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CAPITULO I. Introduccion

Durante la década de 1990, palabras como “bulimia” y “anorexia” pasaron a ser
frecuentes en el vocabulario de los argentinos. El nimero de adolescentes que
padecian dichas enfermedades crecia a velocidades alarmantes. Con el tiempo, el
rango de edades de las personas afectadas se fue haciendo cada vez mas amplio.

Para ese entonces, la publicidad argentina mostraba modelos estereotipados de
bellezas casi andréginas e irreales. Las curvas femeninas eran “tabd” y las
diferencias fisicas entre los sexos cada vez mas imperceptible. Belleza era sinénimo
de chicas hiper-delgadas como Kate Moss, y las “curvas prohibidas” se mostraban
solo en aquellas raras ocasiones donde se destacaba una cola perfecta, como en
aguellas inolvidables graficas de la marca Reef.

En este sentido, la publicidad puede haber funcionado como factor de influencia para
la adquisicion de sintomas patolégicos. Las adolescentes tomaron los modelos
publicitarios como parametro de comparacién con sus propios cuerpos. Los espejos
no mostraban las figuras raquiticas que mostraba la publicidad y que por ende, ellas
querian ver. En consecuencia sobrevinieron los complejos y la enfermedad, y
proliferaron los centros de rehabilitacion para bulimicas y anoréxicas, como ALUBA

(“Asociacién para la Lucha contra la Bulimia y la Anorexia”).

En esta tesis, intentaremos demostrar que la publicidad argentina durante los afios
'90 ha promovido estimulos patoldgicos.
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CAPITULO II. Contexto histérico

Il. A. Contexto historico mundial durante la década de los
"90s.

Los afios noventa fueron marcados en la historia por grandes cambios politico-
econémicos a nivel mundial. Esta década del siglo XX comenz6 con la caida del
muro de Berlin y de los regimenes marxistas pro soviéticos de Europa central. La
guerra fria habia concluido. Alemania se reunificé y la URSS estaba en vias de
disolverse para dar lugar al renacimiento de Rusia. Esto convirti6 a Estados Unidos
en la nueva potencia hegemaonica mundial.

Estos cambios significaron el “fin de las ideologias”, abriendo camino a la cultura de lo
externo, de lo superficial, de lo trivial. Dentro del nuevo contexto, se priorizaran las
apariencias, mientras que el pensamiento ideoldgico irA perdiendo cada vez mas
importancia.

Il. B. Argentina de |la década de los 90s.

En el afio 1989, Alfonsin coloc6é la banda presidencial a Carlos Saul Menem,
dejandole un pais en estado de conmaocion.

Menem carecia de un plan econémico propio. Sabia que necesitaba ser creible para
los operadores financieros, quienes lo percibian como parte del bando estatista
productivista y no del lado del mercado donde él estaba dispuesto a alinearse. Por
esa razon, explica Vicente Palermo, antes del traspaso del mando, formalizé una
alianza inédita con los grupos econémicos mas poderosos. Los reunié y les pidio
que le dieran el nombre del nuevo ministro de economia.

Estos empresarios -Amalia Fortabat (Loma Negra), Gilberto Montagna (Terrabusi),
Macri (Sevel), Oscar Vicente (Pérez Companc), Richard Handley (City Bank) y Silvio
Kuhl- eligieron a un empresario de la firma Bunge & Born. El objetivo era poner un
freno a la hiperinflacion.

Mas tarde, el gobierno congelé los plazos fijos que endeudaban al Estado por un alto
interés en el corto plazo y los cambi6 por bonos a largo plazo de la deuda externa
(Plan Bonex), permitié una apertura comercial y anuncié un paquete impositivo. Asi
desarmo la “bicicleta financiera”.

Los empresarios no se conformaban con estos cambios. La apertura a las
importaciones lo beneficiaba al permitirles importar insumos baratos, pero al mismo
tiempo los obligaba a mejorar su produccién para poder competir en el exterior. A
cambio, el Gobierno les ofrecié hacerse cargo de las empresas publicas, que se
privatizarian con el objetivo de eliminar el déficit estatal. Comenzaban a revertirse
mas de cincuenta afios de nacionalizaciones.

Paralelamente a estas decisiones, Menem cambid su aspecto fisico y desarrollo una
intensa actividad deportiva: jugaba al futbol con Maradona, corria carreras en
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lancha, piloteaba aviones y aprendia los secretos del golf en la residencia de Olivos.
Su fama de hombre de la noche, rodeado de lindas mujeres, acrecentd su popularidad.

A fin de conformar el stablishment, Menem se abrazé con el almirante Rojas,
execrado por el peronismo, y para impresionar aun mas, jugé al tenis con el
presidente de estados Unidos, George Bush, en la quinta de Olivos. Se manejaba
como pez en el agua ante la audiencia de televisién, donde aparecia diariamente.
Amigo de los periodistas mas escuchados del momento, como Bernardo Neustadt,
de expresaba con gracia y sencillez, de modo que hasta sus equivocaciones eran
muy festejadas. El fin de su matrimonio con Zulema Yoma, que llegé a su momento
culmine con la expulsion de su esposa y sus dos hijos de la residencia presidencial,
alimento una especie de drama novelesco televisado.

Su método de gobierno rapido y altamente centralizado iba en detrimento de los poderes
Legislativo y Judicial. Firmo mas de trescientos decretos de necesidad y urgencia solo
para evitar el trAmite parlamentario engorroso. No daba lugar a la discusién partidaria o a
las presiones de los sindicalistas. En cambio, atendia con respeto las indicaciones de los
grupos econodmicos y de los jefes de gobierno extranjeros.

Durante la década de los noventa se constituyé el mejor caldo de cultivo para la
corrupcion. Tanto los negocios con el poder como la ostentacién de la nueva riqueza
alcanzaron niveles muy altos. Cambiar el viejo departamento por un piso suntuoso y
un chalet en Punta del Este, relacionarse con gente elegante que figuraba en las
revistas de moda y viajar por el mundo fueron anhelos que se concretaron gracias al
“milagro” de la politica.

Las reformas economicas y el Plan de Convertibilidad aseguraron una estabilidad que
se logro progresivamente. La convertibilidad de la moneda argentina, con la paridad del
dolar fijada por la ley del 2 de abril de 1991, fue la clave del sistema econdmico
establecido por el nuevo ministro de Economia menemista, Felipe Cavallo. EI Banco
Central utiliz6 dinero de las privatizaciones y nuevos créditos para asegurar la
convertibilidad. Asi pudo renegociar la deuda externa en plazos més largos. El Estado
argentino no emitia mas moneda sin respaldo y retomaba el pago de la deuda externa.
Despojado de su papel de benefactor, limitaba sus obligaciones, revalorizaba el
mercado y traspasaba a las provincias la responsabilidad en materia de educacion y
salud publica.

Hacia 1993 la politica econdémica mantenida con firmeza beneficié a distintos sectores
sociales. Gracias a la estabilidad se recuperé el salario y hubo menos cantidad de
pobres. La clase media aprovecho la rebaja aduanera y la vuelta de los pago en cuotas
0 con tarjeta de crédito, para adquirir electrodomésticos, viajar al exterior, comprar casa
o automovil y abonarse a la TV por cable. La tasa de ocupacion se mantuvo hasta
1994 en valores aceptables. Habia suficiente tolerancia social y menos expectativa de
los sectores populares acerca de la capacidad del gobierno para realizar sus suefos.
Por otra parte, los recursos obtenidos mediante las privatizaciones se aplicaron al
gasto estatal, que se mantuvo elevado. La reforma del Estado se postergo.
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En ese clima favorable, Carlos Menem gané con holgura las elecciones de 1993. Si
su primer discurso electoral no se ajusté estrictamente a los resultados de su
gestion, dominada por los objetivos macroeconémicos, esto no fue obstaculo para
que se le renovara la confianza en dos elecciones consecutivas.

Habia logrado una verdadera alquimia politica al unificar las propuestas econémicas mas
ortodoxas con el caudal electoral del peronismo. Esto se reveld en 1990, cuando se
codearon en “La Plaza del Si” villeros y gente de Barrio Norte, convocados por la
militancia peronista y por los periodistas de moda. Era una expresion de conformidad por
el rumbo adoptado en una sintesis que aseguraba la supervivencia del sistema, antafio
amenazado por el golpismo cuando la democracia implicaba mayores riesgos de cambio.

En suma, Argentina durante éste periodo parecié verse inmersa en un manto de
corrupcion, ostentacion, frivolidad, y esnobismo. El poder y la incidencia de los
medios de comunicacion sobre la audiencia crecian estrepitosamente.
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Il. C. La publicidad en la década de los "90s.

Para una clara comprension de cémo la publicidad fue evolucionando hasta llegar al
periodo que tratamos, abarcaré su historia desde las primeras décadas del siglo XX.

A partir de 1900, comienza a utilizarse la argumentacion como un recurso persuasivo
a fin de motivar la compra de productos.

Con el auge de la radio difusion, se inicia una nueva etapa en la cual, los anunciantes
desarrollan razones por las cuales deberia consumirse el producto publicitario. Sin
embargo, el estilo empleado dista mucho de los complejos mensajes apelativos que
se utilizarian después. Entre 1950 y 1980, La publicidad se vuelve una actividad
profesional. Tiene que ver con este desarrollo el aporte proveniente de las ciencias
sociales y fundamentalmente la aplicacion de conocimientos psicolégicos y de la
difusion de la TV como el medio dominante.

Para comprender mejor la paulatina incorporacion de las diferentes técnicas,
subdividiremos este periodo en tres décadas:

Los ‘50 tuvieron como eje central de la actividad publicitaria a los productos mismos.
Fue una época en la cual los publicitarios se concentraban en las caracteristicas de
la mercancia, los potenciales beneficios y la satisfaccion que este le daria al cliente.
Hacia el final de esta época muchas segundas marcas empezaron a invadir el
mercado generando una competencia sorpresiva a aquellas marcas que por mucho
tiempo habian sido consideradas lideres indiscutidos.

/elilas
Esta técnica, ideada por el publicitario Rosser Reeves, presidente del directorio de la
agencia estadounidense, Ted Bates & Co., disefid el 1954 el primer anuncio
televisivo (spot) para el analgésico Anacini. La duracion era de 60 segundos.

Reeves creia que la menta de cada persona estaba divida en una serie de receptaculos
para las compras, ordenadas segun el tipo de productos}: jabén, medicamentos, pasta
dentifrica, etc. Y sélo habia un espacio posible para cada uno de estos receptaculos.
Por lo tanto, el anunciante debia tener la seguridad de que cada uno de sus
mensajes de venta se ubicaria en el espacio justo y preciso. A fin de asegurarse
este mecanismo, Reeves creo una técnica basada en el concepto de UPS
(Unique selling proposition o Propuesta Unica de ventas).

Un ejemplo claro fue el de Confites M&M, producto para el cual la exitosa Propuesta
Unica de Ventas fue “Melts in your mouth, not in your hands” (se derrite en tu boca, no
en tus manos).
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Lucille Plant, de John Walter Thomson, fue quien difundié este tipo de publicidad en
el cual el objetivo perseguido era el de favorecer el fendmeno de transfusion
mediante el cual el prestigio de la personalidad se transfiere al producto/servicio.

La estrategia consiste en acentuar el prestigio de un producto al de una personalidad
a la que se le otorga reconocida autoridad en determinados aspectos, ya sea un
artista, un cientifico o un deportista. El apoyo testimonial de la personalidad puede,
en algunos casos, ser explicito a través de alguna frase de aprobacion sobre el
producto.

El uso de este tipo de técnica se acentlo durante esta década y se continla
utilizando en la actualidad. Julian Weich, es la cara de Unicef y Skakira, de Pepsi
Cola, como alguna vez lo fue Madonna o Michael Jackson.

Ogilvy, inicia entonces el camino de transicion hacia una segunda etapa que se
caracterizaria por el abandono del producto como fuente genuina de ideas
persuasivas por imagenes generadas a partir de la creatividad publicitaria. Este
cambio sustancial, permitiria diferenciar a los productos mediante cualidades
explicitamente subjetivas.

‘{’ ‘*,7{ Ut IA \7//,\
-

La creatividad llega a la publicidad como signo de diferenciacién frente a la
competencia. De este modo, cambia en enfoque tradicional de la publicidad tal como
se utilizaba en la década anterior, ya que dejaba de ser articulada racionalmente
para apelar a mensajes divertidos o sorprendentes.

El principal exponente de la corriente creativa fue el publicitario Bill Bernbach, que
utilizé como inspiraciébn una dimension humoristica sobre las caracteristicas del
propio producto. Asi, el publico era sorprendido mediante un mensaje honesto que
no pretendia exagerar los beneficios del producto. Sumado esto, al humor
subyacente, el vinculo de simpatia entre el consumidor y el producto, estaba
asegurado.

Se establece un mapa de posicionamiento que describe el hipotético segmento que
las marcas tendrian de acuerdo al perfil de sus eventuales consumidores. La
publicidad debe adecuar el mensaje para lograr el posicionamiento deseado.

Durante este periodo el mundo en general y la sociedad norteamericana en
particular se vio sacudida por varios fenébmenos que fueron marcando un cambio de
rumbo en las técnicas publicitarias.
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Se desarrollan técnicas destinadas a comprender el comportamiento del
consumidor. Surgen asi, clasificaciones actitudinales que sirven para orientar las
caracteristicas del mensaje de acuerdo al perfil del potencial consumidor.

Se crea entonces el concepto de posicionamiento. Se denomina posicionamiento, al
espacio que cada producto ocupa en la mente del consumidor de acuerdo a los
mensajes publicitarios. De este modo, se buscara ubicar a cada producto en un
posicionamiento adecuado para que ocupe un segmento en particular del mercado
segun el estudio que se haya hecho de los consumidores.

De ese modo, podemos describir un mercado, de acuerdo a como lo configuran las
imagenes publicitarias.

Junto con el desarrollo de la TV la publicidad de tipo masivo alcanzo el pico de su
desarrollo. Sin embargo, el avance de la television por cable marcé el inicio de una
progresiva segmentacion de la masa. Esté fendmeno, fue acrecentado por el
desarrollo de las tecnologias a través de la informética ha dado pie a nuevas formas
de publicidad.

Por un lado, la utilizacién de sistemas que pueden rastrear individualmente el perfil
de un consumidor a través del consumo de tarjetas de crédito, sistemas de afinidad,
que nacieron con los programas de millajes de las aerolineas y se extendieron a
otros negocios como supermercados, venta de combustible, servicios financieros o
periddicos (ej.: Travell Pass, Disco Plus, Jumbo Mas, Coto ahorro, Servi Club, etc.).

Muchas veces, los sistemas de afinidad estdn asociados a una tarjeta de crédito,
otras, tan solo al consumo.

Estos sistemas, tienen la doble misién de conocer el perfil exacto del consumidor al
mismo tiempo que buscan crear un vinculo de afinidad y pertenencia hacia la
empresa, recompensando la fidelidad con premios o servicios.

Toda la futurologia escrita respecto a la interactividad de los medios de
comunicacion fue superada con el crecimiento de Internet durante la segunda mitad
de la década del 90. En la actualidad, la red se ha potenciado como el medio por
excelencia que tiende a centralizar el mundo mediatico y planteara, en los proximos
afios una reformulacion absoluta de las técnicas empleadas en la comunicacion
persuasiva.
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Como en la historia de todas las actividades y profesiones, en la publicidad hay
iniciativas que tienen una importancia vital en el desarrollo del negocio o de la
profesion. Su puesta en marcha sefiala a personas concretas que tenian una
manera propia de entender esta manera de comunicar. Aunque su tiempo haya
pasado, la influencia que han ejercido puede reconocerse en etapas posteriores.
Muchos fueron fundadores de las que aun hoy son grandes agencias y encarnaron
planteamientos clasicos que todavia se reconocen en campafas actuales.
Representan posturas a menudo encontradas y estilos de vida a veces opuestos. De
entre aquellos grandes nombres destacamos seis:

Lasker empieza cubriendo noticias para el Galveston Morning News, aunque conoce
muy pronto el negocio publicitario al entrar en la agencia Lord & Thomas de
Chicago, de la que fue Presidente durante mas de cuarenta afios. Su cometido fue
captar clientes, con los que demostraba una verdadera habilidad a la que sumaba lo
que entendia como la clave de la eficacia: escribir textos que vendiesen el producto.
Por esta razon los redactores eran para €l la pieza fundamental de la agencia. John
E. Kennedy fue el primer y principal copy de Lord & Thomas y, segun el propio
Lasker, un guia para todos los demas.

Para resolver qué habia que decir sobre el producto y llegar al publico, Lasker
confiaba en su intuicion, rechazando practicamente cualquier otro recurso. Su
empresa fue durante afios la agencia mas importante del mundo y muchos directores
de agencias competidoras llegaron a sus puestos después de trabajar con él.

Director de J. Walter Thompson, en la que revolucioné la facturacion, ya millonaria
cuando llegd, asi como su organizacion interna. Este ex profesor de Yale pensaba
qgue lo mas importante para la agencia es el equipo y la forma de trabajar de sus
miembros. Captar a los profesionales mas capacitados y mantenerlos unidos era su
estrategia de negocio. La prueba de que esta ambicidén podia llevase a cabo fueron
aquellos afos en los que compartieron despacho Samm Meek, James Webb Young,
Henry Stanton, Ken Hinks y Gilbert Kinney.

Resor defiende la investigacion, la creacion de equipos de distinta formacion y
procedencia y el destacado papel de los ejecutivos. Con esta filosofia se mantuvo en
Su puesto durante cuarenta y cinco anos.
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Empezé a trabajar como redactor en F. Wallis Armstrong de Filadelfia para llegar
tres afos después a N. W. Ayer, por entonces, 1919, la agencia mas importante de
Estados Unidos. En 1923 funda con John Orr Young su propia empresa, John &
Rubicam, donde pone en funcionamiento sus ideas sobre cédmo actuar en publicidad.
Durante veinte afios defendié la integracion de la investigacion en el proceso
creativo, la necesidad de hacer anuncios basados en un buen disefio y la
responsabilidad de la conducta del publicitario.

Rubicam contraté a George Gallup, profesor de la Norhwestern University para
investigar el indice de lectura de las paginas de publicidad y al director de arte
Vaunghn Flannery, que transformo estéticamente los mensajes de la agencia.

Después de trabajar como pegador de carteles y periodista Leo Burnett ingresa en el
departamento de publicidad de Cadillac y, mas tarde, en una agencia de Indianapolis y
en Erwin Wasey. En 1935 crea Leo Burnett, a la que le tardé en llegar el éxito. Su
filosofia sirvié para crear camparas miticas y una corriente distinta dentro del sector que
supone el inicio de la escuela de Chicago. Su base principal es la defensa de la calidad
de los trabajos y el servicio al cliente por encima de cualquier otra prioridad, como el
tamafio del negocio o el dinero. Burnett prefiere la publicidad que se dirige a la gente
corriente y propone mensajes creibles apoyados en la emotividad del producto.

Llega a Lord & Thomas a los 41 afios, después de casi veinticinco de experimentar
en otras empresas, tanto en el dominio de las técnicas de venta como en la
redaccion de textos. Para Hopkins “la publicidad tiene que vender” y sus ideas no se
limitan al anuncio sino a la distribucién, los estudios de mercado o la creacién de
recursos de apoyo. Para él la prioridad del texto sobre las ilustraciones era absoluta,
en cualquier caso, para saber si sus propuestas funcionan bien, “la mejor forma de
saberlo — decia — era someterlas a prueba”.

Este americano licenciado en literatura inglesa, y en un tiempo redactor de
discursos, fue director creativo en Grey hasta crear su propia agencia con Ned Doyle
y Max Dane, en la que desarrolla todas sus ideas y su necesidad de premiar la
originalidad. Defendia muy personalmente Doyle, Dane & Bernbach en la que todos
debian saber que la creatividad no esta subordinada a la investigacion y que era tan
prioritaria la calidad de la idea como la excelencia en la ejecucion. Para Bernbach, el
producto es siempre el protagonista de la campafa y el publicitario debe trabajar
para conocer la naturaleza humana y el arte de conmover.
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Il. D. La publicidad argentina en la década de los "90s.

En octubre de 1864 Buenos Aires amanecié empapelado con unos enigmaticos
carteles que anunciaban “Se viene la Hesperidina”. Melville Sewell Bagley habia
llegado de Maine tres afios antes y, contagiado por el furor que los nuevos métodos
comerciales estaban provocando en los Estados Unidos, decidié que una estrategia
sorpresa seria una buena idea para dar a conocer su bebida en base a cascaras de
naranjas amargas.

Se trat6é de la primera campafa publicitaria, en un sentido moderno, que se hizo en
la Argentina. 100 afios mas tarde, en 1964, comenz0 a utilizarse masivamente un
término hasta entonces desconocido: “marketing”.

“La palabra se introdujo en un congreso que organizé la agencia McCann Erickson”,
recuerda el publicitario Saul Altheim, y se rie: “fue el comienzo del fin”. Altheim,
presidente de una agencia mediana homoénima, es un empresario de muy bajo perfil,
que desde hace méas de 30 afios trabaja con las campafias para productos del
Grupo Clarin.

Veinte afios antes de la irrupcion del término “marketing”, cuando nacié el diario en
1945, la publicidad se encontraba viviendo una nueva etapa de expansion, después
de la depresién de los 30, con fuerte anclaje en la gréafica. En los 40 llega a su
apogeo la técnica del eslogan, que por entonces era la pieza publicitaria mas
importante después de la marca. Frases como “Casa Lamota, donde se viste
Carlota” o “Los chicos piden a gritos medias Carlitos” se volvieron un lugar comun.

“Fue un periodo en el que predominaba el mensaje literal y el tono informativo”,
explica Victoria Ponferrada, especialista en campafas publicitarias de la carrera de
Comunicacion de la U.B.A. “En ese entonces habia menos anunciantes y menos
marcas, por lo que la sola mencion de una marca determinada resultaba suficiente
para lograr recordacion”.

Asi como en la radio proliferaban los jingles y textos rimados, en la gréafica era
comun encontrar copies larguisimos y formas lexicales intrincadas.

Como hoy, la apelacion a celebridades era una técnica corriente para atraer clientes.
En los 40 se multiplicaron los avisos con estrellas del cine como Luisa Vehil y
Amanda Ledesma; o deportistas recordados como René Pontoni o Angel Labruna.
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“El siguiente gran cambio de la publicidad en la Argentina se dio en los afios 60, con
la irrupcion masiva de la television abierta”, sigue Altheim. ElI fendmeno no sélo
significd un nuevo esquema de division de la inversion en avisos, en detrimento de la
gréfica, sino que cambio el lenguaje publicitario en todos los formatos.

En su etapa inicial, la creatividad en televisiébn mantuvo ciertos cédigos de la radio y
de la grafica, con un protagonismo indiscutible del locutor-presentador.

A partir de 1964 la Argentina vivid, durante 11 afios, la etapa de crecimiento
econdmico mas prolongada de su historia. El producto crecié en ese lapso un 55%,
con el consiguiente salto del consumo y del dinero para campafas publicitarias. “En
esa época se imponen grandes nombres de la industria”, dice Marcos Golfari,
director de Ogilvy para América latina. Golfari, un publicitario con una amplia
trayectoria acumulada en el medio, menciona a las agencias Castignani y Burd, Ortiz
Scopessi Ratto; y a los creativos Pablo Gowland, Ricardo De Luca y Carlos Méndez
Mosquera, entre otros.

Hubo dos campafas que el director de Ogilvy recuerda como “bisagras” para la
publicidad argentina en esa época. Una fue la de Gillette (1968), que interpelaba
“¢ Tiene hojas Gillette para mafana?” y que incluia un spot con el actor Norman
Brisky. “Para la marca de hojitas de afeitar significé ganar el mercado argentino, ni
mMAas ni menos”, rememora. La otra idea que marc6 un antes y un después fue la
publicidad de la Pick Up Ford (1973), que se tiraba desde un avién Hércules del
ejército. Este ultimo spot fue producido por Horacio Casares.

Los anunciantes que llevaban la delantera en montos invertidos en publicidad eran
los fabricantes de electrodomésticos, de autos y de productos de consumo masivo.
La indumentaria, con la generalizacion del uso de nuevas prendas, como los jeans,
también se convierte en una protagonista central de esta historia.

Hasta la década del 40, las agencias consideraban de mal gusto firmar sus avisos.
Pero en los 60 y 70 surge definitivamente el star-system publicitario, con la
competencia de creativos, la instalacion de los festivales y de una prensa
especializada cada vez méas nutrida. En Cannes, David Rato consigue el primer
premio mayor para la Argentina, con su campana “Litro”, para Pepsi.

La publicidad local ya comenzaba a titilar, por entonces, en el radar del sector a nivel
global. David Ogilvy, uno de los monstruos mundiales del negocio, llega
personalmente a Buenos Aires para armar su filial argentina a principios de los 70. Y
en 1976 se realiza aqui, por primera vez en America latina, el Congreso Mundial de
Publicidad, que presidié Federico Ortiz.

“Era una época en la que habia mucho dinero para las campafas”, recuerda
Altheim, “si uno se peleaba con un cliente, encontraba otro a la vuelta de la esquina”.

Capitulo 1l 19



Los 80, coinciden los entrevistados, fue una etapa mas chata desde el punto de vista
creativo, en buena medida por culpa de la crisis macroeconémica que hizo caer la
inversibn en este rubro de manera abrupta. Cuando llegan a esta época, los
anuarios publicitarios terminan consignando campafias como las de Angelo Paolo,
que publicaba directamente fotos de mujeres desnudas con la leyenda: “Por esta
razon nos dedicamos a hacer ropa para hombres”.

“No hubo grandes cambios en la década del 80, al menos no en comparacion con
los 60, 70 y 90", dice Golfari. La gran novedad fue la aparicién, en 1983, de la
publicidad politica tal como se la conoce hoy.

En cambio, los 90 son testigos de un resurgimiento de la industria, con una legion de
nuevos creativos como Ramiro Agulla, Carlos Baccetti, Hernan Ponce y Pablo
Del Campo, entre otros. “El ultimo periodo se caracteriza por la hiper-segmentacion de
mercados y por la aparicion de marcas de nicho que realizan comunicaciébn masiva”,
dice Ponferrada. El impulso continda hasta hoy, alimentado tras la devaluacion por la
ventaja cambiaria y la abundancia de talento que posibilitd un boom de la exportacion
de publicidad argentina hacia el mundo, y que hizo que varias agencias locales ya
obtengan mas de un tercio de su facturacion de clientes del exterior.

Una tendencia a la que hay que agregar, a nivel local e internacional, el avance de la
publicidad no tradicional (marketing directo, activaciones, campafas por Internet,
etc.), que va capturando porciones cada vez mas jugosas de los presupuestos de
comunicacién de las empresas.
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Capitulo I1l. Marco Tedrico

lll. A. Construccidon de la Imagen

En publicidad la significacién de la imagen es intencional: lo que configura a priori los
significados del mensaje publicitario son ciertos atributos del producto, y estos
significados deben ser transmitidos con la mayor claridad posible; si la imagen
contiene signos, estamos pues seguros que en publicidad esos signos estan llenos,
formados con vistas a la mejor lectura posible: la imagen publicitaria enfatica.

Las imagenes nos proponen tres mensajes: un mensaje linguistico, un mensaje
iconico codificado y un mensaje iconico no codificado. EI mensaje linglistico puede
separarse facilmente de los otros dos; pero ¢hasta qué punto podemos distinguir
uno del otro de los dos mensajes que poseen la misma sustancia iconica? La
distincion de los dos mensajes no se opera espontaneamente a nivel de la lectura
corriente: el espectador de la imagen recibe al mismo tiempo el mensaje perceptivo
y el mensaje cultural. Esta confusion de lectura corresponde a la funcién de la
imagen de masa. La distincion tiene una validez operatoria, analoga a la que permite
distinguir en el signo linguistico un significante y un significado: si la distincion
permite describir la estructura de la imagen de modo coherente y simple y si la
descripcion asi orientada prepara una explicacion del papel de la imagen en la
sociedad, entonces se considera justificada.

De los dos mensajes iconicos, el primero esta de algun modo impreso sobre el
segundo: el mensaje literal aparece como el soporte del mensaje. Un sistema que se
hace cargo de los signos de otros sistemas para convertirlos en sus significantes, es
un sistema de connotacion. Diremos pues de inmediato que la imagen literal es
denotada, y la imagen simbdlica connotada. Tenemos, entonces, el mensaje
lingUistico, la imagen denotada y la imagen connotada.

A nivel de las comunicaciones de masas, parece evidente que el mensaje linguistico
esté presente en todas las imagenes: como titulo, como leyenda, como articulo de
prensa, como dialogo de pelicula.

¢, Cuales son las funciones del mensaje linglistico respecto del mensaje iconico
(doble)? Aparentemente dos: de anclaje y de relevo (relais).

Toda imagen es polisémica; implica, subyacente a sus significantes, una de
significados, entre los cuales el lector puede elegir algunos e ignorar los otros. La
polisemia da lugar a una interrogacion sobre el sentido, que aparece siempre
como una disfuncion, aun cuando la sociedad recupere esta disfuncion bajo forma
de juego tragico (Dios mudo no permite elegir entre los signos) o poético (el
panico de los antiguos griegos). Alun en el cine, las imagenes traumaticas estan
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