de Europa del Este a la pro-
vincia del Chaco, que se destaca la leyenda “Industria Checoeslovaca” como valor

agregado del producto.

Producto: Cocinas a Gas Longvie

Afo de publicacion: 1956
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9. La estructura del anuncio:

e Mensaje linglistico: Se desarrolla en 6 momentos. El primero, sirve de entra-
da al anuncio: “Facil Limpieza”, sirve de aclaracion y ampliaciéon de la infor-
macion del primer texto: “Levantar la tapa levadiza y pasar un trapo por la su-
perficie lisa y...jya estal jQueda como nueva!”. El tercer momento describen
otros atributos y prestaciones del producto: “Y que sabrosas parrilladas se
hacen en las famosas...”, el cuarto momento esta so6lo separado del tercero
por los recursos graficos: “Cocinas a Gas Longvie”. Luego en solitario, la pa-
labra “Véala!” y por ultimo los datos de contacto: “Cémprela en LERAIDES.
Uruguay 456 TE 282. Resistencia”.

e Mensaje icénico: se compone de ilustraciones realistas del producto y del
personaje que lo acompafa.

10. Mensaje iconogréfico: la representacion del producto tienen coherencia con el men-
saje linglistico, ya que la forma en la que esta dispuesta la tapa superior de la cocina
—levantada- refuerza el concepto de practicidad para la limpieza del artefacto. La figu-
ra del gato, se incorpora como un simbolo de higiene —en especial en lo referente al

gesto del animal-, que enfatiza ain mas lo antes dicho.
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11. Estructura del anuncio (2):

12.

13.

14.

15.
16.

e Tamario del anuncio:

Imprenta Rotolana -
Estereotipia+Linotipia

S (cinco) columnas

Formato de pagina DIN B10

Diagramacion gréfica: tiene un desarrollo vertical, con diagonales marcadas por el
sentido de lectura entre los tres objetos de mayor jerarquia, imponiendo la secuencia:
gato — cocina — marca.

Juegos graficos: en la mitad superior del anuncio se observa una linea eliptica que
hace las veces de marco para los primeros mensajes linglisticos, y las dos imagenes
principales. Los textos mas importantes son enfatizados con el uso de pastillas con-
tenedoras en donde cala la tipografia. Los usos tipograficos se resumen a diferentes
variables de una tipografia Sans Serif , a excepcion de la palabra “Véala” en la que
se utiliza una tipografia de fantasia manuscrita.

Mensajes reducidos al nombre de marca: el signo marcario aparece con gran jerarqu-
fa inscripto en un rectangulo negro.

Motivaciones racionales: utilidad/practicidad

Retorica: Se apela al uso de la repeticién del concepto de limpieza ya sea desde el
mensaje linguistico, la descripcion grafica del producto, y la utilizaciéon del personaje
del gato (aseandose) como un sinénimo de higiene. En este anuncio, desaparece la
referencia de la ama de casa, o de la familia “tipo”, para ser reemplazada por otro
personaje, que se aleja del modelo de representacién en los anuncios de electro-

domeésticos de la época peronista.
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Producto: Serie de anuncios Industrias Kaiser Argentina
Afo de publicacién: 1956 4to trimestre
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1. La estructura del anuncio:
¢ Mensaje linglistico: Se desarrolla en 5 momentos. El primero, funciona en to-
dos los anuncios de la serie como una invitaciébn a comprender el proceso de
fabricacion del producto “JEEP”: “Asi se fabrican los Jeep argentinos”. En una
segunda instancia, se especifica que parte del proceso esta siendo demos-
trada. En los tres ejemplos que se analizan podemos observar en el primero,
se refiere a “Operaciones de fresado en serie continua” en el segundo “Al
mas alto grado de precision posible!...” y en el tercero “22 agujeros a la vez”.
En un tercer momento, desarrollado en varios parrafos, se encuentra la des-
cripcion detallada del proceso en cuestién. En cuarto lugar aparece la marca
grafica “IKA Industrias Kaiser Argentina” y por ultimo nuevamente: “Industrias
Kaiser Argentina”.
e Mensaje iconico: se compone de fotografias de escenas fabriles.
2. Mensaje iconogréfico: las escenas representadas en las fotos, incluyen en todos los
casos una vista panoramica de la maquinaria siendo operada por uno o mas obreros.

3. Estructura del anuncio (2):
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7.

e Tamario del anuncio:

Imprenta Rotolana -
Estereotipia+Linotipia

S (cinco) columnas

Formato de pdgina DIN B10

Diagramacion grafica: tiene un desarrollo similar al de una pagina editorial. Se puede
traslucir una grilla en la que se organizan en su diversas versiones. Hay un margen
virtual que puede estar a la izquierda o a la derecha. Los textos funcionan como titu-
los, destacados y textos de corrido.

Juegos gréficos: las fotografias de los anuncios, estan delimitados por lineas que
diagraman y organizan los elementos en el campo. También es destacable la utiliza-
cion de pastillas contenedoras para algunos textos (justamente el primero y el Ultimo
que se lee).

Mensajes reducidos al nombre de marca: el signo marcario aparece con gran jerarqu-
fa dentro del anuncio, y es reiterada su parte verbal en la parte inferior de todos los
anuncios.

Motivaciones racionales: novedad/ avance/ caracteristicas técnicas especificas.

8. Retdrica: la figura femenina sin dudas le aporta al objeto sus atributos de elegancia,

lujo y exclusividad. El texto y su contenido refuerzan esta situacion, haciendo especial

énfasis en distinguir a esta heladera en particular, de las demés publicitadas dentro del

mismo periodo de tiempo. Es evidente que la marca opta por destacarse de sus competi-

dores desde estos aspectos (que resultan opuestos a los recurrentes en las publicidades

de otras marcas, dirigidos a clases trabajadoras). Hay una cierta antitesis entre los dis-

cursos, personajes y valores destacados en sus contemporaneos.
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Producto: Bergantin Kaiser
Afio de publicacion: 1959 4to trimestre

T

(CONFORTABLE!

1. La estructura de los anuncios:

e Mensaje linglistico: Se desarrollan en 2 momentos. El primero refiere a
una cualidad (en todos los casos). Y en un segundo momento, se consigna el
producto.

e Mensaje icénico: se compone de ilustraciones al estilo Landrua (lineal, del esti-
lo de las tiras cémicas).

2. Mensaje iconografico: las ilustraciones tiene directa relacién directa con la cualidad
expresada en el primer momento del texto. La particularidad es que la ilustracién es
minimalista, s6lo se ve acompafada por elemento que refuerzan los conceptos (el
caso de las monedas en el anuncio que utiliza la palabra “ECONOMICO”).

3. Estructura del anuncio (2):

e Tamario del anuncio:
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S (cinco) columnas

Formato de pdgina DIN B10

4. Diagramacioén gréfica: La mayoria de los elementos estan distribuidos en la parte
central de los anuncios.

5. Juegos graficos: los anuncios son marcadamente minimalistas. Los elementos res-
ponden a una limpieza del campo y manejo de grandes campos en blanco. La tipo-
grafia, de lineas geométricas, acompafia a la puesta general, que define como foco
principal a los personajes retratados.

6. Mensajes reducidos al nombre de marca: la marca es fundamental en el anuncio, no
so6lo trabaja como firma (en el sentido clasico) sino que sirve de anclaje del mensaje
completo del anuncio.

7. Motivaciones racionales: comodidad / bienestar / economia.

8. Retdrica: la publicidad trabaja por medio de la figura de la elipsis. El gesto del perso-

naje mas la sumatoria de algunos elementos (las monedas a modo de ruedas, el volante,

el pedal) dan la sensacién de la existencia del elemento “automoévil” ausente en el anun-
cio. Esto refuerza los conceptos que la campafia quiere transmitir en relacién al producto.

El “Bergantin” por lo tanto es tan popular que no necesita ser explicito (todos lo cono-

cen). La situacion puntual que diferencia a este anuncio de otros del periodo anterior, es

la ausencia de la referencia directa a algun concepto nacionalista. Por otra parte, el per-
sonaje es genérico (es “cualquier argentino”), lo que provoca dos situaciones: una que
ayuda a relacionar al producto con el publico en una relacibn mas cercana, y por otra

parte, despoja al personaje de identidad politica.

Repositorio Institucional Digital de Acceso Abierto, Universidad Nacional de Quilmes



GRUPO V. Antitesis de modelos hegemdnicos

Producto: Heladera Westinghouse

Afio de publicacion: 1953. ler Trimestre

DISTINGUIDA
PEL MUNDO

i
-
>
Westinghouse
Bata célebrs marcs, garantle de 1o mis slta -
dichencia, presenta shors su hermoss heladera
lictrica, ron equipe Miadade Wentinghosse,

y €00 todes los atributos de calidad que
Je conquistsron prestigho universaly viala va;

CONCESIONARIO

OSCAR AIDES

1. La estructura del anuncio:
¢ Mensaje linglistico: Se desarrolla en 6 momentos. El primero, se podria in-
terpretar como un texto informativo: “Presentacion de la heladera mas distin-
guida del mundo”. En una segunda instancia, se puede observar la marca
“Westinghouse”, en un tercer momento, se describen con mayor detalle las
caracteristicas y valores destacables del producto: “Esta célebre marca, ga-
rantia de la mas alta eficiencia, presenta ahora su hermosa heladera eléctri-
ca, con equipo blindado Westinghouse y con todos los atributos de calidad

gue le conquistaron prestigio universal; véala en: Concesionario Oscar Aides.
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Eva Perén 456. T.E. 282”. En un cuarto momento anuncia: “ofro éxito de
CARMA S.A.” y por ultimo: “ahora en comodas cuotas mensuales”.

e Mensaje iconico: se compone de una ilustracion detallada del producto y del
personaje.

2. Mensaje iconografico: el producto esta representado para demostrar al maximo sus
bondades, su capacidad y también para denotar valores ligados a la abundancia, ya
gue se muestra una gran cantidad de productos alimenticios en el interior de la hela-
dera. Por otra parte, la mujer que acompafa al producto, tiene un atuendo y aspecto

ligado a la aristocracia. Va vestida de gala, con sombrero y guantes.
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3. Estructura del anuncio (2):

e Tamario del anuncio:

4. Diagramacion gréfica: tiene un desarrollo vertical, y todos los elementos estan cen-
trados en el campo.

5. Juegos graficos: el énfasis del disefio de anuncio esta puesto en destacar atributos
de elegancia, prestigio y exclusividad. Por este motivo, en combinacion con las carac-
teristicas del personaje representado, los juegos tipograficos cobran mayor jerarquia.
Las puestas alternan diversas fuentes tipograficas. El texto inicial utiliza a modo de
una invitacion de etiqueta, una tipografia cursiva Inglesa, que se caracteriza por sus

rasgos caligraficos. A continuacion, se presenta una puesta centrada con una Times
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en variable negrita. Las siguientes puestas mantienen la fuente, s6lo que es esos ca-
sos la variable es regular.

En cuanto al tratamiento de la imagen, el dibujo es altamente realista, aunque lineal.
Un rectangulo negro hace las veces de “telon de fondo” de la escena, y ayuda a cen-
trar la atencion en la iconografia del anuncio.

6. Mensajes reducidos al nombre de marca: el signo marcario aparece con gran jerarqu-
ia dentro del anuncio, y es reiterada su parte verbal en la parte inferior de todos los
anuncios.

7. Motivaciones racionales: lujo/ calidad.

8. Retdrica; el refuerzo en el mensaje esta puesto en demostrar por un lado un aspecto

tecnoldgico, descripto tanto en forma verbal como grafica, y el estandar de calidad de la

linea de montaje, ligada al trabajo. El disefio de los anuncios apela a recursos muy cer-
canos a los canones de la modernidad. De aspecto purista, recurre a elementos, puestas

y diagramacion muy vistos en la escuela del Bauhaus y utilizados luego por las escuelas

Suizas de disefio.

Producto: Radiofonégrafo Philco

Afo de publicacién: 1952. 1er Trimestre

.-—’Oim saben elegir » ‘ I'n Radiofensgrafs

de Genm (airgoria

1. La estructura de los anuncios:
e Mensaje linguistico: Se desarrollan en 4 momentos. Ambos anuncios abren
con un texto diferente, pero que responde a las mismas logicas. En el primer
caso “Un radiofonografo de gran categoria”, y en el segundo de los casos:

“Quienes saben elegir prefieren un Philco”. Al responder a diferentes mode-
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los, el mensaje del segundo momento del texto varia segun las caracteristi-
cas técnicas que describen en gran detalle. Los dos anuncios tienen un tercer
y cuarto momentos iguales, en los que indican “Con cambiador Philco de 3
velocidades” y luego los datos de contacto.

e Mensaje iconico: se compone de ilustraciones detalladas del producto y del
personaje.

2. Mensaje iconografico: el producto esta representado para demostrar al maximo sus
bondades, su capacidad y también para denotar valores ligados al lujo y al disefio, ya
gue se destacan atributos como el brillo del mueble. Por otra parte, la mujer que
acompafa al producto, tiene un atuendo y aspecto ligados al lujo. Van vestidas de
gala, sosteniendo un disco en la mano derecha.

3. Estructura del anuncio (2):

e Tamario del anuncio:
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4. Diagramacion grafica: todos los elementos estan distribuidos en el campo en torno a
ejes verticales, sefialados de manera patente mediante lineas.

5. Juegos graficos: el énfasis del disefio de anuncio esta puesto en destacar atributos
de elegancia, prestigio y exclusividad. Estas cuestiones quedan a cargo de la ima-
gen, que por su tratamiento y tematica, no dejan dudas de su intencionalidad. Por
otra parte, cada anuncio utiliza algunos recursos diferentes. El de la izquierda, recu-
rre a una linea vertical organizadora en torno a la cual se colocan los elementos, tan-
to la marca, inscripta en un rectangulo negro, como el texto y la imagen. El anuncio
de la derecha, recurre a flechas que organizan el orden de lectura. El texto queda di-

vidido en dos columnas alrededor de la ilustracion del producto. Una miniatura del in-
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terior del artefacto, se coloca al pié de la ilustracion en ambos casos. Los datos de
contacto estan inscriptos en un rectangulo negro al pie del anuncio.
6. Mensajes reducidos al nombre de marca: el signo marcario aparece con gran jerarqu-
ia dentro del anuncio.
7. Motivaciones racionales: lujo/ calidad.
8. Retdrica: el refuerzo en el mensaje esta puesto en demostrar por un lado un aspecto
tecnolégico, descripto tanto en forma verbal como gréfica. Es evidente que la relacién en-
tre el personaje femenino y el artefacto es intencional y directa: la elegancia de la mujer
determina al publico al que va dirigido el anuncio, alejado de las escenas rurales y de la
clase media trabajadora.

Producto: Desfile de éxitos IKA

Afio de publicacion: 1957

“Desfilo do éxifos LICA”

. BRILIANTE CULMINACION DEL

qee shore presents
o la inimiteble

1. Laestructura de los anuncios:
o Mensaje linglistico: Se desarrollan en 4 momentos. El primer mensaje
anuncia: “Brillante culminacion del Desfile de éxitos I.K.A que ahora presenta
la inimitable Nini Marshall”, luego: “Creadora de inolvidables personajes tales
como Catita, Candida, Ménica, volviendo con otros nuevos, a imponer su
simpatia personalisima ganadora de tantos aplausos. Secundada ahora por

Antonio Carrizo”, En el tercer momento anuncia: “A partir de hoy 6 de Octu-
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7.

8

bre, todos los miércoles y domingos a partir de las 21.25 por L.R.1 Radio El
Mundo y Red Azul y Blanca de Emisoras Argentinas”, luego sigue el texto:
“Auspiciado por Industria Kaiser Argentina”.
e Mensaje iconico: imagen femenina tomada en primer plano y una ilustracion

de un artefacto.

Mensaje iconogréfico: la imagen principal (el retrato de una mujer) representa a la Ac-

triz Nini Marshall, haciendo el tipico gesto de su personaje “Catita”, que sacaba la

lengua. La ilustracién, representa a un micréfono.

Estructura del anuncio (2):

e Tamario del anuncio:
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Diagramacion grafica: la informacién se desarrolla en torno a un eje vertical que deli-
mita el campo en dos mitades idénticas. Y en otro horizontal que genera cuatro cuar-
tos.

Juegos gréficos: la imagen, fotogréfica, lograda con una resolucion alta (en relacién
al sistema de impresién), logra el punto de atencion de mayor interés. La informacién
del anuncio, se desarrolla mediante el uso de juegos tipogréficos.

Mensajes reducidos al nombre de marca: la marca aparece mencionada literalmente
en dos ocasiones, una en su formato de sigla (IKA) y luego completa.

Motivaciones racionales: entretenimiento / bienestar.

. Retdrica: Los recursos graficos, colocan en primer plano al personaje de Nini Mars-

hall. El regreso de la actriz a la Argentina, se explota de manera politica, ya que es de

publico conocimiento su enemistad con Eva Perén y su velado exilio en el extranjero. Por
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otra parte, la emisora y el auspiciante del programa radial, tienen estrechos lazos con el
Estado nacional, lo que refuerza enormemente el mensaje de radical oposicién al pero-
nismo. Es vital también comprender que la Retorica del mensaje, en un primer momento
promocionando el programa radial, en un segundo momento, publicitando a IKA, y en un
tercer momento declarando el apoyo a un personaje, abiertamente opuesto al gobierno
anterior.
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GRUPO 6. Mencion explicita de actos o politicas de Gobierno

Producto: Cocinas CARU
Afio de publicacion: 1947

UN ALTO EXPONENTE

de la Industria de Post-Guerra son las

Cocinas
“CARU”

De lineas modernas y elegantes,
finamente terminadas en colores
blanco, verde y beige

VEALAS EN EL SALON EXPOSICION “CHACO”

.mnu. VEDIA 32 Teléfono 95

1. La estructura del anuncio:

e Mensaje linglistico: se desarrolla en 3 momentos. El primero indica el texto
principal del anuncio presentado en dos renglones: “UN ALTO EXPONENTE
de la Industria de Post Guerra son las COCINAS CARU”, el segundo momen-
to indica los atributos: “De lineas modernas y elegantes, finamente termina-
das en colores blanco, verde y beige. El tercer momento indica datos de con-
tacto VEALAS EN EL SALON EXPOSICION “CHACO”.

e Mensaje iconico: se refiere al producto (cocina) representado fotograficamen-
te, sobre un fondo blanco, en una relacion figura-fondo, pero de bajo contras-

te.
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e Mensaje iconografico: la imagen de la cocina, representa al producto en todos

sus atributos y detalles. Connota a un artefacto de alta calidad, con lineas
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modernas.
Estructura del anuncio (2):

e Tamario del anuncio:

o Diagramacion gréafica: en campo se divide en dos por medio de un eje vertical
centrado. Basicamente la informacion se acomoda de la siguiente manera: la
imagen ocupa el sector derecho y esta centrada, mientras que la puesta ti-
pografica de mayor jerarquia ocupa el cuadrante izquierdo. El resto de las
puestas tipogréaficas estan centradas en el campo.

Juegos gréficos: La imagen representada es una fotografia reproducidas con técni-
cas tipograficas. En texto de entrada al anuncio, esta presentado en una Times italica
en caja alta, en la primera oracion y en la segunda, se presenta en una Times regular
en caja baja. La tercera oracion utiliza una tipografia Sans Serif grotesca en negrita,
utilizando la caja alta para la palabra “CARU”. La siguiente puesta tipografica esta
centrada, y utiliza nuevamente la Times regular en caja baja. Finalmente el texto de
contacto usa la Times itélica Negrita en caja alta.

Mensajes reducidos al nombre de marca: no posee signo marcario, pero el nombre
del producto tiene un papel fundamental ya que utiliza un tamafio considerable.

Imagen (motivos): persigue motivaciones sociales.
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6. Motivaciones racionales: comodidad/ bienestar

7. Retdrica de la imagen: La Retdrica en este caso, no se centra tanto en la imagen,
como en el mensaje verbal. La frase “Un alto exponente de la industria de Post gue-
rra”, le agrega valor al producto, indicando no sélo una situacién puntual, sino tam-
bién contextual. La economia, en la etapa de sustitucion de importaciones, y su im-

pacto en la industria nacional.

Producto: Studebaker
Afo de publicacién: 1947

iNO HAY NADA IGUAL!

i Atrevidamente diferente!
IEL Studebaker posthélico!

en cuanto 1 comodidad en la marcha
gracias » los
o postbélicos
introducido en
ls construccion del chasis y en ol e
tlo de lineas de la carroceria.

seado enun

Este o5 realmente ol pr

mbvil de la postguerra—e

Seadebaker 1947,
Huelga decir que Ud. po s con-

s son bajas v tendidas, ¥ tentard con un coche que no le o

\
U smplirud de su elegante interior es  frezca los adelantos posthélicos que )
slgo excepcionsl. Es uns maravills e ofrece el nuevo Studebaker 1947, ]

Concesionario: ERNESTO J. AUDISIO

SALON EXPOSICION: Gral. VEDIA 145
TELEFONO 360 ~— RESISTENCIA

o 10053 col. 4 Wi in—Expon Desler Nop Al W

1. La estructura del anuncio:
¢ Mensaje linguistico: se desarrolla en 3 momentos. El primero indica el texto
principal del anuncio presentado en tres renglones: ““NO HAY NADA IGUAL!
jAtrevidamente Diferente! jEl Studebaker Postbélico!”, el segundo momento
indica los atributos: “He aqui el coche que brinda la distincién y el confort que
Ud. siempre ha deseado en un automovil. Este es realmente el primer auto-
movil de la postguerra —el nuevo Studebaker 1947. Sus lineas son bajas y
tendidas, y la amplitud de su elegante interior es algo excepcional. Es un ma-
ravilla en cuanto a la comodidad en la marcha y facilidad de manejo, gracias

a los sensacionales adelantos posthélicos que la Studebaker ha introducido

Repositorio Institucional Digital de Acceso Abierto, Universidad Nacional de Quilmes



en la construccion del chasis y en el estilo de lineas de la carroceria. Huelga
decir que Ud. no se contentara con un coche que no el ofrezca los adelantos
postbélicos que le ofrece el nuevo Studebaker 1947”. En una tercera instan-
cia se encuentra el texto de contacto: Concesionario ERNERTO AUDISIO
Salén de exposicién: Gral. Vedia 145. Teléfono 360 — Resistencia.

e Mensaje iconico: es un dibujo realista de una automovil.

¢ Mensaje iconogréfico: la representacion pretende mostrar las lineas moder-

nas y el brillo del metal brufiido. Los pasajeros del coche son dos sefioras,

gue a la vista pertenecen a una clase alta por sus atuendos y sombreros, y un

i

caballero también de clase alta conduce el automoévil.
2. Estructura del anuncio (2):

e Tamario del anuncio:
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3. Diagramacion grafica: en campo se divide en dos por medio de un eje vertical cen-
trado. Basicamente la informacion se acomoda de la siguiente manera: la imagen
ocupa el sector superior y esta centrada, mientras que la puesta tipogréafica esta cen-
trada. El texto de corrido se desarrolla en dos comunas.

4. Juegos gréficos: La imagen representada es una ilustracion reproducida con técnicas
tipograficas. En texto de entrada al anuncio, esta presentado en una Times negrita en
caja alta en la primera oracién, en la segunda, se presenta en una Times itélica en
caja baja al igual que en la tercera oracion. El texto de corrido se desarrolla en una
Times regular, mientras que los datos de contacto destacan por estan presentados
en una tipografia Sans Serif condensada en caja alta, una tipografia egipcia conden-
sada en caja alta en la segunda oracion y en la tercera oraciéon una Sans Serif ge-

ométrica en caja alta.
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5. Mensajes reducidos al nombre de marca: el signo marcario no esta representado, pe-
ro la presencia del nombre de marca aparece de manera reiterativa durante todo el
anuncio.

6. Motivaciones racionales: comodidad/ bienestar/ avance / tecnologia / lujo.

Retédrica: La Retorica en este caso, no se centra tanto en la imagen, como en el
mensaje verbal. La reiterada mencion a la pertenencia del producto a la industria post
bélica, le agrega valor, indicando no sé6lo una situaciéon puntual, sino también contex-
tual. La economia, en la etapa de sustitucién de importaciones, y su impacto en la in-

dustria nacional.

Producto: neumético Firestone Transport

Afo de publicacion: 1947
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1. La estructura del anuncio:

= Mensaje linglistico: se desarrolla en 3 momentos. En primer lugar, se destaca la frase:
iFueron levantadas las restricciones para la venta de neuméticos para camiones y émni-
bus!. En segundo lugar se desarrolla un texto, que tiene las caracteristicas de una nota
publicitaria: comienza con un titulo jOTRO TRIUNFO MAS DE FIRESTONE!, luego en un
texto a dos columnas: “Firestone, al aumentar su produccion en un 100x100 ha obtenido
un nuevo triunfo. Con su esfuerzo ha contribuido asi al levantamiento de estas restriccio-
nes.
itoda la organizacién Firestone trabajé para ello! Hoy en su moderna fabrica de Llavallol,

la produccion de sus afamados neuméticos Firestone Transport alcanza su mas alto gra-
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do, cumpliendo con sus promesas, Firestone permite que sus agentes y distribuidores
cumplan a su vez con el publico.

iSea Ud. de los primeros en equipar sus camiones con Firestone Transport, y recuerde
gue son los mas convenientes para el transporte pesado por su calidad extra 'y su excep-
cional rendimiento! Firestone Transport ofrece entre otras las siguientes ventajas: cuerpo
extra fuerte / “Gum-Dipping” (impregnacion en caucho) / construccién duraflex / banda de
rodamiento a diente de engranaje

Proteccion extra contra impactos. El neumatico Firestone Transport para camiones y
6mnibus, esta protegido contra la rotura del cuerpo de cuerdas, provocados por impactos
producidos por golpes y barquinazos. Al producirse los mismos, la tensién registrada so-
bre las capas inferiores del neumatico, donde se originan roturas con mas frecuencia, es
disminuida por das capas extra de cuerdas. Esta proteccién aumenta en un 25% la re-
sistencia del neumatico”.

En un tercer momento, se establece la firma del anunciante y su slogan: “Firestone

Transport. Hoy y siempre lo mejor”.

e Mensaje iconico: se compone de una ilustracién de fondo, con una pastilla
contenedora en la parte superior, superpuesta a dicha ilustracién. Un recua-
dro blanco hace las veces de contenedor de la nota publicitaria, pero funciona
como una segunda capa que pasa por detras del titulo y de parte de la ilus-
tracion. En la parte inferior, un rectangulo rotado a 10° hace las veces de con-
tendor del signo marcario.

e Mensaje iconografico: la frase inicial del anuncio, simula ser recortada de un
titular de un periddico: es como un recorte que se superpone con el resto de
la composicién. La informacién central, relne todas las caracteristicas forma-
les de una nota periodistica, y genera un microcosmos, que contiene informa-
cién detallada y propia del tipo iconogréfica. En dos momentos presenta es-
guemas explicativos de las cualidades del producto dibujados en valor de
linea. La ilustracién general, que hace las veces de fondo contenedor de todo
el anuncio, pone en primer plano un camién al que se le ven en detalle los
neumaticos. Dicho vehiculo, se encuentra saliendo de un establecimiento fa-
bril cargado de neumaticos, que se infiere, pertenecen a la marca por la
enorme “F” retratada en el tanque de agua que se constituye como la imagen

central del anuncio.

2. Estructura del anuncio (2):

e Tamario del anuncio:
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Diagramacion gréfica: el anuncio tiene un desarrollo vertical y la mayoria de la infor-
macion esté centrada en el campo.

Juegos graficos: la primera frase del segundo momento del texto, esta inscripta en
una pastilla contenedora, que esté rotada a 10°. Esta pastilla tiene una sombra plana
negra que emerge por detras de la composicion.

La tipografia utilizada es la variable italica de la Times, y en la segunda frase del se-
gundo momento, actlla como una especie de titulo que precede al texto (En Times
regular, con el péarrafo justificado) que se desarrolla en caja baja y a un cuerpo me-
nor. Los datos de contacto estan inscriptos en otro contenedor rectangular. Una pas-
tilla trapezoidal contiene la frase “entrega inmediata”, en una tipografia Sans Serif
condensada en caja alta.

Mensajes reducidos al nombre de marca: la marca se representa con su signo mar-
cario en dos momentos: al principio y al final del anuncio. Se reitera varias veces
ocho veces en el cuerpo del texto.

Motivaciones racionales: novedad/ avance, caracteristicas comerciales y de distribu-
cion.

Retdrica de la imagen: se pueden encontrar figuras como la repeticion, tanto desde el
punto de vista textual como en la imagen. Se intenta persuadir al publico desde la va-

lidacion de ciertas cuestiones: por una parte el uso del recurso del recorte de periddi-
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co, como indicio de la retransmisiéon de una noticia. Luego las descripciones técnicas

del producto y por supuesto el texto, que valida los esfuerzos de la empresa por

cumplir con los requisitos de la industria nacional.

Producto: Olivetti Lexikon 80

Afo de publicacion: 1953
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1. La estructura de los anuncios:

Mensaje linglistico: Se desarrollan en 5 momentos. El primero refiere a luga-
res geograficos y fechas, el segundo apunta la palabra “ldénticas”, el tercer
momento, profundiza el concepto que se desarrolla a partir de momento ante-
rior: “En paises diferentes, obreros de distintas nacionalidades (en nuestro
caso Argentinos) producen la maquina de escribir mas popular del mundo: la
Olivetti Lexikon 80. Gracias a la organizacion técnica Olivetti, el producto es
igualmente apreciado en todos los casos debido a: El mismo modulo + los
mismos materiales + los mismos métodos = la misma calidad”. En un tercer

momento a modos de cierre reza: “La LEXIKON la maquina de escribir mas
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popular del mundo. Luego culmina con la marca: “OLIVETTI” y los datos de
contacto: “9 de julio 161. T.E. 383. Resistencia”

¢ Mensaje iconico: se compone de ilustraciones de siluetas de mapas de pai-
ses, y representaciones realistas del producto.

2. Mensaje iconografico: la maquina de escribir, esta representada de manera tal que la
particular silueta del modelo Lexikon 80, se identifique faciimente. El nivel de detalle
es lo suficientemente riguroso como para identificar las particularidades del modelo
(la antes mencionada silueta, la disposicion de la palanca y la linea curva sobre el te-

clado, que sirve de contenedora de la marca), pero a la vez el estilo respeta la sinte-

sis tipica del estilo moderno de Olivetti en todas sus publicidades.

i

3. Estructura del anuncio (2)

a. Tamaro del anuncio:

Imprenta Rotolana -
Estereotipia+Linotipia

8 (ocho) columnas
Formato de pdgina DIN B9

4. Diagramacion grafica: hay una primera situacion que se organiza con un lenguaje si-
milar al cémic, que ordena tres elementos de manera secuenciada: Una palabra, un
numero, un mapa y una ilustracion del producto. Estas organizaciones se repiten
cuatro veces. El texto de mayor jerarquia divide el anuncio en dos. Los elementos
gue se desarrollan debajo de este Ultimo, organizan el texto hacia la izquierda y la
imagen de mayor tamafio, contenida en una figura geométrica casi triangular, a la de-
recha.

El mayor peso recae en la marca, inscripta en una pastilla negra que ancla el anuncio
en la parte inferior.

5. Juegos gréficos: Los elementos del anuncio estan vinculados mediante conectores
de diferentes tipos. Pueden ser lineas (en el caso de los mapas con las maquinas de
escribir), o pueden ser planos, como el caso de la silueta que une la ultima miniatura
de la maquina de escribir con la representacion de mayor tamafio. Fiel a su estilo de

disefo, Olivetti utiliza variables de una misma fuente Sans Serif en todo el anuncio.
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6. Mensajes reducidos al nombre de marca: el signo marcario aparece con gran jerarqu-
ia dentro del anuncio y es mencionado en el texto.

7. Motivaciones racionales: novedad / avance/ caracteristicas comerciales

8. Retorica: El refuerzo en el mensaje esta puesto en demostrar por medio de la figura
de la repeticién, que el producto guarda las mismas caracteristicas técnicas en todas las
plantas en las que se fabrica, haciendo énfasis en la Argentina. El anuncio tiene un tras-
fondo politico. La planta de Ramos Mejia, era constantemente mencionada como un
triunfo de la industria nacional y un modelo de planta que era imitado en toda Latinoamé-
rica. La Lexikon 80 estaba presente en todos los estamentos del Estado, lo que comenzdé
a vincular el modelo con la modernidad y los valores de la industria nacional. Por otra
parte, la comparacion entre los paises, aporta una relacion de igual jerarquia entre Italia,
Espafia, Inglaterra y Argentina, posicionando a nuestro pais en el mismo nivel de indus-

trializacion que los otros mencionados.

Producto: Industrias Kaiser Argentina

Afo de publicacién: 1959
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La estructura de los anuncios:
e Mensaje linglistico: Se desarrollan en 2 grandes momentos. El primer
momento anuncia una delimitacion temporal en la que se pretende inscribir la
serie de datos que se aportan, el segundo momento, desarrolla exhaustiva-
mente una serie de datos mas, destacados por medio de juegos tipograficos.

Mensaje iconico: recuadro con imagen.

Mensaje iconografico: miniatura de un anuncio de Jeep.

Estructura del anuncio (2):

e Tamario del anuncio:
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8.

Imprenta Rotolana -
Estereotipia+Linotipia
6 (seis) columnas

Formato de pdgina DIN B10

Diagramacion grafica: la informacién se desarrolla en una doble pagina. Se desarrolla
en dos grandes campos delimitados por un recuadro gris, que contiene parte de la in-
formacién y que excluye otra parte de la misma.

Juegos graficos: la Unica imagen del anuncio es una reproduccién en miniatura de un
anuncio de Jeep. A pesar de que puede leerse la informacién que contiene, por el
tamario, y la forma de uso, claramente es una evocacién al aniversario del comienzo
de la fabricacién del modelo automotriz, y su pretensién se reduce a esa funcién. En
cuanto a las puestas tipograficas, claramente hay intencionalidades diversas que se
solucionan haciendo uso de diferentes recursos: cambios de fuente, de valor, de ta-
mafio, de tipo de puesta (blogues de texto, destacados), cambios de caja (baja/ alta)
y de variables.

Mensajes reducidos al nombre de marca: Funciona como firma, en su versién com-
pleta hacia el final del anuncio.

Motivaciones racionales: caracteristicas comerciales / avance.

9. Retdrica: Claramente el anuncio, pretende dar cuenta de los avances alcanzados por

la empresa en cuanto a la produccion del producto “Jeep” en los tres afios comprendidos

entre la autodenominada Revolucién Libertadora, y el primer afio del gobierno de Frondi-

zi, en pleno auge del desarrollismo. La Retérica, apela al uso de datos y estadisticas, pe-

ro también liga directamente la marca a los actos del gobierno, enalteciendo la industria

nacional, las ganancias para las arcas del Estado, la generacién de empleo y destacando

gue son de produccién 100% nacional.

Repositorio Institucional Digital de Acceso Abierto, Universidad Nacional de Quilmes



Producto: Good Year
Afo de publicacion: 1960

BRAL DE UNA INUEVA

1. La estructura de los anuncios:
¢ Mensaje linguistico: Se desarrollan en 3 momentos. El primer mensaje
anuncia: “En el umbral de la nueva era”, luego: “A 150 afios de la histérica
decision de Mayo, consolidadas las bases de su desarrollo, el pais se en-
cuentra en el umbral de una nueva era de progresos, productora de grandio-
sas realizaciones. Neumdticos Good Year S.A., que desde hace medio siglo
participa en el esfuerzo argentino y que en 1931 inaugur6 aqui su fébrica, rin-
de homenaje a los forjadores de la nacionalidad, y augura al pais un futuro
luminosos de futuro y bienestar’, En el tercer momento anuncia: “Adhiere
GOOD YEAR a la celebracion de sesquicentenario de la revolucion de Mayo”.
e Mensaje iconico: ilustracion minimalista de la silueta de una ciudad.
2. Mensaje iconogréfico: la imagen principal representa a una ciudad industrial, en don-
de se aprecian chimeneas, torres, y demas elementos caracteristicos. Sobre el cielo
de esta ciudad transita un avion, como simbolo de progreso y avance.

3. Estructura del anuncio (2):
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7.

e Tamario del anuncio:

Imprenta Rotolana -
Estereotipia+Linotipia
6 (seis) columnas

Formato de pdgina DIN B10

Diagramacion gréfica: esta diagramada en dos mitades divididas por un eje horizon-
tal. La parte superior de un anuncio de forma cuadrada, esta gobernada por la ima-
gen. En la mitad inferior, se desarrolla la informacion.

Juegos gréficos: la imagen, que es una silueta minimalista, que recorta el perfil de
una ciudad industrial, es el mayor punto de interés del aviso. La primera puesta ti-
pogréfica funciona a manera de titulo esta expresada en una tipografia Serif en caja
alta, mientras que el parrafo de texto, en una variable regular, se expresa en caja ba-
ja. En el extremo inferior derecho, un recuadro negro, sirve de contenedor del signo
marcario y del mensaje de cierre.

Mensajes reducidos al nhombre de marca: hay dos menciones literales de la marca,
en el parrafo de texto y en el recuadro, expresado a través de su signo marcario, que
cala sobre negro.

Motivaciones racionales: novedad / avance

8. Retdrica: a pesar de que la mencidn directa al producto se hace de manera verbal, la

simbologia expresada a través de la imagen refleja el avance industrial y progreso, que

ligados a la marca, le aporta dichos valores. Cabe destacar que este anuncio fue publi-

cado en el contexto de la fecha patria 25 de mayo. Esta situacién hace que el aviso tenga

particularidades. Good Year, al saludar al pais por la celebracion, hace oportuna la oca-

sion para adherir al discurso del desarrollismo de Frondizi, expresandolo claramente tan-

to en el discurso verbal como el la imagen.
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Producto: M. Heredia y Cia. S.A.l.C.
Afio de publicacion: 1961

1.

La estructura de los anuncios:
e Mensaje linglistico: Se desarrollan en 5 momentos. Las caracteristicas
del anuncio, en pleno uso de formas textuales, organiza la informacioén en lis-
tas y gréficos. Se podria dividir en enunciados que contextualizan la informa-
cion desarrollada (el primer momento del texto: “calificada produccién + im-
portacién selectiva”), la informacion propiamente dicha y los datos de cierre y
contacto, divididas en 3 momentos.

e Mensaje iconico: ilustracion minimalista.

Mensaje iconogréfico: las imagenes ilustran con recursos gréficos, ligados a grafis-

mos geométricos, una silueta industrial y un puerto, que se refieren a los dos enun-

ciados principales del titulo del anuncio.

Estructura del anuncio (2):

e Tamario del anuncio:
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Imprenta Rotolana -
Estereotipia+Linotipia

6 (seis) columnas

Formato de pdgina DIN B10

Diagramacion grafica: esta diagramada en torno a un eje vertical central. La informa-
cion esta distribuida en tres campos de desarrollo horizontal: la primera en el tercio
superior, aloja el titulo y las imagenes, en el segundo tercio se alojan las listas y los
gréficos, y en el tercio inferior esta inscripta la informacién de cierre y los datos de
contacto.

Juegos gréficos: El anuncio cobra caracteristicas infograficas. El uso de formas tex-
tuales, como listas y gréaficos de barra dan cuenta de esto. Sin embargo, la composi-
cion estad organizada en torno a las puestas tipograficas, que organizan la informa-
cion y los momentos del anuncio. Se optd por una fuente Sans Serif en negrita para
colocar los titulos y la informacién de mayor relevancia. El aviso respeta una linea es-
tilistica modernista, el uso tipografico es uniforme: una misma fuente con sus diferen-
tes variables, una organizacion racional, al igual que el contenido.

Mensajes reducidos al nombre de marca: el signo marcario aparece con gran jerarqu-
ia al final del anuncio.

Motivaciones racionales: novedad / avance / caracteristicas comerciales y de distri-
bucion.

8. Retodrica: el contenido y la forma de presentacion del mismo, como se habia comenta-

do antes, responde a un estilo marcadamente modernista. Las ilustraciones, colocadas

inmediatamente debajo de sus referentes textuales, tienen caracteristicas que reducen

sus rasgos a las unidades minimas de reconocimiento, lo que logra una sintesis que faci-

lita el entendimiento. No hay dobles intenciones en cuanto al significado de los dibujos.

Los gréficos y las listas remiten informacion especifica y detallada. La Retérica apunta a

dar la sensacioén de racionalidad y objetividad. Sin embargo, es literal la mencion al “pro-
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greso comercial e industrial del pais”, en una clara mencion a los actos del gobierno de
Frondizi. Hay una relacién evidente y estrecha entre la empresa y el Estado, que se re-
fuerza en el grafico de crecimiento (central en el aviso) que se inscribe dentro de los

afios del desarrollismo.

Producto: Ford 61
Afio de publicacion: 1961
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1. La estructura de los anuncios:
e Mensaje linguistico: Se desarrollan en 5 momentos. El primer momento
reza: “Tiene la potencia y la resistencia que carga con todo!”, el segundo
momento anuncia: “Nuevo Camién Ford 617, el tercer momento se desarrolla
en un parrafo que describe las bondades del producto. El cuarto momento
desarrolla los datos de marca y contacto, mientras que el quinto funciona co-
mo cierre y anclaje: “Adhieren al Dia del Camino”.

¢ Mensaje iconico: ilustraciones realistas del producto
2. Mensaje iconogréfico: las imagenes ilustran las caracteristicas del camion Ford 61,
segun los que describe el texto.

3. Estructura del anuncio (2):

e Tamario del anuncio:
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Imprenta Rotolana -
Estereotipia+Linotipia

6 (seis) columnas

Formato de pdgina DIN B10

Diagramacion grafica: la informacién esta distribuida en torno a un eje vertical central.
Juegos graficos: la mitad derecha del anuncio esta gobernada por la mayor parte de
la informacion técnica del producto. Los juegos tipogréficos, utilizan una misma fuen-
te en sus diferentes variables y tamafios, como asi también cambios de valor, para
jerarquizar y organizar la informacién. Las ilustraciones que se alojan en ese cua-
drante coinciden y refuerzan la informacion textual. A la derecha, una ilustracién de
mayor tamafio gobierna el campo, acompafada por los datos de contacto, que utili-
zan 4 fuentes tipogréficas distintas para toda la informacion. Al final del aviso, en for-
ma centrada se encuentra la frase principal.

6. Mensajes reducidos al nombre de marca: la marca es mencionada con gran jerarquia
gréfica ligada al producto.

7. Motivaciones racionales: novedad / avance

8. Retdrica: el anuncio tiene dos tipos de contenidos. Uno que claramente apunta a la

promocién del producto, reforzado por el contendido del texto (descriptivo, referencial)

acompafiado por las ilustraciones, que apoyan los datos brindados, y otro contenido, que

liga al modelo de camién con el transito pesado en las rutas. La “adhesion al Dia del

Camino” relaciona al producto y la marca con los actos de gobierno y los procesos de

pavimentacion de las rutas iniciadas durante el gobierno de Frondizi.
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CONCLUSIONES

Durante gran parte del Siglo pasado, la provincia del Chaco ha mirado desde la otra orilla
a las vecinas provincias de Corrientes y Misiones, lo que ha aislado a la regién de una manera u
otra de los procesos econdmicos y sociales del sur del pais, pero también le ha permitido un tipo

de desarrollo particular, con identidad propia.

El estudio de la publicidad en los medios graficos se ha convertido en un vehiculo para
comprender las complejidades, pero también los elementos identitarios autéctonos que, lejos de
pretender parecerse a los patrones de la region central con sus plantas industriales y sus centros
financieros, permitieron el desarrollo de una mirada Iicida desde lo politico y lo social y la cons-

truccion de modalidades de consumo y sistemas socioculturales propios.

Mediante este estudio, hemos podido confrontarnos con realidades diversas. Por una parte,
la situaciéon econdmica de la provincia, cuya base productiva estaba estrechamente ligada a la
explotacion de recursos naturales, que genera dos polaridades en cuanto a la ocupacion territo-
rial: una meramente rural y otra urbana, alejandose del modelo de “trabajador fabril” impuesto
por los diferentes discursos oficiales abordados en este trabajo. Asimismo, la “configuracion” (si
se nos permite) del poblador urbano, quizas por el ya mencionado aislamiento geografico con las
provincias vecinas, o quizas por la relativa “juventud” de la ocupacion territorial, no responde a
los estatutos caudillistas ligados a tradiciones de familia o de apellidos ilustres, sino que se con-

forma desde una movilidad social ligada a la superacion laboral e intelectual.

El estudio de la publicidad, ademas nos ha permitido sacar una instantanea de los proce-

s0s econémicos nacionales y retratar con una mayor definicién, los regionales y locales.

Otra cuestion que se ha revelado es el manejo de los medios de comunicacion. En este
sentido, se puede observar que desde los comienzos del Territorio del Chaco, la iniciativa en la
fundacién de productos editoriales se llevo a cabo por pioneros ligados a ideologias de izquierda,
encarnadas en inmigrantes anarquistas, socialistas y luego de peffil liberal, a partir de la estre-
cha relacién de personalidades mas influyentes de la cultura chaquefia con Victoria Ocampo y la
revista SUR. En este escenario mediatico se fundé el diario El Territorio, cuyas ediciones se

constituyen en la fuente de consulta de este escrito.
La relacién entre grupos politicos, medios masivos de comunicacion e intelectuales ha sido

muy estrecha. Los medios chaquefios se opusieron, desde esta pequefia provincia del Norte, a

Presidentes de la Nacion y gobiernos de facto. La puja entre oposicién y oficialismo se vio refle-
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jada a lo largo de los afios en la lucha por el control del principal periédico de la regién, como lo

fue El Territorio.

El tema de la imbricacién de la propaganda politica en la publicidad ha quedado expuesta a
los largo de los andlisis realizados. El discurso publicitario, por sus caracteristicas persuasivas y
apelativas, permite que se desdibujen los limites entre la intencién de venta de productos y ser-

vicios, y la transmision de ideologias.

De ésta manera, la publicidad se transforma en un elemento estratégico, en una forma no
convencional e indirecta de transmitir mensajes politicos. El sistema comunicacional publicitario
responde a una estructura que es aceptada “naturalmente” por el consumidor. Hay una cierta
relacion de complicidad que intenta fortalecer el publicista, al intentar hablarle al publico en su
jerga y en su territorio de intereses. De hecho, una de las cuestiones a destacar es la particulari-
dad tanto de contenido como de forma que cobraron los anuncios en la region. Los publicistas de
Buenos Aires comprendieron rapidamente que debian adaptar los anuncios a la idiosincrasia del
publico objetivo local. Es posiblemente por esta razén que el desarrollo de los sistemas comuni-
cacionales publicitarios haya ido evolucionando en paralelo a los grandes centros urbanos, aun-
que siguiendo cierta coherencia hilvanada por las campafias. Queda pendiente para estudios
posteriores la comparacion entre avisos de las mismas marcas y productos/servicios en las dis-

tintas regiones durante los mismos periodos de emision.

La llamada “publicidad cientifica” que emerge en la posguerra en Estados Unidos, refuerza
la utilizacion del uso de la imagen y del lenguaje verbal en pos de una emision eficiente. Los
anuncios estudiados, responden a férmulas bastante regulares: Un texto de entrada o encabe-
zado, textos auxiliares, un texto de cierre y una firma que incluye datos de marca y de contacto.
El encabezado funciona como un eye-stopper, un elemento que detiene la mirada. La funcion es
emotiva: puede recurrir a la comparacion, al contraste, a la novedad, al drama, a situaciones
vitales o a la incertidumbre. La situaciones que se observan deben ser entendidas en el contexto
puntual de la enunciacion. El tiempo como categoria no responde en este caso a la puntualidad
del momento en que el locutor se encuentra con el interlocutor. El Tiempo crénico, entendido
como tiempo calendario (Benveniste, 2004), no puede ser relevado dado que los objetos de es-

tudio estan en diacronia con el momento del analisis (actual).

Se puede observar la enunciacion verbal como elemento fundamental de la emisién del
mensaje politico imbricado en el publicitario. Camuflado bajo los objetivos de venta, cumplen con
funciones informativas (referenciales) en casos ligados a la exaltacién de los actos de gobierno.
La informacién —casi periodistica— se acopla con los valores del producto/servicio ofrecido en

una coherencia logica. De ésta forma, una politica de Estado que favorece la instalacion de
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fabricas que producen bajo licencia se “filtra” entre la descripcion de las bondades de un neuma-
tico, o una decisién de invertir en la construccion de caminos y rutas, se convierte en un argu-
mento para promover a un vehiculo de alto porte.

Hay una relacidn tacita entre un argumento y otro que, en los términos del universo publici-
tario, se acoplan como un enunciado Unico. La relacion entre interlocutores por lo tanto no es
binaria, es ternaria: son dos locutores (la marca del producto/servicio y el Estado) que se asocian
para emitir un mensaje a un interlocutor colectivo. Al respecto, ha sido imposible determinar el
grado de condicionamiento que ejercia el gobierno a las empresas, para que desarrollen mensa-

jes de estas caracteristicas.

Esta relacion no es del todo evidente para el consumidor, al menos no lo es en todos los
casos de estudio. Los anuncios que solapan con mayor eficiencia la presencia del Estado dentro
del sistema comunicacional son aquellos que apuntan a transmitir modos de vida, roles de géne-
ro, modelos sociales, etc. En estos casos, los argumentos politicos son mas dificiles de obser-
var, aunque perviven en una constante y sistematica emision de mensajes desde diferentes flan-
cos (marcas de productos de belleza y electrodomésticos mayormente), que pretenden instalar
modelos muy bien definidos dentro de la visién de cada sistema ideolédgico de los periodos estu-
diados. En el primer peronismo, por ejemplo, se observa la ya mencionada camparfa de educa-
cion al consumidor que intentaba promover el ahorro en coherencia con el discurso oficial, apun-
tando a construir un modelo de consumo mediado por conductas arbitradas por el Estado, que

eran funcionales a los objetivos del plan econémico.

A nivel linguistico, podemos concluir que no se han encontrado, en los casos estudiados,
enunciados que se puedan catalogar dentro del universo de la propaganda. Estos responden,
tanto en estilo como en formato, al mundo de la publicidad. El contenido sin embargo es politico.
Desde las diferentes categorias de anuncios observados se destaca, bajo la utilizacién de dife-

rentes estrategias, la transmision de mensajes altamente politizados.

En cuanto al uso de la imagen, hemos observado particularidades dignas de ser mencio-
nadas. De acuerdo al periodo, se configuran con diferentes perfiles y estilos de representacion.
Una hipoétesis inicial contemplaba las limitaciones tecnolédgicas en lo relativo a las posibilidades
de representacion de las imagenes en los anuncios. Esta cuestion influye en el nivel de detalle y
resolucion, pero no condiciona cabalmente el proceso de toma de decisiones, en cuanto a la
pertinencia de un tipo u otro de imagen. Vale destacar sin embargo que es notoria la mejoria que
se observa hacia fines de la década de 1950 en cuanto al nivel de fineza del punto de impresién
y por lo tanto de generacion de claroscuros de mayor calidad que favorecen a las ilustraciones

realistas y a las fotografias.
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Las imagenes en el primer peronismo no pueden definirse dentro de un estilo Unico. Res-
ponden a un eclecticismo que es coherente con todas las representaciones del periodo estudia-
das paralelamente, a los fines de encontrar puntos de comparacion. Se puede ver que tanto las
estampas, productos editoriales, afiches, postales, informes, etc., emitidos por el gobierno, no
responden a patrones bien definidos, sin embargo se destaca en aquellos (no en el caso de
nuestro material de estudio por estar impreso a un color) el uso de vibrantes colores y altos con-
trastes, son recurrentes las ilustraciones esquematicas, que mas que tener la intencién de reve-

lar detalles de objetos o personas, representan escenas de alto contenido simbdlico.

Este tipo de recurso grafico es visto en escenas familiares de anuncios de electrodomésti-
cos y en representaciones femeninas de productos de belleza y responden a cierto “parentesco”

con las imagenes politicas de la época.

El periodo comprendido entre 1955 y 1958, es un periodo de transicion. Se pone en relieve
la evidente influencia de los estilos modernistas importados de Estados Unidos y Europa, aun-
que es mucho mas utilizado el norteamericano. La publicidad de la llamada Revolucion Liberta-
dora aun conserva cierta reminiscencia del primer peronismo, sobre todo en el uso de ilustracio-
nes y en el afan de representar a la familia (aunque el modelo familiar era totalmente distinto).
Se comienza a evidenciar un tipo de graficos mas “profesionales” que se van alejando del géne-
ro casi infantil del periodo anterior. Esto ocurre debido a varias cuestiones. El régimen estaba
buscando despegarse de los antiguos sistemas simbdélicos, de modo que iconograficamente deb-
ia comenzar a replantear los sistemas de representacion. Otra cuestion es la tradicién y el oficio
gue habian adquirido los publicistas, que obligaba a proponer novedades constantes en un sis-
tema de consumo bien aceitado, en gran parte gracias a la labor educativa llevada adelante du-
rante el gobierno peronista. Al mismo tiempo, grandes ilustradores de influencia comenzaron a
dibujar para revistas y diarios de gran tirada, lo que impuso un estilo particular.

De esta forma, durante el periodo de gobierno de facto, se puede observar una mezcla de

recursos, unos heredados del peronismo y otros mas cercanos al estilo moderno.

El periodo Frondizi-Guido esta definido por sus caracteristicas estilisticas modernistas. Se
recurre al uso de lineas organizadoras, diagonales, tipografias Sans Serif de familia, lo que per-
mitia construir un anuncio haciendo uso de sus variables. Los campos comienzan a estar limpios
y el uso de espacios en blanco se hace cada vez mas usual. Hay un evidente estudio de los pun-
tos de interés y los ritmos de lectura. La diagramacién respeta proporciones. Se habia ya obser-
vado que el discurso del desarrollismo hace especial énfasis en la planificacién y la puesta en
marcha de manera racional y medible de planes de accion. Desde el discurso politico, se ha ins-
talando una jerga mediada por datos, que deben recurrir necesariamente al uso de formas tex-

tuales (listas, tablas, graficos de torta, graficos de barras, entre otros). La publicidad se camufla
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con esta constante forma de mediar la informacion: aparecen pequefas infografias, esquemas
explicativos y diagramas en anuncios de productos de lo mas variados. Asimismo, los contenidos

de las publicidades se acercan mucho al discurso oficial.

El uso del estilo moderno no es casual. Su aparente racionalidad dota al mensaje de una
mirada casi aséptica, que pretende aparecer alejada de la emision altamente politizada de los
periodos previos. Sin embargo, esta estrategia no hace mas que reforzar una vision ideoldgica
bien definida, que se aparta con gran éxito de sus antecesores y que tiene alto contenido politi-
co, en este caso no es el uso de estereotipos 0 simbolos, ni cultos a la personalidad, sino la au-

sencia de esto Ultimo, siendo esta la caracteristica principal del gobierno desarrollista.

A través de los diferentes instrumentos puestos en practica se ha podido comprobar la im-
bricacion de la propaganda politica en la publicidad comercial. Sin lugar a dudas, bajo fundamen-
tos que fueron variando en los distintos sistemas de gobierno estudiados, se puede corroborar
que el recurso estratégico de “camuflaje” de mensajes ideoldgico-politicos en avisos de produc-
tos ha calado profundamente en la forma de percibir y de consumir este tipo de emisiones en el

publico en general.

Hoy en dia, a pesar de que los recursos son mas variados y el nivel de penetracion y de al-
cance a los publicos se ha ampliado exponencialmente, sigue pudiendo identificarse en muchos
ambitos, la herencia de los logros llevados adelante por estos comunicadores (en términos de

penetracion y de caracterizacion de las audiencias).

La persecucion de la “comunicacion total”, el maximo nivel de influencia medible, de la
combinacién entre inversion publicitaria y el nivel de consumo de los bienes anunciados, es terri-
torio de la publicidad en cuanto a técnicas, confrontacion de estadisticas y ventas, pero es de

igual interés para un lider politico, o un gobierno, conseguir los mismos logros.

El sistema capitalista de consumo ha concedido a la publicidad el poder y la tarea de ser
transmisora de valores culturales, estilos de vida, formas de relacion interpersonal, ideologias,
roles sociales, deberes y derechos, concepciones morales y éticas, formas de participacion ciu-
dadana, omision o censura, de medios masivos, etc. La propaganda ¢acaso no pretende lo

mismo?.
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