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Introduccion

Esta investigacion partié del supuesto de que es posible reconocer tdpicas en la
publicidad grafica desde que ésta comienza a ser protagdnica en la prensa mexicana,
hecho que se ha ubicado en la década de los veinte.' La topica (Barthes, 1974) es vista
en este trabajo como aquel material social utilizado para la construccion de anuncios en
la prensa mexicana. Como material social, es interesante observar que una misma tépica
es constantemente recurrida por diferentes productos y marcas, asi como en distintos
afios, para construir sus anuncios. Asi fue como el concepto de topica se convirtio en el
elemento que guid esta investigacion, sin embargo, en el camino se fueron explorando e
incorporando otros conceptos que ayudan a explicar mejor el objeto de estudio. Estos
conceptos que circundan la topica, se presentan en el primer capitulo.

Para cumplir con el objetivo de encontrar tdpicas, esta investigacion primero se
ocupo de observar si existian otros trabajos que fueran desarrollados con las mismas
intenciones, asi como corroborar si ya habia topicas detectadas, por lo tanto, en esa
busqueda de trabajos se identificaron tendencias en la historia del disefio grafico, lo cual
se muestra en el segundo capitulo.

Una vez recopilado el corpus de anuncios graficos que mostraban alguna topica, fue
necesario construir un modelo de analisis que permitiera observar mas alla de los
aspectos formales y técnicos del disefio, para contrarrestar las tendencias dominantes
detectadas en el primer capitulo que no mostraban un analisis profundo. Para el
desarrollo de tal modelo, se apostd por la sociosemidtica de Halliday (1982), pues sus
conceptos fueron desarrollados para evitar caer en reduccionismos con respecto al
estudio del lenguaje, aspecto que tiende a repetirse en el estudio de la imagen visual.
Las relaciones y vinculos que se establecen entre todos los conceptos son abordados en

! En esta investigacion se utilizan las cursivas para identificar conceptos que son clave y que construyen
al modelo de anélisis propuesto. Asi, conceptos que podrian ser genéricos quedan resaltados y su
importancia no pasa desapercibida al lector.



el tercer capitulo. Dichas relaciones sirvieron como base para el desarrollo del modelo
de analisis expuesto al final del mismo.

Todo lo anterior culmina en el cuarto capitulo, en el que el desarrollo conceptual y
las herramientas para el andlisis propuestas son sometidos a prueba al enfrentarlos con
anuncios de la prensa mexicana que aparece entre 1920 y 1968. Tal enfrentamiento
resulta en la exploracion a profundidad de dos tdpicas principales: la de la ciencia y
tecnologia y la de la distincion social. Ademas, se mencionan y enlistan otras topicas
encontradas en el periodo. Por lo tanto, este documento es primero un recorrido
conceptual, y segundo, es un recorrido por las topicas dominantes que fueron retomadas
buscando la venta de productos y servicios de marcas que, en la mayoria de los casos,
aun existen en el mercado actual.

En el primer capitulo se presenta el panorama de los conceptos protagonicos de este
documento, con el objetivo de que el lector tenga una referencia previa de los que seran
trabajados a profundidad en el capitulo 3, y pueda ubicarlos cada vez que haya
necesidad de referirlos a priori al desarrollo de éste. Asi, el primer capitulo esté dividido
en tres partes.

La primera parte presenta de manera general los conceptos que se trabajan como
vinculados a la topica. Entre estos conceptos se encuentran el de matriz (Mandoki,
2006b), contrato de lectura (Verdn, 1985), codigo, campo, tenor y modo (Halliday,
1982). Para no extendernos en la definicion de cada concepto, basta con mencionar a
manera de introduccion que cada uno responde a necesidades especificas para explicar
la tépica en el contexto de la publicidad grafica en prensa. En ese sentido, se puede
mencionar de manera breve que el concepto de matriz se ocupa del mapa social, el
contrato de lectura del acuerdo entre el medio (la prensa) y su audiencia; el codigo se
ocupa de la configuracién del medio, y los de campo, tenor y modo de las actividades
sociales, los participantes involucrados y los canales elegidos respectivamente.

La segunda parte del primer capitulo estd destinada a presentar las principales
topicas de las que se ocupa esta investigacion: la topica de la ciencia y tecnologia,
identificada como aquella que se da cuando los productos publicitados ofrecen
innovaciones y conocimiento, entre otros, como valor; y la topica de la distincion
social, que se puede observar cuando se ofrece la posibilidad de separarse de ciertos
grupos sociales si se adquiere el producto publicitado. Cabe mencionar que el hecho de
haber detectado la existencia de ambas topicas en la publicidad grafica entre 1920 y

1968 es uno de los aportes de esta investigacion, pues no se encontraron trabajos que las



hubieran identificado como parte del mecanismo publicitario, y por lo tanto, de la
historia del disefio grafico en México.

En la tercera y ultima parte del primer capitulo se exponen otras tdpicas que fueron
detectadas a las cuales se les Ilamo tdpicas publicitarias. Esta denominacion tiene el
objetivo de mostrar que hubo practicas propias del ejercicio comercial que fueron
retomadas como topicas para la construccion de los anuncios. La denominacion es
pertinente porque existen otras topicas, como las literarias, que también pueden ser
ubicadas sobre todo en 1920. Aunqgue las topicas literarias en general no fueron del
todo trabajadas en esta investigacion, las que fueron mas pertinentes a los objetivos de
la misma pueden encontrarse a lo largo de este documento.? Volviendo a lo anterior, la
deteccion de la existencia de topicas publicitarias es otro de los aportes del presente
texto, ademas esta diferencia explica porqué este documento se titula Topicas en la
publicidad... y no Topicas publicitarias... pues éstas Gltimas representan s6lo una
pequefia parte de todo el documento.

En el segundo capitulo, se revisan las principales tendencias en la construccion de la
historia del disefio grafico. Se proponen cuatro tendencias que son exploradas con el
objetivo de mostrar la ausencia de estudios que aborden la publicidad grafica de la
prensa de México, asi como estudios que muestren el material social o las tépicas que
se retomaron para construir dichos anuncios.

La primera tendencia detectada, es la que tiende a construir la historia del disefio
gréfico, retomando manifestaciones del mismo en el mundo antiguo; la segunda, habla
de los ensambles con el disefio grafico que se han detectado como parte de su historia,
reconociendo como principales la tecnologia, pues le permiti6 al disefio la reproduccion
masiva, y el arte, pues los estudiosos del tema reconocen algunas corrientes a las que les
transmitio su capacidad expresiva; en la tercera tendencia, se presentan aquellos trabajos
gue admiten la participacion de la publicidad en el desarrollo del disefio grafico y el
comercio (ésta es una de las tendencias menos privilegiadas y es con la que concuerda
esta investigacion); y por altimo, se muestra como cuarta tendencia los trabajos que se
dedican Unicamente a compilar imagenes como evidencia de la practica del disefio. Esta
tendencia cuenta con un espacio dentro del presente documento con el objetivo de
mostrar la cantidad de compilaciones que existen, y asi destacar la falta de trabajos que
aborden las topicas que fueron retomadas para la construccion de dichas imagenes, o

? Las topicas literarias que pueden encontrarse ejemplificadas son: locus amoenus, magister dixit y donna
angelicata.



que las consideren como criterio de recopilacion de las mismas. Tanto esta Gltima, como
el resto de las tendencias, se muestran con el objetivo de remarcar la importancia que
tiene la presente investigacion para la historia del disefio grafico en México.

Cabe mencionar que en cada tendencia se haran menciones a los trabajos que
estudian el disefio grafico en México y que hasta el afio 2010, fecha en la que estaba por
concluir este documento, el disefio grafico en México no habia sido abundante, sino que
solo se mencionaban artistas del movimiento muralista y algunas veces la gréafica
popular. Sin embargo, a finales del 2010 aparecen dos trabajos que hacen un gran aporte
a la historia del disefio grafico en México: el de Troconi (2010) y el de Vilchis (2010).
Por un lado, el trabajo de Troconi recopila numerosas piezas de disefio grafico, trabajos
y biografias que habian estado aislados y sin articulacién aparente, y aunque se le da un
breve espacio a la grafica publicitaria en prensa, en el libro se mencionan algunos
aportes, lo cual que no se habfa hecho hasta entonces.® En el capitulo 2 se pueden
observar las aportaciones del estudio de Troconi, en donde tampoco se ofrece un
enfoque de analisis de la imagen que vaya mas alla de lo descriptivo. Por otro lado, el
trabajo de Vlichis es ain mas exhaustivo que el de Troconi, y cuenta con un mejor
cuidado cronoldgico, asi como con un gran numero de fuentes que hacen que la historia
del disefio grafico en México cobre sentido y se pueda leer como una historia mejor
articulada.

En el tercer capitulo se presenta el disefio y desarrollo de un modelo de analisis a
partir de la sociosemidtica, partiendo del supuesto que ésta puede ser aplicable al
andlisis de la imagen visual. Se disefi6 el mismo, con el objetivo de contar con una
herramienta que permitiera observar aspectos de la imagen visual, mas all del trazo, la
forma, la composicion, la textura, entre otros. Este modelo es sometido a prueba en el
cuarto capitulo, en el cual se analizan anuncios graficos de la prensa mexicana que van
de 1920 a 1968, con el objetivo de sefalar la importancia de los mismos como
antecedentes del disefio grafico.* De esta manera se aporta tanto al estudio de la imagen
visual como a la construccion de la historia del disefio grafico en México.

El tercer capitulo esta construido mediante cinco partes. En la primera se propone la
sociosemidtica de Halliday para el desarrollo del modelo, con el objetivo de contar con

una herramienta que muestre, como ya se dijo, otros mecanismos (como las tdpicas) que

% El término “gréfica publicitaria” en esta investigacion es sinénimo de publicidad grafica, refiriéndose al
uso del disefio grafico con objetivos promocionales.

* El espacio temporal seleccionado responde a las consecuencias en la grafica de dos eventos especificos
del contexto mexicano que se explican mas adelante: el fin de la Revolucién mexicana, hacia 1920, y las
Olimpiadas de 1968.



vayan mas alla de observar el comportamiento de las unidades minimas de significado,
pues esto lleva a un enfoque de analisis principalmente descriptivo. Habiendo destacado
las posibilidades de la sociosemidtica, en este tercer capitulo se emprende un recorrido
conceptual, por lo que la segunda parte esta dedicada principalmente a la exploracién
del concepto de matriz, en el que se detecta la necesidad de conocer su estructura e
intercambios para que sea mas oportuna su relacion y su aporte al estudio de las tépicas.
En la tercera parte de este capitulo, se proponen los conceptos de campo, tenor y modo,
de la sociosemiotica de Halliday, para conocer dicha estructura e intercambios. De esta
manera se detectaron dinamicas tanto intra-matriciales como inter-matriciales, siendo
las primeras en las que los intercambios ocurren hacia dentro de la misma matriz, y en
las otras se interactla con otras matrices. Los conceptos de la sociosemidtica como
propuesta de estructura de la matriz y sus intercambios, también son aportes del
presente documento. En la cuarta parte se explora la participacion de la topica en la
estructura propuesta y en dichos intercambios, lo que promovié el desarrollo de un
concepto triple llamado triconcepto, donde se vinculan el contrato de lectura, el codigo
y la topica.

Por altimo, en la quinta parte del tercer capitulo, se expone la construccién de un
modelo de analisis de dos capas, una denominada exo-analisis, puesto que observa los
intercambios externos en los que esta insertada la pieza publicitaria, y otra endo-
analisis, dado que observa los mecanismos internos de la pieza publicitaria. Dicho
modelo es otro de los aportes del presente trabajo.

El cuarto capitulo comienza explicando los aspectos que determinaron la
recopilacién de anuncios para que no terminara en un catalogo monogréfico de piezas
publicitarias. Siendo éste el mas importante por contener los hallazgos sobre las topicas
participantes en la publicidad grafica entre 1920 y 1968, es el mas extenso, dividido en
siete partes. En la primera, se esbozan hechos historicos importantes con el objetivo de
tener presente el contexto de la prensa mexicana en el periodo seleccionado. Tal
contexto permite observar los vinculos que de alguna manera regularon el desarrollo de
la prensa y de la publicidad, por ejemplo, el hecho de que la prensa contara con
subvenciones, representa un vinculo politico y econdmico que puede explicar porqué la
publicidad no fue protagonica hasta cerca de 1920, pues es previo a estos afios cuando
dichas subvenciones se dieron por terminadas. Entonces, la prensa tuvo que buscar otras
formas de obtener recursos econdmicos, como ofrecer su espacio en las paginas para

anunciar productos y servicios, lo que representd una mayor participacion de



comerciantes, y por lo tanto, de la publicidad gréafica en las paginas de la prensa
mexicana. Por otro lado, el término de la Revolucion Mexicana puede explicar ademas
porqué la tépica de la ciencia y la tecnologia y la de la distincién social adquieren auge,
pues una fue tomada como base para la reconstruccion del pais y la otra reflejaba la
busqueda de reubicacidn de las clases en el nuevo orden social.

La segunda parte del desarrollo del caso esta dedicada a la topica de la ciencia y la
tecnologia. En ésta se proponen los conceptos de superioridad, innovacion,
conocimiento, confort, seguridad y exactitud como parte de la topica, entre los cuales se
destaca la busqueda de los productos para establecer vinculos de confianza con la
audiencia; es decir, a través de esta tdpica se ofrecian aquellos productos que como aval
decian haber sido desarrollados a partir de la innovacion tecnoldgica o el conocimiento
cientifico. Por lo tanto, se puede ver a la maquina enaltecida como garantia de precision
y al hombre que gracias al conocimiento puede dominar aquello que lo aqueja, como los
dolores de cabeza.

La tercera parte aborda la distincion social como topica que fue retomada para
ofrecer, principalmente, la posibilidad de escalar en la jerarquia social. Esto se expone a
través del analisis de los conceptos de diferencia, celebridad, extranjeridad,
preferencia, rechazo, y opulencia, en los anuncios de la prensa. Cabe mencionar que
uno de los aspectos interesantes del analisis, es que en los anuncios seleccionados para
mostrar como trabajaba cada concepto, igualmente intervenian tanto otros conceptos
como otras topicas, las cuales son identificadas en su momento.

En la parte que le sigue se explora la posibilidad de la existencia de topicas
publicitarias; es decir, lugares de pensamiento propios de la actividad comercial y que
ahora se hacen visibles a través de la publicidad grafica en prensa. Entre éstas se
encuentran el mas por menos, el patrocinador y el merolico. En la siguiente parte, se
enlistan algunas topicas que aparecieron a principios de 1920 pero que no fueron
importantes en las siguientes décadas, o bien, la frecuencia de las mismas fue
disminuyendo; sin embargo, su aparicion en un periodo especifico fue relevante, ya sea
en cantidad o en contenido, y por lo tanto son expuestas en este trabajo con la intencién
de abrir lineas que puedan ser trabajadas en otros esfuerzos de investigacion.

Se insiste en dejar lineas abiertas de investigacion para hacer énfasis en la falta de
estudios que vayan mas alla de la imagen descriptiva, de la imagen como referente de
un estilo grafico, e incluso, de la imagen como trayectoria de una figura célebre.

Ademas, se busca proponer estudios que indaguen sobre los mecanismos a los que se



recurre para la construccién de las imagenes, asi como las actividades sociales que se
representan y la relevancia que tienen para la audiencia de la época. Asi, cuando se
presente una posible linea de investigacion, serd recalcada para dejar claro cdmo
retomarla en caso de que el lector esté interesado. Asi, en este trabajo se hacen
constantemente referencias a la publicidad actual con el objetivo de hacer evidente que
algunas topicas y mecanismos publicitarios siguen vigentes, pues éste es un factor que
sefiala la importancia que tiene su estudio tanto histérica como actualmente. Para evitar
la confusion de términos, este trabajo se centrara en la publicidad grafica de la prensa;
es decir, en los anuncios graficos encontrados en periddicos, pues de otra manera, Si
hablaramos de disefio grafico en prensa, el término abarcaria desde el disefio editorial,
hasta el disefio tipografico, y ese no es el objetivo de la investigacion.

Contar con una gran cantidad de piezas publicitarias del periodo de 1920 a 1968,
permitié construir una cronologia de la publicidad en prensa como penultima parte del
mismo capitulo, con el objetivo de encontrar modificaciones en el codigo de esta grafica
y por lo tanto, en el contrato de lectura o acuerdos de la prensa con su audiencia,
conceptos que son fundamentales en esta investigacion. Entre tales modificaciones
destacan cambios de énfasis como aquellos anuncios en los que el texto en un principio
tenia un lugar protagénico y que luego pasaron a ser anuncios en los que, ya cerca de
1968, se privilegio la imagen. Otra modificacion se puede observar en el incremento del
tamano de las piezas, pues un solo anuncio llega a ocupar hasta dos paginas completas
(véase el anuncio de Ford de 1968, #26 en Galeria) asi como en la apropiacion de
nuevos espacios dentro de las paginas del periddico para asegurar una mayor exposicion
a la audiencia, como el hecho de ubicarse en las cabezas junto al nombre del periddico.
Ademas, a partir de la cronologia se identifican posibles lineas de investigacion que
pueden ser retomadas en futuros trabajos. Por ultimo, al final del capitulo que concierne
al desarrollo del caso, se retoman aquellos aspectos del analisis visual que se deben
tomar en cuenta si se desarrollan propuestas metodoldgicas con ese objetivo. Entre estos
aspectos se aborda la recurrencia de ciertos conceptos y topicas, el espacio temporal
elegido y la importancia del contexto histérico como punto de partida.

Las conclusiones méas importantes de esta investigacion se pueden observar en dos
sentidos. En un primer sentido se muestran los hallazgos de haber explorado el concepto
de topica como material de desarrollo para la grafica publicitaria en prensa, objetivo
principal de esta investigacion, destacando como aporte importante de la misma, la

identificacion de aquellas topicas que no habian sido listadas en otros documentos. En
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otro sentido se muestran las consecuencias més relevantes, no sélo de haber enfrentado
un modelo sociosemidtico al estudio de la imagen visual, sino también de haberlo
enfrentado a imé&genes no vigentes en el contexto de la publicidad gréafica en prensa. Por
lo tanto, en las conclusiones se busca ademas destacar las ventajas de haber identificado
los vinculos entre los conceptos propuestos para el desarrollo del modelo de analisis
visual. Como reflexiéon final, se propone un cambio de enfoque en la historia del disefio
gréafico: hacer a un lado la construccion de la misma como recopilacién de aquello que
produce (publicidad, carteles, libros, logos) y explorar la posibilidad de construir su
historia a partir de la manera en la que se inserta como practica social en las actividades
de una cultura especifica. Esto significa un cambio de énfasis en cuanto a la definicién
de disefio gréfico, pues ya no podria ser visto como “la conjuncién de imagen,
tipografia y elementos graficos en una sola composicion” (Troconi, 2010: 12), sino una
actividad mediante la cual, se construyen, mantienen y legitiman distintas practicas
sociales.

Asi, el presente documento es un recorrido que en sentido diacrénico analiza la
gréfica y sus modificaciones en el formato de prensa, y en sentido sincrénico destaca las
actividades sociales que pudieron servir como marco de referencia para su construccion.
Como consecuencia inevitable, en este trabajo se esbozan las mentalidades de la

audiencia mexicana de la primera mitad del siglo xx.
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1. Panorama conceptual de las topicas en la publicidad

Este capitulo tiene el objetivo de presentar un panorama general de la topica y el
papel que desempefia en esta investigacion. Observaremos primero las relaciones que se
establecen entre la tdpica y otros conceptos que se consideraron fundamentales para
poder contar con una visién mas aguda de su participacion en el contexto de la prensa,
como son el contrato de lectura (Verdn, 1985) y la matriz (Mandoki, 2006b). En
seguida se presentan las topicas que se consideraron mas importantes en el periodo
seleccionado, principalmente por su recurrencia y permanencia a través del tiempo.
Estas son la topica de la distincion social y la topica de la ciencia y tecnologia. Por
ultimo se presentan aquellas que se denominaron tdpicas publicitarias. Estas Gltimas
fueron separadas del resto de las topicas encontradas, con el fin de marcar una
diferencia clara entre las que se generan en esferas de la sociedad distintas a la actividad
comercial (matriz financiera), como el desarrollo de la ciencia, y las que se generan

como parte de la actividad comercial para motivar las compras.

1.1 La topica en la prensa y sus conceptos circundantes

Con el objetivo de que ésta no fuera una investigacion que solo enlistara las topicas
mas recurrentes en la prensa mexicana del periodo seleccionado, se trabajaron
conceptos que permitieron trazar un contexto mas amplio sobre como las topicas son
retomadas para construir los anuncios. Por lo tanto, como desarrollo adicional se
propone un modelo aplicable al andlisis de la imagen visual, partiendo del supuesto de
que la sociosemiotica puede ser una herramienta efectiva para dicho analisis, siendo
Halliday (1982) el autor que se trabaja con ese objetivo principalmente. Su propuesta es
explorada a fondo, de manera que se identifica una estructura jerarquica, asi como las

relaciones que se establecen con el contrato de lectura de Verdn (1985), concepto
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fundamental para conocer atributos del medio (la prensa), y el concepto de matriz de
Mandoki (2006b), para ubicar en el mapa social los intercambios que se buscaba lograr
a través de la publicidad grafica en ese medio.

El concepto de contrato de lectura difiere del de suspensién de incredulidad
propuesto por Samuel L. Coleridge (2002 [1817]). Aunque ambos conceptos son
acuerdos que se tienen con la audiencia, el de Coleridge implica un acuerdo de
veracidad; es decir, la audiencia acepta premisas que podrian no ser verdaderas o
podrian no existir en la realidad; por ejemplo, aceptar la existencia de personajes en una
novela (Schaper, 1978) o pelicula. En cambio el contrato de lectura es un acuerdo con
el medio, que define caracteristicas de codificacion de los mensajes dependiendo del
canal de comunicacion. Retomando el tema de los personajes, un ejemplo puede ser
Superman. En este ejemplo la audiencia suspende la incredulidad y se permite admitir
por un momento la existencia de un hombre que puede volar; en cambio, el contrato de
lectura dictara las reglas vigentes para representar a dicho hombre dependiendo del
medio o canal elegido: literatura, comic, cine, television, etcétera. En la publicidad, el
caso es el mismo. Para esta investigacion no es tan relevante observar si la audiencia
cree que los personajes ilustrados en los anuncios existen o se les permite existir, sino
mas bien, conocer si el uso de dichos personajes para promocionar productos es parte
del cédigo vigente en una época especifica y cdmo se modifica dicho codigo a través
del tiempo.

La vigencia del contrato de lectura la dicta la relacion que se va estableciendo entre
el medio y la audiencia, por lo que hay contratos que se modifican mas rapido que otros.
Estas diferencias serian observables si hiciéramos un estudio entre la television y la
prensa, o incluso el internet. Entre los aspectos que se pueden observar en el contrato de
lectura, podria considerarse el ritmo, sobre todo en manifestaciones narrativas, el cual
se vuelve evidente cuando comparamos manifestaciones cinematograficas de hace
treinta afios con las de hoy. Si el ritmo esta implicado, podemos continuar explorando el
contrato de lectura en los géneros televisivos (Amigo, 2002), pues entre el terror, la
ciencia ficcion y la comedia se marcan distintos pulsos y flujos de informacion. En un
trabajo anterior (LOpez-Leo6n, 2007) identifiqué la posibilidad de explorar como se
construyen los géneros televisivos a través de la manera en que afectan la sensibilidad

de la audiencia, marcando distancias, énfasis y flujos de informacion entre otros.®> Hago

> La terminologia correcta es aquella que propone Mandoki (2006b): proxémica, cinética, enfatica y
fluxion, como parte del Modelo octadico para intercambios estéticos.

13



esta referencia para mostrar que el contrato de lectura es un concepto que ain puede dar
mucho, asi como para sugerir esa linea de investigacion que tendria que ser llevada a
cabo desde el enfoque y propuesta de Mandoki (2006a, 2006b).

El caso de la publicidad grafica es particularmente interesante, pues cuando se
inserta en la prensa se ve en la necesidad de presentar un codigo (concepto que también
propone Halliday) que cumpla con el contrato de lectura vigente. De ahi en adelante se
verd que se fueron haciendo modificaciones que sélo son perceptibles a través del
analisis diacronico en un espacio temporal amplio, para que la publicidad grafica en
prensa pudiera llegar a construir esquemas de un nuevo contrato de lectura quiza mas
independiente del género periodistico. La relacion que se establece entre los conceptos
de tdpica, contrato de lectura y codigo, fue denominada triconcepto y es desarrollada
mas adelante en este documento.

Observar la sociedad desde un enfoque matricial (Mandoki, 2006b) representa la
posibilidad de contar con un mapa social de esferas bien identificadas y entretejidas. El
concepto de matriz, igualmente, tuvo que ser trabajado a fondo para que se pudiera
explorar acerca de donde y como se ubica el disefio grafico en la sociedad, y
especificamente la practica de la publicidad grafica en la prensa. Esto permitié que el
mapa social obtenido cuente con esferas estructuradas en las que se pueden identificar
sus actividades hacia dentro y fuera de las mismas, sus estrategias de supervivencia y
las relaciones e intercambios que establecen con las otras esferas.

Los conceptos de campo, tenor y modo, propuestos por Halliday (1982), identifican
las acciones, las relaciones entre participantes y los canales elegidos para los
intercambios respectivamente, los cuales se complementan con el contrato de lectura 'y
la matriz. Todo lo anterior, permite contar con un instrumento para el analisis de las
topicas de la publicidad grafica en la prensa, que bien puede ser proyectado sobre otras

piezas en las que la imagen visual sea protagonica.

1.2 La distincion social y la ciencia y tecnologia como topicas.

Entre los anuncios de todo el periodo se pudieron identificar como recurrentes
aquellos que hacian referencia a la ciencia y a la tecnologia para proyectar un producto
mas atractivo, asi como aquellos que ofrecian distincion social como consecuencia del
consumo. Fue muy interesante encontrar en esas referencias conceptos a través de los
cuales se proyectaba la topica. En el caso de la ciencia y la tecnologia, por ejemplo,

habia referencias a la superioridad, a la innovacion, a la seguridad y a la exactitud,
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entre otras. En el caso de la distincién social, la diferencia, la celebridad y lo extranjero
son algunas de las referencias identificadas. Por lo tanto, emergié la necesidad de
desglosar las tdpicas en distintos conceptos para poder estudiarlas mas a fondo.
Ademas, en el analisis de los anuncios seleccionados se tomd la precaucion de
identificar siempre aquellos conceptos que ya habian sido abordados para que fuera
evidente para el lector que el anuncio podia retomar varios.

Vale la pena reflexionar sobre este aspecto importante que hizo un poco complicado
el trabajo de recopilacion y seleccidn de anuncios para el analisis: el hecho de que en la
mayoria de los anuncios no habia s6lo un concepto o una sola topica, sino varios. Como
se podré ver en el desarrollo de caso de este documento, los anuncios pueden referir a
dos 0 mas conceptos, por ejemplo, referir al conocimiento y a través de este proyectar
superioridad, lo cual a su vez podra representar a la topica de la distincion social ya que
se ofrece como fin ultimo del consumo. En otra direccidn, lo extranjero como distincién
social también puede implicar una tecnologia importada, lo que vincula ambas topicas:
la de la ciencia y tecnologia y la de la distincién social.

En el desarrollo del estudio de caso se pueden encontrar cerca de 15 anuncios
analizados a fondo. Cada pieza fue seleccionada para ilustrar un concepto de una tdpica,
por lo que encontraremos un anuncio que refleja el concepto de innovacion y otro que
refleja el concepto de superioridad, ambos construidos a partir de la topica de la ciencia
y la tecnologia. Lo mismo fue para la topica de la distincion social. También se
identificaron tres tépicas mas como recurrentes pero que se han desarrollado desde la
practica publicitaria. En cada una de éstas también se muestra un anuncio. De cualquier
manera, dado que la recopilacion fue amplia, se citaron asimismo aquellos anuncios que
no fueron seleccionados para el andlisis pero que reflejaban un concepto, para que el
lector pudiera ver en otro producto, y quizd en otra época, el mismo concepto
representado. Estos anuncios se encuentran en la galeria.

Otro aspecto importante es la vigencia de las topicas: cerca de 1920 las tdpicas que
se podian identificar en los anuncios eran abundantes; sin embargo, conforme se fue
recorriendo en el tiempo delimitado iban desapareciendo y las que permanecieron
vigentes fueron las de la distincién social y la ciencia y tecnologia. En esta
investigacion, se hace un corte en 1968, pues es donde algunos autores ubican el origen
del disefio gréfico en México, pero esto no significa que las topicas se hayan
interrumpido en ese afio. Es por eso que constantemente se encontraran referencias en el

texto a ejemplos actuales de la publicidad, con el objetivo de hacer evidente que estas
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topicas siguen siendo retomadas en dicha practica. Al mismo tiempo, se traza una linea
de investigacion posible que se ocupe de explorar las tdpicas actuales, pues ademas de
aquellas que son identificadas en esta investigacion, pudiera haber otras que ain no han
sido ubicadas.

Por otro lado, resulta importante destacar el momento histérico que se estaba
viviendo en México ya que era un pais que acababa de terminar una guerra civil: la
Revolucion Mexicana. Este hecho historico ayuda a ver porqué surgen esas topicas y se
mantienen por tanto tiempo en vez de otras. Con esto nos referimos a que la ciencia y
tecnologia no solo sirvieron como argumento de venta de productos para la familia, sino
que también sirvieron como base para el desarrollo de un proyecto de nacién: la
reconstruccion del pais a través de la ciencia y de la tecnologia. En cuanto al
surgimiento de la topica de la distincién social, podria ser un indice de la lucha de
clases del momento, pues en el conflicto armado era comdn el saqueo de haciendas, lo
que representd movimientos de capital en diversos estratos sociales. Sin embargo, la
lucha de clases por subir peldafios es quiza una de las topicas mas perennes, ubicable en

distintos tiempos y contextos historicos.

1.3 Tépicas de la préactica publicitaria.

Como ya se menciond, la basqueda de anuncios en el periodo seleccionado partio
del supuesto de que era posible encontrar algunas tépicas en los mismos. El punto
de partida fueron listas de topicas literarias, como el trabajo de Curtius (1976),
pues trabajos como el suyo sirvieron de guia para ver si era posible encontrar
alguna de las topicas enlistadas, retomadas por la publicidad grafica en la prensa
mexicana. Como punto de partida, se revisaron en un principio tomos del peridédico
de todos los meses del afio, tanto de 1920 como de afos previos y posteriores, para
conocer el tipo de imagenes a los que se iba enfrentar esta investigacion y saber si
era posible continuar con el supuesto de la existencia de topicas en la publicidad
gréfica en prensa. En este primer acercamiento, fue posible identificar algunas
topicas literarias de gran tradicion mencionadas por Curtius, como el caso del
locus amoenus, que se refiere al concepto de paraiso, en donde algun paraje
hermoso es representado. Como muestra de tal topica, se puede ver el anuncio de

“Tepeyac” de 1922 (IMG. #1) el cual se muestra a continuacion.

16



w-’ . ..
.-f:ri_l. .n'fl' Hffff-vl’

TEPEYHC

LOS SUPER - REFRCSCOS ENVASADGE [N
HOTELLA ESTERCLIZADA SISTEMA PASTEUR
VA DE VENTA EN TODA LA CIUINAL
nm e FABRKCA DE o5 FRODUCTES TEFEYAC

m 1T m—

T Emiregmds n dumieiiie

] . Bt soem s il v il |
i;n-lhl. . i Cals de Tamjs Ax
fmrmnju . ELE] El
IFT ArpIEe : = =
s N : - . == e
lln-uuu- '
T
PAR ¥V mILE . Lo
akisampy ad
B FER REFHEST O b M sl s TR A
— l ducksr diub |
RRLRE TUPEYAD dLRFLCLAT) by
sLFER MEFAESCL SR LULRE Flaés & fiadlia bk
Timiws Cnrstrgs
—ALCLD_GIACER ALS TRIHLAL.. - 3 . e L Tk
AGLA MINERAL TEFED AL Umbstrliads #u ¢l mannnrial ds ALipmrunbire. Lendafues |igs
Compianpds was iajs ds &0 = l'lu-: raEdY, uew raje dr IS reer .‘lllll W AN
dhme; oo i I e 1Ie de Al gy L0,
Camasanis sisas cajes s 88 -...q...p........ cimts Eajas Gr MAMEEER SRR ¥ 4
il a wn " (N ] i & . DRl % # o W, B, BB

et |

IMG. #1 “Tepeyac”, 3 columnas, en El Universal del 07 de mayo de 1922. Tomado de la
Hemeroteca Nacional. En este anuncio se muestra el paraiso, con ninfas y faunos, como origen del
refresco de frutas.

La parte interesante de la investigacion comenz6 a tomar forma cuando se
encontraron anuncios que no respondian a las topicas listadas. Este es el caso de

anuncios que referian a lo que se denomind como tdpica de la ciencia y tecnologia y
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como tdpica de la distincion social, cuya aparicion puede haber respondido al contexto
historico especifico que vivia el pais, hecho que ya fue mencionado.

Entre los aspectos méas importantes que vale la pena recalcar sobre la aparicién de
estas topicas, es que no pertenecen a la practica publicitaria; en otras palabras, el
material social que conforman las topicas se genero en otras esferas de la sociedad o en
matrices distintas a la publicidad, como el desarrollo cientifico, y fueron retomadas por
la préctica publicitaria en la prensa para ofrecer sus productos. Este fue otro de los
supuestos que se plantearon al inicio de la investigacion: que en su ejercicio comercial,
la matriz financiera retomaba topicas de otras matrices para construir los anuncios. Asi,
la aparicion de algunas topicas como las literarias comprueban lo anterior, pero al
mismo tiempo, aparecieron también topicas que denominé como publicitarias, pues son
topicas propias de dicha practica, una vez que ésta se habia legitimado y aumentaba su
participacion en las paginas de la prensa. Con esto nos referimos a que no hubo tdpicas
generadas por parte de la publicidad gréafica en la prensa, sino que al igual que las otras
topicas, fueron retomadas de practicas establecidas. La diferencia es que tales practicas
ya tenian fines publicitarios en el &ambito comercial (matriz financiera), lo cual supone
quiza solo una labor de traduccion al lenguaje grafico en la prensa respecto a las
practicas que buscaban motivar los intercambios comerciales en la sociedad, traduccion
que implica el conocimiento del codigo apropiado para cumplir con el contrato de
lectura del medio.

Entre las topicas publicitarias, se identifican tres para ser trabajadas en este
documento. La primera fue denominada como topica del mas por menos, y se refiere a
la estrategia en la que a la audiencia se le ofrece mas, pidiéndole a cambio menos de lo
que deberia de pagar. Esta es la topica representada en los descuentos, en el dos por uno
y en los regalos de temporada o coleccionables, entre muchos otros. La segunda fue
denominada tépica del patrocinador, e implica que se le haga saber a la audiencia que
un evento especifico es posible gracias a un tercero, que por lo general es un producto o
servicio. Me parece importante sugerir esta topica en particular para que sea retomada
en futuros trabajos, pues aunque sigue apareciendo en la publicidad contemporanea, hay
variaciones en su codigo y en su contrato de lectura. Las marcas siguen siendo un
medio para llevar eventos al publico, sin embargo, dichos medios ahora son fisicos y
tangibles. Por ejemplo, en el desarrollo del caso sera retomado el anuncio de 1950 que
ofrece un “Concierto Cafiaspirina” (capitulo 4) transmitido a través de la radio, y

aunque aun aparecen conciertos masivos traidos por una marca, como el Corona Capital
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2011, han proliferado espacios como el Auditorio Telmex en Guadalajara, el Auditorio
Coca-Cola en Monterrey, y el Auditorio Banamex en la Ciudad de México.
Cafiaspirina trajo el concierto, pero no trajo la estacion de radio. En cambio Telmex,
Coca-Cola y Banamex, ahora son espacios permanentes que abren y cierran sus puertas,
y hoy son el lugar de reunion entre el artista y su publico. Al convertirse en el espacio y
no en el concierto, la marca vincula su imagen con la categoria de mdsica en general y
no sélo con un artista.

Por ultimo, la tercera topica publicitaria identificada, es la del merolico o
pregonero. Esta topica es visible no porque aparezca un personaje como pregonero de
los productos, sino porque hay una gran cantidad de informacion que se incluye en un
s6lo anuncio. Ademas, la informacion en el mismo es solo eso, informacion descriptiva.
Asi, se encuentran numerosas marcas Yy tiendas departamentales que muestran, a manera
de catadlogo, muchos de sus productos informando sobre sus caracteristicas. Es
importante mencionar que el pregonero quiza tenga también una fuerte carga
informativa o periodistica como préactica publicitaria, pues era éste el que informaba al
pueblo sobre las nuevas leyes promulgadas en la Nueva Espafia (Reed, 1974).

Las topicas aqui presentadas que se identificaron como publicitarias, fueron las mas
recurrentes en el periodo seleccionado, pero esto no significa que sean las Unicas. Por lo
tanto, igualmente se sugiere como linea de investigacion observar qué otras practicas
referentes a la publicidad, que se dan en el &mbito comercial, fueron retomadas en afios
posteriores como topicas. Del mismo modo, las modificaciones que pudieran haber
ocurrido, distintas a las que aqui se mencionaran, del mismo modo son importantes para
continuar con el conocimiento y construccion de la historia del disefio gréafico en
México y de la publicidad gréafica en la prensa mexicana.

En este capitulo se ha presentado el panorama general de la topica y su participacion
protagbnica en esta investigacion, abarcando desde los conceptos con los que se
relaciona, pasando por las tdpicas principales a trabajar, hasta algunas précticas que las
mantienen vivas. En el siguiente capitulo se pretende mostrar que las recopilaciones
historicas del disefio grafico no han retomado el concepto de topica, asi como mostrar la
falta de estudios que profundicen en el analisis de la imagen visual como historia del

disefio gréafico en México.

¢ http://www.coronacapital.com.mx.
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2. Tendencias en la historia del disefio grafico

En este capitulo se realiza un recorrido por las principales tendencias que han
abordado la construccion de la historia del disefio grafico, con el objetivo de destacar la
necesidad de enfoques en la historia del disefio que permitan ver cdmo se inserta en la
sociedad, y de donde se ha extraido el material para la construccién de sus piezas. Como
el tema principal de la presente investigacion es la publicidad grafica en la prensa, se le
dard un énfasis importante a la misma para destacar la ausencia de trabajos que la
retoman, pues su abordaje por lo general ha sido precario. Sin embargo, la produccion
de trabajos que abordan la historia del disefio grafico ha sido abundante, por lo que,
como estrategia de categorizacion, en un principio se penso en retomar la tipologia que
presenta Braudel (1968), pero era evidente que algunos trabajos encontrados se forzaban
para que encajaran en sus categorias, de manera que ademas se desvirtuaba el sentido
original del autor. Por esta razén se proponen otras categorias que no comprometen el
sentido del autor y que pueden explicar las tendencias que se encontraron en cuanto a la
historia del disefio grafico se refiere.’

Las tendencias en la historia del disefio grafico se han agrupado en cuatro grandes
secciones: la primera consiste en aquellos enfoques que retoman las civilizaciones del
Mundo Antiguo para ubicar antecedentes del disefio gréafico, asi, se ha ubicado el inicio
del disefio grafico en précticas tan antiguas como las pinturas rupestres o los jeroglificos
egipcios, pero son muy pocos los trabajos que se pueden encontrar con este enfoque. En
la segunda tendencia tenemos aquellos enfoques que hacen referencia a otros

fendmenos, y que muestran al disefio grafico como un ensamble con la tecnologia, y

" Se da crédito al autor, debido a que a pesar de no estar visibles, sus categorias fueron tomadas como
punto de partida para la organizacion de este capitulo.
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como consecuencia de su cercania con los movimientos artisticos. Con esta perspectiva
se pueden encontrar numerosos trabajos. La tercera tendencia aborda la participacion
comercial del disefio gréfico, aspecto que no siempre es resaltado, pero que es donde se
encuentra la publicidad. La cuarta y Ultima tendencia, en la que se encuentran la mayor
produccion de textos de historia del disefio grafico, consiste en la construccion de dicha
historia a través de la recopilacion de piezas que se encuentran como compilaciones,
resefias, biografias y monografias de piezas de disefio gréfico.

En cada una de estas tendencias se hace una busqueda constante donde se mencione
al disefio grafico en México o al disefio en Latinoamérica, con el objetivo de establecer
un diagnostico acerca de lo estudiado en cuanto al disefio grafico en México que, como
veremos, tiende a tocar los mismos temas, como son las olimpiadas de 1968, el
muralismo, y algunos talleres de grafica popular, donde la imagen es sélo una evidencia
histérica y no material de analisis.®

Pido paciencia al lector por lo repetitivo que puede resultar este recorrido, pues
insistiré en la ausencia de investigaciones en un contexto mexicano y, sobre todo, la
ausencia de investigaciones enfocadas a la grafica publicitaria que no so6lo sean
recopilaciones tipo catalogo sin mostrar algdn nivel de analisis. Considero necesario
hacer esto para recalcar la importancia de una investigacion que se ocupe de ello, ya que
es un gran aporte para la construccion de la historia del disefio en México.®

2.1 El disefio en el Mundo Antiguo

Una tendencia en la historia del disefio, es la de ubicarse en las civilizaciones del
mundo antiguo y hacer referencia al dominio de ciertas técnicas. Las pinturas rupestres,
los jeroglificos y la caligrafia oriental, son comunes en los trabajos con esta tendencia.
Uno de los libros que siempre sirven como referencia es el de Historia del disefio
grafico de Meggs (1991), quien se empefia en ubicar el origen del disefio grafico en el
origen mismo del Homo Sapiens (1991:16). Pero esta tendencia puede presentar dos
problemas: el primero es que supone la evolucién de una técnica, pero no de una
actividad social, es decir, no se indaga mas sobre la actividad de produccion de
imégenes como medio de comunicacion, sino que se hace énfasis en las modificaciones

de la técnica; el segundo problema es que al abarcar como antecedentes de la

® Hasta 2010, fecha en la que estaba por concluir este documento, el disefio grafico en México no habia
sido privilegiado en estas historias. A finales de este afio aparecen los trabajos de Troconi (2010) y
Vilchis (2010), que abordan el tema abarcando distintas manifestaciones del disefio en México.

® Por sintesis, al referirnos a “disefio” entenderemos disefio grafico.

21



produccion grafica actual a las civilizaciones tanto occidentales como orientales, supone
gue ambas trayectorias en algin momento se tocaron, y en consecuencia ambas culturas
compartirian hoy el mismo antecedente. En realidad lo antedicho es dificil de creer,
pues la cultura oriental se ha caracterizado por contar con trayectorias historicas muy
distintas a las occidentales en muchas actividades sociales. Seria més interesante
observar cdmo se insertaba el disefio grafico en las actividades sociales de la cultura
oriental en comparacion con las actividades de la cultura occidental. Es por eso que aqui
se enfatiza la necesidad de construir la historia del disefio desde este otro enfoque: el del
disefio como actividad social y sus modos de insercion en otras actividades como las de
estado, las de la educacion, las religiosas y las militares, entre otras. Sin embargo el
énfasis en culturas misticas y antiguas es sospecha de retomar la topica de la tradicion
(que se abordaré en el capitulo 4), topica en la que se busca hacer evidente una carga de
tiempo, pues pareciera querer reflejar una produccion continua (de disefio) por un
periodo prolongado como evidencia de valor.*

No es que esté en desacuerdo con recurrir a la topica de la tradicién, sino que la
evidencia de valor en el disefio no se encuentra en la cantidad de iméagenes producidas a
través del tiempo, sino en la manera en que se ha insertado a través del tiempo en otras
actividades sociales como la politica o la religion, para contribuir con el mantenimiento
y legitimacion de esas practicas. De esta manera, al legitimar una actividad social (la
del estado), se legitima la otra (la del disefio).

El trabajo de Baroni (1989), coincidente en cierta manera con el de Meggs pues
menciona la evolucion de la tipografia desde la caligrafia, los métodos de
fotocomposicion y la evolucion de la imprenta, puede ser visto como otro intento por
posicionar a los disefiadores graficos como una escuela de gran tradicion y, por lo tanto,
de vasto conocimiento. Esta basqueda por legitimar la profesion, también puede deberse
a la amenaza que sufre, pues hoy en dia el manejo de la imagen esta al alcance de todos
(Hollis, 2001). Con esto me refiero a que los avances tecnoldgicos, como la
computadora personal, han permitido que sus usuarios puedan manejar la imagen al
grado de poder construir un logotipo, 0 un volante que después de ser impreso se podra
fotocopiar cuantas veces se quiera; incluso se ha llegado al grado de poder desarrollar
una pagina web personal con un nivel de conocimientos basico, mientras que antes se

requeria del dominio técnico (pintura, dibujo, procesos de impresion, etcétera). Este

19°E] concepto de carga de tiempo sera retomado también en la topica de la tradicion, y se refiere a que al
hacer énfasis en los afios que lleva realizandose una actividad social, el producto en cuestion (en este caso
el disefio grafico) adquiere valor; es decir, a mayor tiempo, mayor valor.
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hecho podria ser visto como peligroso para la profesion del disefiador grafico, quien
antes controlaba la imprenta, las técnicas graficas, etcétera, gracias a sus conocimientos.
En otras palabras, el mercado podria llegar a pensar que los disefiadores graficos no son
indispensables. Desde esta perspectiva, el trabajo de Meggs toma otros matices, como
es el de tener el objetivo de proyectar al disefiador grafico como un profesionista capaz
de desarrollar codigos comunicativos como los que se han visto en la historia,
proyeccion que ayuda a legitimar la profesion. Los problemas actuales del disefio
grafico aqui expuestos, apoyan la necesidad de cambiar el enfoque al disefio grafico y
dejar de definirlo por aquello que produce.

Por otro lado este enfoque tradicional podria dejar varios eslabones perdidos si lo
consideramos como proceso evolucionista de una técnica. Ademas, debemos tener en
cuenta que el autor estd vinculando culturas y pensamientos totalmente distintos, como
son el oriental y el occidental, para finalmente suponer que todo termina en un disefio
homogéneo y universal, o en un disefio que, en sus propias palabras, establece un
“dialogo global” (Meggs, 1991: 513) y no un disefio que responde a actividades sociales
de contextos especificos.

Para mostrar una segunda opinion respecto a trabajos como el de Meggs, citaré a
Aynsley:

Las limitaciones de este tipo de libros, que son ambiciosas en abarcar todo,
catalogando el arte grafico desde la edad de piedra, hasta el disefio
contemporaneo, producen una secuencia de cambio técnico y estilistico, ligando
objetos disefiados con otros objetos disefiados. Este tipo de historia asume que el
disefio es autonomo. Esto refuerza la vision de que los disefiadores sélo refieren a
disefios previos, mientras que el verdadero contexto y publico para el disefio es
mucho mas amplio.** (Aynsley, 1987: 137)

Esta afirmacion es importante, pues muestra que en ocasiones al estudiar el objeto,
se pierde el contexto en el que fue producido. Concuerdo con tal postura, de ahi que
para evitar perder de vista el contexto ésta investigacion buscard la aplicacion de un
enfoque mas social como es el de la sociosemiotica.

En el contexto mexicano, es comun observar la grafica mesoamericana como
antecedente importante del disefio grafico. El trabajo de Vilchis (2010) es el mas actual
al respecto. En éste, se presenta al tlacuilo como ancestro del disefiador gréfico, no sélo

por el contenido visual de los codices, sino por presentar un codigo de organizacion

" Traduccion propia.
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semidtica. Esto es reconocido en el trabajo de Satué, uno de los autores que han
dedicado parte de su trabajo a la historia del disefio:

Los antecedentes del disefio grafico [latinoamericano] se reconstruyen muy
aproximadamente a través de un conjunto de 4 paises [...] México, Cuba,
Argentina y Brasil. México llena por si solo la historia antigua del continente desde
los siglos xviI al xi1x [...] México es ya la referencia histérica por antonomasia, de
las sefias de identidad gréafica de todo el continente. (Satué, 1988: 388)

En el trabajo de Satué se encuentran ademas algunos graficos como xilografias de
1930, entre las cuales figuran algunas de José Guadalupe Posada. El autor muestra
algunas piezas de disefio grafico interesantes como: cubiertas de libros tanto de Posada
como de Diego Rivera, trabajos de Vicente Rojo, carteles de cine, logotipos de revistas,
y por supuesto, todo el disefio de la imagen gréafica (logos, sefialética, promocionales,
etcétera) de las Olimpiadas de 1968 (1988: 400-405), que son una referencia constante
en la historia del disefio grafico en México (Quorum, s.f.: 5), aunque no muestra ningdn
nivel de analisis de dichas piezas. El trabajo de Satué (1988) también pareciera ser de
corte evolucionista, pues abarca el disefio grafico en la antigiiedad, la tipografia y el
libro, y el disefio comercial, que es otra manera de referirse a la practica del disefio
grafico. Sin embargo, a pesar del caracter recopilatorio de su trabajo, no aparece
ninguna referencia a los anuncios en prensa, lo cual parece es extrafio, pues el autor ya
ha realizado recopilaciones de anuncios espafioles en prensa (Satué, 1985).

Desde esta tendencia, el cartel cubano logra una mencién como un protagonista del
disefio latinoamericano (Meggs, 1991: 510; Heller, 2000: 170; Satué, 1988: 388), pero
esto ademas puede ser a causa de la Revolucion cubana, que tuvo importancia
internacional. En tal caso, hablariamos de un ensamble méas bien politico, donde seria
interesante observar dichos disefios como modos de insercion y actividad social en el
cambio de régimen.

En su trabajo, Frascara (1990) realiza una entrevista a uno de los disefiadores méas
importantes de la escena actual mexicana: German Montalvo, quien ha realizado
carteles para muestras de cine tanto nacional como internacional, para el Festival de
Cine de la Ciudad de México, y ha llevado a cabo proyectos editoriales importantes
(como recopilaciones de Posada).'? Pues bien, dicha entrevista a Montalvo se hace con
el fin de que hable un poco sobre el disefio grafico mexicano. Lo que sorprende es que

el entrevistador pregunta a Montalvo porqué el disefio grafico mexicano actual no

12 http://germanmontalvo.com/principal.html.
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presenta ningln rasgo de los codices prehispanicos (Frascara, 1990: 128); en otras
palabras ¢donde ha quedado la tradicion del glifo? Si aceptamos esta vision
evolucionista del disefio, entonces habria que iniciar una busqueda exhaustiva del
“eslabon perdido”, puesto que dificilmente la produccion grafica de las civilizaciones
antiguas ha dejado una herencia grafica que sea perceptible en el disefio moderno (que
volcado sobre la innovacion buscar romper paradigmas anteriores).

Por otro lado, es interesante encontrar otro tipo de recopilaciones fechadas, como es
el caso de Las marcas y su evolucion historica en México (SPFI, 1982). En este trabajo
se menciona el origen de las marcas corporativas desde la época mesoamericana,
cuando “los indigenas usaban simbolos grabados para imprimir telas, o para hacer
distincion de rango mediante marcas en el cuerpo y para indicar la propiedad de las
pertenencias” (SPFI, 1982: I). En el libro también se hace referencia al hecho de
“marcar” a los animales en la época de la prehistoria para indicar su pertenencia, casi
como un antecedente de las marcas comerciales modernas que indican quién las disefid.
Pero lo interesante del texto es que menciona marcas que fueron registradas de acuerdo
a las leyes de 1890 6 1900, entre las que aparecen marcas de cigarros y jabon, entre
otras. Aunqgue los ejemplos graficos en este trabajo son muy pocos y el énfasis del
mismo esta en las leyes sobre marcas de distintas épocas, parece un buen antecedente
para la historia del disefio gréfico.

Hasta el momento podemos observar una vision eurocéntrica de la historia del
disefio gréfico. Es decir, como si el disefio grafico en México no valiera la pena
mencionarlo, al menos hasta que haya probado la capacidad de desarrollarse en eventos
de importancia internacional, pues es evidente que las Olimpiadas de 1968 situaron a
México en el mapa de la historia del disefio grafico (Meggs, 1991: 478; Heller, 2000:
159; Satué, 1988: 405).

Sin embargo, como veremos en ésta investigacion, la grafica publicitaria en prensa
muestra ya la existencia del disefio grafico en México, ademas del uso de mecanismos
tan complejos como las tdpicas para la construccion de argumentos publicitarios que no
son menos importantes, por la cantidad o calidad de su audiencia local, que las
Olimpiadas. En otras palabras, se puede observar ya antes de 1968 el uso de la gréfica
como recurso para la difusién y comercializacion de productos y servicios. Ademas, el
trabajo de Vilchis (2010) y el de Troconi (2010) son un gran argumento para mostrar
que la préactica de disefio grafico estaba presente desde antes del acontecimiento

deportivo. La gran cantidad de piezas exhibidas en ambos trabajos es una evidencia de
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ello. Entre éstas se destaca el grabado como antecedente de disefio grafico, aunque
quiza en su momento fue mas bien un ensamble tecnoldgico que incluso fue sustituido

por innovaciones en la imprenta.

2.2 Ensambles en la historia del disefio

Otra tendencia en la historia del disefio es la que permite observar aquellos factores
que propiciaron su desarrollo. Esta tendencia es mas rica para comprender el disefio
gréfico y sus inserciones a través de la historia. Entre los factores que son recurrentes se
pueden identificar principalmente dos: el desarrollo tecnoldgico y el arte. Cada uno de
estos sera explorado a fondo en este apartado, mostrando trabajos que los han retomado.
Se propone el concepto de ““ensamble”, con el propdsito de hacer evidente que el disefio
gréafico no estaba aislado de tales actividades sociales (la tecnologia y el arte).

Con ensamble tecnoldgico se refiere aqui a los trabajos que permiten ver un disefio
grafico ensamblado con una serie de recursos tecnoldgicos, sin los cuales quiza hubiera
sido mas dificil alcanzar un auge importante. En cuanto al ensamble artistico, nos
referimos a que el disefio grafico estd ensamblado con una serie de recursos artisticos
que abarcan desde los mismos artistas hasta las tendencias estilisticas del arte vigente.
El primero permitia todo lo necesario para la produccién masiva, y el segundo, todo lo
necesario para la produccion de la imagen. Como consecuencia, veremos como en los
trabajos aqui presentados se privilegia la pieza del cartel, al que se le atribuyen valores
artisticos relegando la publicidad en la prensa. Asi, se retoman estos ensambles con el
fin de destacar la necesidad de un estudio de la publicidad en prensa, objetivo que tiene
esta investigacion.

Los trabajos que abordan dichos ensambles se localizan principalmente en
fendmenos del siglo xx. Uno de estos trabajos es el de Woodham (1997), donde se
destaca que dicho siglo fue muy importante no sélo para el disefio gréfico, sino también
en el sentido de los avances tecnoldgicos, de la reestructuracion del orden politico en
muchos paises, y de los movimientos artisticos, entre otros. Heller (2000) divide la
historia del disefio grafico en decenas de afios desde 1900 hasta el afio 2000, y muestra,
de manera breve, aquellos hechos relevantes en la historia que pueden dar algo de
contexto al disefio grafico. Por lo tanto, no esta deméas recalcar que esta tendencia
significa un cambio de énfasis (Frascara, 2000: 15), pasando de un contexto diacrénico,
como en el caso del mundo antiguo, a un contexto sincrénico, como el ensamble

tecnoldgico y artistico.
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La maquina es uno de los protagonistas en el ensamble tecnoldgico, pues su
influencia es reconocida como fundamental para el desarrollo del disefio. Este ensamble
es claro porque en él se puede ver al disefio grafico tan integrado que luego sera dificil
de concebir uno (el disefio) sin el otro (la maquina). Por ejemplo, Woodham menciona
que “los modernistas se vieron a si mismos como creadores de una estética de la era de
la maquina [...] compatible con la capacidad de produccién en masa de una cultura
industrial progresiva” (1997: 29). La presencia de la méaquina es importante en dos
aspectos: el primero consiste en la posibilidad de producir en masa (y por lo tanto
imprimir en masa), lo cual es significativo porque, como se menciond anteriormente,
luego sera dificil concebir un disefio que no sea producido en masa, marcando asi una
posible separacion entre arte y disefio por mera diferencia cuantitativa; el segundo
aspecto consiste en ver la maquina como concepto que contribuiria a la aparicion de
movimientos artisticos. Este es el caso del Constructivismo y el Futurismo, ambos
mencionados en varios trabajos (Hollis, 2001; Meggs, 199) que generan el segundo
ensamble mencionado.

El ensamble tecnoldgico toma auge con la creacion de la primera escuela de disefio
en el mundo: la Bauhaus. Su fundador, Walter Gropius, “buscd una nueva unidad entre
el arte y la tecnologia [...] él se adhirié a la generacion de artistas con el fin de resolver
los problemas de disefio visual creados por el industrialismo” (Meggs, 1991: 361).
Notese ademas el segundo ensamble incrustado en la Bauhaus: el artistico.

La Bauhaus, fundada en los valores del modernismo, es considerada un paradigma
tanto del disefio moderno como de la educacién en el disefio (Lockwood, 2010: 6). Este
hecho es visible en algunos autores, quienes mencionan que la Bauhaus “promovia del
ideal moderno de la innovacion constante” (Heller & Ballance, 2001: 8). Esta condena a
innovar siempre, tiene dos consecuencias importantes: la primera repercute en el
desarrollo de productos y servicios, de tal manera que se le puede encontrar en material
de argumentos publicitarios, mostrando productos nuevos e innovadores (concepto de
innovacion en el capitulo 4); la segunda repercute en el desarrollo de la misma
tecnologia, de modo que podemos encontrar gran cantidad de ensambles tecnoldgicos
que nutren y hasta modifican la practica del disefio. Estos ensambles van desde técnicas
de impresion como la aparicion de la imprenta o la serigrafia moderna, hasta el
desarrollo de la fotografia y los nuevos medios electronicos como es la web y

multimedia.
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La tecnologia en muchos sentidos sigue nutriendo al disefio, por lo que dicho
ensamble aun representa tema de anélisis en cuanto a los procesos de disefio se refiere
(Sparke, 2010: 45-65). ElI ensamble tecnoldgico dota de instrumentos al disefio,
proporcionandole camaras digitales, impresion en lonas a gran formato, y renueva afo
con afo los paquetes de computadora y las computadoras mismas actualmente.

En Latinoamérica, el disefio gréfico ha estado vinculado directamente con lo que los
procesos de impresion pueden hacer: “la introduccion de la imprenta en México y los
procedimientos de ilustracion, grabado y litografia [son] los precedentes mas
significativos para el desarrollo del disefio grafico a partir de mediados del siglo xix”
(Trama Visual, 2000: 4). Como parte de la historia del disefio gréfico, Vilchis (2010,
34) hace un gran aporte al rescatar toda la produccion editorial de la colonia como
antecedentes e historia del disefio grafico en Mexico. Este antecedente, aunque es
exhaustivo, todavia podria explorarse abordando aspectos mas especificos del disefio
tipografico y editorial. En la historia del disefio grafico en México son referencias
recurrentes para éste periodo figuras como Gabriel Vicente Gahona, Manuel Manila y
José Guadalupe Posada (Trama Visual, 2000; Vilchis, 2010; Troconi, 2010). BermUdez
(1994) realiza en su trabajo una cronologia contemplando estos artistas, asi como los
usos de la imprenta en México desde su importacion. Del mismo modo contempla otros
ensambles tecnoldgicos, como la fotografia, que en un principio era usada Unicamente
como expresion documental de eventos sociales y de la sociedad mexicana.

Agrasanchez (2001) menciona un punto que permite ver la importancia de la
tecnologia como ensamble en la historia del disefio:

Concebidos con fines tan utilitarios, los carteles mexicanos [cinematograficos],
asi como sus contrapartes de Hollywood, fueron litografias sobre papel
relativamente barato sin la pretension de durabilidad. Ello complica el trabajo
de los historiadores [...] (2001: 6)

Este punto es importante no porque la tecnologia no permitiera la durabilidad del
cartel, sino porque el contexto social y el intercambio comercial de dicha pieza
demandaron que se imprimiera con esas caracteristicas. Por otro lado, se debe recalcar
la falta de andlisis de la imagen donde se pueda ver como fue construido el anuncio
publicitario, por lo que un enfoque que aborde las topicas recurrentes tanto de una
época, como de una actividad social de entretenimiento como el cine, puede ayudar a la
comprension de la historia del disefio. Por tal razon la presente investigacién busca

Ilegar mas alla de un estudio descriptivo.
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El ensamble artistico es mas dificil de estudiar que el anterior. Resulta mas
complicado separarlo, identificarlo, e incluso ubicar manifestaciones vigentes del
mismo, pero se retoma como tal, en esta investigacion, porque se identific6 como
tendencia en algunos trabajos que seran aqui mencionados. La tendencia artistica se
vuelve mas evidente sobre todo alrededor del inicio del siglo xx en el ambito
publicitario, pues eran los mismos artistas los que disefiaban carteles publicitarios
basados en las corrientes artisticas de moda. Tal es el caso de Jules Chéret, Toulouse-
Lautrec y Alphonse Mucha, entre otros (Tungate, 2007b: 25). Sin embargo, este
ensamble ha traido algunos problemas a la practica del disefio, como haber generado en
ésta una busqueda por legitimarse como oficio artistico, lo que ocasiona que se haya
olvidado abordar la publicidad en prensa como parte de su historia. Asi, el ensamble
artistico ha confundido a la practica del disefio, haciéndola dudar de su identidad, pues
todavia se discute si el disefio es arte 0 no lo es. Confundir al disefio con arte, a mi
manera de ver, genera mas problemas para el disefio de lo que podria beneficiarle, ain
cuando la capacidad expresiva del disefio esté a la altura o por encima de la artistica. Se
menciona esto porque entonces aparecen tendencias a encerrar al disefio en museos, a
generar una elite de “curadores” de disefio, y sobre todo, porque se empieza a estudiar el
trazo, el estilo gréfico, la “mano” del disefiador, la firma de la celebridad, y entonces se
pierde el sentido comercial y los objetivos para los que el disefio fue concebido.

Las discusiones que se han generado por el indice de este ensamble, implican
realizar una investigacion aparte para abordarlas de manera precisa, pero lo que si queda
claro, y es el fin con el que se retoma en esta investigacion, es que dificilmente un
enfoque artistico podré observar las tdpicas a las que se recurrio en el disefio de un
anuncio publicitario como se hace en el presente documento. De ahi que aqui se
proponga que las relaciones que se establecen entre las practicas del disefio y las
practicas del arte, sean vistas como un ensamble en el que, como tal, uno contara con
atributos para contribuir con el desarrollo del otro.

En el ensamble artistico la estilistica del Art Nouveau es la referencia mas comun en
los estudios de la historia del disefio, marcandola como tendencia importante. Esto es
comprensible pues se trataba de un movimiento artistico de alto impacto visual. Esto se
puede ver en el trabajo de Heller & Chwast (2001: 40), en el de Meggs (1991: 246), en
el de Raizman & Pu King (2004: 86), y en el de Blume (1986). Sobre este movimiento
se ha llegado a mencionar que se ocupé de remplazar la tradicion por la innovacion; sin

embargo, el énfasis principal de los autores es casi siempre “el disefio del ornamento”
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(Meggs, 1991: 247), o sea, limitar el disefio grafico, en ese periodo, a una funcion
meramente decorativa donde los objetivos comunicacionales no aparecen. Pero este
movimiento artistico solo es uno de tantos que se han considerado como importantes
para el desarrollo del disefio.

El trabajo de Blume (1986: 98), por ejemplo, estd dividido por décadas, y en él el
Art Nouveau es s6lo uno de los protagonistas, pero también habla del disefio para la
industria (1986: 70) y ubica la estética de la maquina en un periodo de 1900 a 1930. Su
trabajo “repasa la sucesion de estilos desde 1850, desde el movimiento de artes y oficios
del Art Nouveau [y] el Art Deco, con su ingenieria neo-egipcia, la diferencia de los
materiales y tecnologias y la proliferacion de estilos de masas” (1986: 98). Se pueden
ver ademas otros factores que entraron en juego para que movimientos artisticos como
el Art Nouveau adquirieran importancia, como es el caso de la publicidad: “Los carteles
fueron medios efectivos, y méas importante, medios coloridos para la publicacion de
productos, tiendas, restaurantes y cafés, tendiendo una presencia por toda la ciudad”
(Raizman & Pu King, 2004: 86). Por lo tanto, no es so6lo la fuerza visual de las
representaciones artisticas la que impulsé el movimiento, sino los mecanismos de
produccion (ensamble tecnoldgico), asi como los habitos de consumo nutrieron la
expansion del movimiento. De esta manera, el arte tuvo un foro mucho mas grande que
el de una galeria 0 museo (que era costumbre de las corrientes artisticas), incluyendo la
participacion de un rango mas amplio de clases sociales. En el ensamble artistico se
puede ver como el disefio gréafico tuvo medios que ofrecer a la practica artistica para su
desarrollo.

El trabajo de Brohan (2001) explora los origenes de la historia del disefio moderno,
centrandose principalmente en las escuelas europeas. El autor habla del paso de la
artesania al disefio industrial o, como en ocasiones lo llama, “disefio artistico” (2001:
12). En su trabajo se da singular importancia a los disefiadores de la época, se recopilan
obras principalmente de disefio industrial, que van desde utensilios de cocina, hasta
muebles, junto con una recopilacion de pequefias resefias biograficas de los disefiadores-
artistas de la época, asi como de las corrientes artisticas.

El ensamble artistico, cada vez que se menciona, toca siempre algunas fibras
sensibles en los disefiadores. Hay numerosos ejemplos de esto, pero citaré solo el caso
de Robert Opie, quien cuenta con una gran recopilacién de publicidad desde la Era
Victoriana. Opie menciona que “su pasion por la publicidad es tal, que se refiere a ella

como ‘arte comercial’, y se enoja si alguien declina o no reconoce su importancia”
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(Tungate, 2007: 09). ** Pero no es que no se reconozca la importancia de la publicidad,
en realidad lo que molesta a los disefiadores es que no se reconozca el valor artistico de
la misma. Esto pudiera indicar una busqueda por parte del disefiador para que su trabajo
sea reconocido como un oficio de prestigio y no un oficio que busque promover el
consumo (como es el caso de la publicidad). Por otro lado, conviene destacar aqui una
posible linea de investigacion que explore si existe tal oposicién entre el arte y el
comercio, y estudie las implicaciones que esto genera para ambas précticas.™

En el contexto mexicano se pueden encontrar algunos casos especificos de ensamble
artistico. Uno de ellos es la Academia de San Carlos que, segin Acha (1995: 79), fue
fundada con fines mercantiles para la acufiacion de la moneda. En cuanto a los
protagonistas de la escena artistica, ya se mencionaron a los grabadores encabezados
por Posada (Trama Visual, 2000; Satué, 1988; Bermudez, 1994; Cortez, 2002; Lopez,
2003). Ademas podemos encontrar referencias a los autores del movimiento muralista:
“En la segunda década del siglo xx reconocemos el aporte temprano de José Clemente
Orozco, David Alfaro Siqueiros, Diego Rivera [...] entre otros pintores que
incursionaron en la ilustracion y en el grabado de cartel como una extension de su obra
plastica” (Trama Visual, 2000: 4). Por lo tanto, el caso mexicano es similar al europeo,
donde son los artistas quienes se encargan de disefiar piezas comerciales y por tal razén
la cercania y ensamble del disefio con el arte es inevitable. En realidad la fuente del
fragmento aqui citado, Trama Visual (2000), muestra un catalogo de disefiadores
actuales, pero es curioso que a pesar de las referencias a los artistas de antafio no
muestre ejemplos (imégenes) del disefio grafico de Rivera u Orozco, y s6lo quedan
mencionados en la introduccion. Igualmente se mencionan otros protagonistas de mitad
de siglo como el grupo de los 30-30 y el Taller de la Gréafica Popular, fundado en 1937.

Troconi (2010: 92) en cambio, si recopila los trabajos de Rivera en un par de
paginas, asi como trabajos del Dr. Atl y del grupo de los 30-30, entre otros. Pareciera
que en esta historia del disefio grafico mexicano, nuestro pais hubiera construido su
propia historia aparte de la historia europea, comenzando con glifos mesoamericanos,
hasta llegar al grabado de los siglos x1x y xX. Es como si México hubiera estado aislado
tanto del ensamble tecnolégico como del ensamble artistico que tuvieron consecuencias
en la produccién grafica europea. Esto, como ya vimos, no sucede en el trabajo de
Vilchis (2010: 183), donde se aborda el disefio editorial de la colonia, ademas de que

3 Traduccion propia.
4 Mandoki (2006a) aborda el mito de la oposicién entre arte y realidad, que bien puede ser el punto de
partida para desarrollar la oposicion arte/comercio.
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observa las influencias como el Art Nouveau y Art déco en el disefio grafico en México,
con ejemplos del Mundo llustrado. Al mismo tiempo observa propuestas graficas de
grupos ya mencionados (como el de los 30-30). Por otro lado, los autores ajenos a
México se limitan a referirse al disefio en Francia, Norteamérica, Bélgica (Meggs, 1991.:
256-271), Austria, Alemania e Italia (Raizman & Pu King, 2004: 93-104), incluidos
autores americanos como Meggs, entre otros.

Entonces podriamos llegar a creer que en realidad se puede buscar una identidad
gréafica mexicana (tarea casi imposible), y pensar que movimientos artisticos como el
Art Nouveau, anteriormente mencionados, no serian visibles en expresiones graficas en
México. Pues bien, cuando se inici0 esta investigacion, trabajos como el de Vilchis
(2010) no habian sido publicados, por lo que no existia un documento que corroborara
lo contrario; por lo tanto, inicialmente se pretendid, en esta investigacion, explorar
como eran los anuncios en prensa a principios del siglo XX, y observar si era posible
encontrar algin ensamble artistico en dichos movimientos. Conviene mencionar que no
fue necesaria una busqueda exhaustiva para comprobar que en efecto, las corrientes
europeas son visibles en la grafica publicitaria en México, y que en el trabajo de Vilchis
(2010) pueden consultarse.

El aspecto interesante de las piezas estilo Art Nouveau, que son identificables en la
prensa, s que muestran que no hay referencias visibles a la grafica mesoamericana, ni a
la de Posada (al menos en la prensa mexicana de ese periodo). Ademas, la publicidad en
la prensa mexicana tampoco retoma movimientos artisticos meramente mexicanos,
como el muralismo, que pongan en evidencia un ensamble artistico mexicano. Asi, este
tipo de piezas invitan a hacer una exploracion a fondo sobre qué tdpicas se retomaban
para construir la publicidad grafica en México a principios del siglo xX, objetivo
principal de esta investigacion.

El problema principal de la presente investigacion, con respecto al ensamble
artistico, es que dicho ensamble ha ocasionado que se enfaticen los valores artisticos de
las piezas de disefio, olvidando por completo como resolvieron los disefiadores las
demandas comunicacionales del proyecto. Por lo tanto, dificilmente se pueden encontrar

estudios que aborden las tdpicas que se retomaron en la historia del disefio.

2.3 Comercio y publicidad en la historia del disefio

Otra tendencia que no es de las mas concurridas, hace referencia a la participacién

del disefio gréfico en el ambito comercial a través de los medios masivos y de la
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publicidad. Pues bien, aunque en esta tendencia se puedan identificar tanto el ensamble
artistico como tecnolodgico, quiza sea méas atinado verla como una préctica del &mbito
comercial o como matriz financiera, y no como un ensamble.™

La confusion de la publicidad con ensamble artistico también trae problemas, pues,
coincidiendo con Heller (2001: 295), a los disefiadores graficos no les gusta que los
Ilamen publicistas o artistas comerciales, ya que “la mayoria del pablico se muestra
bastante despectivo con la publicidad. ‘Pura manipulacion’ susurran oscuramente”
(Tungate, 2007b: 13). Heller asegura que esto se debe a que la publicidad es vista como
una herramienta del sistema capitalista, y de cierta manera como una “estafa” que incita
al publico a “consumir una y otra vez”. Ademas, argumenta que los disefiadores evaden
la mala imagen que la publicidad les puede dar, escondiéndose bajo algunos términos
propios de la mercadotecnia como “promocion”. Asi, el disefiador construye su
identidad lejos del estigma mercenario. En ésta investigacion se coincide con Heller en
cuanto a que estas técnicas de evasion “no solo limitan el discurso [en cuanto al disefio
grafico], sino que malinterpretan los hechos” (2001: 295). En este texto Heller hace una
de las declaraciones mas importantes en los enfoques histéricos del disefio: “la
publicidad es la madre de casi todos los esfuerzos graficos”.*® Esto supone que, hasta
gue no haya una intencion explicita por vender una idea no se puede hablar de disefio
gréafico. Parece que ésta es una de las aproximaciones mas fidedignas para ver al disefio,
ya que supone una actividad social distinta de varios actores: primero, el sector
comercial; segundo, la blsqueda de estatus y distincion por medio de distintos
productos; y por ultimo, una serie de avances tecnoldgicos que permitan tanto la
distribucion y produccion masiva de mercancias, como de piezas de disefio
(publicitario, empaques, etcétera).

Hay otras tendencias que separan la historia de la publicidad de la del disefio
gréafico, y se pueden ver estudios que abordan la practica desde el mundo antiguo. Se
menciona que pudo haber eventos publicitarios en la antigua Roma y en Grecia,
(Tungate, 2007a: 10), asi como en Egipto y el Imperio Chino (Ferrer, 1995: 19-56), lo
que nos transportaria de nuevo a épocas antiguas, por lo que seria dificil rastrear su
origen. No obstante, se reconoce ademas que uno de los hechos que nutrié la dinamica
publicitaria fue la imprenta y el tipo mévil (Tungate, 2007a: 10) por su capacidad de
reproduccion masiva (ensamble tecnoldgico). Por eso, independientemente de que se

> Aunque ya se abord6 el concepto de matriz en el primer capitulo, mas adelante se explora a fondo.
'8 Traduccion propia.
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pueda o no hablar de publicidad grafica en los tiempos antiguos, tanto en Roma como
en Grecia o en la prehistoria, parece que el fendmeno y el poder que tiene la publicidad
grafica moderna si se debe al ensamble tecnolégico, como el surgimiento de los
periddicos y de otros medios masivos (Tungate, 2007b:23).

Como consecuencias del ensamble artistico en la préctica publicitaria, podemos
encontrar espacios como el Museo Virtual de Arte Publicitario (MUVAP, 2001), que
tiene en linea distintas exposiciones que van desde carteles del siglo x1x hasta anuncios
gréficos del siglo xX, entre otros. Este museo, presentado por el Centro Cervantes y la
Asociacion General de Empresas de Publicidad, nos invita a pensar en la posibilidad de
contar con una institucién igual pero con material mexicano. También esta el Robert
Opie’s Museum, que posee sin duda una de las recopilaciones mas importantes de
publicidad, contando con piezas desde la Epoca victoriana (Tungate, 2007a: 11).

Como practica, la publicidad es una de las mas importantes en el disefio grafico
actual, pues ha logrado una participacion en la sociedad casi indispensable. Por tal
motivo debe ser estudiada sin olvidar que el disefio grafico es su medio principal.
Ademas, podriamos considerar a la publicidad como una practica que colabora en la
circulacién de mercancias, y que entonces permite que se agilice la circulacion del
capital. Ciertamente esta simple declaracion es polémica y esta articulada de manera
general, sin embargo, la intencidon es Unicamente abrir la posibilidad de analizar el
fenomeno publicitario. Por otro lado, “la publicidad sirve de catalizador para las
innovaciones, estimula la competencia, genera demanda y fomenta el desarrollo de
nuevos productos” (Tungate, 2007b: 12). De cualquier manera, esta practica si ha sido
reconocida por otros autores como un fendmeno importante para el disefio. Tal es el
caso de Hazel (1989), quien menciona:

Uno de los ejemplos méas obvios de disefio en nuestra sociedad,
intencionado a atraer nuestra atencidén donde quiera que nos encontremos, es el
de la publicidad. En las calles, en las tiendas, leyendo el periddico y revistas, 0
mirando television, los disefiadores publicitarios esperan tener un efecto en
nosotros [...] (1989: 3)

Un trabajo muy completo es A history of advertising, de Loiseau & Pincas (2008),
en el cual se abarcan trabajos de todo un siglo (1900-2000). Es curioso que los autores
de esta obra consideran al ubicar el periodo de nacimiento de la publicidad moderna de
1842 a 1920 (en el desarrollo del capitalismo contemporaneo); es decir, que el punto de
cambio lo ubicaran en 1920, y a partir de ahi dividieran su trabajo en periodos de 20

afios. Ademas los primeros publicistas y las primeras fuentes citadas por dicho trabajo,
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fueron tomados de publicaciones en prensa. Esto es interesante porque la presente
investigacion se enfoca principalmente en la publicidad en prensa. El trabajo citado esta
organizado tanto por épocas como por marcas y su evolucién publicitaria, de manera
que es un acervo grafico muy util.

Otro autor, Fox (1997: 13), cita el origen del disefio publicitario en el siglo xix, y lo
Ilama publicidad de la prehistoria Con prehistoria se refiere a una época en que el
equipo creativo constaba de una sola persona y con ésta bastaba para que el trabajo
fuera realizado, a diferencia de las agencias de hoy en las que se necesitan grandes
equipos para un sélo proyecto. El autor localiza dos grandes boom en cuanto al
desarrollo publicitario: el primero en la década de 1920 (1997: 78), y el segundo en la
época de los 1950 (1997: 172). Es importante observar esto porque también hubo
desarrollos tecnoldgicos en ese periodo (como la fotografia y las técnicas de impresion)
asi como grandes movimientos sociales (como las guerras).

Un trabajo que se acerca mucho a lo que pretende esta investigacion es el de
Traversa (1997). Este autor toma el periodo de “entreguerras” como definicion
temporal, ya que debido a la depresion y otros factores fue una época particularmente
interesante. Esta demas decir que el autor coincide en que, en cuanto a la publicidad, se
pueden encontrar “mdaltiples inventarios y pocos estudios sistematicos” (1997: 18).
Traversa observa dos tendencias principales en la prensa argentina, donde la primera
estd ocupada por lo extravagante y la segunda por lo sombrio. Esto coincide con la
topica de la magia, que exploraremos en la presente investigacion (capitulo 4). Este
autor ademas justifica su estudio desde el punto de vista cuantitativo, es decir, por la
cantidad de anuncios publicitarios, la cual es tan abundante que reclama una
investigacion, ademas menciona que dicha industria para 1992 habia producido 1500
millones de dolares (1997: 22).

Por otro lado, su trabajo es uno de los pocos en los que encontré que se toma en
cuenta la argumentacion para construir una tipologia (1997: 30). El estudio esta
construido en torno al cuerpo humano y por lo tanto, trata las relaciones que algunos
productos establecen con el mismo. Por ejemplo, cuando habla de cuerpos enfermos, se
encuentran implicados productos como medicamentos o productos de higiene; cuando
habla de cuerpos que comen y beben se pueden observar implicados alimentos y
suplementos alimenticios; y en el caso de cuerpos vestidos se observan anuncios sobre
tematicas de la ropa entre otros (1997: 125-225). Asi podemos encontrar la tépica del

magister dixit (el maestro lo dijo), que se usa para citar una figura de autoridad y que en
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esta investigacion abordaremos como celebridad (capitulo 4).!" Esta tépica, aunque el
autor no la define como tal, se puede encontrar cuando analiza algunos anuncios sobre
productos de belleza; entonces observa la celebridad de cine como pieza clave del
argumento, y el “efecto que da origen a la autoridad que emana de las estrellas [de
cine]; es decir, la condicion que hace posible (y viable) colocarlas como verdadero
centro de la argumentacion” (1997: 99). Sin embargo, vale la pena afiadir que magister
(el maestro) o la celebridad que habla no es sélo una tépica limitable a las estrellas de la
farandula (aunque esta muy recurrida hoy en dia), sino extrapolable a politicos,
deportistas, musicos, académicos (como en su sentido original).

En el trabajo de Traversa es comdn encontrar que el énfasis mas importante esta
sobre la sintaxis del anuncio, igual que el trabajo de Enel (1997), desmenuzando los
componentes que van cambiando en las imagenes publicitarias, como son los encuadres,
las narraciones, las ilustraciones o las fotografias, y en ocasiones los argumentos pasan
a segundo plano. Un ejemplo puede ser el analisis de un anuncio de crema Colgate
(1997: 38-39), donde al autor le interesa mas el codigo, es decir, la sucesion de
fotografias a manera de fotonovela y la disposicion de los personajes y sus relaciones,
propias de la cinematografia, en vez de darle el peso suficiente al hecho de que aparece
un “doctor” como portavoz de la ciencia (concepto de conocimiento, capitulo 4), para
explicar las causas del mal aliento y para ofrecer como solucion la crema dental en
cuestion. El trabajo de Traversa es una buena contribucion a la historia de la publicidad
latinoamericana (ya que este estudio lo realiza en revistas argentinas), con un analisis
semidtico cuyo nivel de profundidad permite observar los argumentos publicitarios, y
por lo tanto es un estudio sobre la historia de la publicidad, y no sé6lo un compendio
gréfico. Fue grato revisar el trabajo de Traversa y encontrar similitudes con la presente
investigacion tanto en lo metodolégico, como en el acercamiento al corpus.

La tendencia sobre la publicidad en México, es muy parecida a la que anteriormente
acabamos de revisar. Se abordaran a continuacion aquellos trabajos més relevantes. Uno
es el trabajo de Novo (1968), por ubicar parte de su estudio en el mundo antiguo
mexicano pero desde la perspectiva publicitaria, ya que aborda el pasado prehispanico
haciendo referencia a los cddices como medios de comunicacion, a las pinturas nahuas

como carteles, las fachadas de las pulquerias y la pintura mural, entre otras cosas (1968:

7 Seglin la Real Academia Espafiola: “literalmente, 'lo ha dicho el maestro', palabras usadas por los
escolasticos de la Edad Media cuando citaban como argumento irrefutable la opinién de Aristoteles”.
Recuperado de http://buscon.rae.es.
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45-57). Sin embargo, éste trabajo no muestra las imagenes de las que habla, en cambio
muestra una serie de imagenes tipo catalogo que no tienen fecha de publicacion.

Luego tenemos el trabajo de Loyo (2007), que busca retratar la contradiccion que
habia entre la alta burguesia y los obreros y campesinos a través de las imagenes de la
revista CROM (Confederacién Regional Obrera Mexicana), la cual abarca varios
fendmenos, como son: el optimismo reinante entre la élite gobernante por un lado, y la
reconstruccion y modernizacién de México por el otro, que era la meta de los dirigentes
posrevolucionarios; ademas, la publicacion de la revista CROM, supuestamente estaba
dirigida a los trabajadores (Loyo, 2007: 350). En dicho trabajo se revisan muchos
anuncios, entre los cuales hay algunos que son territoriales (colonias, fraccionamientos),
para ejemplificar el crecimiento de la Ciudad de México. Otros anuncios hablan de una
invitacion a la modernidad, incorporando la electricidad a la vida diaria, como en el
caso de la calefaccion eléctrica, e incluso hablan de una invitacion a “modernizarla
cocina con una estufa eléctrica sin humo” (2007: 357). 8

El concepto de modernizacion también es abordado por Matute, que estudio los afios
sucesivos a la posguerra (1945-1955), periodo en el que hubo revoluciones tecnoldgicas
(ensamble) que colaboraron con la modernizacion de los hogares a partir de la
introduccién de nuevas fuentes energéticas. Con su trabajo, Matute pretende ilustrar
como se dio una serie de cambios en el orden doméstico (2006: 158). Menciona que con
el uso de braseros y lefia, las cocinas no estaban muy decoradas porque las paredes se
ensuciaban, pero poco apoco se fueron introduciendo estufas eléctricas y de gas,
Ilegando a ser uno de los productos mas anunciados en el periodo que el autor sefiala.

Matute revisé para su estudio ofertas de mayo (préximas al dia de las madres) y de
diciembre (previas a las compras navidefias). Es importante destacar esto porque fue
recopilado bajo la misma légica de la presente investigacion, pues aunque en un
principio si se revisé mayo, luego se decidié descartarlo, pues fueron escasos los
anuncios a diferencia de los que tuvo diciembre.™® Pero volvamos al trabajo de Matute,
en el que se pueden ver algunos anuncios donde se sugieren estufas como regalo para
bodas, y se observa un estudio del precio de las mismas, asi como de la “cocina ideal”
gue se mostraba en los mismos. Matute dedica una buena parte de su estudio a las
costumbres del bafio y cdmo se incorporé la idea del bafio diario en la vida moderna.
Con el objetivo de ejemplificar los cambios en el orden doméstico, en su trabajo

'8 |_a palabra original es “modernice”.
9°En la parte 5 de este documento se puede ver in extenso los criterios de recopilacion del corpus para
esta investigacion.
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aparecen varios electrodomésticos (licuadoras, refrigeradores, planchas, licuadoras,
etcétera); por otro lado, hay referencias a otros cambios, como el desplazamiento de las
tiendas de abarrotes por los supermercados, entre otras cosas.

Regresando al trabajo de Loyo (2007) y la revista CROM, podemos encontrar
anuncios desde muebles de mimbre, importados y hechos en talleres con materiales
legitimos de la India (donde el argumento es la extranjeridad, aunque la autora no lo
hace evidente. Véase el capitulo 4 de este documento), hasta anuncios de pianos de la
casa Wagner. Menciona, por ejemplo, que Kodak y American Photo “aconsejaban a los
trabajadores a practicar un hobby para Ilenar sus ratos de ocio”.?® Ademés se habla de
una encrucijada méagica en algunos anuncios: “todo México esta citado a la encrucijada
magica formada por El Palacio de Hierro, Fabricas Universales, El Nuevo Mundo, El
puerto de Veracruz, y aqui las grandes novedades de Paris, Londres y Nueva York”
(Loyo, 2007: 357). Con este tipo de anuncios la autora busca ejemplificar y resaltar que
los anuncios de esta revista no estaban dirigidos a los trabajadores (para quienes
supuestamente iba dirigida), sino a una clase mas pudiente que pudiera consumir los
productos anunciados. La mayoria de los anuncios que se muestran en este trabajo
tienen muy poca imagen y son principalmente tipograficos, lo cual coincide con el
codigo de la época, como se podra ver en la cronologia de la publicidad en prensa que
se realiz6 para esta investigacion (capitulo 4).

En esta tendencia se debe destacar el trabajo de Ortiz Gaytan (2003), donde se
observan anuncios publicitarios de algunas revistas ilustradas entre 1894 y 1939. El
trabajo de Ortiz Gaytadn consta de tres periodos principales: el primero funge como
antecedente, el segundo aborda la Bella Epoca que va de 1894 a 1914, y el tercero en el
sentido de “una nueva modernidad”, de 1915 a 1939 (2003: 19). En cuanto a la
seleccidn de revistas, se debid a su alto contenido de imagenes y a su representatividad
con respecto a los estratos consumistas; ademas, estas revistas quincenales y semanales
tenian una alta calidad de impresién, pues se dirigian a clases medias y élites burguesas,
a diferencia de “la prensa de un centavo que tenia grandes tirajes y objetivos mas
populares” (2003: 17), que segun la autora, son caracteristicas de la prensa diaria, que es
el objeto de estudio que concierne a la presente investigacion. El trabajo de Ortiz
Gaytan habla en general de la imagen en la prensa ilustrada de la época del Porfiriato,
durante la revolucidn, y del surgimiento de un sistema publicitario, incluyendo talleres y

técnicas de impresion (2003: 40-52). Ortiz Gaytan declara que dichas imégenes son

20 para estudiar la participacion comercial de ambas compafifas se sugiere la revisién de Laureano (2009).
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diapositivas que ella misma tomé del peridédico (2003: 19), por lo que podemos ver
algunos anuncios de baja calidad, los cuales aparecen un poco borrosos y son dificiles
de leer. Hago esta aclaracion ya que me parece importante que las imagenes recopiladas
sean reproducibles de la manera mas legible y al alcance del investigador, pues una
investigacion basada en la imagen necesita mostrar imagenes que ayuden a la
comprension del fendmeno por parte del lector y cuenten con la suficiente nitidez para
la posibilidad de andlisis por parte del investigador. Por esta razon, la presente
investigacion busco recopilar aquellos anuncios disponibles en microfilm, sin
tachaduras ni enmendaduras, para poder fotocopiarlos y de ahi contar con un archivo
digital reproducible en futuras impresiones.

Ortiz Gaytan muestra que hay una escasa bibliografia sobre la publicidad en
México, y que la mayoria de los trabajos representan buenas recopilaciones para un
estudio posterior, destacando la ausencia de aquellos que estudien la publicidad en la
prensa mexicana, y que enfaticen “los valores plésticos y su importancia como
documento histérico y el desarrollo de las artes visuales en México del siglo xx”
(2003:16). Cabe mencionar aqui, que la presente investigacion no busca destacar
valores plasticos, sino topicas recurrentes. Como objetivo central, la autora analiza la
prensa ilustrada mexicana entre 1894 y 1939, como parte fundamental de los codigos
visuales del siglo xx, y su interaccion con los lenguajes del arte moderno. El trabajo
muestra dos enfoques principales, donde el primero tiene un eénfasis en las
caracteristicas artisticas de la imagen publicitaria, mientras que el segundo enfoque
considera la lectura de las imagenes como documentos graficos e historicos para obtener
informacion sobre aspectos propios de la esfera de lo privado y lo cotidiano. Esta
investigacion se detiene con el primer anuncio de Coca-cola en 1939, lo cual parece
indicar a la autora el comienzo de una nueva etapa tanto en la publicidad como en la
cultura nacional.

En dicho trabajo se le da un lugar importante a los aspectos formales del disefio y de
la publicidad. Se habla, por ejemplo, de anuncios pictoricistas, denominando asi a
“aquellos anuncios configurados de acuerdo a una composicién pictorica académica, es
decir, los realizados con criterios propios de la pintura al Oleo, acuarela, pastel,
goauche” (2003: 94), por lo que es evidente que los mensajes o textos publicitarios eran
afiadidos posteriormente. La autora entonces habla del pictoricismo de autor (que
generalmente cumple con las caracteristicas anteriormente mencionadas), entre los que

estan Julio Ruelas, Roberto Montenegro, German Gedovius y Carlos Alcalde, entre
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otros. En lo que corresponde al lenguaje publicitario, se hace énfasis sobre la
composicién y la técnica mencionando, por ejemplo, la evidente separacion de espacios
entre imagen y texto. Menciona, asimismo, algunos estilos artisticos de la pintura
occidental que se repiten, lo que la lleva a citar algunos ejemplos de “excepcional
calidad pictdrica” (2003: 96), pero la imagen mostrada es borrosa y no se ve de dicha
calidad. El énfasis sobre el analisis formal continGa:

En ambos anuncios vemos a dos odaliscas, una recostada y otra frente a un
esclavo negro a sus pies, en actitud de languida que recuerdan por la curvatura
sinuosa de sus cuerpos, no sélo a las figuras de Montenegro sino a los efebos
indigenas de Saturnino Herran. Las mujeres portan elaborada vestimenta [...] el
esclavo que, hincado, sostiene una charola con frutos [...] dobla la cabeza hacia
atras en un escorzo dificil, causando una tension en la figura muy del gusto de
los modernistas. (Ortiz Gaytan, 2003: 255)

Este énfasis formal me parece muy interesante porque deja ver el concepto de
superioridad, mostrado en la imagen a la mujer ante el esclavo que se tuerce para
servirle a la dama (éste concepto se revisa en el capitulo 4). En otras palabras, no se
menciona el material social (topica) con el cual ha sido construido el anuncio para los
fines publicitarios. Asi, se habla del anuncio como pieza artistica, donde una vez mas
pesa dicho ensamble, y se mencionan algunas corrientes artisticas, como es el caso del
Art Déco, denominado como una estética de la modernidad por sus formas geométricas
entre otras cosas (2003: 239). Asi, se revisan dos momentos en la grafica publicitaria: la
primera muy vinculada con el Art Nouveau, y la segunda muy influida por la publicidad
estadounidense (2003: 302); sin embargo, Ortiz Gaytan también reconoce la influencia
francesa o “prestigio parisino” (concepto de extranjeridad: capitulo 4), sobretodo en el
vestido, pues en los afios posteriores a la Revolucion se siguen observando numerosos
anuncios con esa referencia, lo que ubico a Paris como dictadora de la moda y de la
elegancia por muchos afios (2003: 311).

Otro aspecto a recalcar de este trabajo es que se mencionan algunos acontecimientos
histéricos como la posrevolucion en Meéxico, donde se inicia un proceso de
reconstruccion del pais, necesitado de modernidad y justicia social (2003: 172). Segun
la autora, en este tiempo, como consecuencia de la revolucion se comercializaban
articulos relacionados con la inseguridad y la violencia, mostrando ejemplos de
anuncios de armas de fuego o anuncios de uniformes militares, pues en ese tiempo se
comercializaban mucho debido a la proliferacion de ese trabajo. Entre los anunciantes
de estos articulos figura el Palacio de Hierro. Estos anuncios los toma como indice de la
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alta mortalidad causada por la revolucion, al igual que sirven de indice aquellos que
ofrecian productos y servicios para tefiir la ropa de negro y guardar luto (2003: 173-
179).2

Por otro lado, el trabajo de Ortiz Gaytan es de mucha ayuda para ubicar contextos de
la prensa en esa época, pues menciona acontecimientos como la introduccion de nuevas
técnicas de impresion (ensamble tecnoldgico). Tal es el caso del periddico El Universal,
pues “para 1921 El Universal anuncia sus suplementos a colores que seran ‘una gran
novedad’” (2003: 171), y es que entonces se introdujo un procedimiento de impresion
muy “moderno” en México, el cual consiste en imprimir de una placa de metal a una
superficie de hule, y de ésta al papel, “lo que hoy se conoce como técnica off-set” (2003:
171). Ademas, este trabajo es importante porque representa la tendencia a tomar la pieza
publicitaria como fuente historica, 0 sea, como una evidencia de alguna costumbre de
cualquier época, a fin de ilustrar algin hecho. Con este enfoque se puede ver igualmente
el trabajo de Agostoni (2006: 563 -592), que muestra algunos anuncios sobre la
limpieza, como el papel para atrapar moscas y el placer de un buen bafio, o bien, se
muestran tonicos para distintos males.

Ortiz Gaytan (2003) hace un gran énfasis en la parte formal y artistica de la
publicidad, dejando un buen documento historiografico que se debe revisar a detalle en
cualquier proyecto que busque aportar algo a dicha area de estudio. Asi empezamos a
ver al anuncio publicitario como fuente historica que permite acercarnos, por un lado a
la historia de la vida cotidiana, y por el otro, a la historia de la publicidad y del disefio
grafico.

Del Castillo (2006) desarrolla el concepto de nifiez del siglo xXx y sus vinculos con
los inicios del sistema educativo moderno (2006: 83), explora como ese concepto se fue
modificando y muestra varias fotografias de nifios de la prensa ilustrada, como en el
Mundo llustrado. En una parte de su trabajo el autor se acerca al tema de la publicidad
médica: “La publicidad médica tenia como destino [...] los sectores pertenecientes a las
clases media y alta, consumidores potenciales de los productos anunciados” (2006: 93),
y menciona que en ese momento “la publicidad de la prensa estaba permeada por el
concepto de noticia y presuponia el mismo proyecto cultural que subyacia detras de
ésta” (2006: 93). Es importante destacar el concepto de noticia porque puede ser visto

como cédigo del contrato de lectura (conceptos desarrollados en el siguiente capitulo).

2! Indice es entendido en el sentido que le da Peirce (1968); es decir, en sentido de lo indicial, visto como
algo que refiere a otra cosa no presente pero con la que se encuentra intimamente relacionada.
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En otras palabras, la observacién del autor nos permite empezar a comprender por qué
los anuncios tenian grandes porcentajes de texto y en algunas ocasiones estaban
redactados como una noticia. Asi, el contrato de lectura del anuncio publicitario en
prensa, presuponia una noticia, ya que era la referencia méas cercana que tenia el lector
sobre esta informacion, pues basta con observar que la seccién de anuncios al principio
era una seccion denominada “Avisos”. Ademas, eran inserciones en un medio (prensa)
con un codigo ya establecido (noticias) para comunicarse con el lector (contrato de
lectura). Del Castillo menciona que los anuncios médicos tuvieron éxito porque habia
una alta mortalidad infantil. Destaca el del jarabe PERUNA que, segun el autor, en el
caso mexicano fue uno de los primeros anuncios que incorporaron la fotografia.
También se enfatiza sobre aspectos formales del disefio: “la imagen del sefior Campbell,
traza una diagonal hacia la figura de su esposa, que se encuentra en el segundo plano;
este es el enlace con el penultimo plano, donde aparece el pequefio Gerard” (2006: 94).

El autor nunca habla de topicas o argumentos publicitarios, aunque en los anuncios
si pudieran ubicarse. Por ejemplo, en el anuncio que él mismo cita se puede leer “esta es
solamente uno de un millon de hogares a donde La PERUNA ha sido una bendicion.
Léase el testimonio de ésta familia” (2006: 95). Es importante destacar esto porque se
puede ver el concepto de preferencia (capitulo 4), donde la preferencia de un millon de
hogares le da valor positivo al producto. Ademéas hay que observar que se trata de un
intercambio de matriz meédica a matriz familiar. Este trabajo es una muestra mas de que
aunque se aborde de alguna u otra manera la publicidad, hace falta profundizar sobre las
estrategias o practicas publicitarias de la época, que no son tan visibles a través del
analisis formal.

Algunos autores coinciden en que el concepto de modernidad fue uno de los
conceptos centrales en la posrevolucién, y que seguramente aparecera en los anuncios
publicitarios. Ortiz Gaytan, en otro trabajo menciona que la modernidad “estuvo
relacionada de cerca con el nuevo estatus social (que se trata de un estatus con poder
adquisitivo de clase media)” (2006: 118), y por lo tanto, la posesion de propiedades
comienza a tener “gran importancia al incidir radicalmente en el concepto de clase, ya
que algunos bienes proporcionaban prestigio social a los actores emergentes [a manera
de un] “‘simbolo de posicién’” (2006: 118).%* Esta dindmica es la que observaremos

mediante el estudio de la tépica de la distincion social. Este trabajo observa distintos

22 En la presente investigacion, esa dindmica corresponde a la topica de la distincion social, trabajada en
el capitulo 4.
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factores que ayudaron a la construccion de una cultura consumista, por ejemplo, la
expansion de las vias ferroviarias facilitd el traslado de mercancias en menor tiempo y
con un costo mas bajo. La locomotora, ademas es destacable en esta investigacion
porgue se encontraron anuncios donde aparecia ésta como simbolo de tecnologia y de
precision (véase el anuncio Longines en el #9 de la galeria).

El trabajo habla de un periodo de auge en el que México producia algodén, azucar,
café y petréleo, entre otros productos, mismo periodo en el que los medios de
comunicacion desempefiaron un papel importante en el proceso de asociar al consumo
de valores relacionados con la modernidad, el progreso y el estatus, lo que la autora
Ilama ideologia consumista (2006: 119). Acerca de la prensa, Ortiz Gaytan menciona
que “los consumidores contaron con un medio eficiente para obtener informacion y
normar gustos [gracias a] la prensa ilustrada” (2006: 120), pues era el medio de difusion
adecuado para llegar hasta lo mas intimo de los hogares, los despachos de magnates,
burdcratas, e incluso de segunda mano podian llegar hasta los hogares mas modestos y
populares, y asi, se difundirian los postulados (o tdpicas) de la modernidad, entre las
que se encuentran la ciencia y la tecnologia (capitulo 4).

En el caso de las revistas, esta difusién multi-estratos es posible, pues es sabido que
su ciclo de vida es mas largo que el de un periédico, ya éste que caduca al dia siguiente
de ser publicado cuando ya se puede contar con una nueva edicion que puede sustituir a
la anterior, y por lo tanto, su material es casi desechable. Sin embargo, una revista
generalmente se hace de un material mas resistente para que dure en buen estado hasta
la publicacion del siguiente nimero, ya sea dentro de una semana, un quincena, un mes,
etcétera. Asi, la revista tiene posibilidad de pasar por distintos niveles socioecondémicos
como lo menciona la autora, y esto es mucho méas probable que en el caso de un
periddico. Por lo tanto, este trabajo estudia el discurso publicitario como una evidencia
del optimismo y la superacion de las fronteras en las clases sociales, pues tal discurso
pone a todo publico en calidad de consumistas.

En el trabajo De la lucha de clases a la lucha de frases de Ferrer (1995) se retoma la
Revolucion francesa y abarca camparias politicas de Estados Unidos y México, donde
habla de Porfirio Diaz, pasando por todos los presidentes hasta Ernesto Zedillo. El
trabajo no tiene ninguna ilustracion o imagen publicitaria, pues como su titulo lo indica,
es una lucha de frases de propaganda politica principalmente. Por lo tanto, se trata de un

analisis glotocéntrico de las campaiias politicas del mundo, donde se estudian los lemas
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0 slogans de cada campafia, lo cual tiene muy poca relacion con la presente
investigacion.

El trabajo de Troconi (2010), del cual ya se estuvo hablando con anterioridad en esta
investigacion, es una gran aportacion a la historia del disefio grafico en México; sin
embargo, el porcentaje destinado al discurso publicitario es tan breve gque se pierde entre
sus paginas. Por otro lado, se debe mencionar que las principales aportaciones sobre
publicidad gréfica en este libro, en lo que refiere al periodo cercano a 1920, son las
aportaciones de Ortiz (1998) ya aqui revisadas. El texto cuenta ademas con descuidos en
cuanto a referencias, pues parece que algunos aportes de Ortiz Gaytan no reciben el
crédito merecido.? Por otro lado, es lamentable la falta de rigor con la que se citan los
anuncios que presenta, pues no se especifican los datos editoriales, como: numero de la
revista, volumen y pagina, por lo que si se quisiera recurrir a la fuente original habria
que revisar los tomos de todo el afio citado. En este libro se recopila, ademas del trabajo
de Ortiz Gaytan, algunos ensayos como “Carteles y Volantes. 1905-1914”, de Morales
(2010), que representa un buen antecedente del disefio grafico, ya que habla de la
publicidad como actividad social y de su importancia al insertarse en otras actividades
como la politica de la época, pero las imagenes que se citan y se analizan no aparecen
en el libro de Troconi, de manera que s6lo es posible imaginarlas. Troconi hace algunas
referencias a la publicidad de principios de 1900, asi como de 1920 a 1940 y de 1950 a
1980, referencias en las que menos de 20 péaginas (4.3% del total), incluidas las
ilustraciones, no representan una relevancia importante de las 460 paginas que contiene
el libro. Sin embargo hay que hacer justicia al trabajo de Troconi en cuanto a que ha
reunido en una sola obra todas las tendencias aqui presentadas: la tecnoldgica, la
artistica, la tradicional y la de personalidades importantes y su trayectoria, donde se
pueden ver aspectos sociales de la practica del disefio, como posibilidades de impresion,
relaciones entre ciertas personalidades; aunque sigue sin ir mas alla de las referencias
descriptivas de la imagen.

Merece un espacio aparte el trabajo de Vilchis (2010), pues en éste se toman en
cuenta las piezas publicitarias como referencias del disefio grafico en los distintos
espacios temporales en los que se divide. Ademas, en este trabajo si se habla de
estrategias y mecanismos publicitarios, confirmando que la compafia de cigarros El

Buen Tono, fue uno de los principales innovadores, y por lo tanto, referente obligado en

2% En Troconi (2010: 40), el autor habla de que existe el pictoricismo en la publicidad, pero esto fue
propuesto por Ortiz Gaytan (2003: 94), autor que Troconi tomd como referencia para hablar de la
publicidad de ese periodo.
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cuanto a historia y publicidad se refiere, por lo que no es casual que dicha marca sea una
mencion constante que ya se veia desde el trabajo de Ortiz Gaytan hasta Troconi y
Vilchis.

En el texto de Vilchis aparecen estrategias publicitarias como el hecho de que las
cajetillas de cigarros valieran como entradas al teatro (Vilchis, 2010: 188) por
mencionar alguna. Sin embargo, este trabajo tiene un énfasis sobre los aspectos
formales de las piezas, y aunque si se hace referencia a ciertas topicas tecnoldgicas
(2010: 192), no se reconoce a la tecnologia como concepto relevante y recurrente en la
construccion de los anuncios (aspecto que esta investigacion retoma en el capitulo 4).
Cabe destacar que dicho trabajo es pionero al incorporar lo que denomina como
propaganda (2010, 198); es decir, al mostrar que la gréafica tuvo participacién en
diferentes acontecimientos politicos, lo cual, al ser parte de la publicidad grafica, no se
habia abordado como un antecedente del disefio grafico en México con suficiente
énfasis. El aporte mas significativo de dicho trabajo no es sélo haber ofrecido un acervo
gréafico exhaustivo de todos los campos del disefio grafico, asi como un acervo histérico
de nombres y fechas de los protagonistas de la historia, es mas bien haber ofrecido una
version de la historia del disefio articulada, sistematica y coherente, en la que ademas se
incluyen un sinndmero de piezas, como billetes, estampillas postales, etiquetas de
cerveza, etcétera, que no habian sido anteriormente consideradas antecedentes del
disefio en México.

Asi la presente investigacion busca colaborar en la construccion de la historia del
disefio gréfico en México, historia que era dificil articular en el momento en que
empezd este proyecto, pero que ahora puede ser un aporte mas a lo que ya ha sido
abordado por Vilchis y Troconi, en el sentido de que se analizaran las piezas para

ofrecer una vision vaya mas alla del andlisis formal de las mismas.

2.4 La compilacion de imagenes en la historia del disefio

La tendencia méas concurrida que aborda la historia del disefio grafico se trata de
recopilaciones de piezas de disefio, como aquellas que muestran piezas de disefio
correspondientes a un evento (Bienales de Cartel), o que representan el estilo grafico de
algan disefiador. Este enfoque en la historia del disefio gréafico no llega a ningdn nivel
de andlisis en las imagenes mostradas, las cuales se convierten en mera evidencia de la

practica del disefio. Sin embargo, me parece importante mencionar la recopilacion
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porgue es la tendencia que mas libros ha producido, los cuales se mencionan aqui con el
fin de que sean identificados y, de ser posible, retomados.

La forma de recopilar las imagenes también se puede catalogar en: trabajos que
compilan desde la antigliedad, trabajos que se dividen por décadas y trabajos que
recopilan el trabajo de distintos disefiadores o eventos a manera de biografia grafica. El
trabajo Design Classics. 333 of 999 objects (Phaidon, 2006) comienza mostrando unas
tijeras orientales de una compafiia que lleva 300 afios fabricAndolas. En el libro se
declara que “la historia del disefio algunas veces puede ser rastreada siguiendo el
camino de los objetos mas humildes, aquellos que su funcion y forma no han sido
tocados por la evolucion de la tecnologia” (2006: 003).

Este enfoque a partir de los objetos humildes, parece til, pues son éstos objetos
cotidianos los que podemos encontrar en la publicidad en prensa del periodo
seleccionado para esta investigacion. En el mismo trabajo, objetos del afio 1922
aparecen acomparfiados de ilustraciones de piezas publicitarias, donde de una forma
breve se puede ver un contexto del disefio. Tal es el caso de la estufa “AGA” (Phaidon,
2006: 131), pues en el texto se comenta que fue disefiada por un fisico ganador del
premio Nobel, quien pensd en codmo ayudar a su esposa en la cocina. Asi el nacimiento
de la estufa se muestra con una fotografia, y en las paginas que le siguen aparecen
ilustraciones de aquella época, publicitando el producto.

En ocasiones las ilustraciones que acompafan a los objetos no son de la misma
época que cuando se disefio el objeto. Tal es el caso de la Salsa Tabasco (Phaidon,
2006: 031), puesto que su invencion sucedié en 1868, y el cartel publicitario mostrado
es de 1905. Si ademas consideramos que éste producto alun existe en nuestros dias,
podemos ver la importancia tanto del objeto como de su difusion y el papel que
desempefid el disefio en esta dinamica.

Los objetos mostrados en el libro por lo general son de uso cotidiano como el bote
de basura, el segurito de ropa, la silla de playa, el sacacorchos, el silbato, etcétera. En
este contexto es importante mencionar que los objetos disefiados en la Bauhaus tienen
una presencia significativa en este libro, y se pueden ver objetos como ceniceros, juegos
de ajedrez, etcétera. Debido a que el libro se ocupa principalmente del disefio de objetos
(como su nombre lo indica), la informacion que aparece sobre el disefio de los carteles y
piezas publicitarias no deja de ser mas que una recopilacion descriptiva mostrada en un

catalogo sin llegar a ningun nivel de analisis.
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El trabajo de Hollis (2001) muestra la forma de construir por décadas la
compilacion. En éste, se narran algunos eventos importantes relacionados con la imagen
como: la propaganda de la Segunda Guerra Mundial (2001: 104); la importancia social
de la comunicacion a traves del cartel por su desempefio en otras guerras, como en
Vietnam y Cuba; la década de los sesenta, cuando se vincula al disefio grafico
psicodélico con la moda por su poder visual; y la década de los setenta, que reconoce
cémo la produccidn grafica se expandio en el area del disefio de marcas corporativas.
En este trabajo se muestran varios paises (ltalia, Francia, Suiza, Alemania, Estados
Unidos), pero el escenario latino no esta presente de manera relevante (Hollis, 2001:
179-186).

La forma de recopilar a través de biografias, resefias y entrevistas se puede ver en el
trabajo de Heller y Ballance (2001), en el que los disefiadores mismos son los que
escriben y dan sus opiniones sobre la historia. Asi como en el trabajo de Tungate
(2007b) los publicistas narran la historia de la publicidad mediante entrevistas, en Heller
y Ballance (2001) abarcan visiones sobre algunas revistas importantes, sobre resefias
acerca de la vida de disefiadores reconocidos, y sobre la comunicacién masiva, entre
otras. Frascara (2000) propone como uno de los eventos mas importantes en la historia
del disefio, el momento en que el disefiador grafico se preocupd por el lector del
mensaje, y esto se convirtio en un paradigma de esa practica profesional. Probablemente
el autor hace énfasis (sin mencionarlo) en la modernidad, pues sugiere que hecho de que
el disefio se preocupe por su usuario, es herencia de la industria bélica; es decir, de
cuando las maquinas de guerra comenzaron a ser mas amables con los que las
manejaban durante la Segunda Guerra Mundial (Frascara, 2000: 14).

En las dltimas décadas ha aumentado el interés por conservar aquello que la
profesion grafica produce, y como la profesion grafica produce tanto, la forma de
seleccionar aquello que se conserva es de corte cualitativo, argumentando que se
compila lo mejor de lo mejor. Por lo tanto, se pueden encontrar compilaciones desde los
mejores anuncios (Warlick, 2000), incluidos los anuncios tipograficos (Hornung, 1947),
hasta los mejores trabajos en paginas web (Carlson & Fleishman, 1999). Esto puede ser
debido a que en los ultimos afios la funcion del disefio grafico reside en la
comunicacion, y que en ocasiones, hablar de comunicacién visual es lo mismo que

hablar de disefio grafico.?* En palabras del editor del libro de los premios Red Dot

24 En la UAM, Xochimilco, la licenciatura se llama Disefio de la Comunicacion Grafica
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Design Awards® (Zec, 2005), una persona “no puede no comunicar”®; es decir, atn

cuando el disefio esté mal hecho comunicando algo, aunque quizas no haya sido lo que
se pretendia comunicar. Libros como éste cumplen con la funcion principal de
documentar al disefio para que quede guardado en la historia, aunque Tungate afirma
que son los disefiadores [publicistas] los que “intentan hacerse propaganda” a si mismos
(2007b: 15).

En palabras de Zec: “un ejemplo muy especial de comunicacion exitosa esta
documentada en este anuario” (2005: 7). Los premios expuestos en dicho libro, por
supuesto comenzando con el Gran Premio (2005: 20), van desde carteles y publicidad
exterior, hasta paginas web y proyectos multimedia, abarcado todas las manifestaciones
del disefio grafico. Este libro, que ademéas ha cuidado hasta el mas minimo detalle su
disefio editorial y presentacion, se convierte en un gran catalogo de disefio de empaques,
estampillas postales, exhibiciones, catalogos, folletos, etiquetas, etcétera; es decir,
productos del disefio, sin tomar en cuenta su actividad social.

Las compilaciones en México no son distintas. Se pueden encontrar desde concursos
como la Bienal de Cartel en México, que desde los afios noventa ha recopilado y
publicado el material de sus eventos (UNAM, 1991). Ademéas se pueden encontrar
compilaciones tematicas como “Carteles de la Epoca de Oro de Cine Mexicano”
(Agrasanchez, 2001) o iméagenes compiladas de las calles mexicanas como en
Sensacional: Mexican Street Graphics (Mena, 2002). Estos altimos son buenas
compilaciones de imagenes, y podria ser muy interesante retomarlas en futuros trabajos,
analizando qué topicas fueron recurrentes en dichos carteles y fachadas para construir
sus argumentos publicitarios.

Uno de los eventos méas importantes reconocido por los autores de la historia del
disefio en México es la Olimpiada de 1968, caracterizada por su propuesta visual.

Han pasado tres décadas desde que Lance Wyman creara la imagen de los
juegos olimpicos de México 68, un momento que constituy6 un parte aguas ya
que a partir de entonces hubo una concientizacion del disefio grafico como
profesion en nuestro pais. Este es un libro que agrupa el trabajo profesional de
los disefiadores que gracias a la confianza y al apoyo de sus clientes han podido
producir disefio mexicano. (Quérum, 1998: 5)

El trabajo citado es una compilacion de diferentes empresas que exponen su trabajo

de manera parecida a la revista a! Disefio, donde cada una habla de como ha sido su

2> Recuperado de http://www.red-dot.de/.
%6 Traduccién propia.
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experiencia y da su definicion de disefio, presentando marcas importantes como Cajeta
Coronado y Liverpool, entre otras. Este trabajo parece ser mas bien un directorio de
empresas de disefio que una compilacién sobre disefios. %/

Latin American Graphic Design (Taboada & Wiedemann, 2008) parece un
directorio de profesionistas del disefio en Latinoamérica. Cabe sefialar que en las
paginas de presentacion de este libro también aparecen referencias a las Olimpiadas del
68, a Posada y a la grafica de la Revolucion cubana (2008: 20), que como se ha visto
son referencias recurrentes en los libros de historia del disefio grafico. Siendo el
principal objeto de culto en la historia del disefio grafico, el cartel aparece de manera
protagonica como el broche de oro del disefio. Por lo tanto, muchos trabajos sobre
historia se dedican Unicamente a la compilacién de carteles. Asi, encontramos 100
Carteles Mexicanos (Trama Visual, 1996), que es un trabajo que no va mas alla de
parecer un catalogo de tarjetas postales.

En cuanto a libros sobre biografias y resefias, hay algunos donde se mencionan
artistas recurrentes, como Carlos Palleiro, “uno de los disefiadores mas importantes en
el desarrollo de este arte en América Latina”. En el caso de éste, aparece un catalogo de
sus trabajos (como aquellos realizados para los libros de la SEP), acompafiados de
algunos muy breves comentarios. Otro es Vicente Rojo, que no debe faltar, cuyo trabajo
a veces se acomparia de textos de intelectuales como Carlos Monsivais:

[...] en esos afios, debes recordar el contexto: un periodismo mexicano
[habia un] descuidado, sometido a las variantes de la cultura priista, carente de
critica y negada a cualquier renovacion formal. Las artes gréaficas [se
encontraban] en situacion penosa y en técnicas anticuadas; la industria editorial
[estaba] alejada de los grandes logros [...] a principios de siglo, predeterminada
por la escasez de lecturas [...] Rojo se propone atraer lectores de otra manera,
subrayando lo evidente: los ofrecimientos culturales empiezan por la educacion
visual. (Trama Visual, 1990: 11)

Lo importante del comentario de Monsivais es que muestra el estancamiento (del
ensamble) tecnoldgico de las artes graficas. Mas alla de esto, el libro es sélo una
compilacion de piezas, desde carteles hasta folletos, que muestra los trabajos de Vicente
Rojo.

La publicidad en prensa también se ha compilado, y un buen ejemplo es el trabajo
de Barros y Buenrostro (2003), aunque no llegue a profundizar en el analisis. En este
trabajo se observa a la prensa como espejo de los aspectos de la vida cotidiana. Sin

embargo, en el espacio temporal seleccionado (1850-1910), la grafica no era muy

% Recuperado de http://www.a.com.mx/.
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comun, por lo que no es sorpresa encontrar una gran mayoria de anuncios tipograficos
(o ilustraciones muy pequefias tipo Capitel, o letra capitular) complementados con
fotografias y planos de la época. Este trabajo es un catdlogo muy grande de anuncios
donde al principio de cada seccion se muestran algunas cuantas paginas explicativas,
seguidas por muy numerosas paginas de anuncios y fotografias, dejando fuera el
anélisis.

La ventaja de este tipo de compilaciones es que pueden ser un punto de partida para
investigaciones posteriores que tomen esa seleccion como corpus. Sin embargo la
presente investigacion ha partido de consultar la fuente original y a partir de ahi
catalogar y observar las topicas que se retomaban con mayor frecuencia.

Las cuatro tendencias abordadas en este capitulo, se marcaron con el objetivo de
destacar la necesidad de enfoques en la historia del disefio que permitan ver como este
se inserta en la sociedad; es decir, que salgan a la luz los distintos actores sociales del
disefio, asi como sus relaciones y el papel que desempefid, y mostrar de donde ha
extraido el material para la construccién de sus piezas. Sin embargo, considero
importante resaltar aquellos fendmenos identificados en las tendencias que permitieron
el desarrollo del disefio y que lo encaminaron a ser la practica que es hoy. Asi,
encontramos la necesidad de comunicacion visual, desde el surgimiento del hombre
social, que dio origen al ensamble tecnoldgico que permitié la produccion y distribucion
masiva; pasando por la cercania con el arte, que en un principio doté de capacidad
expresiva a la comunicacion visual; hasta el crecimiento y desarrollo del comercio, que
despertd la necesidad de diferenciarse y difundirse a través de recursos graficos.

Todo esto ha sido retomado de una u otra manera por los distintos trabajos aqui
revisados pero quiero resaltar una vez mas que también hace falta identificar las tdpicas;
es decir, el material al que se recurria para construir los argumentos publicitarios. Estas
son identificadas en esta investigacion, asi como analizadas mediante el disefio y la
aplicacion de un modelo sociosemidtico que nos puede ayudar a observar elementos que
estan mas alla del trazo y la descripcion de sus elementos sintacticos. En este sentido, la
presente investigacion es un aporte tanto historiografico como metodolégico para la

construccion de la historia del disefio grafico en México.
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3. La sociosemidtica como herramienta de analisis visual

En el presente capitulo se exploran las relaciones que se establecen entre los
conceptos que construyen el modelo propuesto como herramienta de analisis visual.
Esto con el objetivo de adaptarlo al analisis de la publicidad gréafica y las topicas que se
retomaron en la prensa mexicana, aunque en un principio tal adaptacion parecia dificil
de lograr. El primer punto a tomar en cuenta, fue que el modelo del que se partia
(Halliday, 1982) provenia del estudio del lenguaje, por lo tanto su aplicacién no podria
ser llevada a cabo al pie de la letra en el estudio de la imagen. Por otro lado, al hablar de
campos (o acciones sociales) iba a ser dificil enumerar una lista de acciones sociales en
las que el disefio grafico participa, asi que para estructurarlas y sobre todo ubicar estos
campos, nos apoyamos en el concepto de matriz (Mandoki, 2006b). Por ultimo, para
cubrir las necesidades que demandaban el estudio de la imagen visual vy,
especificamente, las topicas de la publicidad grafica en prensa, hubo que trabajar otros
conceptos como el de cddigo (Halliday, 1982) vy el de contrato de lectura (Veron,
1985).

En la primera parte de este capitulo se determinara por qué se ha seleccionado la
sociosemidtica como via para el analisis de la publicidad gréfica. Luego se explorara a
fondo el concepto de matriz, tanto en su estructura interna como en sus aportaciones
para observar distintas practicas sociales. Esto permitira plantear el panorama para
poder insertar los conceptos de campo, tenor y modo (Halliday, 1982) y asi contar con
una estructura sociosemidtica para abordar la tdpica, la cual, ya viene vinculada con
otros dos conceptos (contrato de lectura y cddigo) formando lo que aqui se denomino

triconcepto.
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Al observar como se interrelacionan dichos conceptos, se descubrié la mecanica de
los intercambios Yy, en consecuencia, las relaciones intra-matriciales e inter-
matriciales.?? Esta diferencia se marcé para hacer evidente que puede haber
intercambios al interior de una matriz 0 entre matrices. Hacer estas pequefias
distinciones permitira el analisis de una pieza publicitaria de una manera mas aguda,
identificando los participantes y las relaciones que intervienen en el intercambio. Luego
de observar los intercambios al interior de la matriz, observaremos la participacion de la
topica en la organizacion matricial aqui propuesta, para entonces, habiendo explorado
todos los conceptos y sus relaciones, exponer la forma en la que se aplican a manera de

modelo de analisis.

3.1 ¢Por qué sociosemidtica? Evadiendo la semidética visual.

El disefio grafico en la actualidad desempefia un papel protagénico en los medios
masivos de comunicacion; sin embargo, en las tendencias de la historia del disefio
(capitulo 2) se puede ver que han sido muy pocos los aportes que se ocupan del estudio
de la publicidad, y aun mas pocos son los que se han hecho desde un enfoque
comunicacional, como en el caso de la semiética visual. Por otro lado, tampoco son del
todo satisfactorios los aportes de ésta, pues ha privilegiado la busqueda de unidades
minimas de significado dentro de la imagen. Por lo tanto, se han generado metodologias
que proyectan una radiografia de la imagen, buscando fracturas en la misma, haciéndole
ademas autopsias para saber de qué padece. Pero esta vision no ha sido relevante para el
estudio del disefio grafico, por lo que el propésito de aplicar un modelo sociosemiotico
al estudio de la imagen visual, es para develar las topicas con las que ha sido
construido.

En el capitulo de tendencias, vimos algunos analisis que enfatizaban aspectos
formales del disefio, dejando de lado otros aspectos que para el estudio de la publicidad
pudieran resultar mas interesantes. Con el enfoque antes mencionado encontramos
conceptos de unidades bésicas del lenguaje visual como el colorema, de Saint Martin
(1990), imagen plastica, de Magarifios (2000); o estudios de forma y figura, del Groupe
M, (1992), entre otros. En ese tipo de enfoque se busca diseccionar a la imagen con la

intencion de identificar aquellos elementos que en conjunto forman las caracteristicas

%8 Halliday (1982: 12) habla de relaciones de la lengua en términos de intra-organismos e inter-
organismos. Se retoman los conceptos de intra e inter para explicar la misma dinamica pero desde el
punto de vista matricial.
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del lenguaje visual. A través del dominio de dichas partes, supuestamente deberia ser
posible la lectura “correcta” de la imagen con propdsitos de investigacion.

Este acercamiento a la imagen ocasiond que algunos textos tedricos de disefio
gréfico se basaran en ciertas unidades de significado, como en el caso de Fundamentos
de Disefio (Wong, 1998) y La sintaxis de la imagen (Dondis, 1994). Esto afecta la
formacion de los estudiantes del disefio, quienes desarrollan una lupa que no les permite
ver mas alld de su objeto, pues un analisis de la publicidad con este enfoque no nos
permitiria ver las redes sociales en las que el disefio grafico estd inmerso, ni el material
social o topica con el que ha sido construido.?®

La tdpica es un elemento importante de la retérica (Barthes, 1974), y a diferencia de
la semidtica visual, en las topicas o lugares comunes si estan contemplados los sujetos,
aunque sea de manera implicita. Por esta razon se propone el concepto de topica, pues
abarca el material social presentado en la imagen al que constantemente nos hemos
estado refiriendo, y esto ayudard a comprender de qué manera las convenciones sociales
(o material social) son dutiles para el disefio gréfico y especificamente para el
publicitario. En otras palabras, el concepto de tdpica ayudara a identificar cuales son los
lugares comunes reconocidos por la sociedad, de los cuales se ha extraido el material
para construir argumentos publicitarios. Sin embargo, se habla de que estos lugares
comunes, convenciones 0 materiales sociales existen en la sociedad, pero generalmente
no se dice de donde se nutren, donde se ubican, ni de donde las toma el disefio
publicitario para construir sus argumentos. En ocasiones pareciera que las topicas estan
ahi, flotando en el aire. De manera que para ubicar el concepto de topica y lograr
comprender de mejor manera sus movimientos, exploraremos la posibilidad de
apoyarnos en el concepto de matriz (Mandoki, 2006b), pues la ventaja de este concepto
es que se puede ver a la sociedad organizada entre matrices con estructuras especificas,
cada una interconectada con la otra, intercambiando tépicas a través de cddigos
especificos en cada matriz.

Para identificar la estructura de la matriz se explora la sociosemidtica de Halliday
(1982) la cual busca una salida de los enfoques reduccionistas. EI problema de tales
enfoques aplicados a la imagen visual pudiera venir desde el estudio del lenguaje, ya
que la imagen ha sido considerada como lenguaje visual y desde esta premisa, se ha

procedido a estudiarla de la misma manera que lo hizo la semiética linglistica. En otras

9 El concepto de redes sociales aqui presentado no tiene nada que ver con los sitios de internet que
buscan formar comunidades virtuales como facebook y twitter.
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palabras, el hecho de que la linglistica se haya enfocado al estudio de reglas, fonemas y
morfemas, ha ocasionado que la semidtica visual busque los mismos conceptos en la
imagen. El punto es que no se trata de una coincidencia que la semiotica visual haya
propuesto el concepto de colorema (Saint Martin, 1990), pues tiene como referencia el
de fonema o morfema, de la linglistica.

Como se puede ver, el estudio de la imagen ha heredado también los conflictos del
estudio del lenguaje. De acuerdo a Halliday, el lenguaje igualmente ha privilegiado el
estudio de las unidades minimas de significado que lo conforman, pero “el lenguaje sélo
surge a la existencia cuando colabora en algin medio. No experimentamos el lenguaje
en aislamiento sino siempre en relacién con algun escenario [...]” (1982: 42). Halliday
plantea una salida a este problema desde la semi6tica social. Desde este otro enfoque, el
objeto de estudio es observado en el seno social sin ser enajenado de su contexto. Esto
permite ver relaciones, redes sociales y, en consecuencia, el papel que desempefia el
lenguaje. En cuanto a lo que concierne al disefio grafico, podriamos argumentar lo
mismo; es decir, que el disefio solo surge cuando esta en funcion de algo en un contexto
especifico. De manera que podemos preguntarnos si la salida que se ha planteado desde
la sociosemidtica permite observar el papel que desempefia el disefio grafico en los
intercambios de las redes sociales (matrices) y las tOpicas que se retomaron para
construir la publicidad gréafica en prensa.

No debemos olvidar que los conceptos propuestos desde la sociosemiotica estan
disefiados para el estudio del lenguaje, por lo que su aplicacién al disefio grafico pudiera
ser incompleta; es decir, que al aplicarlos a la imagen, algunos aspectos de la misma no
sean cubiertos. Ademas, no debemos caer en el mismo error de la semidtica visual
buscando en la imagen los mismos conceptos encontrados en el lenguaje. Por lo tanto,
no se haran grandes esfuerzos en la blsqueda de las relaciones de sintaxis (Morris,
1985), tampoco se tomaran en cuenta los conceptos del lenguaje a manera de metafora
para el desarrollo de conceptos de la imagen, ni mucho menos se hara énfasis en las
propuestas de unidades minimas del lenguaje visual, como la linea, la figura, la formay
la textura (Groupe p 1992), entre otras, pues el estudio de tales unidades minimas
podrian llevarnos a perder el enfoque contextual que busca ésta investigacion.

Es por eso que para evadir esta trampa (la de aplicar directamente todos los
conceptos que se proponen en la sociosemiotica), se han incluido los conceptos de
matriz y contrato de lectura, de Veron (1985), para que iluminen aquellas areas que la

sociosemidtica no lograria abarcar en el estudio de la imagen en prensa.
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La red conceptual aqui propuesta, busca un cambio de enfoque en el estudio de la
imagen visual donde ésta pueda ser estudiada de la mano del intercambio social en el
que se produce, develando ademas el mecanismo publicitario. Este cambio de enfoque
es provechoso para el estudio de la historia del disefio grafico, pues permitira observar
las estructuras en las que el disefio grafico se desenvolvia en cierta época y observar al
disefio como una actividad social que se relaciona con otras, cuya produccion grafica
so6lo es una consecuencia de dichas relaciones. De esta manera se podra hacer un aporte
a la historia del disefio grafico mexicano, donde las imagenes mostradas vayan
acompariadas de un analisis que las explique y asi proponer otra historia que llegue mas
alla que las compilaciones de imagenes, que ha sido una de las tendencias con mas

presencia en los trabajos de historia del disefio.

3.2 La organizacion matricial de la sociedad

El concepto de matriz puede resultar muy Gtil para comprender cémo se inserta el
disefio gréfico en el seno de la sociedad, ya que este concepto nos permite alejarnos de
la vision de la sociedad como una amalgama homogénea, y asi, observar como se
inserta el disefio grafico publicitario en distintas dinamicas sociales. De esta manera se
podra estudiar el disefio grafico como una préactica social donde no necesariamente se
vea el estilo artistico; es decir que se podréa ver al disefio mas alla de su forma, mas alla
de su aspecto bello o feo, agradable o desagradable. Para trabajar a fondo el concepto de
matriz, ademas se hablara de préacticas establecidas y simbolos dominantes, aspectos
fundamentales para comprender la organizacion matricial de la sociedad.

Las matrices son “literal y metaforicamente los lugares donde se gesta y desarrolla
la identidad” (Mandoki, 2006b: 85).%® Este concepto permite ver que hay ciertos
“lugares” en la sociedad donde se desarrollan identidades especificas, como en la
escuela, en el estado, en el arte, en la religion, etcétera, y en dichos lugares, o matrices,
también se desarrollardn convenciones sociales, acuerdos y referencias culturales (que
conforman el material social o tdpicas), entre otros. Asi es posible observar una
sociedad segmentada en distintas matrices, cada una con una dinamica especifica, y
aproximarnos a la ubicacién de una referencia cultural o tépica que pudiera haber sido
tomada para desarrollar un argumento publicitario. Ademas, nos permitira observar si a
través de la publicidad se establecen didlogos e intercambios o interacciones entre

diferentes segmentos (matrices) de la sociedad.

%0 E uso de las cursivas no corresponde a la cita textual. Se usan aqui para fines practicos del discurso.
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Para identificar dichas matrices sera necesario observar dos aspectos de la misma: el
primero se refiere a las “précticas” establecidas hacia dentro y fuera de la matriz; el
segundo es el simbolo dominante de dicha matriz. Una manera de identificar una matriz
es a través de las practicas que se establecen: “Siempre que en mayor o menor medida
se estabilicen ciertas practicas y percepciones para generar una identidad compartida,
estaremos hablando de matrices. Cada una tiene sus propias reglas para la produccion
retérica [...]”%" (Mandoki, 2006b: 99). Este tipo de reglas se refieren a la manera en que
los sujetos se desenvuelven dentro de la matriz: su modo particular de vestir, el lenguaje
utilizado, los roles que se juegan, entre otros.*

Este concepto nos permite hablar de una sociedad estructurada por préacticas
establecidas que conoceremos como matrices, en las cuales se generan distintos
intercambios; sin embargo, estas practicas y reglas no son permanentes, Sino que
constantemente pueden estar transformandose. Por ejemplo, durante la Edad Media la
matriz religiosa tenia una participacion politica y cientifica muy importante en la
sociedad. Dese ahi se explicaban cosas que la ciencia no podia y se dictaban leyes
morales, e incluso los mismos gobernantes tenian consejeros religiosos. Luego que los
avances de la ciencia y la tecnologia comenzaron a poder explicar de otra manera
algunos fendmenos, la matriz religiosa fue perdiendo dominio, por lo que su préactica
fue evolucionando hasta ser lo que es el dia de hoy (Buch, 2004). Cabe mencionar que
este dominio no solo abarcaba el campo de la ciencia, sino también algunos campos de
la matriz artistica, por ejemplo el de la pintura, del que tenemos como resultado una
gran herencia de obras religiosas de los grandes maestros de la pintura. Asi las practicas
de una matriz van transformandose y hasta pueden variar de una cultura a otra. En la
matriz familiar se ven muy a menudo culturas en las que la mujer juega un papel muy
secundario, mientras que en otras la mujer ha logrado independizarse, impactando
incluso otras matrices al llegar a ocupar puestos politicos.

Ademés de las préacticas especificas, en las matrices hay un “simbolo de
prendamiento” que dinamiza las practicas y sus intercambios; es decir, “un simbolo de
prendamiento u objeto de adhesion de gran impacto lo bastante cautivador como para
atraer a ciertos individuos y mantenerlos ocupados en su reproduccion [de la matriz]”
(Mandoki, 2006b: 103). Es mediante este simbolo que los participantes de una matriz

establecen sus diferencias, construyen sus relaciones y también basan su identidad. Por

31 Sucede lo mismo que en la nota anterior.
32 Para ver qué otros registros entran en juego, véase aquellos planteados por Mandoki (2006b): léxica,
acustica, somatica y escopica.
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ejemplo, en la matriz familiar podemos encontrar el simbolo de maternidad. Asi, en una
familia muy grande, la madre de mayor edad sera la encargada de dar la bendicién a
todos, desde el hijo mas grande hasta el nieto.

MATRIZ SIMBOLO Identificar el simbolo de prendamiento

Familiar Maternidad - -

— — uede ayudarnos a delimitar las matrices
Religiosa Divinidad P Y
Escolar Autoridad del objeto de estudio que estamos
Médica Enfermedad analizando. El trabajo de identificacion de
Ocultista Fatalidad o ) ]
Juridica Legalidad las distintas matrices y su simbolos de
Militar Honorabilidad prendamiento, ya fue realizado (Mandoki,
Deportiva Triunfo ,
Turistica Transitoriedad 2006b: 264), por lo tanto serd retomado
Financiera Ganancia para ésta investigacion y asi facilitar el
Funeraria Mortalidad .
Nacional Nacionalidad trabajo. En este cuadro (#1SP) vya
Artistica Fantasia propuesto, observamos del lado izquierdo
Estatal Responsabilidad . S

: | matri identifi :

Global Humanidad as matrices ya identificadas, y sus
Cuadro #1SP. Simbolo de Prendamiento simbolos de prendamiento del lado

derecho.

3.3 La sociosemidtica como organizacion de la matriz.

Para comprender mejor la manera de segmentar la sociedad en matrices, sera
necesario identificar la estructura de la matriz y sus interacciones o intercambios. Para
conocer su estructura exploraremos los conceptos de campo, tenor y modo (Halliday,
1982) que ayudaran a identificar los soportes como acciones, participantes y canales.
Por otro lado, para observar los factores que regulan los intercambios, exploraremos tres
conceptos: el de contrato de lectura (Verdn, 1985), que permitira observar las tensiones
y acuerdos que surgen entre los participantes dependiendo de las acciones y el medio a
través del cual se lleven a cabo; el de codigo (Halliday, 1982), que regula la
organizacion de la informacién en el intercambio; y el de tdpica (Barthes, 1974), como
contenido de la informacién o material social.

Como elementos que estructuran una matriz, se proponen los conceptos de campo,
tenor y modo (Halliday, 1982), propuestos desde la sociosemiotica. Al explorar a fondo,
el concepto de campo nos permitird segmentar la matriz en distintas areas, dependiendo
de la actividad que se esté desempefiando dentro de la misma; mediante el concepto de
tenor, los participantes de dicha actividad se haran visibles; y mediante del concepto de

modo podremos observar los canales de comunicacion, asi como sus alcances.
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Cuando hablamos de campo, estaremos hablando de “la accion social en la que el
texto esta encapsulado” (Halliday, 1982: 145). Para no entrar en el debate sobre qué se
puede y qué no se puede considerar como “texto”, revisemos otra definicion del
concepto de campo: “Se refiere a la actividad en curso y a los propdésitos particulares a
los que sirve el uso del lenguaje en el contexto de dicha actividad” (Halliday, 1982: 85).
Esta definicion no so6lo aclara el concepto de campo sino que ademas nos permite
visualizarlo en relacion con el disefio grafico. Pongamos la atencién en el aspecto
pragmatico que se menciona en la definicion: el uso del lenguaje en un contexto
especifico. ** De la misma manera, el concepto de campo nos ayudara a entender los
usos del disefio gréafico en un contexto dado, como puede ser la publicidad. Por ejemplo,
uno de los campos de la matriz financiera (o mercantil) puede ser el disefio grafico de la
imagen corporativa. En este caso, el campo o la accion social sera no solo producir un
logo que represente a la empresa, sino ademas construir un esquema que regule el uso
de dicha imagen. En este esquema entran colores, tipografia institucional y secundaria,
tamafios permitidos, fondos permitidos, ubicacién de la imagen en documentos, disefio
de tarjetas de presentacion, hojas membretadas, etcétera. En el caso publicitario, el
campo puede referirse a la accion social de vender una idea, un producto, o un servicio.
Cada campo serd distinto dependiendo de la matriz en la que esté inmersa, pues no sera
la misma accion vender una propuesta de pena de muerte en la matriz estatal, que un
perfume para dama en la matriz financiera.

En este punto podemos darnos cuenta de que puede haber acciones hacia dentro
(intra) de una matriz, como también puede haberlas hacia fuera (inter), por lo que sera
necesario distinguirlas. Como campos intra-matriciales (FIG. A) podemos identificar
actividades realizadas en su mayoria hacia el interior de la matriz. Otra caracteristica de
los campos intra-matriciales es que es posible encontrarlos en la mayoria de las
matrices, y que ademas, la actividad que los define en ocasiones es una actividad similar
a la de una matriz. Para ser mas claros, nos valdremos de algunos ejemplos. En la matriz
medica, cuya actividad estd enfocada a la salud (simbolo de prendamiento), podemos
encontrar un campo escolar o pedagdgico que capacita la practica de la matriz. Con este
campo pedagdgico, no nos referimos al estudio de la carrera de médico cirujano, propio
de la matriz escolar, sino a la organizacién hacia el interior de los hospitales, donde los

residentes miran de cerca el trabajo de los médicos, ayudando en el quiréfano, haciendo

3% Con pragmatica nos referimos aqui a la dimension pragmatica propuesta por Morris (1985), es decir,
del énfasis en el estudio de los usos de los signos y las relaciones de sus usuarios.
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diagnosticos, aprendiendo. Asimismo, sera posible encontrar un campo regulador o
juridico que regula la practica de la matriz, delegando responsabilidades entre
enfermeras, médicos y residentes, regulando el espacio que define hasta donde se le
permite acceder al visitante, y doénde puede acceder solo determinado personal. Ademas
encontramos un campo administrativo, el cual administra los recursos de la matriz, que
en este caso determinard qué hacer con la ganancia de los hospitales, destinando
recursos a la compra de equipo nuevo, la construccion de espacios, la contratacion de
personal, remodelaciones, etcétera. Esto puede ser incluso tanto en hospitales privados
como publicos, pues aungue estos Ultimos estén regulados por una matriz estatal,
cuentan con un campo administrativo que reparte los recursos que le otorga el Estado.
En el campo comercial, o financiero, de esta matriz, que es donde se lleva a cabo la
comercializacion de productos y servicios, se orilla a determinados médicos a formar
alianzas entre anestesistas y cirujanos, e incluso con quiréfanos, para poder competir en
el mercado. En este mismo campo comercial no es ningun secreto la existencia de éstas
alianzas entre médicos y laboratorios, por lo que la marca del medicamento recetado al
paciente, depende del médico. Esta practica ha permitido que la produccion de

medicamentos geneéricos haya proliferado.

Matriz

Campos

Intra-matriciales (FIG. A)

Figura A. Se muestra la relacién entre campos intra-matriciales.

Este fendmeno también puede ser reconocido como “proyecciones paradigmaticas”
(Mandoki, 2006b), sin embargo, aungue es interesante ver como las practicas de algunas
matrices se proyectan sobre otras, retomar este concepto dificulta la identificacion de

las relaciones entre distintos campos dentro de una matriz. Cabe mencionar que estos
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campos intra-matriciales y sus relaciones entre si, son necesarios para la subsistencia de
una matriz.

Tomemos como otro ejemplo la matriz familiar, que como en todas las matrices, los
campos estan determinados por la actividad en curso y, obviamente, por los
participantes que la desempefian (tenor). De la misma manera que Mandoki (2006b:
115) reconoce la matriz familiar como la madre de todas las matrices, dificilmente
encontraremos en ésta campos distintos de las practicas matriciales. Asi, encontramos
que en el campo pedagdgico, donde los padres ensefian a los hijos a hablar, comer,
caminar, se les instruye igualmente en conceptos religiosos y morales. En el campo
comercial los padres se ocupan de salir y vender ya sea productos familiares (cocinas
econdmicas), conocimiento (profesionistas) 0 mano de obra, etcétera, para obtener
recursos y mediante el campo administrativo, administrarlos para proveer a los hijos de
alimento y vestido, por lo menos. En el campo médico se hacen las curaciones de
raspones, cortadas, se aplican curitas, unglentos, etcétera. El campo deportivo
generalmente esta determinado por la competencia entre hermanos, ademas de que es
comun que los hijos practiquen el deporte al que tiene preferencia el padre, y por lo
tanto, es aprendido en el campo escolar o pedagogico. Asi empezamos a observar que
los campos no estan aislados y se nutren unos de otros: los hermanos no podrén jugar
futbol (campo deportivo) si no lo han aprendido (campo pedagdgico), y les sera mas
dificil practicarlo sin una pelota (campo administrativo y comercial). Veamos ahora la
diferencia con los campos inter- matriciales.

Se identifican como campos inter-matriciales a aquellos definidos por actividades
realizadas en su mayoria hacia el exterior de la matriz, a través de los cuales las
matrices conviven con otras matrices. Otra caracteristica de los campos inter-
matriciales es que su practica es Unica de la matriz a la que pertenece. En la matriz
médica, por ejemplo, el campo farmacéutico es Unico de esta matriz pues ninguna otra
matriz tiene un campo cuya practica esté determinada por el desarrollo de
medicamentos. Tomemos ahora la matriz médica como ejemplo. Debido a sus distintas
practicas, ademas de contar con un campo que la administra (administrativo y
comercial), otro que la educa y capacita (pedagogico) y otro que la regula (legal o
juridico), esta matriz cuenta con distintos campos definidos por sus actividades y por las
relaciones de los mismos. Tenemos el campo clinico cuya practica es el analisis de
muestras de sangre, orina, tejidos, etcétera, para identificar y diagnosticar al paciente,

asi, el campo laboral de la matriz financiera en ocasiones pide un examen general del
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candidato laboral al campo clinico, para permitir la entrada a alguna empresa (FIG. B).
Por otro lado, en ocasiones la matriz religiosa también pide este tipo de examenes al
campo clinico para permitir la unién matrimonial. Lo mismo sucede con la matriz
militar, donde el examen determina si el candidato a soldado tiene algun impedimento
fisico. Otro caso es el de la matriz deportiva, que realiza examenes en busca de
sustancias ilegales (campo juridico) que pudieran poner en ventaja a un deportista
dentro de una competencia. Podriamos encontrar muchos ejemplos de campos inter-
matriciales, pero solo queda resaltar que existen otros campos como el campo
farmacéutico (el cual elabora los medicamentos necesarios, vitaminas, anticonceptivos,
etcétera), como son aquellos campos definidos por las distintas disciplinas médicas:
campo psiquiatrico, quirdargico, hospitalario, etcétera.

Campo

Hospitalario Matriz
Financierg

Campo
Administrativo Campo

Qurlrgico

Campo

(STl el pedagogico

Comercial

Campo Can’1|?o
Comercial Clinico Campo
Laboral
Campo

Farmacéutico,

Campo
Psiquiatrico

Campos Inter-matriciales  (FIG. B)

Figura B. Se muestra la interaccion de campos intermatriciales.

El propésito de la figura B, es mostrar la diferencia entre los campos intra-
matriciales (al centro) y los campos inter-matriciales (alrededor) de la matriz, de
manera que las matrices interactlan la mayoria de las veces a través de los campos
inter-matriciales. Debo recalcar que la distribucion de los mismos en el diagrama, por
ejemplo el clinico junto al farmacéutico, es aleatoria, por lo que su ubicacion en este
diagrama no estd mas que para significar una cantidad considerable de campos dentro
de una matriz. Del mismo modo, el roce entre uno y otro sélo esta para indicar
graficamente la interaccién de unos campos con otros, pues en realidad los campos se

atraviesan unos a otros, se entretejen.
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Una vez identificadas las actividades dentro de una matriz, podemos preguntarnos
ddnde se podria ubicar al disefio grafico, puesto que se manifiesta en multiples campos,
cada uno distinto de otro, dependiendo de la matriz en la que se encuentra inmerso.
Posiblemente algunos de estos campos no se encuentren en todas las matrices ni tengan
la misma importancia en unas matrices que en otras. Sin embargo, la practica del disefio
gréafico parece comportarse tanto inter-matricialmente, pues en ocasiones es el medio a
través del cual se interacta con otras matrices, como intra-matricialmente, pues en
ocasiones su practica es importante para la subsistencia de la matriz. Asi, el campo del
disefio editorial quizd sea indispensable para la matriz escolar debido su
interdependencia con los libros de texto, libros académicos, y su subsistencia dependa
de éste campo; y para la matriz religiosa se vuelve indispensable debido a la
publicacion de biblias, o incluso para la matriz artistica, con novelas antiguas y
contemporaneas, catalogos, coffee table books, etcétera; pero quizé este campo editorial
no sea muy relevante para la matriz militar, a excepcion de aquellos libros de historia
militar, que en este caso funciona como medio de legitimacién y difusion hacia otras
matrices; y menos importante aun para la matriz funeraria. De la misma manera, el
campo del disefio grafico publicitario tendra algunas matrices donde proliferard mas,
como en la matriz financiera, y en otras menos, como en la matriz religiosa.

Exploremos ahora el tenor, concepto que del mismo modo puede aportar algo al
conocimiento de la estructura de la matriz. Podemos entender el concepto de tenor
como un “conjunto de relaciones de papeles entre los participantes importantes”
(Halliday, 1982: 145). Ahora bien, para no entrar en conflicto sobre si un participante es
mas 0 menos importante, podemos decir que el tenor se refiere a los participantes
protagénicos. Por ejemplo, mediante el tenor podemos recordar que en la publicidad
siempre existe un disefiador, una empresa para quien se disefia, y un pablico meta a
quien se dirige el mensaje. En este caso uno no es mas importante que el otro, pero
todos son protagénicos pues juegan un papel importante en el proceso de disefio. En
ocasiones las tensiones primero se originan entre el disefiador y la empresa, pues el
duefio de la empresa sabe (0 simula saber) cual es el mejor mensaje. Mientras tanto, el
disefiador intenta argumentar con las herramientas que ha aprendido, que él como
disefiador es quien sabe qué es lo mejor para la audiencia. Por otro lado, el impresor a
veces parece ser el Unico que sabe que lo que proponen ambos no es realizable con la
tecnologia disponible y el precio a pagar. El tenor puede variar, por supuesto,

dependiendo del tipo de producto o servicio y de la matriz en la que se encuentre
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inmersa, pues no es lo mismo publicitar toallas femeninas de la matriz médica del
campo farmacéutico, que una cerveza de la matriz financiera del campo alimentario.
Debo resaltar que el tenor permite observar tanto la relacion entre participantes de
un mismo campo, como las relaciones entre distintos campos, ya sea dentro de la misma
matriz o de distintas matrices. En otras palabras, de la misma manera que las matrices
no se encuentran aisladas sino que tienen un tenor, pues se interrelacionan unas con
otras, los campos también tendran un tenor especifico. Tomemos por ejemplo el caso
del anticonceptivo, que se trata de una clara vinculacién de la matriz médica con la
matriz familiar al asegurar la planificacion familiar. A su vez, ambas podrian estar
vinculadas con la matriz estatal, pues el control sobre el crecimiento demogréafico puede
ser una de las politicas de estado. Debido a estos tejidos, en ocasiones pudiera ser dificil
identificar exactamente dénde se encuentra un producto, servicio o anuncio publicitario.
Cabe mencionar que las relaciones entre participantes o tenor, como se ha visto,
puede ser dentro de una sola matriz (intra-matricial) o entre matrices (inter-matricial).
En las relaciones entre participantes de una sola matriz, por ejemplo, en la matriz
meédica (FIG. C), habra tenores entre médicos y enfermeras de un sélo campo, como es
el campo hospitalario, o bien, entre distintos campos (FIG. D), como el campo clinico
(que diagnostica), el hospitalario (que estabiliza), el quirargico (que repara) y el
farmacéutico (que trata). Por supuesto ademas de estos campos habria que incluir
aquellos que accionan el mecanismo de la matriz (campos intra-matriciales), como el
campo administrativo, pues dependiendo de sus recursos econdmicos se podra
diagnosticar y hospitalizar. En la matriz familiar puede haber tenores entre padres, entre
hermanos, entre padres e hijos, entre hijos y abuelos, entre abuelos y padres, etcétera.
Ademas, puede haber tenores entre el campo administrativo (del proveedor, que puede
ser la madre, el padre, 0 ambos e incluso a veces los hijos) y el campo escolar, pues del
primero dependera la compra de Utiles escolares (mochila, colores, lapices, cuadernos),
y hasta determina si se compra un uniforme nuevo o si se usa el uniforme que dejo el

hermano mayor.
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Figura C. (izquierda) se muestra el tenor intra-matricial con participantes de un mismo campo.
Figura D. (derecha) Se muestra el mismo tenor intra-matricial pero con participantes de distintos campos.

El tenor inter-matricial en cambio, implica relaciones entre participantes de distintas
matrices, y el anticonceptivo es un buen ejemplo de tenor inter-matricial, podemos
ademas citar el caso de la “influenza porcina”, después denominada “humana”, o HIN1,
en México. ** En él intervinieron: el campo clinico de la matriz médica (al detectar un
nuevo virus) y el campo regulador de la matriz estatal (al determinar la suspension de
clases), afectando al campo pedagdgico de la matriz escolar (FIG. E), por lo que incluso
se decreto la suspension de actividades, involucrando a todas las deméas matrices, desde
la financiera, afectando al campo alimentario (restaurantes, carnicerias), hasta la matriz
turistica. La matriz global también estuvo involucrada a través de participantes como la
OMS, al igual que los campos clinicos de la matriz global, pues diferentes paises
colocaron filtros en sus aeropuertos, e incluso algunos cerraron sus fronteras (matriz

estatal).

% Luego denominada Influenza AHIN1. Es un virus que apareci6 en México, y su divulgacion y cuidado
involucrd a muchas matrices. Recuperado de http://www.eluniversal.com.mx/nacion/168198.html
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Figura E. Se muestra el tenor inter-matricial con el ejemplo de la Influenza AHIN1.

El tercer concepto que estructura la matriz es el modo, visto como “canal o la
longitud de onda seleccionada” (Halliday, 1982: 85). Halliday menciona que hay que
hacernos una pregunta para descubrir el modo: “La pregunta esencial por lo que toca al
concepto de modo [...] es ¢para qué funcion se utiliza el lenguaje?” (1982: 289); por lo
tanto tenemos dos puntos a considerar respecto al modo: el canal o longitud de onda
seleccionada y para qué se utiliza. Entonces, para ubicar el concepto de modo en el
disefio grafico, deberemos preguntarnos ¢para qué funcion se utiliza el disefio grafico en
esta matriz y en este campo? Pues bien, el disefio grafico publicitario se ha
caracterizado en las Gltimas décadas por encontrar nuevas funciones. Hoy en dia es
posible encontrar publicidad que funciona para posicionar una marca, para recodarla,
para darla a conocer al mercado, para ubicarla en nuevos segmentos sociales, etcétera
(Kleppner, 1994), aunque a fin de cuentas, la funcién Gltima sea vender.*® Encontramos
también una proliferacion de canales o longitudes de onda, como son los espectaculares,
camiones de ruta completamente rotulados, carteles en el metro y en cualquier lugar,
mensajes audiovisuales dentro del supermercado, la television, mensajes de texto en el
celular, correo electrénico y correo postal, via telefonica, a través de volantes y personas
con pancartas en los semaforos y en prensa, entre muchos, muchos otros. Estos medios
los menciono porque pueden entrar igualmente en el modo si tomamos en cuenta que se
trata de una longitud de onda, y dependiendo de ésta, sera el alcance que tenga el

mensaje. En otras palabras, un spot de television tendra una longitud de onda mas larga

% El autor define qué funcion debe desempefiar la publicidad de acuerdo con la etapa en la que se
encuentre el producto (etapa pionera, competitiva o recordativa).
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qgue un parabuls (parada de autobus), ya que estd expuesto a un mayor numero de
receptores.

Cabe destacar que los conceptos de campo, tenor y modo, “no son tipos de uso del
lenguaje {o de la grafica} [...] son una estructura conceptual para representar el entorno
semidtico en que la gente intercambia significados” (Halliday, 1982: 145). De esta
manera, la estructura conceptual ha sido propuesta para observar la estructura de la
matriz, y este puede ser el punto de partida para observar al mensaje publicitario como
evidencia de dicho entorno semidtico.

Una vez establecida la estructura de la matriz, o en otras palabas, una vez que se ha
determinado donde van las piezas del ajedrez, podemos explorar la mecanica del juego;
es decir, sus intercambios. Como mecanismo regulador del intercambio matricial es
importante considerar un concepto-triple: el contrato de lectura, el cédigo y la topica.
Nos referimos a estos como concepto triple o triconcepto, ya que veremos que cada uno
esta intrinsecamente relacionado con el otro, entretejidos. Este triple concepto es el que
regula y permite los intercambios, los cuales, ya estd demas decir que pueden ser intra e
inter-matriciales.

Asi como hay estructuras dentro de una matriz, ademas podemos encontrar algunos
factores que intervienen en las interacciones matriciales. El contrato de lectura es uno
de estos factores y nos recuerda que hay acuerdos que se crean entre emisores y
receptores. Del contrato de lectura dependera la aceptacion o lectura de un mensaje por
parte de la audiencia y asi se marcara el pulso de los intercambios matriciales. Sin
embargo es importante recordar que estos acuerdos no son permanentes y pueden
romperse o transformarse.

La segunda parte del triconcepto es el codigo, el cual implica una forma especifica
de organizar la informacion (Halliday, 1982: 147), éste es el que permite a la audiencia
reconocer el contrato de lectura. Cuando el contrato ha sido reconocido por el codigo
vigente, entonces la topica (tercera parte del triconcepto) puede ser entregada al
destinatario. Estamos reconociendo como tdpicas aquellos “lugares correspondientes a
temas determinados [...] verdades particulares, proposiciones especiales aceptadas por
todos” (Barthes, 1974: 47).

Para que quede un poco mas claro como funciona este Triconcepto, nos
permitiremos utilizar una metafora del campo ludico de la matriz familiar: el juguete

clasificador de formas geométricas (IMG. #2).
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Supongamos por un momento que
dentro de ésta esfera esta la audiencia. El
contrato de lectura entre la audiencia y el

emisor establece que para poder leer un

mensaje correctamente la informacién debe

ser organizada en un codigo especifico. Por

lo tanto, la audiencia tiene distintos cddigos

IMG. #2. Juguete clasificador de formas pre-aceptados (formas en el borde de la

geométricas que ejemplifica las relaciones del

triconcepto. esfera), dependiendo del medio en el que se
encuentre.

De esta manera, para entregar un mensaje, el emisor debe cumplir con el cddigo
especifico (forma triangular, eliptica, trapezoide, etcétera). Este acuerdo entre emisor y
receptor establecen el contrato de lectura. Asi que para entregar una topica, el mensaje
deberéd cumplir con el contrato de lectura establecido. Ya se ha mencionado igualmente
que la topica es la materia del mensaje (material social), pero por lo tanto, una misma
topica (materia amarilla) podra tener distintos cddigos (formas geométricas),
dependiendo de la audiencia a la que se dirige.

Si tomamos como ejemplo la matriz familiar, el contrato establecido entre madre e
hijo (tenor) regulara el flujo de informacion. Por ejemplo, el hijo posiblemente no
discutira con su madre ciertas topicas; es decir, no utilizara cierto material, como aquel
referente a sus relaciones sexuales, y la organizacion semidtica de sus mensajes
(codigo) también estara regulada, pues el hijo no pronunciara ciertas groserias (en la
mayoria de los casos) o limitara el uso de modismos que aprende en la escuela. Si el
contrato de lectura no se respeta y el hijo aborda esas topicas tabd, puede ser que su
madre se ofenda, al igual que si se expresara con modismos (codigo juvenil), pudiera ser
que su madre no entendiera lo que dice.

El contrato de lectura, primer elemento del triconcepto, es un nexo que se
establece entre un soporte (como la prensa) y sus lectores: “En el caso de las
comunicaciones de masa, es el medio el que propone el contrato” (Verén, 1985: 2).*® Es
cierto que el medio so6lo propone el contrato, ya que depende de la audiencia si se acepta
0 no. El concepto de contrato de lectura ya ha sido trabajado en otro estudio, pero
aplicandolo a los spots televisivos (LOpez-Leon, 2007). En ese estudio anterior se

descubrio que los géneros televisivos, también tienen un contrato de lectura, y en

% El énfasis es original.
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ocasiones los spots publicitarios se aprovechan de este contrato al imitar el cédigo de
los géneros televisivos. Revisemos la dinamica del género televisivo para aclarar el
concepto del contrato:
Un género es en la television, como en otras practicas culturales, un medio para
establecer con el destinatario un contrato de lectura que enmarque su actitud de
recepcion, pero también de manera retroactiva, el trabajo de produccion de
mensajes emitidos. (Loschard & Boyer, 1995. Citado por Amigo, 2002)

Esta definicion nos ayuda a comprender mas el papel del contrato de lectura en la
practica publicitaria, pues es mas especifico en la dindmica estructurada por el tenor
(relacion entre participantes) de una matriz. Tomemos como ejemplo el informercial,
recurso publicitario (por television) donde algunos actores aparentan probar un
producto. En éste, el contrato de lectura le permite al receptor reconocer dicho recurso,
de manera que aun sabiendo que se trata de un montaje, permite que le presenten el
producto y sus propiedades. Asi, quien compra el producto dificilmente lo hara porque
ha creido ciegamente todo lo que se le mostro, sino mas bien, porque se interesé en las
propiedades anunciadas como en cualquier otro spot (humoristico, dramatico,
promocional, etcétera).

El cddigo, segundo elemento que integra el triconcepto, lo entiende Halliday como
“conjunto de organizacion semiética que gobierna la eleccidn de significados por un
hablante y su interpretacion por un oyente” (1982: 147). *" De esta definicién me parece
muy importante destacar el concepto de gobernar, pues el codigo es ese algo que
gobierna, pero ¢por qué gobierna y como lo hace? En este gobernar es donde esta la
clave para comprender cémo el cédigo forma parte del mecanismo del contrato de
lectura. A continuacién explicaré lo antedicho.

Podemos ver al contrato de lectura como un acuerdo entre emisor y receptor; es
decir, si el emisor envia sus mensajes de una manera especifica, el receptor sabra qué
actitud tener para leer y entender el mensaje. Tomemos como ejemplo el campo de las
telenovelas, o melodramas, de la matriz artistica. El contrato de lectura de las
telenovelas tendra un cddigo especifico, o conjunto de organizacidon semidtica, centrado
en el énfasis, por ejemplo actuaciones sobre-pasionales, asi como movimientos de
camara que enfatizan el rostro y en consecuencia la expresion del actor (close up),
musica dramatica que enfatiza un secreto recién revelado, nombres de los personajes

(Ricardo Arturo), entre otros. Si en alguna telenovela no se respetara el cddigo, la

%7 E| énfasis no es propio de la cita original, sino agregado para fines practicos de esta investigacion.
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audiencia no sabria como leerlo y quiza juzgaria a la telenovela desde otra perspectiva
(esta sobreactuada, es para nifios, es aburrida), pues el contrato de lectura ha sido
violado. De ahi que el cddigo gobierna, pues si no se cumple con ciertas caracteristicas,
el contrato de lectura no se renueva. Con esto nos damos cuenta que el contrato de
lectura se renueva con cada ejecucion y puede ir evolucionando, por €so, si observamos
algunas peliculas de los afios setentas podrian parecernos lentas. Lo mismo sucederia si
observamos novelas antiguas, pues habria codigos dentro de su estructura narrativa que
ya no son vigentes. Por otro lado, puede haber otros campos y otros canales (modo) en
los que su cdédigo permanece casi intacto a través del tiempo, como puede ser el
espectacular o cartelera publicitaria situado en las avenidas principales. Por ejemplo,
ahora gracias a los avances tecnoldgicos es posible imprimir a gran formato en vez de
pintarlo a mano.

Por lo tanto, este nuevo codigo renueva el contrato de lectura de manera que hace
que el otro cddigo se vea obsoleto, y asi, la pieza pierde algo de valor contagiando de
obsolescencia al producto publicitado. Este es un ejemplo de como los avances
tecnologicos pueden modificar el codigo y el contrato de lectura. Si el contrato de
lectura no se respeta y en consecuencia no se establece un acuerdo entre los
participantes, el mensaje puede no ser entregado o podria ser entregado de manera
incompleta, ocasionando una lectura “parcial” del mensaje. Posiblemente esto sucedia
en un principio con el noticiero El mafianero,® conducido por Brozo, un personaje que
consistia en ser un payaso atipico, creado e interpretado por Victor Trujillo. ** En este
caso el contrato de lectura establecido por cualquier noticiero se referia a contenidos
actuales y “veridicos” mostrados a través de un cédigo de seriedad; sin embargo, el
payaso Brozo manejaba el cddigo opuesto. Por otro lado, pudiera ser que precisamente
el contrato de lectura que estaba previamente establecido es lo que hacia muy ingenioso
al noticiero de Brozo, pues los contenidos noticiosos eran tan increibles que se
prestaban al cédigo satirico.

En el campo publicitario, debido al contrato de lectura establecido, es cada vez
mas dificil que las audiencias “crean” o tengan interés en lo que se publicita, y por lo
tanto, los creativos han tenido que modificar constantemente el contrato, recurriendo a

codigos de otras matrices. Para ilustrar esto podemos ver ejemplos de spots de shampoo

% El mafianero dejé de transmitir en 2004, algunos episodios estan disponibles en You Tube. Autor del
sitio. (ano de publicacion, si es posible). Titulo o nombre del sitio. Recuperado el (fecha de consulta), de
http://es.wikipedia.org.

% Es atipico porque se caracteriza por vestir andrajoso, hablar con voz rasposa en lugar de ladina, y
expresarse de manera vulgar.
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anunciados por personajes en batas blancas de laboratorio (cddigos tomados de la
matriz médica, la cual estd cargada de credibilidad), incluso hay nuevos productos que
desde el nombre se construyen de esta manera (Medicasp: shampoo contra la caspa), y
se pueden observar también otros recursos como el de utilizar celebridades (la
celebridad se aborda como concepto de la topica de distincion social. Capitulo 4).
Retomando la idea principal de esta parte, si el cédigo que establece el contrato de
lectura no se respeta, el mensaje puede ser entregado de manera incompleta, y por lo
tanto, la topica tampoco es entregada. El concepto de tdpica, tercer elemento del
triconcepto, ha sido retomado por algunos tedricos, entre los cuales estd Roland Barthes
(1974), quien a su vez retoma a Aristételes. De acuerdo con Barthes, los lugares no son
“los argumentos mismos, sino los compartimentos en que éstos se ubican” (1974: 47);
“son lugares correspondientes a temas determinados; son verdades particulares,
proposiciones especiales aceptadas por todos” (1974: 52). Esta parte de la tdpica es la
gue mas nos interesa para estudiar la dinamica de la publicidad. Murphy (1989)
menciona que “El topos (en latin locus) es el lugar de donde se pueden sacar
proposiciones para un tema dado y asi descubrir argumentos” (citado por Rivera, 2004:
36). Por lo tanto, podemos ver estos lugares como verdades aceptadas por todos, y
dichas verdades pueden ser “esquemas de pensamiento que permiten desarrollar
contenidos argumentativos en sentidos diversos” (Rivera, 2004: 37). En lo que al
estudio de la publicidad se refiere, conviene hablar en pasado; es decir, las tépicas son

aquellas verdades (aceptadas) de las que ha sido extraido el argumento publicitario. Se

enuncia en pasado porque vamos a investigar no un proceso que esta por hacerse, sino
que ya fue hecho, como se plantea en el parrafo anterior.

En principio, estos lugares (topicas) son formas vacias, sin embargo “estas formas
mostraron muy pronto una tendencia a llenarse siempre de la misma manera, a
apoderarse de contenidos, primero contingentes, luego repetidos, reificados” (Barthes,
1974: 49). De esta manera, la tdpica paséd de ser una forma vacia a una forma que se
Ilend de contenidos culturales (de ahi que en esta investigacion se ha referido a ella en
ocasiones anteriores como material social). Por tanto, “la topica se transformé6 en una
reserva de estereotipos, de temas consagrados, de ‘fragmentos’ enteros que se incluian
obligatoriamente en el tratamiento de cualquier tema” (Barthes, 1974: 49). Barthes
reconoce que éste no es el sentido aristotélico original, sin embargo esta nocion se ha
retomado desde los sofistas hasta los autores latinos y la neo-retorica con bastante éxito.

Tal es el caso de Curtius (1976), quien hizo un inventario de estos temas obligados o
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topicas de la Edad Media. Lo interesante de éste inventario es que Curtius rastrea
algunas de estas topicas en la literatura, llegando en ocasiones hasta los griegos, lo que
plantea la posibilidad de una caracteristica perenne (y quizas universal) del concepto de
topica. Como tdpica, Curtius reconoce el topos del locus amoenus (lugar ameno) (1976:
276), y esta topica se refiere al paraiso, que sirve como punto de partida en muchas
obras literarias desde Virgilio. No estd demas mencionar el auge que tuvo esta topica en
la matriz religiosa, por ejemplo con el Jardin del Edén. En la matriz turistica esta topica
es constantemente recurrida en el campo publicitario al mostrar escenas paradisiacas,
playas desiertas y una pareja que las disfruta casi a manera de Adan y Eva. La matriz de
Estado en el campo de la construccion se ha preocupado por reproducir “lugares
amenos” dentro de la ciudad con el objetivo de mejorar la calidad de vida, ya sean
mediante parques, lagos, etcétera. La matriz médica en el campo de tratamiento ha
construido lugares paradisiacos destinados a la recuperacion de personas con problemas
de adiccion o desérdenes alimenticios (tal es el caso de Oceanica). *°

Se puede observar que la misma topica adquiere diferentes usos dependiendo en
primer lugar de la matriz en la que esta inmersa; en segundo lugar de las relaciones
entre sus participantes (tenor), y del uso que se le da en una actividad determinada
(campo); y a partir de esto, cada caso especifico tendra un cédigo y contrato de lectura
distinto. Por ejemplo, la matriz religiosa mantiene a los fieles (tenor) con la esperanza
de una vida mejor (campo), mostrandoles representaciones visuales (modo) del paraiso,
donde Adan y Eva siempre aparecen desnudos (codigo) en bosques, rios y frutos. Si no
aparecieran dos cuerpos desnudos, seria dificil para los fieles reconocer lo representado
(contrato de lectura) como el Jardin del Edén. EI modo o canal de la matriz turistica
sera a traves de spots televisivos o folletos, e incluso a través de espectaculares y
paginas web; la matriz de Estado lo hara a través de la construccion misma del parque,
aunque a veces también se valga del campo publicitario y de los medios masivos como
canales de difusién (modo) de lo ya hecho. A estas inter-relaciones nos referimos
cuando se ha hecho énfasis sobre el intercambio social en que el disefio aparece; es
decir, este modelo permitird observar los intercambios entre distintos sectores de la
sociedad (matrices) a través del analisis de las piezas publicitarias.

Considero importante retomar ahora el triconcepto para verlo vinculado al modo, y
de esta manera observar como participa la tdpica en el tejido conceptual aqui propuesto.

0 Autor del sitio o pagina, si es posible. (afio de publicacion, si es posible). Nombre o titulo del sitio.
Recuperado el (fecha de consulta), de http://www.oceanica.com.mx/.
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3.4 La participacién de la tépica en la organizacién matricial

Acabamos de ver como la tdpica, el cddigo y el contrato de lectura van de la mano,
tejidos unos con otros, y son necesarios todos para el proceso de comunicacion. Ahora
veremos que el modo también esta tejido con el triconcepto. Para los intercambios intra
e inter-matriciales existen distintos modos o canales. Como se ha visto, el modo ademés
estd determinado por la relacion entre participantes (tenor), de manera que si el Estado,
desde su matriz, quiere mandar un mensaje a la matriz familiar (a la nacién entera), el
modo o canal comdnmente elegido sera la television. Este modo, ya por definicion tiene
un contrato de lectura, un acuerdo con la audiencia. En su nivel mas basico el contrato
indica que el mensaje tendra imagenes y sonido (c6digo) como minimo. Pero el contrato
no termina ahi, pues el modo también depende de los participantes (tenor), y por lo
tanto depende de ellos el contrato de lectura. De esta manera, el acuerdo entre la matriz
familiar y la matriz de Estado, sera a través de un codigo serio, donde la persona que
aparezca en pantalla act(ie con seriedad y hable con un tono moderado.** Si el cédigo no
es respetado, por ejemplo, si el presidente aparece en traje de bafio, carcajeandose, para
hablar sobre los problemas de salud, se pierde la credibilidad y el mensaje termina
siendo irrelevante. Asimismo, el contrato determina el modo o canal en que se
comunica. El caso de la suspension de labores por influenza lo muestra claramente. La
matriz médica anunci6 por television en una conferencia de prensa la suspensién de
labores para la matriz escolar. Esto generd confusién entre padres de familia, alumnos,
e incluso maestros, pues no sabian si su escuela (sobre todo las privadas) se apegarian a
este decreto. El canal o modo que la matriz escolar tiene como contrato es el Diario
Oficial de la Federacion, y el tipo de suspensiones mencionado anteriormente, se
determina a través de ese canal. Lo que sucedié fue que la gente hablaba a los noticieros
(que tienen un contrato de lectura bien establecido), preguntando si tal suspensién
aplicaba para su escuela. El caso no es el mismo cuando hay una contingencia ambiental
y son los medios quienes la informan, pues este contrato esta bien establecido y la
matriz escolar acata las recomendaciones sin ningin documento oficial que se lo
indique.

Por dltimo, las topicas no so6lo estdn vinculadas con el contrato de lectura; su
participacion no se limita sélo al acuerdo entre matrices que establece que una matriz
como la de Estado abordara aquellas topicas particulares que son relevantes a la otra,

como la matriz familiar (seguridad, salud, educacion, empleo), de acuerdo a la

* Para ver otros registros (Iéxica, actstica, somatica y escopica) véase Mandoki (2006b).
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audiencia a la que se dirige. Ademas, se puede establecer una linea de investigacion que
observe cémo la topica de la ciencia y la tecnologia en algin momento cobra auge y €s
retomada por distintas matrices, como la matriz de Estado, al convertirse en un proyecto
de nacion dirigido hacia el progreso; la matriz médica, al ser tomada como aval de
seguridad; y como la matriz educativa, que gasta su presupuesto en nuevas tecnologias

como garantia de una mejor educacion.

3.5 El tejido matricial: un modelo de analisis

En el apartado anterior se mostraron numerosos ejemplos con el objetivo de hacer
evidente que cada concepto esta intimamente vinculado con los otros. Ahora se
mostrard como estos conceptos construyen un modelo de analisis para el estudio de la
publicidad gréfica en prensa. En otras palabras, se describird qué se observa y como se
observa a través de este modelo. Para tal objetivo, es necesario reconocer dos niveles de
andlisis: el primero, observa a la pieza publicitaria como indice de un intercambio
comercial, y el segundo, observa los elementos de la pieza publicitaria y los
mecanismos que utiliza (tépicas) para lograr dicho intercambio. Al primer nivel se ha
denominado exo-analisis, puesto que consiste en observar las relaciones hacia fuera de
la pieza; y al segundo, endo-andlisis, puesto que consiste en observar las relaciones
hacia adentro de la misma. Con endo y exo-analisis no nos referimos a dos enfoques
disociados para abordar el objeto de estudio, sino a las capas en las que se debe enfocar

2

el analisis de una pieza publicitaria. “* EI siguiente cuadro (Cuadro 1) muestra de

manera sintetizada cada capa con sus respectivos elementos.

2 Nombrar a las partes del anélisis con los sufijos “exo0” y “endo” en realidad es un préstamo tomado de
la biosemidtica: “endo” indicando la comunicacion hacia dentro de una célula, y “exo” la comunicacion
con otras células.
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EXO-ANALISIS ENDO-ANALISIS

CUADRO 1 (intercambio comercial) (pieza publicitaria)
CAMPO Campos que intervienen. Campo representado.
Se identifican los campos | Actividades a las que se alude en la

(y matrices) que intervienen en | imageny texto.
la actividad comercial.

TENOR Relaciones entre participantes. Tenor representado.
Relaciones que se establecen | Relacién entre actividades a las que
en el ejercicio comercial | se alude en la imagen y texto.
(vendedor-comprador).

MODO Contrato de lectura. Topicas.

Cddigo del intercambio en una misma | Materiales a los que se ha recurrido
época. para construir la imagen y texto.

El exo-analisis fue nombrado asi porque el prefijo “exo” indica “hacia fuera”, y en
este nivel de analisis se buscan aquellos elementos que estdn fuera de la pieza
publicitaria, pero que de alguna manera estan implicitos en ella. Lo cual quiere decir
que corresponde a esta parte del andlisis identificar el campo de donde viene el
producto; es decir, qué matriz mantiene una actividad o campo en la cual se genere el
producto anunciado, y a cual matriz se le ofrece dicho producto para complementar su
actividad, asi, se identifica la matriz que habla (o publicita), y desde qué campo habla
(ademas del campo publicitario en si). El tenor marcara la relacion entre participantes
del juego publicitario, que en este caso generalmente serd una relacion de vendedor-
comprador. En lo que refiere al modo y al triconcepto, identificamos como modo la
prensa en si (como canal) y sus alcances, mientras que el cddigo y el contrato de lectura
seran visibles después de analizar varios anuncios de la misma época. De esta manera se
lograran identificar tamafos, estilos del trazo, tipografias, etcétera (codigo/contrato de
lectura), abordados de una manera general para no caer en los reduccionismos antes
mencionados.

Con el prefijo “endo” nos referimos al analisis que se enfoca hacia adentro de la
pieza publicitaria. EI endo-analisis es el enfoque que tiene el objetivo de identificar las
topicas a las que se recurre en la pieza publicitaria. Para ello es preciso primero
identificar los campos representados en la pieza publicitaria tanto en la imagen como en
el texto, e identificar la matriz especifica a la que corresponden dichas actividades.
Habiendo identificado los campos, se analizan las relaciones que se establecen entre los

mismos (tenor) y el resultado de dicha relacién, pues se puede dar el caso de que el
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campo representado en la imagen no sea el mismo campo al que alude el texto. Entre
estas relaciones se podran observar distintos tenores, ya sea entre participantes,
productos, personajes, y conceptos en el texto, etcétera. Asi, serd posible identificar el
modo o canal a través del cual se pretende lograr el objetivo publicitario: la topica con
la que se ha trabajado para construir el anuncio.

Como objetivo adicional, observaremos como a traves del tiempo se ha ido
modificando el codigo en el contrato de lectura de la publicidad en prensa. En cuanto a
la tépica, fue interesante encontrar que a pesar de dichos cambios en el codigo, ésta no
mostré modificaciones significativas; por lo tanto, en el presente documento tomaremos
conceptos diversos de distintos afios para mostrar como esta construida la tdpica; es
decir, mostraremos el material que conforma y cémo su uso no estd sujeto a una
categoria de productos en especifico.

El siguiente diagrama (FIG. F) muestra las dos tdpicas principales a analizar, la de
la ciencia y tecnologia y la topica de la distincion social, y el recorrido que hace a
través de distintos afios. En el cuadro, los circulos representan los conceptos que se
tomaran de dichos arfios, las flechas grises muestran un analisis sincronico a realizarse
para identificar aquellas modificaciones o actualizaciones en el cddigo del contrato de
lectura, mientras que las flechas azul y roja representan el recorrido de la topica a través
del tiempo.

CIENCIA Y
TECNOLOGIA

1920 1930 1940 1950 1960 1968

CONCEPTOS

. . - - - - Ven

CONSTRUYEN

DISTIS%%?N LA TOPICA

Figura F. Andlisis sincronico y diacrénico de las dos topicas principales que se abordan en esta
investigacion.
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4. Desarrollo del caso: analisis de piezas publicitarias

En el primer capitulo, se mostraron tendencias que abordan la historia del disefio
grafico, donde se puede ver que la publicidad como antecedente del disefio ha sido
practicamente olvidada en Meéxico. Es evidente que se ha retomado como documento
histérico, como indice de las mentalidades de la época, pero no como historia
publicitaria ni como historia de las estrategias y topicas a las que recurre la publicidad.
Es por eso que ésta investigacion busca recopilar piezas de publicidad grafica en la
prensa mexicana desde 1920 hasta 1968, que es donde algunos autores ubican el origen
del disefio grafico en México. Esto se hizo con el objetivo de hacer evidente que la
grafica estaba presente en otros medios aparte del cartel (objetivo que ya lograron
estudios de reciente aparicion en 2010), ademas de resaltar los mecanismos publicitarios
con los que ya contaba. Por lo tanto, esta investigacion busca resaltar las topicas a las
que se recurria en ese periodo, a través del desarrollo y aplicacion de un modelo
sociosemiotico.

En el presente capitulo se analizan principalmente dos tdpicas a través de distintas
piezas publicitarias encontradas entre 1920 y 1968, con el proposito de conocer a
profundidad cdmo fueron retomadas para el desarrollo de los anuncios publicitarios en
la prensa. Este capitulo esta construido de tal modo que primero se esbozan algunos
antecedentes de la prensa con el objetivo de ofrecer contexto histérico a la
investigacion. Sobre esa linea, también se pretende describir aquellos elementos dentro
de la coyuntura mexicana que pudieran haber contribuido a la aparicion de la topica de
la ciencia y tecnologia y la topica de la distincion social, las cuales son las que se
analizan a profundidad. Dichas topicas, se desarrollan y analizan a través de diversas
piezas publicitarias, seleccionadas con el objetivo de mostrar distintos conceptos que se

vinculan con la tdpica, de tal manera que entre todos los conceptos la construyen y la
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nutren a través del tiempo. Otras tdpicas, ademas de las aqui mencionadas, son
analizadas igualmente por ser retomadas de la practica comercial y matriz financiera. A
éstas las he denominado tdpicas publicitarias. Cabe sefialar en este punto la diferencia
entre topicas en la publicidad y tdpicas publicitarias. Las primeras, son las topicas que
fueron retomadas en la publicidad grafica, pero que no necesariamente son facilmente
vinculables con la practica comercial. En otras palabras, existen también topicas
literarias como la del locus amoenus, las cuales se pudo identificar que fueron
retomadas en la publicidad grafica de la prensa, como lo muestra el anuncio de Tepeyac
mostrado en el capitulo primero. Asi, la topica de la ciencia y la tecnologia tampoco es
necesariamente vinculable como parte de la practica comercial. Sin embargo, si hubo
topicas en las que se puede reconocer que la practica comercial estd intrinseca; por
ejemplo, ofrecer mas por menos como estrategia de ventas, es una topica recurrente en
la practica comercial. Estas son a las que se han identificado como tdpicas publicitarias.

Continuando con la tarea de identificar las tépicas, se catalogaron algunas mas, que
aparecieron cerca de 1920, periodo fértil en cuanto a topicas retomadas en la publicidad
gréfica. Por ultimo, se construyd una cronologia donde se pueden observar variantes en
el contrato de lectura, pues se hacen visibles modificaciones en el cddigo de los
anuncios, como el tamafio, el trazo, la participacion de la imagen en relacién al texto y
la participacion misma del anuncio en las planas del periddico.

El corpus recopilado para observar la publicidad a principios del siglo xx en
México, fue posible gracias a la Hemeroteca Nacional de México, ubicada en la
Universidad Nacional Auténoma de México, pues cuenta con acerbo de periddicos en
microfilm que permiten acercarse a este fenémeno.*® Después de hacer un recorrido
diacronico desde 1920 a 1968, el periodico EI Universal resultd ser la mejor opcién, ya
que es el mas constante y su recopilacion no fue interrumpida. No es para nada
arbitrario partir de 1920, pues se pudo observar en el primer capitulo que muchos
autores coinciden con esa fecha como boom publicitario. ElI Universal no es la
excepcion, pues es en este afio donde se empieza a observar una variedad relevante de
anuncios publicitarios graficos. En otras palabras, si es posible encontrar anuncios
publicitarios previos a 1920, pero son anuncios donde la participacion de la imagen es
casi nula. Alrededor de dicho afio comienzan a aparecer mas imagenes acompafando

los anuncios, imagenes que son una parte importante del objeto de estudio de ésta

3 El microfilm resulta ser la herramienta mas efectiva, ya que es la Ginica manera de fotocopiar con buena
calidad de imagen los anuncios encontrados, lo que asegurara una buena calidad en futuras
reproducciones de los mismos.
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investigacion. Ademas, hay una justificacion tecnoldgica para ello, pues segin Ortiz
Gaytan, El Universal en 1921 adquirié una maquina capaz de imprimir en off-set (Ortiz
Gaytan, 2003: 171), lo que facilitdé mayores ejemplares en menor tiempo, asi como una
mejor calidad de imagen. En el caso de otros periodicos, se encontraron algunos tomos
dafados, e incluso estaban ausentes otros tomos de afios en los que EI Universal fue
mas constante. Por otro lado, EI Universal es uno de los periodicos aun vigentes en la
sociedad mexicana, y es un periodico que fue creciendo en nimero de péginas (y en
numero de anuncios) desde 1920 hasta hoy. Los tomos elegidos fueron diciembre y
enero debido a que en los dias previos a las fiestas de el dia de la Virgen de Guadalupe
(12 de diciembre), la Navidad (25 de diciembre), el Afio Nuevo (1 de enero) y el Dia de
Reyes (6 de enero), los anuncios aumentan en nimero y en variedad considerablemente.
Ademas, se hicieron cortes por décadas, desde 1920 hasta 1968, con el fin de contar con
una variedad importante de piezas publicitarias para identificar las topicas abordadas y
su permanencia en el tiempo, asi como para probar la efectividad (y repetibilidad) del
modelo aqui propuesto.** El intervalo por décadas obedece a una légica de
diferenciacion, pues se observd que plantear un intervalo de cinco afios para la
recopilacion de las piezas no presentaba una diferencia que estableciera una distancia
suficiente entre las mismas, ademas de que esto incrementaria considerablemente la
cantidad del corpus a analizar. De esta manera, se puede tener un panorama méas amplio
en la busqueda de tdpicas, y asi aportar mejores resultados a la investigacion.

Por otro lado, la eleccion de la prensa como medio para recopilar, también responde
a las posibilidades de acceso que este medio representa a través del microfilm, y por lo
tanto la captura y reproduccion de las piezas que ahi se encuentran, ademas de que la
prensa contaba con una cantidad abundante de anuncios. Esto representa un buen
material para la investigacion, pues este medio era la “base de la comunicacion visual”
(Vilchis, 2010: 253) en ese periodo. Por ultimo, se eligié ademéas con la intencion de
darle voz a una pieza del disefio grafico que, como se puede ver en el capitulo 2, hasta

2010 no habia sido tomada en cuenta: el anuncio en prensa.

4.1 Antecedentes, la prensa y el contexto mexicano

Los antecedentes historicos de la prensa y de la publicidad en la misma, que en esta
investigacion se abordan, se enmarcan dentro del periodo que durdé mas de 30 afios que

en la historiografia mexicana se conoce como el Porfiriato (1876 a 1910), durante el

* Aunque en algunos casos hubo que revisar otros tomos aleatorios debido a que los anuncios ya estaban
invadidos por temas navidefios y esto impedia su andlisis (sobre todo cercano a 1960).
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cual, el pais estuvo gobernado por el general Porfirio Diaz. Fue en este periodo en que
surgieron los “anuncios impresos con imagenes” dentro de revistas como el Mundo
llustrado (Ortiz Gaytan, 1998: 415). Ademas, fue durante el Porfiriato que los
periddicos proliferaron, pues el gobierno aumentd las subvenciones a estos (Ruiz
Castafieda, Reed y Cordero, 1974: 230).

En ese periodo, Rafael Reyes Spindola es uno de los personajes que podria ser
considerado uno de los més importantes en la historia de la prensa mexicana.* Director
de El Imparcial, Reyes Spindola ha sido muy criticado por la subvencion que recibia de
Porfirio Diaz, a quien se le atribuye el desarrollo de ese periodico. Ademas Spindola es
acusado de servir como medio para la campafa politica de Diaz, asi como de difundir y
explicar las acciones del mismo (Arrieta, 2010: 10). Pero la participacion de Reyes
Spindola no sélo implica recibir una subvencion y dejar a la disposicion del gobierno
las paginas de su periddico, sino que ademas propuso modificaciones en el formato de
los periddicos que implicaban cambios en el sistema editorial de la prensa. Entre otros
cambios, decidio que las notas editoriales debian estar al interior de las paginas y que
fueran las noticias recientes las que ocuparan la primera plana (Arenas, 1966: 169). Esto
implicaba un cambio de jerarquia entre editorialistas y reporteros, los cuales
manifestaron su descuerdo. El nuevo formato propuesto por Reyes Spindola lo
conservamos aun hoy y representa una oportunidad para el desarrollo de una
investigacion en disefio editorial y para la construccion de la historia del disefio grafico
en México. Ademas, tal modificacion también implica un cambio en el contrato de
lectura, pues la audiencia recibiria primero informacion reciente y actual de la situacion
del pais, antes que las opiniones de ensayistas. Esto, ademas, significaba mayor empleo
para reporteros y menor para editorialistas, quienes en su momento fueron perseguidos
por el gobierno de Diaz, al menos aquellos de oposicion a su régimen. Sumado a todo
esto, El Imparcial contaba con rotativas para imprimir grandes tirajes, de manera que
pudo darse el lujo de bajar su precio (Toussant, 1989: 32). La disminucion del precio
del periodico y las modificaciones en su formato hicieron del mismo una propuesta muy
amenazante para todo el sistema periodistico de la época. La nueva propuesta del
director de El Imparcial parecia una gran estrategia para eliminar toda la prensa
independiente y sus criticas al gobierno de Diaz, de quien se obtenia el financiamiento.
Por estas razones, se le atribuye un pacto con el presidente con fines politicos.

*® Entre los autores revisados, el apellido de Spindola en ocasiones también aparecia como Espindola. En
esta investigacion se eligio la primera propuesta por Ruiz Castafieda, Reed y Cordero (1980).
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Retomo este caso pues es el mismo personaje quien en 1888 funda EI Universal
(ocho afios antes que El Imparcial), aunque este periddico, tan relevante para esta
investigacion, durd6 muy poco tiempo bajo la direccion de Reyes Spindola, quien lo
vendid rapidamente y paso a varias manos entre las que se encuentran Ramon Prida,
Eusebio Sanchez y, para 1897, Castillo Velazco (Ruiz Castafieda, Reed y Cordero,
1974: 235 - 243). Sin embargo, también se reconocen atributos de El Imparcial en El
Universal, siguiendo el camino que habia marcando Spindola (Toussant, 1989: 33), por
lo que no es sorpresa que ambos tuvieran el mismo formato y medidas (una pagina
59cm x 42cm, segin Vilchis (2010: 48).° Otros autores marcan el inicio de El
Universal hasta 1916, en manos de Palaviccini (Rodriguez y Vargas. 2006: 30, citado
por Vilchis, 2010: 98). Sin embargo, este periddico cambié tanto de direccion y fue
vendido y comprado tantas veces en tan corto tiempo, que es comun encontrar
discordancia de fechas entre los autores que lo han estudiado, como es el caso del
ultimo autor citado. Lo que si queda claro de esta revision es la mano de Reyes Spindola
y las repercusiones que éste tuvo no sélo en El Universal y El Imparcial, sino en la
construccion de la prensa mexicana moderna.

Cabe mencionar que una de las posibles razones por las que la publicidad no es
protagonica en las publicaciones periddicas hasta 1920, puede deberse a la subvencion
antes mencionada. En otras palabras, como el ingreso principal de los periddicos
provenia del gobierno y posiblemente también de sus suscriptores o “abonados” (Ortiz
Gaytan, 1998: 416), no existia la necesidad de conseguir patrocinio por parte de
anunciantes. Por lo tanto, el sistema publicitario en la prensa no habia sido del todo
construido y su maquinaria no habia sido puesta en marcha. Cuando cerca de 1920
terminan la mayoria de las subvenciones a los periodicos de la época, comienza a crecer
la participacién publicitaria, lo cual explica el boom publicitario del que tanto se habld
en el capitulo 2.

Sobre los autores de los anuncios, Ortiz Gaytan hace una revision que se puede
retomar, en la cual figuran casas comerciales como Maxim’s, fundada en 1909, y
dibujantes categorizados en estilos artisticos y cronoldgicos. Entre estos dibujantes se
pueden encontrar los siguientes: “Alberto Gardufio, Antonio Gedovius, Carlos Neve y
Saturnino Herran. Otras agencias publicitarias fueron Excelsior Publicidad, LBA, Mike
Studio, Alpha y DTP” (1998: 423). La autora reconoce ademas que cuando hubo

*® Las medidas de EI Imparcial fueron extraidas del trabajo de Vilchis (2010) y las de EI Universal fueron
tomadas fisicamente del periddico en la Hemeroteca Nacional. El tomo consultado corresponde a
noviembre-diciembre de 1920. Consultado en agosto 2011.
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ausencia de dibujantes especializados en el ambito publicitario, fue necesario llamar a
artistas entre los que cita el trabajo de “Julio Ruelas, Roberto Montenegro, Alberto
Gardufio, German Gedovius, Carlos Alcalde, Alfredo Flores, Carlos Neve y Rafael de
Zayas” (1998: 432), artistas que aparecen como colaboradores de muchas otras
publicaciones periddicas (Vilchis, 2010: 89-107). Ademas de estos protagonistas del
periodo de 1894-1939, Ortiz Gaytan menciona que incluso algunas empresas contaban
con sus propios talleres, como el caso de EI Buen Tono.

Entre la gama de anuncios que se pueden encontrar en ese periodo, Ortiz Gaytan
identifica a los posibles autores de los anuncios publicitarios a partir de los estilos
formales, y reconoce algunos grabados que vienen firmados por los mismos. Sin
embargo, debido a los objetivos de esta investigacion, los anuncios fueron recopilados
desde la perspectiva de identificacion de tdpicas utilizadas en la publicidad, no de los
estilos artisticos y formales. Ademas, esta investigacion no tuvo el objetivo de recopilar
el trabajo de tales artistas, por lo que las piezas aqui mostradas no cuentan con firmas
identificables de los grabadores o de las casas publicitarias. Esto ha dificultado la tarea
de identificar los autores de los mismos, por lo que las referencias hemerogréaficas
citadas permaneceran anonimas. Cabe mencionar que, independientemente de que los
anuncios en la prensa fueran dificiles de identificar, pues en la mayoria de las
publicaciones periodicas no se les daba crédito a los ilustradores (Vilchis, 2010: 90), si
es posible identificar algunas casas, previamente mencionadas, que se dedicaban al
disefio e impresion de productos publicitarios. Entre estas, se pueden mencionar casas
fotogréficas que entre sus servicios ofrecian la fotografia con fines publicitarios, como
el caso de las postales de artistas de la Compafiia Industrial Fotografica (Laureano,
2009). Sin embargo, es curioso que aunque ya se contaba con todos los elementos
necesarios para que la publicidad en prensa utilizara fotografias, su principal recurso era
la ilustracion. Esto se puede ver incluso en anuncios que promocionaban el uso de la
camara fotografica, los cuales, ir6nicamente lo hacian a través de una ilustracion
(Laureano, 2009: 51-61. Véase también en la galeria de este documento el anuncio #2
de KODAK, de 1922). Esto lleva a pensar en el concepto aqui propuesto como contrato
de lectura, pues puede decirse que la ilustracion era el acuerdo entre el medio y la
audiencia para los mensajes publicitarios en la prensa. Dicho acuerdo prevalecera como
dominante hasta cerca de los afios sesenta, como se puede ver en la cronologia de la

publicidad més adelante en este capitulo.
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Para tener un panorama mas amplio del surgimiento de las topicas de la cienciay la
tecnologia, como también de la distincion social en la prensa mexicana, es necesario
hacer referencia a un hecho histdrico importante: la Revolucién mexicana.*’ Este hecho
es importante, ya que para las fechas seleccionadas del analisis el conflicto armado
acababa de concluir y el pais se encontraba en reconstruccion, lo que significd un
periodo de calma, en el cual el publico podia pensar en el consumo. Durante la
Revolucion, el periddico desempefié un papel importante publicando fotografias y notas
del conflicto, y segin Bermudez (1994: 197) poco importaba que fuera la foto de un
comandante o soldado raso, mientras fuera “la foto de domingo de los revolucionarios
mexicanos o en el mejor de los casos de la tregua”. Una vez finalizado el movimiento
guerrillero, México se encontraba en una etapa de reconstruccion y tenia la oportunidad
de plantear directrices de crecimiento: “al concluir la fase armada de la Revolucién
mexicana inicié un vasto proyecto para reconstruir a un pais que se hallaba afectado por
diez afios de guerra civil” (Sosenski, 2008). Por lo tanto, la reconstruccion y
modernizacion de México fue una de las metas de los dirigentes posrevolucionarios
(Loyo, 2007: 350; Ortiz Gaytan, 2003: 172). En esta reconstruccién del pais es donde
posiblemente se le dio un énfasis importante a la ciencia y a la tecnologia como tdpicas
de la modernidad. Incluso durante el conflicto empezaba dicho énfasis quiza como ideal
de la revolucién, pues de acuerdo con Torres (2007), se anunciaban sesiones de
organizaciones cientificas, como la Sociedad Mexicana de Geografia y Estadistica y la
Sociedad Cientifica Antonio Alzate, o el nacimiento de algunas otras, como la Sociedad
Astrondmica de México. Este es sélo un ejemplo de cdmo las publicaciones periodicas
hacian referencia a la creacion de instituciones y de politicas publicas especificas para la
transformacion del pais y de sus ciudadanos, “individuos que se adecuaran a los
modernos vientos de la industrializacién” (Sosenski, 2008). Pero la industrializacion no
solo fue una ola que llegaba al pais, sino que también fue el vehiculo y la herramienta
de su redisefio.

Por otro lado, la modernidad “estuvo relacionada de cerca con el nuevo estatus
social (que se trata de un estatus con poder adquisitivo de clase media)” y la posesion de
propiedades comenzo a tener “gran importancia al incidir radicalmente en el concepto
de clase, ya que algunos bienes proporcionaban prestigio social a los actores emergentes
[a manera de un] ‘simbolo de posicion’” (Ortiz Gaytan, 2006: 118). Asi, al término la

" En este trabajo no se hara un recuento de los actores que intervinieron en el conflicto armado entre
1910 y 1920 denominado Revolucion mexicana, si se desea abundar en este tema, véase Meyer (2007)
entre muchos otros.
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fase armada se podia pensar mas en el consumo, y el crecimiento del comercio generé
grupos sociales con poder adquisitivo y con necesidades de distincién social. De esta
manera, la distincion social fue retomada como tdépica para construir numerosos
anuncios donde el producto o servicio mostraba el camino para conseguirlo.

Por ultimo, el crecimiento de la prensa como medio masivo y como medio de la
publicidad grafica, al formar parte del ejercicio comercial de la matriz financiera,
ocasiond que la publicidad fuera generando sus propios c0digos y sus propios contratos
de lectura para comunicar lo que posiblemente ya se hacia en otros medios. Asi,
identificamos 3 fendmenos dentro del codigo de la prensa con la capacidad de funcionar
como topicas publicitarias: el mas por menos, el patrocinador y el merolico.

Como se vera, en numerosos anuncios se idealiza la ciencia y la tecnologia como
herramientas para desprenderse del pasado cadtico y violento, volviendo la mirada hacia
el futuro. Por lo tanto, se puede observar que la tecnologia, la ciencia y la industria
fueron tomadas como punto de partida para el nuevo disefio del pais, al mismo tiempo
que se generaba la necesidad de sobresalir en eventos sociales y legitimar el nuevo

poder adquisitivo de las clases emergentes.

4.2 Topica de la ciencia y la tecnologia

Para profundizar en el analisis de una tdpica es necesario revisar los conceptos que la
construyen. En los anuncios revisados entre 1920 y 1968 se han identificado seis
principales conceptos que circulan y construyen la topica de la ciencia y la tecnologia.
Los conceptos a explorar son los siguientes: superioridad, innovacion, conocimiento,
seguridad, exactitud y confort (FIG. G). Se ha elegido un anuncio dentro del corpus
adquirido para ilustrar cada concepto, lo cual no significa que el concepto no aparezca
en el resto de las piezas. Por otro lado, al igual que muchos conceptos expuestos en este
trabajo, los antes aqui mencionados también estan ligados entre si, nutriéndose uno al
otro, complementandose e incluso a veces compitiendo.

A manera de paréntesis, cabe advertir al lector que el recorrido aqui propuesto no
sera cronolégico sino conceptual, esto con la intencion de ir introduciendo uno por uno
cada concepto y observar cdmo se van ligando. Asi, se vera que en ocasiones los
anuncios presentados no muestran un sélo concepto sino dos o tres, tanto de la topica en
cuestion como de otras, y por lo tanto, los conceptos tampoco son exclusivos de una

sola época, de ahi la necesidad de un desarrollo conceptual.
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El desarrollo de los seis conceptos, sigue el orden de las manecillas del reloj en la

siguiente gréfica (FIG. G).

SUPERIORIDAD
ERICSSON 1932

EXACTITUD INNOVACION

PLASTISIVA 1960 CIENCIA VITAPENICILINA 1950

Y
TECNOLOGIA

SEGURIDAD CONOCIMIENTO

CAFIASPIRINA 190 LAFIASPIRINA 1922

CONFORT
STEINER 1968

Figura G. Conceptos que construyen la tépica de la ciencia y la tecnologia.

4.2.1 El triunfo del hombre

El primer concepto, el de superioridad, nutre a la topica en el momento en que
presenta a la ciencia y a la tecnologia como un triunfo del hombre, como progreso y
como evolucion. Este concepto muestra “el poder del hombre sobre la naturaleza, e
incluso en buena medida sobre el hombre mismo” (Buch, 2004: 18). Por lo tanto, sera
comun observar anuncios en donde la maquina supera el famoso “error humano”, o
donde gracias a la ciencia se han vencido por fin las enfermedades que desde hace
tiempo asechaban al hombre. Para ilustrar este concepto, se ha elegido un anuncio de la
compafia de teléfonos Ericsson (IMG. CyT#1), donde la maquina es superior al
hombre. La imagen del anuncio se encuentra en la siguiente pagina, y su analisis en el
cuadro CyT#1 (Ciencia y Tecnologia #1). Para leer dicho cuadro, recomiendo primero
leer la parte del exo-analisis (en la columna de la izquierda con fondo azul) para tener
un panorama general del intercambio comercial de la pieza, y luego continuar con la
parte del endo-analisis (columna derecha con fondo amarillo) para conocer los

mecanismos publicitarios que se exponen. *

“8 Pido al lector ser indulgente con los espacios en blanco que se presentan en este documento, pues entre
los cuadros y las imagenes resulta muy dificil controlar los saltos de pagina.
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Para el analisis de la pieza, utilizaremos el siguiente cuadro (CyT#1):

EXO-ANALISIS

(intercambio comercial)

ENDO-ANALISIS

(pieza publicitaria)

CAMPO

Campos que intervienen.

El anuncio muestra un intercambio
de la matriz financiera: una
empresa comercial ofrece un
servicio tanto a otras empresas
dentro de la misma matriz
financiera, como a la matriz familiar.
Los campos involucrados: el
servicio de comunicaciones como
campo del vendedor, y hacer
llamadas por parte del comprador.

Campo representado.

Tanto imagen y texto estan en sincronia. La imagen
muestra por un lado la accion de la llamada
telefénica operada por un humano, y por otro lado
un robot que juega al ajedrez contra el humano.

El campo representado no sélo muestra el servicio
telefénico, sino que también supone una
competencia en un juego estratégico y de
inteligencia: el ajedrez, juego en donde ademas hay
un ganador (superior) y un perdedor (inferior).

TENOR

Relaciones entre participantes.

Entre las relaciones mostradas esta
la que establece a unos como
posibles suscriptores de dicho
servicio, y a otros como los que
ofrecen tal servicio.

El anuncio supone ademas un
cambio de tenor a través de este
nuevo servicio; es decir, al contratar
a Ericsson, los participantes en el
servicio cambian, eliminando al
operador humano con quien antes
habia que tener una relaciébn en
cada llamada.

Tenor representado.

En la relacion de competencia cobra sentido la
frase “Mate al servicio manual”, haciendo referencia
al jague mate del juego, aunque las intensiones
también se leen como “eliminar al servicio manual”.
Sin embargo, la metafora del juego le otorga
capacidades de astucia, inteligencia y, en
consecuencia, superioridad al robot automata
(Ericsson) contra el humano.

El jague mate ademas se refiere a un movimiento
estratégico donde Ericsson toma ventaja de sus
competidores al momento de ofrecer un servicio
automatico. Esa “jugada”, ha puesto en “jaque
mate” al “servicio manual” (de la competencia),
pues ahora Ericsson es preferido por los usuarios, y
esto lo avala como mejor.

MODO

Contrato de lectura.

En éste anuncio en particular se
puede identificar ya el cédigo de un
anuncio actual: cabeza o titulo,
imagen (que ha ganado terreno en
cuanto a porcentaje sobre la
pagina) y texto ancla, que aun
carga con extensiones  del
publireportaje. Por otro lado se
empieza a ver también a la marca
anunciada de un tamafio
considerable. La calidad del trazo
en la imagen también ha mejorado,
aspectos que se veran en la parte
de la cronologia. *°

Toépicas.

La superioridad tanto en la imagen como en el texto
es literal: un robot (en representacion de la
tecnologia) es mas astuto que el humano. “Un
servicio automatico”, cuya preferencia por los
suscriptores es prueba de la “superioridad del
sistema de comunicacion directo”, que ademas
libera al usuario de la sumision, “de estar sujeto al
humor del operador”. Asi la tecnologia no sélo es
mas rapida y superior, sino también liberadora.

En este anuncio ademas se observa el concepto de
mayorias 0 de preferencia, donde un producto
obtiene su valor debido a que muchos lo prefieren.
Este concepto sera estudiado mas adelante.

*9 Sugiero al lector observar las modificaciones cronolégicas al codigo en la cronologia de la publicidad
en prensa del presente capitulo, en donde se sefialan los aspectos que van cambiando.

86




Es interesante ver este caso mas alla de su propia pieza publicitaria; es decir,
observar que se presenta como superior al sistema automatico (robot) no sélo por su
rapidez y astucia (juego de ajedrez), sino porque a diferencia del intermediario humano,
no tiene cambios de humor. Si vemos mas alla de la pieza, podemos encontrar la
Revolucion Industrial, donde el fabricante obviamente preferird “empleados” que no
estén sujetos a cambios de humor, cansancio, e incluso que no podrian quejarse debido
a las cargas de trabajo. Asi, esa “liberacién” por medio de la tecnologia también puede
ser interpretada por el patron como “liberacion de sus empleados” gracias a la
tecnologia. Para observar mas referencias al concepto de superioridad y triunfo, sugiero

observar el anuncio de la Cerveza Monterrey (a) de 1932 (#13 en galeria).

4.2.2 La innovacioén constante

El segundo concepto es el de innovacion, y para observarlo como parte de la topica,
se ha elegido el anuncio de Vitapenicilina, de 1950 (IMG. CyT#2). Algunos autores
sugieren ver el origen de la tecnologia con el origen mismo del hombre, por ejemplo,
cuando el hombre prehistorico tomé un objeto natural para usarlo como instrumento, ya
sea para alcanzar un objeto, moldear otro, o cazar (Buch, 2004:24). Desde entonces, la
tecnologia ha estado condenada siempre a innovarse, a reinventarse constantemente en
una revolucion tras otra, buscando nuevos métodos, nuevos materiales. Asi se fue
desencadenando lo que algunos autores identifican como revoluciones tecnoldgicas: la
Edad de Piedra, de Bronce o de Hierro (Buch, 2004: 19), la del vapor y los textiles
(Edgerton, 2006:23), entre las que, segun Bertran (1999: 34), se encuentran la quimica,
la eléctrica y la atdbmica, entre otras. Asi, la innovacion ha sido una pieza importante en
el motor de hallazgos cientificos y tecnoldgicos.

Este concepto nutre a la tdpica en el momento en que ofrece nuevos métodos y
nuevas soluciones a problemas de siempre. De ahi que sea comin encontrar productos
que se presentan como un hallazgo cientifico y/o tecnoldgico, o bien, se jactan de ser los
mas actuales. El anuncio seleccionado que se presenta a continuacion puede ilustrar lo

anterior.
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EXO-ANALISIS

(intercambio comercial)

ENDO-ANALISIS

(pieza publicitaria)

Campos que intervienen.

Campo representado.

CAMPO
Aqui se entre-mezclan distintos | El campo representado en la imagen es el del
campos: la comercializacion de | tratamiento de las enfermedades donde se
productos de tratamiento médico, | muestra, junto con el texto, el uso literal del
como campo lo que indica un | producto. Esto funciona a manera de
intercambio  entre el campo | demostracion del producto y construye
farmacéutico de la matriz financiera | confianza con el posible comprador, aspecto
(oculta, y posiblemente médica) al | que se refuerza a través del texto: “un
campo de salud, o sea del cuidado | producto de absoluta confianza, indoloro e
de las infecciones y otras | inofensivo”.
enfermedades de la familia (matriz
familiar). *°

TENOR Relaciones entre participantes. Tenor representado.
Entre las relaciones que supone el | Las relaciones que se establecen entre las
anuncio no se encuentra solo la | imagenes y el texto logran construir casi un
obvia, de vendedor-comprador. | manual de usos del producto.
También interviene una relacion de
médico-paciente, donde el médico | En conjunto, las imagenes muestran casi los
(Vitapenicilina) ofrece un | 5 sentidos, porque el tacto esta ausente
tratamiento al paciente (posible | (aunque si muestra un mal cutaneo como es
comprador). la caspa que podria ser el quinto). Es

interesante ademas observar que estos 5

Por otro lado, hay ademas una | sentidos circundan al producto que se
relaciébn maestro-estudiante, donde | encuentra al centro, logrando un énfasis en
ademas el maestro (Vita...) ensefa | éste, que también ha sido marcado por la
al estudiante (comprador) los usos | estrella que tiene de fondo.
y las infecciones que se pueden
tratar con el producto.

MODO Contrato de lectura. Toépicas.

En este anuncio de 1950 ya se
puede observar una alta
participacion publicitaria en prensa
pues se trata de anuncio de toda la
pagina. Coincide con el cédigo de
esa época acercandose al de tipo
catalogo, donde se ofrecen varios
productos bajo una marca. En este
caso, el producto presenta una
ventaja, pues se ofrece como si
fueran varios productos (ya que
otorga curacion a distintos males)
en uno solo.

Vemos el “triunfo”, haciendo referencia al
concepto de superioridad visto anteriormente.

También observamos que el producto se jacta
de ser “la ultima palabra” en su categoria, lo
que supone un proceso de innovacion
constante. En el anuncio se enfatiza este
hecho al declarar su producto como una
“innovacion mundial”, por lo que al ser
internacional le da mayor prestigio.

Entre otras tdpicas vemos que estas gotas
estan “preparadas cientificamente” (concepto
de conocimiento), asi como ademas vemos
que el anuncio ofrece un regalo (topica
publicitaria de mas por menos).

%0 Ver siguiente pégina para las notas sobre la matriz financiera oculta.
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Hago un paréntesis en ésta seccion para aclarar por qué la matriz financiera esta
oculta en el campo farmacéutico. Este campo es complejo de abordar porque a primera
vista parece que la matriz médica en uno de sus campos (campo farmacéutico) se dedica
al desarrollo de medicamentos para tratar distintas enfermedades de la matriz familiar,
pero el campo farmacéutico ademéas es una fuente de ingresos considerable para la
matriz médica, por lo tanto hay un tenor tejido entre los tres (matriz médica, matriz
financiera y campo farmacéutico) como manifestacion de dicha relacion.

Regresando al anuncio, es interesante observar como el nombre del producto,
Vitapenicilina, busca apoyarse en la penicilina, antibiético que ya habia cobrado gran
valor cientifico para 1950 gracias a la matriz médica. Asimismo es curioso observar que
actualmente el producto sélo se llama Vitacilina, perdiendo ahora la fuerte referencia
médica que llevaba en el nombre.”* En cuanto al concepto de innovacion, quiero
recalcar como sélo basta que un producto (unglento) ofrezca una presentacion distinta
(gotas) para montarse sobre el discurso de innovacion de la ciencia y la tecnologia. Para
observar otros anuncios que retomen el concepto de innovacién sugiero observar el de
KODAK, de 1922, donde se ofrece la innovacion autografica (anuncio #2 en galeria); el
de la Cerveza Monterrey (b), de 1932 donde se habla de perfeccionamiento técnico y
renovacion de técnicas (#14 en galeria); y por ultimo, el de las hojas de afeitar PAL, de
1932, que declara tener una nueva hoja mejorada (#12 en galeria).

4.2.3 El poder del conocimiento.

El tercer concepto es el de conocimiento, identificado como parte de la tdpica.
“Hasta el fin de la Edad Media, Europa vivia bajo el dominio cultural de la iglesia
Catolica” (Buch, 2004: 16), en otras palabras, la matriz religiosa domin6 en muchos
aspectos la forma de pensar, y por lo tanto, los avances de la ciencia. Fue hasta que
hubo una ruptura con este dominio cuando “los grandes descubrimientos en las ciencias
[cambiaron] nuestras imagenes del universo y nuestro lugar en élI” (Berman, 1988: 2).
Entonces se pudieron hacer descubrimientos en la geografia (la Tierra es redonda), la
geologia (edad de la Tierra), la biologia (principio del hombre), la psicologia (la mente
del hombre), entre otros (Buch, 2004: 17-18). De esta manera se pudieron explicar a
través de medios no religiosos preguntas que existian desde hace mucho tiempo. Asi, el
concepto de conocimiento ha ido nutriendo a la topica de la ciencia y la tecnologia

desde la Ilustracion, siendo ésta la principal castigadora de lo tradicional, lo esotérico y

> http://vitacilina.mx/productos-salud/ En esta pagina se puede consultar el nombre e imagen actual de la
Vitacilina, anteriormente Ilamada Vitapenicilina. Recuperdo el 09 de agosto 2011.

90


http://vitacilina.mx/productos-salud/

los mitos, entre otros, enfatizando el poder de la razén, la investigacion y la
acumulacion de los conocimientos como camino a la construccién de un mundo mejor.

Para presentar este concepto se ha seleccionado el anuncio de Cafiaspirina, de 1922
(IMG. CyT#3).

i 3 : s - Hay que hacerse superior
' s - a las-dificultades y domi- -
. : narlas con mano firme.

El dolor fisico es un obsticulo que suele oponerse a nuestra felici-
dad y a nuestro progreso. Por eso la ciencia viene luchando, desde
hace mucho, por vencerlo, Primero se descubrieron los salicilatos.
Luego la Aspirina, que representé un avance de gran importancia.
. I Ahora se ha llegado al dpice de la perfeccién con la
1 Cafiaspirina, o sean las Tabletas Bayer de Aspirina y
1 Cafeina, (identificadas por la Cruz Bayer) las cuales ponen en.

nuestras manos ¢l medio més répido, seguro e inofensivo de domi-

par los dolores de cabeza, especialmente los causados por exceso
- de trabajo mental o abusos alcohslicos; los dolores de

mucla, oido'y garganta; las neuralgias; las jaquecas; los.
_tesfriados; la gripe; la influenza, etc.

*

Precio de un Sobre BAYER cou Dos Tabletas Bayer de -Aspirina Legilima, 20-Cts.

IMG. CS/T#S_: Cafiaspirina. Domine”. En El Universal del 07 de Mayo de 1922, 3 columnas, seccion
tercera, p. 01. Tomado de la Hemeroteca Nacional en marzo de 2008.
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EXO-ANALISIS

(intercambio comercial)

ENDO-ANALISIS

(pieza publicitaria)

Campos que intervienen.

Campo representado.

CAMPO
Este es otro caso donde se ve el | El campo representado en la imagen es principalmente el
campo farmacéutico de la matriz | del dominio del hombre sobre los caballos que vienen
médica (y financiera) dirigiéndose | saliendo del mar, lo cual parece hacer una referencia
al campo de la salud de la matriz | directa a Poseidén.>? Por lo tanto, nos encontramos otra
familiar como tratamiento de los | vez con el dominio del hombre sobre la naturaleza salvaje.
dolores comunes de la familia
(matriz familiar). Por otro lado, en el texto aparece el campo de la lucha,
pues la ciencia viene “luchando desde hace mucho tiempo
para” vencer al dolor, lo que supone una lucha a través de
la investigacion, innovando y acumulando conocimientos.
TENOR Relaciones entre participantes. Tenor Representado.
Observamos otra vez la obvia | Una lucha supone, ademas de un ganador y un vencedor,
relaciébn vendedor-comprador y | un enemigo. Por lo tanto, esta relacién presenta al dolor
una relacibn médico-paciente, | como principal enemigo del hombre. Asi, la lucha de la
donde el médico (Cafiaspirina) | ciencia por conquistar, dominar los dolores representa
ofrece un tratamiento al paciente | también la lucha del ser humano por dominar su parte
(posible comprador). animal (vista como enemigo), justificAndose vy
enorgulleciéndose de ser un ser racional capaz de generar
conocimientos.
Por otro lado, hay ademas una relacion dominante —
dominado, donde el producto ofrece la posibilidad de
cambiar de rol, en vez de ser dominado por los dolores de
cabeza, (naturaleza animal y salvaje) ofrece ser el
dominador de ellos a través del producto (convertirse en
un ser superior).
MODO Contrato de lectura. Topicas.

En 1922 el cédigo del contrato
mostraba al texto como
protagénico del anuncio. Esto
puede ser debido a su cercania
con el medio (prensa), por lo tanto
es comun encontrar en la época
pequefios reportajes y pequefias
historias donde la imagen
solamente acompafia, y sin el
cuerpo de texto seria dificil
encontrar el sentido publicitario
de la imagen.

El uso de cabezas o titulos de la
nota, 0 anuncio, no es casual, sino
también un contagio del codigo
periodistico que prevalecera en la
publicidad por muchos afios.

El anuncio muestra una referencia a la ciencia como
innovacion, superandose, reinventandose, ofreciendo el
producto en cuestion como el punto cuspide de dicha
investigacion, el “apice de la perfeccion” gracias a la
acumulacion de conocimientos.

Igualmente observamos otros conceptos como el de
rapidez, que podria nutrir la tépica de la ciencia y la
tecnologia. ElI concepto de superioridad, visto
anteriormente, es mas que obvio, y el concepto de
seguridad vuelve a aparecer prometiendo un producto
“seguro e inofensivo”, pues es un producto desarrollado a
través al conocimiento.

52 http://www.greekmythology.com/Olympians/Poseidon/poseidon.html - Recuperado en Diciembre 2010.
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Este anuncio es una buena oportunidad para mostrar como una sola pieza cuenta con
varios conceptos, pues en él encontramos el de superioridad lograda gracias al
conocimiento y al esfuerzo incansable de ser humano. Por otro lado es interesante
observar como un producto como la Cafiaspirina, tan comun hoy en dia, en 1922
parecia necesitar montarse sobre un discurso de triunfo, de lucha constante, de

investigacion, de dominio, y finalmente construir lazos de confianza con sus posibles
consumidores.>

4.2.4 La busqueda del confort

El cuarto concepto, es el de confort, concepto que no es tan abundante como otros
conceptos en el espacio temporal elegido, al menos no de manera directa; sin embargo
se puede leer el confort entre lineas cuando se encuentran servicios que ofrecen un
servicio automatizado, para no de tener que someterse al trato tedioso de un humano
(como en el caso de Ericsson visto anteriormente), y productos para eliminar
irritaciones cutaneas (Vitapenicilina), o para no sentir ningun tipo de dolor
(Cafiaspirina). Para mostrar como el concepto de confort nutre a la topica de la ciencia
y la tecnologia se ha seleccionado un anuncio que hace una referencia directa al mismo.
Este es el caso de la compaiiia Steiner, de 1968 (IMG. CyT#4).

HIGIENE gg (${0\JAO)HN sea mas
s moderno !

A '3'-'-' Toallsros autemitizes
. “STEINER" para tosilas

de papel,

Linea complets de
=JABON LIQUIDO-PAS JI-FULW

SISTEMAS CENTRALES
DE DISTRIBUCION DE
LIQUIDO DESODORANTE
O JABON,

Gahinetes mathlicos en 80-
lores para despardicios.

Ilmlllim-
Lzapulon, Guedelsjere,
Ledn, Monterrey

 Pusble, y Tomda

>3 Para ver otros anuncios que retoman el concepto de conocimiento, véase el de la Escuela Central de
México, de 1932 (#15 en galeria).
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IMG. CyT#4: “Steiner, Higiene y Confort”, 4 columnas. En El Universal del 16 de diciembre de 1968,
seccion primera, p. 17. Tomado de la Hemeroteca Nacional en noviembre de 20009.

EXO-ANALISIS

(intercambio comercial)

ENDO-ANALISIS

(pieza publicitaria)

CAMPO

Campos que intervienen.

Este caso es interesante, ya que
es un intercambio dentro de la
matriz financiera. Su campo va del
desarrollo de maquinara para
W.C. al campo de la construccién,
e incluso al campo de la
administracion de edificios de
oficinas y centros comerciales.
Esto es debido a que ofrece
productos para instalarse en
bafios de centros comerciales y
oficinas, no para uso doméstico
(matriz familiar).

Campo representado.

El campo representado en la imagen no es mas que la
actividad literal del uso de los productos que ofrece la
compaiiia.

Esta actividad es ejemplificada por una mujer de traje
sastre, el cual hace referencia al campo laboral de la
matriz financiera. Debido a esto y al tipo de bafio que ha
sido representado (3 lavabos por ejemplo), se puede
observar que el producto busca su posible aplicacion en el
campo laboral de la matriz financiera.

TENOR

Relaciones entre participantes.

Podemos observar una relacion
vendedor-comprador, y también
una relacién implicita de
comprador-usuario, prometiendo
facilitar el uso de los servicios al
usuario final.

Tenor representado.

La relacién del texto entre la higiene y el confort supone
que el producto puede ofrecer ambas cosas, como si por
oposicién, cominmente la higiene fuera dificil de conseguir
junto al confort.

Por otro lado esta la invitacibn imperada a ser mas
modernos, donde se establece una relacién que privilegia
lo automatico sobre lo manual, revelando asi la oposicién
automatico = moderno versus manual = anticuado.

Por dltimo, la relacion del personaje con el toallero es
importante: la mujer toma con la punta de los dedos la
toalla, haciendo parecer esta accibn mas elegante y
distinguida, accién que a su vez revela una Ultima
oposicién: automético = higiene (pues sus manos nunca
tocaron una palanca que desenrolla la toalla) versus
manual = sucio.

Asi la invitacion “sea mas moderno!” puede revelar el
eufemismo implicito y terminar leyéndose “no sea sucio!”.

MODO

Contrato de lectura.

En 1968 el cédigo marcaba un uso
de la imagen mas protagénico que
el texto. Ademds, la calidad del
trazo habia mejorado
considerablemente y alin la
fotografia publicitaria no era
todavia parte del cbdigo
publicitario. Este anuncio de 4
columnas en ese tiempo era de
los méas pequefios, pues lo comun

Topicas.

El anuncio muestra no sélo una relacion entre el confort y
la tecnologia, donde s6lo con pasar la mano por un lector
Optico el mundo se mueve, sino que también empezamos
a ver a la tecnologia como dotadora de higiene.

Esta relacién es importante, pues hoy en dia es posible
encontrar oposiciones que castigan productos tradiciones
y hechos a mano, por su supuesta falta de higiene,
logrando asi construir sus productos con un discurso
cientifico y tecnolégico, y en consecuencia,
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era verlos de toda la pagina, o | supuestamente, higiénico y seguro (ver el caso Autostrop,
incluso de 2 paginas completas, | de 1920, en el anuncio #1 en galeria)

como en el caso de Ford (#26 en
galeria).

El confort puede, ademas, leerse ligado al concepto de rapidez, cuando un medio de
transporte asegura ser el mas rapido y por lo tanto llevar al pasajero en menor tiempo a
su destino sin escalas, como en el caso de Mexicana, de 1950 (#18 en galeria), o el caso
del Ford, de 1968 (#26 en galeria), que asegura acortar los kilometros. El concepto de
confort ligado a la ciencia y a la tecnologia es mas comin hoy en dia, pues
encontramos todo tipo de productos que van desde calzado con innovaciones
tecnoldgicas que corrigen la postura y permiten al usuario estar de pie periodos mas
prolongados, asi como colchones especiales, para no dafiar la columna vertebral que
proporcionan al usuario un mejor descanso. Asi, encontramos innumerables
innovaciones tecnologicas desarrolladas para el confort del usuario, como el calentador

de agua para el bafio, sillas reclinables, etcétera.

4.2.5 El camino confiable.

El concepto de seguridad parece ser uno de los conceptos mas recurrentes, y es el
quinto a estudiar en cuanto a la tépica de la ciencia y la tecnologia. Este concepto nutre
a la topica en cuanto muestra a la ciencia y a la tecnologia como caminos seguros y
confiables, como garantia. En 1920 esto puede ser comprensible, debido a que el pais
venia de una guerra civil y la sensacion de inseguridad podria haber aquejado al publico
objetivo. Por otro lado, su aparicion en la década de los cuarenta podria deberse a la
Segunda Guerra Mundial, que entonces aquejaba al mundo. De cualquier manera, sea
cual sea la razon, el concepto de seguridad es ahora parte de la tdpica de la ciencia y la
tecnologia, pues los productos adn se jactan de haber sido desarrollados por
conocimiento cientifico y con precision tecnoldgica (exenta de error humano), por lo
tanto son seguros y confiables. Para mostrar este concepto, se ha elegido el anuncio de
Cafiaspirina, de 1941 (IMG. CyT#5).
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ro
Pe & guien no ke agrada. de cuando en
cuando. jugar ur poquito al srar? Esa
aficion e tan humana, al fin v i1 cabal

Pero cuando 13 salud esed de por medio, es sumamente peligroso

jugar al 22ar: por ejemplo. usanda rmd'utim medicinales de cali-

_:!:u.'l inferior, s buse cientifica, Je dudoss procedencia. Pueden,
s Lirya, w 0o inmwidistamente, dafiarle s salud,

Munea® juegue con s salud! Prefiers sscmpre do seguro ¥ digno
d#’ eonfurize, como la Cahaspiring, garantizada per la Cruz
Bavrr, que significa suprema calidad v solida reputacién d:niiﬁt-

en todas pactes del munda.

@FIASPIRINA (5

CONTRA I.GS Hlﬂltﬂ DE CABEZA, NEURALGIAS, nmunns,‘lmnm 1(9

Ree. Ma 1416

Prop. Na. 18]

RECHACE PRODUCTOS INFERIORES

IMG. CyT#5: “Cafiaspirinia. Juegue con su dinero”, 3 columnas. En EI Universal del 9 de enero de
1941, seccién primera, p. 07. Tomado de la Hemeroteca Nacional en octubre de 2009.

CyT#5 ‘ CAFIASPIRINA 1941

EXO-ANALISIS

(intercambio comercial)

ENDO-ANALISIS

(pieza publicitaria)

CAMPO

Campos que intervienen.

Este es un caso méas donde se ve
el campo farmacéutico de Ila
matriz médica (y financiera),
dirigiéndose al campo de la salud,
de la matriz familiar, en cuanto a
tratamiento para los dolores
comunes de la familia.

Campo Representado.

El campo representado en la imagen nos hace referencia a
los juegos de azar y a la diversiébn. Se muestran tres
personajes y junto a los juegos de azar, botellas de vino,
como referencia al campo de esparcimiento.

En el texto se hace igualmente referencia al juego pero
ahora de manera negativa, pues se recalca que en el
campo del cuidado de la salud, el juego no tiene lugar.
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TENOR

Relaciones entre participantes.

Observamos otra vez la obvia
relacion vendedor-comprador, y
una relaciéon de médico-paciente,
donde el médico (CAFIASPIRINA)
ofrece un tratamiento al paciente
(posible comprador).

Tenor representado.

La relacion principal se da entre el juego y la salud, en
donde, por un lado, se da “permiso” de jugar al azar en
ciertos contextos sociales, admitiendo que puede ser
divertido (incluso la imagen tipo tira comica enfatiza lo
divertido del azar), pero por el otro, se destacan los
riesgos de jugar con la salud.

Se presenta una oposicién contra todo aquello que no ha
sido desarrollado “con base cientifica”, pues son productos
de “dudosa procedencia’, “de calidad inferior” y podrian
incluso “dafar” la salud.

Asi se construye la oposicién donde lo desarrollado
gracias a la ciencia es seguro, y todo lo demas, peligroso.

MODO

Contrato de lectura.

En esta década el cédigo vigente
mostraba la participacién de la
imagen casi a la altura del texto,
ocupando la mitad del espacio y
dejando la otra mitad al cuerpo de
texto. En el caso particular de éste
anuncio, comenzamos a ver un
contagio con el estilo del trazo
correspondiente  a las tiras
cOmicas, el cual no genera ningun
conflicto, ya que esa forma de
expresion ya era muy conocida y
aceptada como parte del medio.
Como dato interesante,
comenzamos a ver una
participacion mas protagénica de
la marca anunciada (en la parte
inferior de este anuncio).

Topicas.

El concepto de seguridad en este caso es contundente,
pues no s6lo muestra al producto como un camino seguro
debido a su desarrollo cientifico, sino que, ademas, esta
tratando de comunicar miedo hacia los productos que no
aseguren haber sido desarrollados asi.

Ademas, es importante destacar aqui la construccion de la
marca Bayer, pues el anuncio asegura que dicha insignia
es indice de “suprema calidad” (concepto de superioridad)
y ‘“solida reputacion cientifica” (conocimiento e
investigacion) “en todas partes del mundo” (t6pica de la
distincion que se vera mas adelante). Asi, ya no sélo el
producto es seguro, sino ahora el anuncio aprovecha para
promover a la marca como aval de seguridad y confianza.

El anterior es un buen antecedente para el estudio de
marcas, pues muestra sus construcciones mas alla de un
mero identificador, ya que implica que los productos de
marca son mas confiables y seguros, y por lo tanto
“superiores”. De esta manera puede ser posible abrir una
linea de investigacion que vea el disefio de marcas como
una tecnologia de disefio, pues hace referencia a
conceptos de esa tépica.

La necesidad no solo de montarse sobre un discurso cientifico, sino ademas castigar

los productos que no lo hacen, puede indicar una necesidad de sobresalir mediante una

diferenciacion con el resto de los productos que ya existian en el mercado. En otras

palabras, podemos ver a través de los anuncios recopilados que en el periodo de tiempo

seleccionado existian una gran cantidad de tonicos para diferentes dolores y malestares,

entre los que se encuentran por supuesto los dolores de cabeza. Por lo tanto, para crear

una distancia lejana contra estos productos, se construye la solidez cientifica de
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Cafiaspirina.®® Un ejemplo de dichos ténicos es el de Mentholatum, de 1932, para
dolores de cabeza, que puede verse en el anuncio #11 de la galeria.

Por otro lado cabe destacar como posibilidad de investigacion la referencia al “azar”
en los anuncios de dicho periodo, pues aparecio en mas de una ocasion, y resulta
interesante que siguiera en el tiempo, pues aun permanece como concepto de riesgo. En
otras palabras aun existen productos que proclaman que adquirir productos de la
competencia o sin marca puede representar un riesgo para aquel que los adquiere. Para
ver otra referencia al azar, véase el anuncio de Cafiaspirina, de 1922, en la galeria
(anuncio #3). Una explicacion extendida sobre la importancia del azar en el periodo

seleccionado puede verse mas adelante.

4.2.6 La perfeccion alcanzada

El sexto y ultimo concepto es el de exactitud y precision. Este ha estado nutriendo a
la tépica tecnoldgica desde hace tiempo, sobre todo en lo que se refiere a operaciones
numéricas (un buen ejemplo es el anuncio de la Caja Registradora Parker. Ver anuncio
#4 en galeria) o a mediciones de tiempo (Relojes Waltham, de 1922, anuncio #5 en
galeria). Sin embargo, parece importante mostrar también cémo el concepto de
exactitud y precision fue explotado para productos donde seria dificil imaginar que un
concepto asi no tendria lugar, como en el caso del material de curacion Plastisiva, de
1960 (IMG. CyT#6).

> El concepto de distancia en realidad se refiere a la proxémica larga del modelo LASE-PCEF propuesto
por Mandoki (2006b). VVéase este trabajo si se desea indagar mas sobre el uso de dicho modelo.
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IMG. CyT#6: “Plastisiva. Nueva cinta”, 2 columnas. En El Universal del 18 de diciembre de 1960,
seccion tercera, p. 07. Tomado de la Hemeroteca Nacional en noviembre de 20009.

EXO-ANALISIS

(intercambio comercial)

ENDO-ANALISIS

(pieza publicitaria)

CAMPO

Campos que intervienen.

Se trata de otro producto mas donde
se ve el campo farmacéutico de la
matriz  médica (y financiera)
dirigiéndose al campo de la salud
de la matriz familiar y al mismo
campo de enfermeria, de la matriz
médica. Se presenta como material

Campo representado.

El campo representado en la imagen no hace referencia
a la accién de la curacion sino al uso del producto.

En el texto hay énfasis también en el uso del producto,
donde se resalta la accién de “cortar facil y exactamente
la cantidad de cinta necesaria”.

Hay otra accion importante que corresponde al ejercicio
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para curaciones comunes de la
familia (matriz familiar).

publicitario, y es la accion de resaltar el anuncio por
medio de una flecha que sefiala hacia abajo, hecho que

pudiera ser llamativo en la pagina completa del
periédico.
TENOR Relaciones entre participantes. Tenor representado.
Observamos la relacion vendedor- | Una relacion que hay que destacar es la que existe entre
comprador y quiza una relacién de | el producto (Plastisiva) y el “moderno cortador” que lo
enfermera-paciente, donde la | porta. Es importante porque el énfasis principal no esta
enfermera (Plastisiva) ofrece una | sobre los atributos adhesivos o impermeables del
curacion al paciente (posible | producto (mencionados en la parte inferior del anuncio)
comprador). sino sobre el cortador, que no es un atributo meramente
del producto sino de su empaque. Este cambio de
Hay otra posible relacion de | énfasis puede ser traducido como un intento de hacer
proveedor-curador, donde el | ver al producto mas amable con su usuario, pero con la
material se ofrece como una opcion | desventaja de que puede ser facilmente imitado por la
para profesionales de la salud. competencia.
Una relacibn mas, maestro- | Otra relacion que salta a la vista son las manos de una
estudiante, aparece cuando se | mujer manipulando el producto. ¢Por qué mujer y no
muestra el funcionamiento y uso del | hombre? Esto pudiera deberse a que el personal de
sistema propuesto por Plastisiva. curaciones, como es el de enfermeria, estaba
principalmente integrado por mujeres y no hombres; por
otro lado puede ser igualmente porque las manos de una
mujer en la presentacion del producto son mas amables
y elegantes y logran evocar las curaciones en la matriz
familiar (a través de la madre). *°
MODO Contrato de lectura. Toépicas.

El presente anuncio en realidad es
atipico con respecto al contrato de
lectura de 1960, donde el codigo
indica que la imagen ya jugaba un
papel importante. En este caso, todo
el peso visual lo lleva la flecha de
fondo del encabezado que sefiala el
instrumento donde se ha
posicionado Plastisiva.

El anuncio no es muy grande (2
columnas) en comparacion con la
mayoria de la época, pero si
muestra el método adecuado, de
acuerdo al cddigo, para mostrar el
funcionamiento del producto en 3
sencillos pasos.

El concepto de exactitud del empaque, se muestra en el
texto cuando refiere a que proporciona “facil y
exactamente” la cantidad de cinta deseada; es decir, las
innovaciones tecnolégicas del nuevo cortador han
dotado de precision y exactitud la accion de usar el
producto.

Aparecen otros conceptos como el de seguridad pues es
“la marca de confianza en cuanto a materiales de
curacion”. Encontramos ademas menciones de una
“adhesion perfecta”, como concepto de superioridad y
“comodidad absoluta en la curacién”, como referencias
al concepto de confort. No esta de mas recalcar el
concepto de innovacion, pues el énfasis tipografico en el
encabezado se jacta de presentar algo nuevo.

Este anuncio es interesante, pues muestra como atributos principales el empaque del

producto y no el producto en si. Esta estrategia la hemos visto actualmente en productos

que se anuncian en su moderno empaque tetra-pack, que mantiene frescos los alimentos,

> El corpus recopilado nos permite observar una tendencia en la construccion de un cédigo que muestra
manos femeninas para la presentacion de un producto como contrato de lectura en la prensa de 1960.
Esta tendencia es visible en otros anuncios, como el de cigarros Record (#21 en galeria) y el de vino San
Marcos (#22).
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como la nueva lata Jumex, etcétera. Estos atributos que se presentan como innovadores
a partir del empaque y su cercania con el producto, se espera que sean proyectados
sobre el producto anunciado. El concepto de exactitud y precision elimina el margen de
error, es decir, los productos desarrollados gracias a la ciencia y tecnologia no se
desperdician, pues su accidén es precisa, inclusive podemos ver en la actualidad
productos que prometen llegar al punto de origen del problema o del dolor (por ejemplo
las pastillas para el dolor de cabeza Bioelectro).

Una vez revisados los seis conceptos que construyen la topica de la ciencia y
tecnologia, se pueden identificar en este momento cuatro aspectos a manera de
conclusion.

El primer aspecto que se puede observar a traves del andlisis, el cual ya se habia
advertido desde un principio, es que en los anuncios aparece mas de un concepto, a
veces en la imagen, a veces en el texto y otras veces hasta en el nombre del producto.

En segundo lugar, podemos ver que el concepto de seguridad era quiza el mas
repetible en todos los anuncios, por lo que podemos concluir que la topica de la ciencia
y la tecnologia es usada para crear lazos de confianza entre los usuarios del producto y
los que fabrican el producto (marca).

En tercer lugar, podemos observar que los anuncios seleccionados en su mayoria
ofrecen productos del campo farmacéutico o tienen alguna relacién con la salud. Esto
no es casual, ya que cerca de 1920 el pais también estaba luchando contra los altos
indices de mortalidad infantil (Del Castillo, 2006: 93), por lo que algunos anuncios
(sobre todo en los veintes) no sélo recalcaban las capacidades higiénicas de su producto,
sino que ademas insistian en la importancia de la higiene (por ejemplo la navaja
Autostrop, #1 en galeria).

Por ultimo, es importante sefialar la vigencia de los conceptos gque construyen la
topica de la ciencia y la tecnologia, pues aun hoy en dia podemos encontrar publicidad
televisiva que los retoma. Por ejemplo, el concepto de superioridad es retomado en
algunos limpiadores cuando dicen “no dejes que los gérmenes entren en tu casa” o “al
resfriado y a la gripa diles Next”, en otras palabras, defiende tu territorio, sé alguien
superior. La innovacién es ahora uno de los principales argumentos de muchos
productos (nuevo producto, nuevo empaque), pues formulas mejoradas desfilan en la
publicidad todo el tiempo. El conocimiento lo encontramos con actores disfrazados de
doctores ofreciendo cremas para el acné o para cicatrices, o doctores de verdad

ofreciendo shampoo, y asi podriamos seguir ejemplificando anuncios que retoman los
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conceptos aqui expuestos. Asi la topica de la ciencia y la tecnologia sigue vigente y
sera interesante explorar en futuros trabajos su aplicacion a ejecuciones actuales. Por
otro lado, es interesante observar que el codigo de la tdpica si tiene vigencia, pues en la
actualidad no tendria el mismo impacto representar la tecnologia como un robot
cuadrado, al igual que el caso de Ericsson, pues quiza hasta se veria anticuado. Mientras
tanto, es mas comun ver la representacion tecnoldgica a través de un boton (como los
anuncios televisivos de las lavadoras Easy), o el creciente fervor de la tecnologia

touchscreen del iPad y las tablets interactivas. *°

4.3 La distincién social como tépica

Para hablar de estrategias de distincion social, se retomaran tres autores que han
abordado de alguna manera este fendmeno. Pierre Bourdieu (1984) es una referencia
obligada, pues su trabajo expone mecanismos de distincion social situados en contextos
ligados al arte de forma tan exhaustiva que permite visualizar fenémenos similares en
contextos distintos, como el que refiere a esta investigacion. Por otro lado, Gilles
Lipovetsky (1990) aborda la distincién social desde la moda, pues en su trabajo
argumenta que el sistema de la moda no debe ser visto s6lo como un mecanismo de
distincion social, ya que busca, a través de éste, mostrar otros fendbmenos como la
constante lucha entre tradicion y modernidad, asi como la individualizacion del “yo” y
la necesidad de pertenencia; sin embargo, en su afan por lograr tal objetivo, expone
mecanismos de distincion de una manera tan clara que fue imposible no retomar
algunos para ésta investigacion. Por ultimo, se retomara a Thorstein Veblen (2004
[1944]), pues su trabajo, aborda el como hacer evidencia del ocio puede ser estrategia de
distincion, y ha dado algunas pistas para explicar algunos campos que aparecen en los
anuncios aqui analizados.

Asi, en esta parte se muestra el analisis de los conceptos identificados que
construyen la topica de distincion, en los anuncios revisados entre 1920 y 1968. Aqui se
reconoce la topica de la distincion social cuando los productos y servicios que se
anuncian, ofrecen la posibilidad de distinguirse, de alguna manera, de cierto grupo
social. Los conceptos a explorar como parte de la tdpica de la distincion social son los
de diferencia, celebridad, extranjeridad, preferencia, rechazo y opulencia (FIG. H).

Dentro del corpus recopilado, se ha elegido un anuncio para ilustrar cada concepto. Al

% http://www.youtube.com/watch?v=MOEj2jJXanU 'y http://www.youtube.com/watch?v=IRTgfqgS2hUU
(anuncios consultados el 14 de junio de 2010), http://www.youtube.com/watch?v=R41NNPBgRCk
(anuncio consultado el 03 de marzo 2011).
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igual que en la topica anterior, estos conceptos también estan ligados entre si,
nutriéndose unos a otros. En el caso de esta topica de la distincion social, no se
seleccionaron para el analisis anuncios de 1940 ni de 1968. Sin embargo, esto no
significa que dicha tépica no se encontrara en esos afios, sino que hay otros anuncios
gue muestran de una manera mas interesante los conceptos a exponer. Por lo tanto,
aungue se repiten los anuncios de 1950 y 1932, los de los afios faltantes (1940 y 1968)
son mencionados para servir como ejemplo al final del concepto pertinente, y se pueden
encontrar en la galeria. El siguiente diagrama (FIG. H) expone los seis conceptos, asi
como los anuncios que fueron retomados para explicarlos. Este diagrama debe
igualmente tomarse en el sentido de las manecillas del reloj. Empezaremos con el
concepto de diferencia encontrado en un anuncio para Gillette, de 1922 (IMG. DS#1).

GILLETTE 1920

ERICSSOMN 1932 GOLDEN GIM 1950

EXTRANJERO PREFERENCIA

AQUA VELVA 1950

LISTERINE 1932

MAlA 1960

Figura H. Conceptos que construyen la tépica de la distincion social.

4.3.1 La necesidad de sobresalir

El primer concepto es el de diferencia y es concepto clave en la topica de la
distincion social. Por definicion, una distincién supone una diferencia. Pero el punto en
el que quiero hacer énfasis es que la diferencia se construye ademas a través de una
oposicién, por lo que es importante destacar el concepto de valor de Saussure (2002:
33), en donde un elemento adquiere su valor a traves de la diferencia y oposicion de
otros elementos dentro de un sistema. Por lo tanto, observaremos que se ofrecen
estrategias de distincion social construidas a través de una oposicion, que algunas veces

sera mas evidente que otras, y por supuesto esta estrategia de distincion sera posible a
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través de la adquisicion de un producto o servicio. Asi, en el periodo seleccionado
(1920-1968) podemos encontrar algunos anuncios que ofrecen al usuario “compararse
ventajosamente con los otros [usuarios] y quedar por encima de ellos” (Lipovetsky,
1990: 60). De esta manera, la diferenciacion es una comparacion obligada. Ademas
veremos como también otros conceptos se construyen a través de la oposicion dentro
del mismo sistema conceptual, que es la topica de la distincion social. Para ver el
concepto de diferencia observaremos el anuncio de Gillette, de 1922. Recuerdo al lector

que para comprender mejor el analisis se sugiere leer primero el exo-analisis (columna

izquierda) y después el endo-analisis (columna derecha) en el cuadro DS#1.

L A

entro ¢
ONDE RA que loa hombres ge reunen, se dis-

: ; tinguen al momento los que seafeitan conla Wavaja ¥ .
L * ) . “Gillette"—e] instruments mibe foo para afeitar en uso
: permis de veinte millones de hombrea en tods el munde, "
.LaNueva Mejorada Gilletta =~ o« . -

Enm establecimiento favorito puede cbtener la Wueva |
i ) : Mejorada “Gillette” con sus nucvas mejoras que la hagen 83
: : el mgtrumento para afeltar més eiv.-.m.fg:m el-munde.. ¥
Busque en esta Navaja la Guarda Acanalada, &l Apoyo ;A *
Fulero o Alzaprima ylaChspadeTupchy‘etmmEsf{ -
L = un instrofmento de precisién micrométrica v la dltima !

-‘ .= pulabra ¢n cficacia y comodidad paraafeitar, , f" *

s La Gillerte “Brownie®
O a on precio més médica que 1a Musva Mejorada *Gil-
Iette”, ofrcocmos la “Gillette” Brownie, durable v dus
darfi buen gervieio. La misma calided ¥ acabado que en
los otros estilos “Gillette™. v con la misma garantin en
cuanto a salisfaccidny gervicio. = ’

R~ T Avizo: La Compafies Qilletie Jaraniizn al ﬂ.u'an;-rh.-__ T
X; o de fha Hojae " Cillelte”, solaiman (e cumucs §atas !
sop usndas ean las Nuvafas " Gilletie™, A

+ NAVAJA DE SEGURIDAD

IMG. DS#1: “Gillete. EI Centro de Atraccion”, 3 columnas. En El Universal del 18 de noviembre de
1922, seccién segunda, p. 07. Tomado de la Hemeroteca Nacional en junio de 2008.
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EXO-ANALISIS

(intercambio comercial)

ENDO-ANALISIS

(pieza publicitaria)

CAMPO

Campos que intervienen.

Vemos un intercambio que va de
la matriz financiera del campo de
desarrollo de productos para el
cuidado personal, al campo de la
higiene de la matriz familiar,
principalmente para hombres.

Campo representado.

El campo representado en la imagen es el de un evento
social o alguna accion publica que pudiera ser, desde la
visita a un restaurante, a una fiesta.

Por otro lado, en el texto aparece el campo del cuidado
personal: el “afeitarse” y las consecuencias de hacerlo con
el producto anunciado. Existen otros campos en el texto
gue se relacionan mas con el campo de desarrollo de
productos gracias a la ciencia y la tecnologia.

TENOR

Relaciones entre participantes.

Observamos la relacion comercial
e inevitable de vendedor-
comprador, donde ademas quiza
se observa otra relaciéon de
informante-informado, pues es
casi a manera de reportaje que en
el anuncio se informan hechos de
un fenémeno, como la preferencia
del producto y la distincion gracias
al mismo.

Hay otra relacién entre la imagen
y texto donde un esquema
muestra las innovaciones
“micrométricas”, narradas por el
texto, estableciendo una relacién
de maestro-estudiante.

Una relacién mas del intercambio
indica a través del texto que el
producto es distribuido mediante
representantes de National Import,
por lo que quiza dicho texto esté
dirigido a otros sectores de la
misma matriz financiera que
quisieran vender o distribuir los
productos.

Tenor representado.

Hay una relacién, entre las imagenes mostradas, que
supondria una secuencia narrativa por su cercania con el
cédigo de las tiras coOmicas también manejado en el medio
periodistico. Sin embargo, en las relaciones mostradas por
los personajes en la imagen, pareciera que la secuencia
no tiene sentido, pues no hay una continuidad de un
cuadro a otro. Pudiera ser entonces que cada cuadro
represente una imagen distinta, y en cada una un hombre
gue se distingue. Por dltimo, es posible observar que entre
las tres imagenes se logra una sola, y entonces el hombre
del centro se distingue de los demas que voltean a verlo,
asi, el hombre puede verse saliendo de un café o bajando
de un tranvia, que se representa a través de los cuadros,
como si fueran las ventanas del tranvia o café. *’

Por otro lado cabe mencionar la relacion entre los
conceptos referentes a la ciencia y los conceptos de
distincion, pues en el anuncio se plantea que poseer
instrumentos con la dltima tecnologia a la mano,
igualmente es signo de diferencia, y por lo tanto, de
distincion social. Esta relacion entre tecnologia y distincion
aun se puede ver hoy en dia en los anuncios de celulares,
pantallas planas, etcétera.

MODO

Contrato de lectura.

La imagen muestra el codigo de
una posible secuencia de
imagenes ya usado en la tira
cOmica; sin embargo, en el

Topicas.

El concepto de diferencia se da por oposicion: los que
usan la marca, opuestos a los que no la usan,
presumiendo que la diferencia entre ambos es tan
evidente que es facil identificar y separar unos de otros.

>" En 1922 el tranvia era uno de los principales medios de transporte pablico.
http://www.ste.df.gob.mx/antecedentes/index.html recuperado en diciembre 2009.
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analisis se vera que tal vez no se
trate de wuna secuencia de
imagenes.

contrato en
texto a

Ya hablamos del
1922, por lo que el
continuacion es repetido:

En 1922 el cédigo del contrato
mostraba al texto como
protagénico del anuncio. Esto
puede ser debido a su cercania
con el medio (prensa); por lo tanto
es comun encontrar en la época
pequefios reportajes y pequefas
historias, donde Ila imagen
solamente acompafia, y sin el
cuerpo de texto seria dificil
encontrar el sentido publicitario
de la imagen.

El uso de cabezas o titulos de la
nota 0 anuncio, no es casual, sino
que también es un contagio del
codigo periodistico que
prevalecerd en la publicidad por
muchos afios.

Por otro lado, la diferencia no termina ahi, pues la relacion
con el titulo “El centro de atracciéon” implica que dicha
oposicién y diferencia no depende tanto de los resultados
funcionales del afeitado (mas suave, mas limpio, mas
exacto), sino que los hombres que se afeitan con Gillette
se pueden identificar debido a que son el “centro de
atraccion”, y lo son gracias a Gillette.

Asi, lo que ofrece Gillette no sélo es la capacidad de
separarse de los que no usan la marca, sino convertirse en
alguien atractivo y distinguido.

Otro concepto entra en juego cuando se proclama que lo
usan “mas de veinte millones de hombres en todo el
mundo”. Este ha sido identificado como concepto de
preferencia que en este sentido ofrece la posibilidad de
pertenecer a un grupo social (el de los que usan Gillette y
son atractivos). Cabe sefialar ademas que ser como
“tantos hombres” dificilmente marca una diferencia por
oposicién, sino mas bien una equivalencia democratica.
Este concepto se analizara mas adelante.

Del mismo modo observamos otros conceptos de la topica
de la ciencia y la tecnologia, como el de exactitud, pues
supone una “precision micrométrica”; el de innovacion, con
sus “nuevas mejoras”; el de conocimiento, pues es el “mas

cientifico del mundo”; y el de confort, pues brinda
“comodidad al afeitar”.

Entre otros aspectos interesantes de la pieza, uno es que el hombre que se distingue
al centro, es el Unico que tiene bigote, de manera que se establece una relacion ambigua
entre los hombres que no son atractivos, que no tienen bigote y que no se afeitan con
Gillete (aunque aparezcan bien afeitados y sin un solo vello) y los que si son atractivos,
pero que tienen bigote, y por lo tanto, parece que no se afeitan (o al menos no en el
bigote). Cabe destacar entonces la posibilidad de estudiar el uso de bigote como indice
de atractivo masculino en el afio de 1922, pues en relacion con una navaja de afeitar no
tiene mucho sentido, ya que si miramos a los revolucionarios de las fotos previas a esos
afios, veremos que la mayoria usan bigote. Sin embargo esta linea de investigacion no
pertenece a los objetivos de este trabajo, sino mas bien a aquellos estudios que se
ocupan de las mentalidades de la época. De cualquier manera, el concepto de diferencia
esta presente, pues el hombre de bigote se opone a aquellos que no lo tienen. Ademas se
recurre a medios graficos para destacar dicha oposicion, pues el resto de los hombres
Ilevan trajes rayados, mientras que el bigotudo “distinguido” lleva un traje liso y oscuro,

diferenciandose asi, por oposicion de textura, de los otros.
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4.3.2 La figura imitable

El segundo concepto, el de celebridad, funciona “gracias al deseo de los individuos
de parecerse a aquellos a quienes se juzga superiores, a aquellos que irradian prestigio y
rango” (Lipovetsky, 1990: 42). Estas “son figuras de un encanto y un éxito prodigioso
que provocan adoracién y entusiasmos extremos” (1990: 242). Es a través de la
imitacion hacia aquellos que ya son reconocidos como exitosos, que se ofrece al puablico
la posibilidad de distinguirse.*® Se ha denominado a éste concepto de celebridad porque
lo identificamos cuando se busca imitar a aquellos que son reconocidos y exitosos,
practica que se lleva a cabo desde tiempos de la aristocracia, donde el rey y la nobleza
eran los que servian como celebridades a imitar (Lipovetsky, 1990: 43). Por otro lado,
la celebridad en ocasiones también funciona como autoridad de lo valioso, como
spokesperson (0 vocero), que se refiere a una persona que puede hablar a nombre de un
grupo, y en este caso, en nombre de lo bueno, de lo distinguido, pues la celebridad tiene
tanto el éxito como el prestigio que lo avalan.*® Esta tépica coincide con la tépica
literaria del magister dixit (lo ha dicho el maestro), donde un objeto adquiere su valor
s6lo porque una figura de autoridad lo ha dicho. ® Entonces se “abre el camino para una
transferencia de personalidad, [se proponen] arquetipos dignos de imitacion [...] y nace
una emulacién que reviste al hombre ordinario con los atractivos del hombre
extraordinario” (Novo, 1968: 19-20). Para observar el concepto de celebridad veamos el
anuncio de Golden Gin, de 1950 (IMG. DS#2).

%8 Mandoki (2006a: 174) explora el juego de la imitacién o mimicry como parte de los juegos de la
cultura, para méas informacion véase su texto.

%% Spokesperson es un término muy utilizado en el lenguaje de los mercadélogos, término que para usar
aqui, se consultd el Oxford Dictionary en linea: http://www.askoxford.com/ 03 de junio de 2010.

% «|o ha dicho el maestro”, palabras usadas por los escolésticos de la Edad Media, cuando citaban como
argumento irrefutable la opinién de Aristoteles: www.rae.es el 03 de Junio de 2010.
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IMG. DS#2: “Golden Gin. Un buen Martini”, 5 columnas. En EIl Universal del 1 de diciembre de 1950,
seccion primera, p. 24. Tomado de la Hemeroteca Nacional en octubre de 2009.
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EXO-ANALISIS

(intercambio comercial)

ENDO-ANALISIS

(pieza publicitaria)

CAMPO

Campos que intervienen.

Vemos un intercambio que va de
la matriz financiera del campo de
desarrollo de bebidas alcohdlicas,
al campo de la socializacion (o
campo alimentario) de la matriz
familiar y posiblemente de la
matriz financiera, en el campo de
las reuniones de negocio.

Campo representado.

El campo representado en la imagen es por un lado el de
un retrato de una persona, por otro lado, el de una bebida
alcohdlica, y por otro, el de su uso, 0o su proceso de
preparacion.

En el texto aparece el campo de la celebridad a través de
la recomendacion de una bebida por parte de una figura
publica “muy estimada”, y el de la preferencia de “tantas
gentes” por la marca.

TENOR

Relaciones entre participantes.

Observamos dos relaciones la de
vendedor-comprador y la de
maestro-estudiante, cuando en el
anuncio se muestra cémo
preparar la bebida en cuestién.

Por otro lado el maestro en este
caso estda proyectado sobre la
personalidad del Guero Oliver, de
quien la marca Golden ha tomado
la receta.

Tenor representado.

Una relacion entre la imagen y texto casi como pie de foto,
indica que la persona en la ilustraciébn no es mexicana,
tanto por su apellido (Oliver) y su apodo (Gtiero), como por
sus caracteristicas fisicas, visibles en la imagen (concepto
de extranjeridad, que sera tratado mas adelante).

Quiza la relacion mas importante para este anuncio es la
gue se establece a manera de recomendacién-ensefianza,
pues para el personaje “el cocktail por excelencia es el
Martini seco y que cuando lo toma, lo pide compuesto asi”,
y esto lo ubica como figura de autoridad que nos “ensefa”
coémo tomar el Martini, que a su vez es una bebida
importada.

MODO

Contrato de lectura.

Este anuncio de 1950 es un
anuncio de gran tamafio (5
columnas, como la mayoria de los
de su época). Vemos ademas
aqui que aunque ya era posible la
reproduccion fotogréfica, no era
parte del cédigo publicitario, pues
habiendo podido retratar al Guero
Oliver, se opt6 por un dibujo.

Observamos por otro lado una
participacion menor del texto,
pues como ya hemos
mencionado, se cumple con el
cbdigo publicitario de la época.

Topicas.

Hay una relacién que se establece al situar al gliero junto
al producto Golden Gin, estableciendo una equivalencia e
igualdad, como si ambos fueran una misma cosa. De esta
manera las propiedades de la personalidad del Giliero se
proyectan sobre el producto, entre las que estan la
“estimacion”, pues si se estima al Gilero se estima al
producto, y la “popularidad”, ya que si el Giiero es popular,
entonces también lo es el producto. Otra propiedad
importante refiere a su extranjeridad (ambos elementos
son ajenos a México), concepto que veremos mas
adelante.

La celebridad se construye en el anuncio al indicar que el
Glero es “una persona muy popular y estimada en
nuestros circulos sociales”, y su atributo de extranjero le
da la posibilidad de avalar la ginebra, como si un mexicano
avalara el tequila. Asi, como celebridad, el Giero Oliver
brinda la oportunidad de ser como él, imitAndolo en su
eleccion de bebida, eligiendo lo bueno: el Martini, y
ademas preparandolo como él lo prepara. De esta manera
el Guero nos reconoce como conocedores de bebidas,
pues hemos elegido “el cocktail por excelencia”.
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Es posible ver como varios conceptos se vinculan en un solo anuncio, como en el
caso de Golden Gin. Encontramos el concepto de preferencia de “tantas gentes”, el de la
celebridad del Guero Oliver, el de extranjeridad pues tanto el Giiero como la bebida
son extranjeros, al igual que el nombre del producto mismo (Golden, en inglés)
implican dicha extranjeridad. Aparece también el concepto de diferencia, donde lo
extranjero esta opuesto a lo mexicano; y el de celebridad estimada y popular opuesta a
lo an6nimo y comun. En este caso, la celebridad esté tan vinculada a la extranjeridad
que casi funcionan uno al lado del otro como sinénimos, dando el caracter de célebre a
todo lo extranjero. Otros anuncios que muestran el concepto de celebridad son el de la
Vajilla Hollywood, de 1960 (#23 en galeria), y el del polvo Mavis, de 1922 (#6 en
galeria), donde un producto proclama ser el que usan las estrellas de cine (Mavis).

Pasando a otra cosa, ya que aparecié el concepto de extranjeridad, lo veremos a

continuacion para seguirlo explorando.

4.3.3 La xenofilia como aval

El concepto de lo extranjero o la extranjeridad, es el tercero a tratar, y nutre a la
topica en el momento en que presenta como posibilidad de distincion social a todo
aquello que viene de fuera, o es ajeno a lo local. Lo extranjero puede tener varios
niveles de accidn, entre los que mencionaré dos: el primero se refiere a lo extranjero
como algo exotico, y por lo tanto es algo dificil de conseguir, como objetos raros a los
gue muy poca gente tiene acceso, y entonces el hecho de tenerlos proporciona distincién
social; el segundo consiste en lo extranjero ligado al concepto de celebridad cuando se
presume que los productos vienen de paises exitosos y potencias mundiales o paises que
son autoridad en el desarrollo del producto que se publicita (por ejemplo Francia, como
autoridad en la categoria de perfumeria). Para estudiar el concepto de extranjeridad
analizaremos el anuncio de la linea Maja, de 1960 (IMG. DS#3).
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IMG. DS#3: “Maja. Todo el sol y el encanto de Espafia”, 4 columnas. En El Universal del 24 de
diciembre de 1960, seccion tercera, p. 07. Tomado de la Hemeroteca Nacional en noviembre de 2009.
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MAJA 1960

EXO-ANALISIS

(intercambio comercial)

ENDO-ANALISIS

(pieza publicitaria)

CAMPO

Campos que intervienen.

Vemos un intercambio que va de
la matriz financiera del campo de
desarrollo de articulos para el
cuidado personal, al campo de la
higiene de la matriz familiar.

Campo representado.

El campo representado en la imagen por parte de la mujer,
puede ser primero el del baile flamenco, debido al abanico
(pericon), al peinado y el tocado de la mujer, asi como el
juego de la seduccion; y luego el campo de la venta, al
mostrar la linea de productos que se ofrece.

TENOR

Relaciones entre participantes.

Observamos una relacién visible,
la de vendedor-comprador, donde
el vendedor presenta su linea de
productos al comprador (aunque
no es tan especifico como en un
catélogo).

Tenor representado.

Un primer tenor nos permite observar la relacién que se
establece entre el perfume y Espafia. El perfume absorbe
todos los atributos que “el sol y el encanto de Espafia” le
proyectan. La mujer es otro elemento que entra en juego
Como una representacion a manera de sinécdoque del
encanto de Espafa; es decir, el flamenco como danza
artistica y bella, danza ademas de juegos de seduccion (y
danza extranjera).

Luego tenemos a la mujer como juego de seduccién y
encanto, pues el abanico ademas le tapa la boca, pero
deja los ojos al descubierto (ojos que nos miran) como
juego de seduccién (acércate pero no tanto).

Asi, la linea Maja es igual al encanto de Esparia, el cual es
igual a belleza y seduccién; por lo tanto, la linea Maja es
una linea de belleza y seduccion.

MODO

Contrato de lectura.

En el codigo de 1960 la imagen
ya era protagonica sobre el texto.
Encontramos dos tipos de
imagenes, una que establece una
relacion directa con el producto,
de manera que lo muestra tal
como es (las cajas de perfumes y
jabones), y la otra que podria
complementar la personalidad del
producto (la mujer).

Topicas.

La extranjeridad entra en juego como lo exdtico, como el
baile tradicional (flamenco) de coqueteria y seduccion,
alcanzable y realizable gracias a la linea Maja.

Por otro lado Espafia aparece como representacion de
Europa, por lo que se trata de un jab6n europeo y no uno
americano o latinoamericano. Aqui lo exdtico quiza es
equivalente a la distancia: mientras mas lejos mas exotico
y distinguido, pues no es lo miso que un jabon venga de la
frontera americana que de Espafia, o incluso de Asia. Para
observar mas el concepto de lo exdtico en lo extranjero,
véase el anuncio de Zapateria el Elefante (#8 en galeria),
cuyo surtido viene de Estados Unidos, pero la imagen
muestra que un hindd montado en un elefante lo ha traido.

Un recurso importante y muy poco Vvisto hasta este momento es el de “mirar a la

camara” (Eco, 1998: 154-155); es decir, que uno de los personajes dirija su mirada hacia
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el publico lector. ®* Pocos anuncios utilizan este recurso quiza debido a que no estaba
dentro del contrato de lectura y cddigo de la publicidad en la prensa de ese tiempo, pero
es interesante que a pesar de esto, en el anuncio de 1922, de Gillette, el personaje
central que se distingue de los demas es quien “mira a la cdmara”. Esto, ademas de
lograr que el personaje se haga presente y se dirija directamente al publico, le da mas
seguridad al personaje (comparado con el resto), reforzando asi el concepto de
diferencia y la topica de distincion social. Es el mismo caso para el anuncio de Maja,
donde una mujer que se esconde y nos mira, lo que le da mas presencia y encanto,
ademas de que, comparada con el resto de los anuncios donde nadie mira y nadie habla
con el puablico, establece una diferencia y distancia importante, separandose por
oposicion a ellos.®

Para observar otros anuncios que hacen referencia al concepto de extranjeridad,
véase el del perfume Chant D’aromes, de 1968 (#24 en galeria), donde gran parte del
texto esta escrito en francés, por lo que se convierte en algo exclusivo para los que sélo
entienden francés (aunque el texto no es muy dificil de descifrar), pero reconocen como
elemento de distincion Champs Elysees (Campos Eliseos), al que se hace referencia en
el texto. Ademas, la diferencia ademas se establece hacia los productos locales que se

anuncian en espariol.

4.3.4 El rating en el consumo

El cuarto concepto es el de preferencia, que es similar al concepto de celebridad en
el sentido de que se imitan las preferencias de hombres ilustres 0 miembros de la
nobleza. Sin embargo, para el concepto de preferencia solo basta que un gran nimero
de personas prefieran cierto articulo para que adquiera valor. Esta es la topica de la
popularidad, de las mayorias, la topica del “borrego”, si asi se quiere decir. Sin
embargo, la dindmica de distincién que ofrece no es tanto debido a una diferencia, sino
precisamente a eliminar las diferencias. En otras palabras, la preferencia busca una no
diferencia; es decir, una equivalencia o igualdad que pueda “reforzar el sentido de
pertenencia a una misma comunidad” (Lipovetsky, 1990: 60) o grupo social. El
concepto de preferencia nutre a la tdpica de la distincion en el sentido de que se ofrece
un producto o servicio como valioso debido a que muchos lo prefieren, y por lo tanto

81 «“Mirar a la cdmara”, entre comillas, pues no son fotografias, sino ilustraciones, pero sirve de referencia
también para hablar del encuadre de la ilustracion.

%2 Esta mirada también podria estar cumpliendo con la funcion fatica del mensaje (Jakobson, 1981); es
decir, su mirada funciona como confirmacion de que sabe que la miramos, como confirmacion de que el
canal esta abierto para el intercambio entre el personaje y el publico.
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dicho producto ofrece la posibilidad de pertenecer a ese grupo social. Para observar éste

concepto se ha seleccionado el anuncio, de 1950, de Aqua Velva (IMG. DS#4).
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IMG. DS#4: “Aqua Velva. Buen porte”, 2 columnas, en El Universal del 2 de diciembre de 1950,
seccion primera, p. 19. Tomado de la Hemeroteca Nacional en octubre de 2009.

EXO-ANALISIS

(intercambio comercial)

ENDO-ANALISIS

(pieza publicitaria)

CAMPO

Campos que intervienen.

Vemos un intercambio que va
de la matriz financiera del

campo de desarrollo de
articulos para el cuidado
personal, al campo de la

higiene de la matriz familiar.

Campo representado.

El campo representado en la imagen nada tiene que ver con el
afeitado, se trata de un evento social o gala, ya que los
hombres incluso van de smoking. Asi podemos ver el campo
de la presentacion social donde un hombre y una mujer se
conocen.

Es el texto el que refiere directamente al campo de la higiene
personal, como es el afeitado, destacando los beneficios del
producto en este campo, pues “suaviza la piel, alivia el
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escozor, imparte una viva sensacion”.

TENOR

Relaciones entre

participantes.

En este anuncio no son
identificables més relaciones
que la de vendedor-
comprador, donde el vendedor
presenta su producto al
comprador.

Tenor representado.

Hay dos elementos que entablan relaciones interesantes. El
primero se da en el texto cuando dice “buen porte”,
estableciendo una relaciéon de diferencia y oposicion al “mal
porte”; el segundo es que este “buen porte” aumenta cuando
se usa la “locion mas popular del mundo para después de
afeitarse”. Esta relacion indica que el atributo que de por si ya
tenia la locion (dar buen porte), se ha multiplicado, pues es la
“mas popular del mundo” (concepto de preferencia).

Otra relacién se establece en el “toque final del buen gusto”, lo
qgue implica que la actividad de afeitarse también es de buen
gusto, del cual el producto es sélo el toque final del mismo.
Este énfasis puede llevarnos a pensar en la relacion higiene
(afeitada) = buen gusto, versus sucio (vello facial) = mal gusto.

Por otro lado, el “buen porte” mencionado en el texto es
reforzado con la relacibn que se establece con la imagen,
donde el hombre que lleva “buen porte” conoce una mujer, por
lo tanto el “buen porte” se muestra como una equivalencia de
atraccion fisica.

Una dltima relacién la podemos observar entre la imagen del
evento social y el frasco de Aqua Velva, pues el hecho de que
estén lado al lado implica que una (la atraccion en un evento
social) es s6lo una extension de la otra (usar Aqua Velva).

MODO

Contrato de lectura.

Este anuncio es
considerablemente mas
pequefioc que el comudn
denominador en 1950, pues
es de solo 2 columnas. Sin
embargo, si respeta el cadigo
de dicha época, donde la
imagen ya era mas
protagénica que el texto, y
ademas, se podia innovar en
cuanto a estilos tipogréficos.

Topicas.

Observamos como la preferencia ha multiplicado un atributo
del producto, como es el de dar buen porte a quien lo usa.
Ademas, como concepto de preferencia podemos observar
gue “es la favorita de los conocedores de todos los paises”, y
por lo tanto, el que la usa pertenece a dicho grupo de
conocedores. Asi, el producto se ofrece como medio para
pertenecer a un grupo de conocedores.

Por otro lado se hace alusion ademas al concepto de
diferencia, pues el buen porte puede marcar una diferencia
para con el resto de los asistentes a un evento social. Esto se
puede ver en la imagen donde se muestran dos hombres y la
mujer mira fijamente a uno, lo que sugiere que ha elegido sélo
a uno de ellos (el que us6 Aqua Velva) e ignora al otro (el que
no la uso).

La extranjeridad aparece un poco mas velada cuando se hace
referencia al uso del producto “en todo el mundo”, lo que
implica un valor afiadido al uso local. Ademas, esto también
implica una preferencia mayor, pues el hecho de que se
prefiera en todo el mundo marca una diferencia
cuantitativamente mayor.

En este punto me parece importante destacar el campo representado que podria ser

un baile de gala. Es importante porque representa una actividad de ocio, y de acuerdo
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con Veblen (2004, 46) “la ociosidad es bella y ennoblecedora”, ya que puede ser usada
como medio para conseguir el respeto de los demés. Veblen muestra en su trabajo cémo
el ocio dignifica, pues se opone al trabajo servil de las clases trabajadoras, y por lo
tanto, todas las clases sociales buscan hacer evidente (ocio ostensible) esta actividad, de
acuerdo a sus posibilidades, para representar estatus, y asi distinguirse. De esta manera,
el anuncio no s6lo hace referencia al concepto de preferencia como estrategia de
distincidn, sino que representa una actividad de ocio, como lo es un baile de gala digno
de clases sociales acomodadas. Asi, el atributo de exclusividad en cuanto al ocio que
pueden darse en las clases, es proyectado también al producto. EI concepto de ocio
como distincion social sera revisado més adelante.

El concepto de preferencia aln sigue vigente y se pueden encontrar campafias
montadas en valores numéricos, como en los anuncios de alimento para gatos Whiskas:
“ocho de cada diez gatos prefieren Whiskas”, donde a mayor nimero de personas que lo
prefieran “sera mejor” el producto. Podemos observar otros anuncios del periodo
seleccionado como el de las estufas de gas AB, de 1940, que dice que son preferidas por

“un millén de amas de casa” (#17 en galeria).

4.3.5 La exclusién inminente

El concepto de rechazo, quinto en esta lista, esta intrinsecamente vinculado al
concepto de preferencia, e incluso podria decirse que se trata del mismo concepto, pero
visto desde un enfoque negativo. Asi como el concepto de preferencia es usado para
ofrecer la posibilidad de pertenecer a un grupo social, el concepto de rechazo es usado
para evitar la posibilidad de ser rechazado por un grupo social. Por lo tanto, este
concepto se basa en el miedo a quedarse fuera o el miedo a quedarse atrds (cuando la
pertenencia a un grupo es posible gracias a productos nuevos, o con atributos
innovadores). Para estudiar cobmo el concepto de rechazo construye la tépica de la
distincion social, se ha elegido el anuncio de Listerine, de 1932 (IMG. DS#5).
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IMG DS#5 “Llsterlne 10 a.l contra usted" 2 columnas. En El Universal del 16 de noviembre de 1932,
seccion segunda, p. 06. Tomado de la Hemeroteca Nacional en septiembre de 2009.
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EXO-ANALISIS

(intercambio comercial)

ENDO-ANALISIS

(pieza publicitaria)

Campos que intervienen.

Campo representado.

CAMPO
Vemos un intercambio que va de | El campo representado en la imagen aparentemente no
la matriz financiera del campo de | tiene que ver con la halitosis, sino que se representa una
desarrollo de articulos para el | ruleta para hacer referencia al azar.
cuidado personal, al campo de la
higiene de la matriz familiar. El campo representado en el texto es el del tratamiento

contra la halitosis, y se hacen descripciones sobre los

Este intercambio también es | habitos de higiene y sobre el uso y funcionamiento del
posible verlo de la matriz médica- | producto.
financiera a la matriz familiar.

TENOR Relaciones entre participantes. Tenor representado.

En este anuncio son identificables
mas relaciones que la de
vendedor-comprador, donde el
vendedor presenta su producto al
comprador.

Otra relacion, la de médico-
paciente, podria estar presente
donde se ofrece un tratamiento
contra la halitosis, aunque no muy
evidente.

El primer tenor evidente marca una relacion entre el titulo
“10 a 1 contra usted” y la imagen de la ruleta. A estos
participantes ademas se suma el texto: “de cada diez
personas apenas una se escapa de la halitosis”. Esta
relaciobn muestra una dificultad que se presenta al lector:
escapar de la halitosis es practicamente imposible. Este es
el primer ladrillo en la construcciébn del miedo y en
consecuencia, del concepto de rechazo.

Una segunda relacién es la que se establece entre el mal
(halitosis) y aquel que la padece. Se trata de un mal
invisible, pues quien la padece no tiene manera de
saberlo: segundo ladrillo de miedo.

Por ultimo, se observa un relacion entre aquel que padece
la halitosis y los otros, pues este mal se castiga con
“ostracismo social”. A través de estos tres peldafios se
construye el concepto de rechazo en este anuncio, donde
el producto ademas es el salvador de la victima, vencedor
de dicho mal.

MODO

Contrato de lectura.

Este anuncio de dos columnas es
mas o menos como el promedio
de los anuncios de 1932, donde el
texto aln era protagonico a
manera de nota periodistica.

Topicas.

Observamos como el rechazo puede tener consecuencias
de una no-distincion social. La diferencia se marca, pero
es una diferencia en sentido negativo, una oposicién a los
otros, donde los éstos estan bien y uno mal, los otros
dentro y uno afuera.

Por otro lado vemos el concepto de seguridad de la topica
de la ciencia y la tecnologia donde se advierte que éste
producto es “inofensivo a los tejidos”.

El concepto de rechazo es interesante, ya que es un concepto negativo donde se

presentan obstaculos que nos llevan ain mas alla de lograr una distincion social

positiva. Se puede ver otro mecanismo ademas del ya expuesto: en este anuncio se parte
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de la premisa en la que todos pertenecemos al mismo grupo que padece de halitosis,
excepto 1 de cada 10, y ese 1 es el que logra marcar una diferencia y distinguirse del
resto. Por lo tanto, el producto ofrece la posibilidad de formar parte de ese grupo
distinguido y convertirse en ese 1 de cada diez, mientras que los otros 9 corren el
peligro de ser rechazados, castigados debido a un mal invisible.

El concepto de rechazo no fue tan frecuente de manera explicita en el periodo de
prensa seleccionado, por lo que este caso no es posible ilustrarlo con mas ejemplos. Sin
embargo, en la década de los noventa la campafia para gomas de mascar Cloret’s se
basaba en el concepto de rechazo, mostrando personajes con cabezas de cebolla, café o

cigarro para representar el mal aliento que eran rechazado constantemente.

4.3.6 La puesta en escena

El sexto y ultimo es el concepto de opulencia. Observamos como en el concepto de
celebridad las clases altas eran el modelo a seguir, sin embargo las précticas mediante
las cuales en un principio se marcaba su diferencia y distincion, son constantemente
imitadas por otros grupos sociales, por lo que la distancia entre clases se acorta de esa
manera. Esto ha llevado a las clases dominantes a buscar otro tipo de practicas que son
las que aqui se reconocen como concepto de opulencia. Este concepto se refiere al
“derroche de prestigio” y “alarde del lujo” (Lipovetksy 1990: 43-44), se trata de “el
principio de despilfarro ostentoso con el fin de conseguir la consideracién y envida de
los demas” (Lipovetsky 1990: 60). Este principio coincide con el que Bourdieu
reconoce como ‘“consumo conspicuo”, donde la practica de dicho consumo va
acompafiada de otros lujos ostentosos (1984: 270). ** Ademas, el “consumo ostensible”
o0 hecho evidente, también es indice de fortaleza econdémica (Veblen, 2004: 75), tanto
por el gasto que el consumo en si implica, como por la actividad de ocio que representa.
En otras palabras, darse tiempo para el ocio y para el consumo, involucra una fortaleza
econdmica, pues implica darse el lujo de dejar de trabajar y de recibir ingreso por un
momento (2004: 51). Para ilustrar el concepto de opulencia, se ha elegido el anuncio de
Ericsson, de 1932 (IMG. DS#6).

63 Conspicuous Spending, traduccion propia.
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MG. DS#6: “Teléfonos Ericsson. Todos los dias del 'aﬁo”, 3 columnas. En El Universal del 20 de
noviembre de 1932, seccidn primera, p. 11. Tomado de la Hemeroteca Nacional en septiembre de 2009.
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EXO-ANALISIS

(intercambio comercial)

ENDO-ANALISIS

(pieza publicitaria)

Campos que intervienen.

Campo representado.

CAMPO
El anuncio muestra un | El campo representado en la imagen es el de la
intercambio de la matriz | planeacién, mostrando un calendario de actividades y
financiera a la matriz | un robot que las sefala.
familiar. Los campos
involucrados son: el | Este campo es el mismo que el representado en el
servicio de comunicaciones | texto: un calendario lleno de actividades, entre las
como campo del vendedor, | que también entra la llamada telefénica como campo.
y hacer llamadas por parte
del comprador.
TENOR Rela_lc_iones entre | Tenor representado.
participantes.
Hay una relacién entre el titulo y la imagen en la que
Entre las relaciones | ambas representan lo mismo: un calendario de
mostradas esta la que | actividades de “todos los dias del afio”, aunque en la
establece a unos como | imagen sélo se represente el mes de noviembre de
posibles suscriptores de | 1932, que funciona como sinécdoque para el resto del
dicho servicio, y a otros | afo.
como aquellos que ofrecen
tal servicio. Otra relacién que se establece en las imagenes, es la
de expositor-auditorio, o0 incluso maestro-estudiante,
con el robot indicando y mostrando frente a un
pizarron/calendario.
Por otro lado hay una relaciéon entre el servicio
Ericsson y las actividades representadas en la
imagen y texto, pues el teléfono es el medio para
lograr dichas actividades. Es en esta relacién donde
se busca hacer alarde de las actividades de clase
dominante, y del teléfono, como parte de dichos lujos
(concepto de opulencia).
MODO Contrato de lectura. Toépicas.

En éste anuncio, ademas
de ver que el porcentaje de
participacion entre imagen
y texto corresponde al

cédigo de la época, es
interesante también
observar el cbdigo

tipografico que corresponde
al Art Déco, también de la
época.

La opulencia aparece en la exageracion de
actividades representadas, no tanto por el ndmero,
sino por el tipo de actividad, como puede ser el uso
de “un coche cerrado” para los amigos, lo que
significa una posicion social privilegiada. Los
familiares que viajan en tren o en avion “trimotor”
hacen referencia a una familia de clase dominante,
como lo indica también la alusién al “tipo de cambio”
para comunicar éxito en los negocios. Asi, la marca
Ericsson busca, por contagio, parecer una actividad
cotidiana e “imprescindible” de la clase dominante, la
cual ademas “se ahorra pasos innecesarios” que ya
vimos en el concepto de superioridad.

En este anuncio se busca legitimar a Ericsson como un lujo de la clase dominante a

través del concepto de opulencia, colocando el servicio telefonico lado a lado con las
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practicas de clases privilegiadas relacionadas con el ocio. De esta manera se hace
referencia de nueva cuenta al ocio como posibilidad accesible sélo para esas clases
sociales. Ademas, Ericcson busca posicionarse como intermediario entre el usuario y el
ocio, e incluso ser una herramienta que lo facilita, por lo que se convierte en parte de las
practicas de consumo ostensible (como en su momento lo fue el teléfono celular). Asi,
estas clases no s6lo gozan del servicio telefonico, sino de un servicio automatizado de
Ericsson. Cabe destacar ademas que en el nombre se puede observar el concepto de
extranjeridad, pues se trata de un nombre dificil para el espafiol.

El concepto de opulencia quiza surge como necesidad de las clases dominantes para
alejarse de las clases que las imitan. Sin embargo, esto no quiere decir que éstas
tampoco puedan utilizar el concepto de opulencia en sus practicas. Un caso interesante
de esto puede ser la narco-opulencia, o bien, el paisano que regresa con dolares a suelo
mexicano (lo que nos lleva a pensar que la distincion social se busca en todas las
clases). El concepto de opulencia en la publicidad (que es lo que nos interesa) aparece
aun hoy en dia, aunque quizé en algunas ocasiones mas velado. Ejemplos de su uso
pueden ser vistos en campafias de tiendas departamentales como Palacio de Hierro, en
marcas reconocidas de ropa y perfumes como Channel, donde incluso aparece la
alfombra roja (y en consecuencia tiene que ver también con el concepto de celebridad),
en el caso de limosinas y collares de diamantes, etcétera.®* Aunque en el periodo
seleccionado para esta investigacion fue dificil encontrar otro anuncio que refiriera al
concepto de opulencia, se considerd importante incluirlo aqui, ya que su dinamica es
interesante para estudiar la tdpica de la distincion social.

Se pueden identificar en este momento algunos hallazgos a partir de los seis
conceptos estudiados y su relacion con la topica de la distincion social. El concepto de
diferencia es aln mas interesante cuando se observa que no sélo las clases dominantes
buscan su diferencia de aquellas que las imitan, sino ademas al interior de las clases
dominantes. Es la oposicion y la diferencia lo que permite la existencia de sistemas
paralelos como el que menciona Lipovetsky entre la moda de la nobleza y la burguesia
(1990: 45). Sin embargo, no sélo la moda se usa como estrategia de distincion, sino que
hay otros sistemas, como se puede observar en el trabajo de Bourdieu (1984), y sobre

todo, existen todo tipo de articulos que prometen lograr esa diferencia y distincion.

% Anuncio de Channel en Youtube, donde se puede ver la el concepto de celebridad y de opulencia..
http://www.youtube.com/watch?v=iTQ1d9XxP7k Recuperado el 03 de marzo de 2011.
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La celebridad como parte de la topica esta justamente ahi para ser imitada. Su figura
de éxito y prestigio es expuesta, y sus cddigos son exhibidos para que de manera
aspiracional el publico que observa pueda apropiarse de dichos codigos, entre los cuales
se encuentra por supuesto el articulo anunciado. Esto ofrece a quien lo consuma una
posibilidad de diferenciarse y distinguirse a través de la imitacion.®

Lo extranjero aparece hoy en dia de manera dicotdmica, pues si lo extranjero es
bueno, en consecuencia lo local es malo. Esto ha llevado a que los gobiernos de varios
paises, incluido México, transmitan campafias para promover el consumo local, y de
esta manera los productos mexicanos tengan la posibilidad de competir contra los
productos extranjeros. Campafias como ésta no se basan tanto en la distincion de clase
dominante, como funciona el concepto de extranjeridad, sino en el de ayuda
humanitaria, pues al comprar productos locales, mas mexicanos conservan su trabajo.
Otros enfoques en contra de la extranjeridad son los de campafias de activistas
ecologicos que promueven el consumo local para evitar los gastos de energia y
combustible que implica la transportacion de un producto, y asi ayudar al planeta. Cabe
sefialar que ambos enfoques ofrecen de alguna manera la posibilidad de distincidn
social, aunque la de superioridad de clase no se dé necesariamente a nivel econémico,
pues puede ser una superioridad a nivel social (ayudo a mi pais) o a nivel ecoldgico
(ayudo al planeta).

La preferencia y rechazo son conceptos hermanos en el sentido de que ambos
ofrecen la posibilidad de pertenecer a un grupo. Por un lado la preferencia ofrece la
posibilidad de ser parte de una mayoria, y por otro, el rechazo evita la posibilidad de ser
parte de una minoria. Aqui aparece un acertijo de la distincion social, pues tanto la
preferencia hace que un producto sea valioso porque muchos asi lo afirman, como
también el hecho de que pocos tengan acceso a un articulo le da gran valor a éste. El
acertijo o trampa conceptual es que, tanto los que son muchos porque son mayoria,
como los que son pocos porque son exclusivos, tienen posibilidades de distincion
social. La diferencia quiza radica en el juego de imitacion que ya se ha mencionado: los
muchos imitan y los pocos buscan separarse. En este juego es donde hemos visto
numerosos articulos que se ofrecen bajo la insignia de “edicion especial”, que aungue es
algo supuestamente exclusivo y que ha salido a la venta sélo por esta vez, de especial

tiene muy poco, pues las unidades en venta seguramente rebasan los miles. En otras

% El término aspiracional es parte de la lengua de los mercadélogos que dia a dia mencionan, el cual
aprendi por cuestiones de trabajo sin saber si hay una teoria que lo respalde ademas de las expuestas en
este trabajo (teorias que los mercadélogos ni siquiera conocen)..
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palabras, es una edicion “especial”, pero no “exclusiva”. Un ejemplo actual de este
concepto es la nueva botella para el whisky Chivas Regal, que fue disefiada por
Christian Lacroix, un reconocido disefiador de modas. Pues bien, dicha botella presume
ser una edicion limitada, de la que solo se produciran 25mil botellas, de las cuales “sélo
1599 estaran a la venta en México”. ®

El concepto de opulencia como distincion social en la publicidad, quiza no sélo
podria observarse como opulencia econémica sino también cultural. En otras palabras,
pueden aparecer en las piezas codigos que solo las clases educadas pueden descifrar.®’
Tal es el caso de anuncios como el de Chant D’aromes (#24 en galeria), el cual requiere
conocimientos tanto del idioma francés como de la cultura francesa (recordemos:
Champs Elysees). Asi, no sdlo el consumo de dicho producto podria ser exclusivo para
un publico letrado, sino que el mismo consumo del anuncio puede ser visto como
“consumo ostensible” en un sentido cultural (Veblen, 2004), pues ofrece posibilidades
de distincion.

Cabe mencionar que los conceptos aqui expuestos quiza no sean los Unicos que
aparezcan en la publicidad en general, pero si son los Unicos que se encontraron en el
periodo seleccionado, y tal vez algunos ya no sean vigentes, o al menos ya no sean tan
recurridos, en cuanto a la topica de la distincién social.

A continuacion conviene retomar algunos hallazgos que quizd no competen de
manera formal a este andlisis, pero que son consecuencias de la labor de investigacion
misma, los cuales la enriquecen, y por lo tanto deben reflexionarse. Asi, en los
siguientes parrafos se resaltaran algunos puntos de dos hallazgos que se trazan en las
conclusiones de la topica de la ciencia y la tecnologia y la topica de la distincién social.

Uno de los puntos clave que se encontraron cuando se analizo la topica de la ciencia
y la tecnologia es que podria hablarse casi de una “imposicion tecnolédgica”. Esto por la
insistencia en la confianza, pues de pronto parece que hubiera un acuerdo previo de
todos los fabricantes por articular el discurso publicitario para construir la confianza de
los consumidores en los productos fabricados a través de medios tecnolégicos y no por
medios artesanales. De esta manera se ve una deliberada disposicion de los elementos
para comunicar miedo y desconfianza en los productos fabricados a mano, acusandolos
de poca higiene o riesgosos para la salud. El hallazgo aqui es que esto es indice de que

habia una desconfianza ante la maquina y la industrializacion, al menos, en México, y

% Tomado de la pagina de la revista a! Disefio, el 03 de junio de 2010.
http://www.a.com.mx/noticia.php?id=1107
%7 Bourdieu (1984) menciona esto para el caso del arte.
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no solo eso, sino ademas sugiere que la dicotomia entre tradicion y modernidad estaba
mas vigente que nunca, pues la inclusion de conceptos tecnoldgicos dentro del contrato
de lectura cost6 una cantidad considerable de anuncios y de tiempo de exposicion para
que la tépica fuera admitida. Ademas es interesante recalcar que esta posicion esceptica
y reservada del usuario respecto a las innovaciones de la ciencia y la tecnologia, no ha
desaparecido, pues alun hoy se generan rumores de los posibles dafios a la salud cuando
aparecen nuevos aparatos tecnolégicos como el horno de microondas o el teléfono
celular. Ademas, cabe mencionar que incluso lo tradicional ha ganado fuerza, confianza
y aceptacion como topica opuesta a la ciencia y la tecnologia, por lo que encontramos
ahora infinidad de productos anunciados por television que incluso claman ser
inofensivos a la salud, pues han sido desarrollados a partir de productos naturales
(tradicion) y no de productos quimicos (ciencia). Asi se pueden encontrar de nueva
cuenta ténicos para bajar de peso, detener la caida del cabello, combatir el insomnio,
mejorar la digestion, en fin, tonicos que eran comunes en 1920 y ahora son
reinterpretados desde una topica tradicional. A través del tiempo es posible observar
entonces como la tépica de la ciencia y la tecnologia ha ido buscando su lugar y
aceptacion en la audiencia, contando con una mejor disposicion siempre de las nuevas
generaciones y una disposicion mas escéptica por parte de las generaciones mas
antiguas. Es una tdpica que se renueva, que se reinventa y va ganando terreno.

Otro de los hallazgos podriamos identificarlo como *“construccion individual de la
realidad”. Con esto hago referencia a la obra de Berger y Luckman (2001 [1968]),
referencia obligada en cuanto al construccionismo social se refiere, donde se expone
que la realidad se construye de manera social y constante, lo que supone una ardua labor
de los que la integran para coexistir. Con esta referencia quiero sefialar que con respecto
a la topica de la distincién, la proliferacion de anuncios que ofrecen esta posibilidad
pareciera mostrar que la audiencia de la época tuviera una necesidad constante de
mostrarse como individuos. De esta manera los productos ofrecidos le ayudan a
construir esa individualidad en cuanto a que podra distinguirse de los demés. A este
hallazgo hay que darle su lugar en importancia, pues la busqueda de la individualidad
no es un fendbmeno que ha estado presente desde siempre, sino que, como bien lo
sefialan Lipovetsky (1990) y Berman (1988), es una de las aristas que conforman el
fendmeno de la modernidad. Asimismo, la exigencia de distincién social en el periodo
estudiado no solo refiere a la basqueda de una clase social por distanciarse de las clases

menos privilegiadas, sino también a la demanda de una distincion individualista que
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pueda marcar una distancia de lo colectivo. Asi, los productos ofertados pueden ser
leidos desde dos enfoques: uno vertical, donde se busca distinguirse de las escalas
sociales inferiores y acercarse a las superiores; y otro horizontal, donde se busca
distinguirse del grupo y resaltar aquellos atributos que pudieran ofrecer la nocién de
individuo. Por lo tanto, la realidad ahora también se construye individualmente. Se
vuelve entonces visible que la busqueda de la originalidad como estrategia de
construccion de individualidad, ha incluido el concepto de innovacion como uno mas de
los que conforman la distincién social, pues manteniéndose a la vanguardia, en cuanto a
innovaciones tecnoldgicas, se marca una distancia de la colectividad, que conserva

modelos anteriores y por lo tanto caducos.

4.4 Topicas publicitarias

Este espacio pretende explorar lo que aqui se denomind tdpicas publicitarias; es
decir, aquellas topicas que se construyeron debido al ejercicio comercial, dentro del
campo publicitario, cuyas estrategias eran comunes dentro de la matriz financiera, que
aparecieron en la prensa del periodo seleccionado. Algunas de estas topicas ya han sido
estudiadas directa o indirectamente, y se pueden encontrar como estrategias en libros de
texto para mercaddlogos y publicistas, entre los cuales se encuentra el trabajo de
Kleppner (1994). Sin embargo, en estos libros no son referidas como topicas, ni han
sido estudiadas desde un enfoque sociosemidtico como el de esta investigacion, ni
mucho menos en el periodo seleccionado para esta investigacion. Las estrategias que se
van a mostrar en este apartado son tres: el mas por menos, que se refiere a ofertas y
regalos; el patrocino que presenta la marca como proveedora de entretenimiento; vy el
merolico, como forma publicitaria proyectada a la prensa.

La tépica de mas por menos, ahora muy comun en el ejercicio financiero, implica
que al final de la transaccion el comprador se lleva méas producto del que comidnmente
obtiene (o por el que supuestamente pagd), y esto disminuye el costo del producto (méas
producto por menos dinero). Esta relacion légica es la base de lo que se conoce como
promocion de ventas en el ejercicio comercial actual de un producto (Kleppner, 1994:
459-505). Basadas en la topica de mas por menos se han desarrollado promociones que
van desde un obsequio (como el juguete de la cajita feliz en Mc. Donald’s), hasta
descuentos de ropa de la temporada pasada, empaques de productos que ofrecen cierto

porcentaje de mas producto por el mismo precio, muestras de productos gratis en los
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empaques 0 revistas, etcétera. Para ver la tépica de mas por menos en la prensa

mexicana, se ha seleccionado el anuncio del whisky Seagram’s, de 1941.
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IMG. PUB#1: “Seagrams. 2 vasos en cada botella”, 4 columnas. En El Universal del 3 de enero de 1941,
seccidn primera, p. 12. Tomado de la Hemeroteca Nacional en octubre de 2009.

EXO-ANALISIS ENDO-ANALISIS
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(intercambio comercial)

(pieza publicitaria)

CAMPO

Campos que intervienen.

Vemos un intercambio que va de
la matriz financiera del campo de
desarrollo de bebidas alcohdlicas,
al campo de la alimentacién (o
esparcimiento y socializacion) de
la matriz familiar.

Campo representado.

El campo representado en la imagen es el mismo que en
el texto: un premio o regalo en la compra del producto
anunciado.

TENOR

Relaciones entre participantes.

Observamos la relacibn mas
comun del ejercicio comercial:
vendedor-comprador.

Tenor representado.

La primera relacion que se muestra es precisamente la de
mas por menos; es decir, se obtiene el producto mas un
regalo por el mismo precio.

Por otro lado al aparecer las dos imagenes lado a lado, se
establece una relacién de equivalencia, donde una es la
extension de la otra. Esta relacion es reforzada desde el
punto de vista de que ambos productos guardan en verdad
una relacion de extension (el vaso se puede relacionar
facilmente con la botella), y no se trata de un premio ajeno
a la categoria (como boletos para el teatro).

Otra relacion extensiva se establece cuando se dice que
los vasos son importados, como lo es el whisky. Sin
embargo aparece una incongruencia, pues este whisky es
canadiense, mientras que los vasos son americanos. De
cualquier manera, el concepto de extranjeridad esta
presente.

MODO

Contrato de lectura.

Este anuncio de 1940 es buen
ejemplo del cédigo de variacion
tipografica comun en ese afio.

A diferencia de los anuncios
recopilados de 1920 y 1930 donde
el cuerpo del texto era claro y
ordenado, los cuerpos del texto y
los titulos en 1940 son mas
dinamicos, y las  familias
tipograficas empleadas son mas
diversas y numerosas.

Topicas.

La topica del mas por menos aparece como incentivo para
la compra de la botella, al adquirir algo mas de lo que
cominmente se adquiere. Por otro lado, al ser el regalo
una extension del producto, también sus caracteristicas
son una extension del producto. Asi, lo “finisimo” del vaso
es proyectado haciendo igualmente “finisimo” al whisky.

La extranjeridad del regalo es, por lo tanto, casi obligada,
pues si no, éste no estaria a la altura del whisky,
abaratandolo y acortando su diferencia con el resto de los
productos locales, de modo que la extranjeridad del whisky
seria comprometida por la localidad del regalo.

El mecanismo del regalo como extension del producto es muy utilizado, sobre todo

para apoyar la imagen sobre la que el producto ha sido disefiado. Asi, se usan regalos

que refuerzan el mecanismo de distincidn del producto en cuestion, como es el fino vaso

importado para el fino whisky importado. En la actualidad podemos ver otros ejemplos

de regalos usados para reforzar la imagen del producto, como en el caso de los cereales

que se exhiben como remedio para bajar de peso, ofreciendo como regalo discos con

rutinas de aerdbicos, pilates, o algin ejercicio cardiovascular de moda. En estos casos se
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puede hablar de una topica de mas por menos que es llevada mas alla del econémico, al
beneficio funcional (mas salud por menos precio), y se extiende a mas personalidad de
marca por menor producto, al mismo precio de siempre (e incluso en ocasiones se
ofrecen los regalos por un precio un poquito mas alto del tradicional). En la publicidad
actual el mas por menos es muy comun en ejemplos como: “ahora mas grande”, “llévate
de regalo un bonito llavero”, “con bonificacién en monedero electronico”, etcétera.

Para ver otros ejemplos del mas por menos del periodo seleccionado, véase el de
San Marcos, de 1960, que promete una pequefia botella de vino, y el de cigarros El
Buen Tono, de 1922 (#22 y #7 en galeria), que ofrece un obsequio a cambio de juntar
los registros de cada cigarro (cintillas que los envolvian).

La topica del patrocinio se refiere al ejercicio publicitario en el que una marca
presenta un evento de entretenimiento. De esta manera la marca se hace pasar como
proveedora de la diversion (y proveedora de ocio), que puede ir desde un concierto de
rock hasta eventos culturales. Para ver la topica del patrocinio se ha seleccionado un

anuncio para Cafiaspirina en 1950.%

“~  PRIMERA SECCION—PAGINA VEINTICUATRO

BEE.

BEERE FREF

10005 L0S VIERWES
1930 o 20h. Q
1

IIVE_PUB#Z “Cafiaspirinia. Concierto”, 2 columnas. En EIl Universal del 1 de diciembre de 1950,
seccion primera, p. 24. Tomado de la Hemeroteca Nacional en octubre de 2009.

EXO-ANALISIS ENDO-ANALISIS

(intercambio comercial) (pieza publicitaria)

% Para ver las implicaciones que tiene el hecho de ser proveedor de ocio véase el concepto de opulencia
como parte de la distincidn social.
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Campos que intervienen.

Campo representado.

CAMPO
Vemos un intercambio que va de | El campo representado en la imagen es el de un concierto
la matriz médica del campo | de musicay el de la locucion de radio, en el que al parecer
farmacéutico (y también la matriz | el inico elemento extrafio es la marca del anunciante.
financiera oculta) al campo del
entretenimiento de la matriz
familiar.
TENOR Relaciones entre participantes. Tenor representado.
Esta dindmica es interesante ya | La primera relacion evidente es la que establece el
qgue ofrece varios enfoques: uno, | patrocinador con la musica, de manera que la marca se
en el que se establece una | convierte en un intermediario, un mediador entre la musica
relacion de locutor-radioescucha, | y los radioescuchas.
donde el locutor (cafiaspirina)
presenta un concierto al | Por otro lado, al aparecer un elemento delante del otro,
radioescucha; y dos, en el que se | uno se convierte en la extension del otro. En esta relacion,
establece una relacion de | los atributos del evento que se presenta, pueden ser
proveedor-audiencia, en la que | proyectados también sobre la marca (una marca divertida
gracias a los esfuerzos del |y culta).
proveedor (cafiaspirina) es posible
el evento. Otra relacién se establece en el juego de tres imagenes: el
micro6fono de radio, las notas musicales y el telén que se
levanta. Asi, la marca se establece como locutor-
presentador del evento, como si dicho evento hubiera sido
organizado y ejecutado por la marca.
Contrato de lectura. Topicas.
MODO

Sin la necesidad de textos largos
en el codigo de 1950, se puede
evitar la informacién innecesaria
de este anuncio, que aunque no
es rico en imagenes, solo
presenta los datos que son
significativos.

La topica del patrocinador es tan presente que se puede
ver incluso a Cafiaspirina en el primer plano del anuncio, lo
que la coloca como el aspecto mas importante. De este
modo, se busca establecer una jerarquia en los
radioescuchas de manera que no importa tanto cual
concierto se transmite, sino que lo importante es quién lo
trajo, gracias a quién lo estamos escuchando.

Una linea de investigacion a trabajar se abre aqui para observar a la marca como

proveedora de ocio, entendiendo por ocio una estrategia de distincion social. De esta

manera, la topica del patrocinador estaria dentro o vinculada con la topica de la

distincion social. Esto implica que las cualidades de ocio del evento en cuestion, seran

proyectadas sobre la marca, de manera que se ofrece a la audiencia acceder a esas

cualidades a través del consumo de ésta, sin necesidad de consumir el evento.

La topica del patrocinador es muy recurrida actualmente. La encontramos tanto en

programas de radio, como programas de television. Un ejemplo es la nueva version del

programa “100 mexicanos dijeron”, que ahora presenta el Vitor, un personaje de

lenguaje florido y popular que es chofer de un microbds. Esta nueva version transmitida

por Televisa, cambié su nombre por el de “100 mexicanos dijieron”, para que hiciera
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juego con las caracteristicas de dicho personaje.®® El patrocinador del programa
completo es la cadena de supermercados Chedraui, que desde sus inicios ha presumido
cuidar el dinero de las familias ofreciendo los precios méas bajos. Tanto el despliegue
escénico del Vitor (haciendo referencia al error comdn en la Iéxica respecto al nombre
de Victor), como el entretenimiento mismo que brinda el programa, pueden ser atributos
de diversion que son proyectados sobre la personalidad de la tienda. Para observar otro
ejemplo de la tdpica del patrocinador se puede ver el anuncio de Pedro Domeq, de
1968 (#25 en galeria), donde ademas aparece el concepto de extranjeridad, pues la
marca ha traido un personaje europeo.

Por ultimo, se ha denominado topica del merolico al ejercicio publicitario en el que
una marca busca difundir algunos de sus productos con informacién que pueda resultar
uatil para que el pablico los conozca. Se trata de una topica descriptiva en la que se
resaltan atributos que pudieran ser significativos para la decision de compra. Esta es una
manera de que la tienda llegue con informacion detallada hasta donde esta el publico
(hogar), el cual, debido a dicha informacion, pueda sentirse atraido para visitar la tienda.
Partimos de entender al merolico como una forma publicitaria callejera: pregoneros o
“gritones que pregonaban por las calles anteriores al cristianismo, la venta de esclavos,
ganados y articulos importados. Cumplian con todas las condiciones que se exigen de
un anuncio pagado” (Novo, 1968: 33). El anuncio de Nieto, de 1941, retrata de manera
literal a un merolico que vende velocipedos (#16 en galeria).”’ Esta puede ser una
referencia a los modos de trabajo de la época; es decir, al “trabajo infantil en la Ciudad
de México”, tema que ha sido ampliamente desarrollado por Sosenski (2010). El
pregonero o merolico se hace presente en la prensa “cantando” los productos a la venta,
las ofertas y regalos; o sea, su cantaleta combina imagenes y textos de diversos
productos, materiales, precios. Es una cantaleta llena de informacion detallada. Esta
topica aun es muy utilizada por tiendas departamentales que muestran la nueva
temporada y las ultimas adquisiciones de moda, obsequiando catélogos. Por lo tanto,

para mostrar ésta topica se ha elegido un anuncio del Palacio de Hierro, de 1960.

% El error en la léxica es premeditado en el disefio del nombre del programa.
http://www2.esmas.com/entretenimiento/programastv/noticias/098601/adrian-uribe-presenta-100-
mexicanos-dijieron-nuevo-programa-concursos recuperado en diciembre 2010

" Triciclos.
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IMG. PUB#3: “El Palacio de Hierro”, pagina completa. En El Universal del 1 de diciembre de 1950,
seccién primera, p. 24. Tomado de la Hemeroteca Nacional en octubre de 2009.
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EXO — ANALISIS

(intercambio comercial)

ENDO-ANALISIS

(pieza publicitaria)

Campos que intervienen.

Campo representado.

CAMPO
Vemos un intercambio que va de | En la imagen no hay otro campo representado mas que el
la matriz financiera del campo de | del modelaje y la vestimenta ligada a las fiestas navidefias.
la industria textil, a la matriz | En el texto, el campo es el de la informacién, indicando
familiar en el campo del vestido | materiales precisos, tallas, precios.
para la mujer.

TENOR Relaciones entre participantes. Tenor representado.
Hay una dinamica entre vendedor- | Las relaciones que establecen unos con otros es un
comprador, donde el vendedor | muestrario de prendas que se ofrecen a manera de
ofrece sus mejores productos al | catalogo.
comprador.

Por otro lado, al aparecer varios elementos en un sélo

Esta dindmica revela una relaciéon | anuncio, se puede comunicar “variedad” en la tienda,
de ventana o0 extension de la | concepto que seria mas dificil de comunicar con el anuncio
tienda, llegando hasta el | de un sélo elemento.
comprador. El anuncio catalogo,
es una parte de la tienda que llega | Las relaciones con las fiestas decembrinas también estan
a la casa del comprador, | presentes tanto en el texto, con alusiones directas, como
mostrandole sus productos, sus | en la imagen, al mostrar estrellas brillosas y escarchas
materiales, sus telas, tallas. decorativas, asi como arboles navidefios de fondo.
Contrato de lectura. Topicas.

MODO

Es increible cémo para 1960 el
cédigo tipo catalogo ya habia
invadido la mayoria de los
anuncios publicitarios, como si la
matriz  financiera se hubiera
percatado de la capacidad
informativa del medio periodistico,
y por lo tanto, se hubieran
ocupado de aprovechar cada
espacio hasta el Gltimo centimetro.

La topica del merolico aparece en el momento en que en
el anuncio se empieza a difundir todo tipo de informacion,
“lujosa combinacién de tul, jersey y encaje pisado”, “tallas
chica, mediana y grande”, “elastico oculto”, colores “rosa,
azul, blanco, verde y beige”, “sélo le cuesta...”. Casi sélo
le falta cantar: “llévelo, llévelo”. En este caso el merolico
es tanto visual, por el nimero de productos exhibidos,

como escrito, por las descripciones de los mismos.

En el anuncio se encuentran ademas algunas referencias
a conceptos de distincién social, cuando presume que los
articulos son lujosos y finisimos, o “indispensables para
lucir mejor vestidos de cocktail’”, donde el vestido de
cocktail representa un evento de interaccién social.

También encontramos referencias al mas por menos en un
regalo (un espray para el pelo) en la compra de uno de los
productos.

Se ha denominado aqui esta topica como tdpica del merolico, porque ademas del

exceso de informacion variada que se exhibe en el anuncio, la informacion en el mayor

de los casos no pasa de ser sélo descriptiva, y rara vez se encontraran otras topicas

ademas de las publicitarias (regalos y descuentos). La tdpica del merolico dinamiza la

venta y es una manera de hacerse presente de manera constante frente al comprador.
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Esta topica descriptiva se fue haciendo cada vez mas popular conforme se fue
avanzando en el periodo seleccionado, hasta llegar a ser un contrato de lectura bien
establecido para 1968 donde no importaba el tipo de producto anunciado. Para observar
otros ejemplos de esta topica véase el anuncio de Yardley, de 1960 (#20 en galeria), el
cual abre con una referencia a la topica de la distincion social, para luego continuar con
el merolico.

Las topicas que fueron identificadas como publicitarias pueden ser vistas como
formulas de comercializacion y difusion de productos, servicios y marcas. Estas
formulas son tan recurridas y en ocasiones tan efectivas que podemos encontrar
numerosos ejemplos de sus ejecuciones hoy en dia. Cabe mencionar que seguramente
puede haber més topicas parecidas a estas, gestadas en el ejercicio comercial, pero que
no necesariamente fueron llevadas a la prensa y por lo tanto no fueron identificadas en

el periodo seleccionado.

4.5 Topicologia de la publicidad en prensa

En este espacio se muestran aquellas topicas que no pudieron ser incluidas en el
analisis a través del modelo aqui propuesto, ya sea por su falta de continuidad en otros
periodos o porque fueron hallazgos aislados. Sin embargo, me parece importante
mencionar cuatro de entre muchas otras que pueden abrir lineas de investigacion a
futuros proyectos. De ahi que se trate de una tipologia o topicologia poco extensa, pero
no por eso menos importante. La mayoria de estas topicas son cercanas a 1920, pues
este periodo resulto ser fértil en topicas muy diversas, asi que retomaremos la tdpica
romantica, la religiosa, la magica y una que apareci0 dos décadas después: la

tradicional.

4.5.1 El romance como topica

La topica romantica es de las mas comunes hoy en dia, pues se pueden encontrar
numerosos anuncios en donde el producto es el intermediario en las relaciones de
pareja; sin embargo, no fue tan recurrente en el periodo analizado, y sélo se encontraron
algunas referencias aisladas. En esta topica se recurre al amor como contexto social, en
el cual se inserta el producto o servicio. Para ilustrarla se muestra a continuacion el
anuncio de tequila El Escudo (IMG. TOPIC#1).
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IMG. TOPIC#1 “El rey de los tequilas”, 2 columnas. En EI Universal del 08 de mayo de 1922, seccion
segunda, p. 01. Tomado de la Hemeroteca nacional en junio de 2009.

En este anuncio la tdpica romantica puede ser vista en tres niveles: el primero se
encuentra en la parte de la imagen en que los dos personajes estan a punto de besarse; el
segundo, en la parte del texto donde se presume que es a causa de “la Delicia del Rey de
los Tequilas” que las personas se besan; y el tercero, que es el mas velado en la
presentacion de los personajes, pues por un lado el personaje masculino de la derecha
podria estar haciendo una referencia a Jorge Negrete (por su parecido fisico), actor
protagonico de la Epoca de Oro del cine mexicano, cuyas peliculas eran de corte

romantico; y por el otro lado, cabe resaltar que los personajes van vestidos de manera
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tradicional, por lo que habria que ver la cercania que se tiene entre ambas topicas; es
decir, lo tradicional como espacio de construccion de lo romantico. Asi, la topica
romantica se convierte en una posible linea de investigacion a explorar, donde a través
del producto se ofrece al usuario la posibilidad de convertirse en un caballero, galan, o
cortesano. Otro anuncio que retoma esta topica, igualmente cercano a la época, es el de

los cigarros EI Buen Tono (#7), presentando en la galeria de esta investigacion.

4.5.2 La religién como tdpica

Se encontraron ademas anuncios que hicieron referencia a algln aspecto religioso,
posiblemente porque el periodo analizado era muy cercano a la Navidad (25 de
diciembre) y al Dia de Reyes (6 de enero), estando estas fiestas cargadas de religiosidad
cristiana. Se considera aqui como topica religiosa cuando se toma algin elemento que
ha sido difundido a través de una religion, que puede ser desde un personaje hasta un
pasaje o0 hecho importante de la misma. Al tomar en cuenta estos dos aspectos salta a la
vista la posibilidad de que exista una topica historica o de la historia, de donde se pueda
extraer el material necesario para construir anuncios con personajes célebres (historicos)
o hechos memorables. Sin embargo, en el periodo revisado no se encontr6 nada que
hiciera dichas referencias, pero ain puede ser una linea de investigacion para futuros
trabajos, solo habria que explorar si en efecto se puede hablar de tdpica historica, o
simplemente es el concepto de celebridad de la topica de la distincion social con
celebridades del pasado. Para mostrar la topica religiosa se eligi6 el anuncio de Cerveza
Moctezuma, de 1925 (IMG. TOPIC#2).
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IMG. TOPIC#2 “Cerveceria Moctezuma. Hasta los reyes”, 2 columnas. En EI Universal del 20 de
diciembre de 1925, s.d. Tomado de la Hemeroteca Nacional en junio de 20009.

En este anuncio se aborda la tdpica religiosa porque hace referencia directamente al
pasaje cristiano de los “tres reyes magos” que, siguiendo la estrella de Belén, llegaron a
su destino. El anuncio retoma la estrella para remplazarla por la cerveza en cuestion, de
esta manera el producto se convierte ahora en el guia del desierto o incluso en guia de
los caminos dificiles y de sabios. En segundo lugar el anuncio retoma la palabra “rey”,
en sentido literal, al mencionar que “dejan la corona por tomar...”. De esta manera el
producto irrumpe en el pasaje no sélo cambiando uno de los elementos por el producto,
sino que ademas, el resto de los involucrados abandonan el papel en el que se
encontraban debido a la cerveza, pues los reyes dejan su distintivo (la corona) para ir a
tomar cerveza. En esta tdpica se hace evidente cémo las religiones pueden ser un

recurso abundante para construir anuncios. Sin embargo, hoy en dia pudiera haber
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ocasiones en que al retomarla como argumento publicitario, podria resultar ofensivo

para los creyentes de la religion a la que se aluda.

4.5.3 La fantasia como tdpica

La tépica que se denominé como magica o fantastica, es particularmente
interesante. Alrededor de 1920 era muy comun encontrar en los anuncios duendes,
genios 0 seres magicos que asistian o ayudaban a uno de los personajes. Incluso hoy en
dia quedan algunos productos que contintian usando esta topica, como puede ser el de
Maestro Limpio, que es un genio que sale de la botella de un limpiador para pisos.
Pudiera ser interesante investigar si estas referencias tienen alguna relacion con los
cuentos de hadas, especificamente con la funcion de “auxiliar magico”, introducida por

Vladimir Propp como parte de la morfologia del cuento fantastico (Propp, 2008 [1968]:
55).
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IMG. TOPIC#3, “Sal Hepatica”, 2 columnas. En El Universal del 23 de noviembre de 1922, seccion
primera, p. 11. Tomado de la Hemeroteca Nacional en junio de 2009.
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Para mostrar esta topica, se eligio el anuncio de Sal Hepatica, de 1920 (IMG.
TOPIC#3). En este anuncio se vuelve visible el papel de los auxiliares magicos, tanto
como proveedores del producto, pues aparecen mezclandolo en la parte inferior
izquierda, como ejecutores de los resultados del producto, pues se muestran ayudando a
la usuaria a recuperar el aspecto saludable de su rostro (principal atributo de la Sal
Hepatica). De esta manera los personajes y el producto son la misma cosa, por eso el
producto se convierte en el ayudante magico que cura “como por arte de magia”. De
acuerdo con Propp, no es extrafio el hecho de que el auxiliar magico sea quien fabrique
el medio mégico (el producto), ya que es una de las maneras en las que el héroe (usuario
del producto) entra en contacto con el medio magico (y por lo tanto adquiere salud o el
beneficio del producto) (Propp, 2008 [1968]: 61). Si aplicamos de una manera mas
estricta esta funcion a la dindmica publicitaria, encontraremos entre el auxiliar magico y
el héroe un punto clave que podemos explorar: el héroe es puesto a prueba o interrogado
por el auxiliar magico para recibir ayuda (2008 [1968]: 55). Es muy comun encontrar
que en la actualidad, muchos productos se anuncian primero poniendo a prueba al
usuario (o héroe), con frases como “usa este producto durante una semana y notaras la
diferencia” o “deja tu detergente de siempre y el nuestro te sorprendera”. Por otro lado,
los interrogatorios también podemos encontrarlos cuando se cuestiona al usuario sobre
algun dato cientifico (¢sabias que la mayoria de las bacterias no son eliminadas con los
limpiadores comunes?) o sobre la duracion del producto (¢cada cuando compra su lava
platos?), para entonces ofrecerle al héroe un producto que si mata 99% de los gérmenes,
0 que dura 2 semanas mas que lo habitual, o que, como en el caso del jabén Fab, facilita
lavar la ropa sin restregar ni enjuagar.

El anuncio de jabon Fab (#19 en galeria) muestra un personaje volador que parece
un auxiliar magico, como un genio que trae el producto, aunque no se entiende bien,
puesto que no es comun encontrar dentro de su contrato de lectura que los genios se
representen con una corona, y un ejemplo de esto es el genio mencionado
anteriormente, el de “Maestro Limpio”, quien otorga al héroe el poder de acabar con la

suciedad.”

™M En YouTube se pueden encontrar muchos comerciales de Maestro Limpio, “Mr. Clean” en inglés y
“Mr. Propper” en otros paises: http://www.youtube.com/watch?v=i96AYiyArvs recuperado en diciembre
2010.
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4.5.3 La tradicién como tdpica

La topica de la tradicion tiene como particularidad tanto la repeticion como la carga
de tiempo, y con estos dos aspectos podria medirse el valor de un producto. La
repeticion esta intrinsecamente vinculada con la carga de tiempo, pues un producto no
solo adquiere su valor haciendo lo mismo muchas veces, sino por un periodo
prolongado.’ Hay restaurantes que ofrecen como valor principal su permanencia en el
mercado desde hace mucho tiempo, como El Café de Tacuba, fundado en 1912.7
También existen productos que dicen contar con recetas caseras (o de la abuela) que se
han transmitido por varias generaciones. Estas repeticiones y cargas de tiempo otorgan
valor al producto o servicio en cuestion. Para ejemplificar mejor esta topica se muestra
a continuacion el anuncio de Chocolate Larin, de 1941 (IMG. TOPIC#4).
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IMG. TOPIC#4 “Chocolate Larin. Los Canoénigos”, 3 columnas. En El Universal del 4 de enero de 1941,
seccion primera, p. 13. Tomado de la Hemeroteca Nacional en octubre de 2009.

En este anuncio se puede ver codmo la carga de tiempo esta explicitada para dar valor
al chocolate. ElI anuncio muestra que el chocolate Larin es el mismo que el que
elaboraron los padres Franciscanos hace 400 afios. Esto representa tanto una carga de
tiempo enorme, como un gran ndmero de repeticiones de la fabricacion del chocolate.
Por otro lado, se suma ademas el trabajo de los padres y de los monasterios, por lo que,
como coincidencia curiosa, pareciera colgarse de la referencia histérica en la

elaboracion de la champafa, pues estaban involucrados personajes del mismo oficio.

"2 Mandoki (2006) habla de una “carga de energia”. El concepto de carga de tiempo lleva el mismo
sentido: una energia acumulada, por realizar la misma actividad durante un periodo prolongado, que da
valor a quien la posee.

™ Aqui se puede encontrar la pagina oficial del restaurante Café de Tacuba, el cual en su imagen muestra
el afio de su fundacion. http://www.cafedetacuba.com.mx recuperado en diciembre 2010
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Cabe mencionar que la tépica tradicional no fue muy comdn en todo el periodo
revisado, y s6lo hubo unas pequefias menciones. Esto lleva a plantear como linea de
investigacion ¢porqué no aparecié recurrentemente en un periodo tan amplio?
Actualmente, en cambio, son mas comunes los productos que se basan en esta topica
como argumento de venta (remedios caseros, plantas medicinales, agua purificada de
manera natural), el cual se construye incluso de manera opuesta a la topica tecnoldgica
y cientifica. De manera que podemos plantear como hipétesis que esta topica no era tan
fuerte porque la topica de la ciencia y la tecnologia aun estaba en construccion y

legitimacion, sin olvidar que nos referimos especificamente a los anuncios en prensa.

4.6 Cronologia de la publicidad en prensa: transformaciones en el contrato de

lectura

Esta parte muestra un recorrido cronoldgico por los anuncios en prensa del periodo
seleccionado, con el objetivo de mostrar las transformaciones que ha habido en el
contrato de lectura y en el codigo de la publicidad en prensa hasta 1968. De esta
manera, serd visible el contrato de lectura de cada corte en el periodo y podra
compararse con los anuncios ya analizados. Sin embargo, se debe advertir que aunque
esta parte sera principalmente descriptiva, hablaremos de las formas de organizacién de
los elementos (cddigo) que corresponden al contrato de lectura, y las tépicas que
aparezcan seran s6lo mencionadas.

Por lo tanto, los anuncios para representar esta seccion se seleccionaron con el
criterio de que su codigo fuera el mas comdn en ese periodo, y se hard la aclaracion
pertinente cuando se mencionen los anuncios ajenos a este criterio. Cabe mencionar
ademas que el analisis sintactico aqui presentado debe leerse como un analisis a manera
de sinécdoque, donde al mostrar las partes se observa el todo, de manera que al ver las
generalizaciones aqui hechas no deben tomarse como una vision determinante del
periodo, sino como la identificacion de ciertas tendencias. Asi, insistimos en que los
elementos analizados en estos anuncios no necesariamente aparecen en todos y cada uno
de los anuncios de cada periodo, pero si son elementos que tienden a repetirse.

Para construir esta cronologia se mostrara ademas un esquema de tamafio con el
objetivo de mostrar las dimensiones del anuncio publicitario seleccionado en relacion
con una pagina completa. De esta manera se haré visible como los formatos se fueron

modificando.
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En los afios previos a 1920, el primer punto que es importante destacar en la
cronologia de la publicidad en prensa, es la ausencia de imagen en las piezas
publicitarias. Con ausencia de imagen me refiero a que los graficos o ilustraciones
ocupan un porcentaje minimo o casi nulo en la pieza, de manera que se podria catalogar
a estos anuncios como meramente tipograficos. Seran presentados tres anuncios de
distintos periodos previos a 1920."

Hay que aclarar que los anuncios que se mostraran a continuacion no deben verse
como representativos del periodo especifico del que fueron tomados, sino Unicamente

como previos a la gréfica de 1920.
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IMG. CRON#1 “Carroceria inglesa”, 1 columa. En Siglo Diez y Nueve del 02 de noviembre de 1841,
seccion avisos, p. 04. Tomado de la Hemeroteca Nacional en diciembre de 2008.

El primer anuncio corresponde a 1841, y anuncia servicios de carroceria. Entre los
aspectos que llaman la atencion de esta pieza, primero cabe destacar su tamafio, que
aunque es de los mas grandes dentro de la pagina es sélo de una columna y no supera
los 5¢cm de alto. El segundo aspecto a destacar se refiere a la funcion del grafico simple
que encabeza el texto a manera de orla, pues a primera vista parece s6lo un ornamento
destinado a destacar sobre el resto de los anuncios. Por Gltimo, y quiza este sea el mas
importante, se presenta al publico como un “aviso”, ya que esta dentro de la seccion que
publica notas cortas de interés general con el objetivo de informar. Este enfoque
informativo del anuncio se destaca porque se observa que este contrato de lectura
gobernara los afios siguientes, permitiendo cambios minimos en los codigos sintacticos.
Asi, veremos que la formula - texto largo encabezado por un grafico pequefio - se
mantendra durante décadas y unicamente ira variando en tamafio proporcionalmente.
Esto puede verse como un fendmeno casi natural del medio periodistico pues, al ser un

medio informativo, por contagio y por contrato de lectura, los anuncios no tenian otro

" Para este periodo se eligié el periddico Siglo XIX, ya que EIl Universal se inicié en 1916.
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camino que el de entrar como pequefias notas casi periodisticas. Igualmente hay que
destacar la pobre calidad de representacion del grafico, el cual es un aspecto que se ira
perfeccionando a través del tiempo. Conviene dar un vistazo al texto, pues llama la
atencion su falta de cuidado al omitir acentos de algunas palabras y al acentuar otras que
en la actualidad no lo llevarian, asi como las faltas de ortografia que en su tiempo quiza
eran permitidas, como el caso de “esactitud”, para referirse a “exactitud”.

SCHIEDAM

SCHNAPES

AROMAZICO (B
DE Wi e 0
COR DIAL SUPERLATIVO,
ténicy, deardtivo. uutidispéplico

¥ ?IGQEA DOR- Mapa de tamafio (aqui arriba). Anuncio Schnapps
ﬁ%ﬁ%ﬁ (a la izquierda).

IMG. CRON# “Schnapps”, 1 columna. En Siglo Diez y Nueve del 14 de marzo de 1881, seccidn svisos,
p. 04. Tomado de la Hemeroteca Nacional en diciembre de 2008.

El segundo anuncio seleccionado para ilustrar este periodo corresponde a 1881,
cuarenta afios después del anuncio anterior. La distancia temporal tan amplia entre
ambos anuncios seleccionados Unicamente muestra que no hubo cambios significativos
en dicho periodo. Sin embargo, no significa que ese espacio temporal no haya sido
revisado para esta investigacion, sino que los resultados obtenidos no fueron relevantes
para mostrarse en este documento. Asi, se puede ver que el anuncio de Schnapps es
ligeramente de mayor tamafio que los de hace 40 afos, y aunque sigue siendo de una
columna, existen algunas diferencias, como el contorno ahora ornamentado que
enmarca el anuncio. En este periodo se puede observar una variedad de contornos que
van desde plecas simples o a manera de biselado, contornos que dan apariencia de
relieve, e incluso contornos ornamentados que ayudan a destacar al anuncio de entre los
demas, como es el caso del anuncio aqui mostrado, que presenta un contorno organico.
Por otro lado, hay que destacar la variedad de tipografias en un solo anuncio. Esto le da
una sensacion de cuidado sobre la forma a la pieza publicitaria en comparacion con el
resto de los “avisos”, en los que sélo se utiliza la tipografia comun. Asi, el tratamiento

contrastado y bicolor en la parte superior que lee “Schiedam”, es tan distinto al resto de

143



las tipografias que le da la sensacion de grafico principal en el anuncio, sensacién que se
refuerza al estar a la cabeza de la composicién. En este anuncio parece que en el
contrato de lectura hubo una disminucion considerable del texto; sin embargo, cabe
aclarar, en el periodo no fue asi, pues aunque el anuncio no lo muestra, el resto de los
anuncios de la época si lo presentaban. Este anuncio fue seleccionado para mostrar la
variedad tipogréafica con la que se contaba en la época, y por lo tanto, las posibilidades
que se abrieron en el contrato de lectura, pues al contar con mas formas tipogréaficas, se

ampliaba la capacidad de expresion de los anunciantes.
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IMG. CRON#3 “Sozodonte”, 2 columnas. En Siglo Diez y Nueve del 14 de sepriembre de 1896, seccion
avisos, p. 03. Tomado de la Hemeroteca Nacional diciembre de 2008.

El tercer y ultimo anuncio seleccionado para este periodo, corresponde al afio de
1896." Este, pertenece a la marca Sozodonte, y presenta una pieza de dos columnas. En
este punto seguimos observando una considerable ausencia de graficos, sin embargo, se
puede ver una mayor presencia de la marca que, aunque es tipografica, tiene un trazo

libre y ornamentado, dando la sensacion de imagen grafica. Cabe destacar las

"> Se eligi6 este afio ya que fue el Gltimo en el que se publicé el periédico Siglo Diez y Nueve,
seleccionado para ilustrar el periodo tipografico de la grafica publicitaria en prensa.
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caracteristicas de la imagen de marca para no caer en el error de que Sozodonte haya
utilizado una tipografia existente del periodo, ya que la tipografia fue trazada casi a
mano alzada. Esto lo podemos ver en las pequefias diferencias que hay en los contornos
de las letras “0”, cada una incluso con pequefias variantes de tamafio, asi como de
grosor del cuerpo y de los 0jos.”® De la misma manera, el trazo de Sozoderma, que
aparece en la parte inferior del anuncio, es diferente al de Sozodonte. Las “0” se
encuentran con variantes y el asta de la “d” presenta variaciones en los remates. Se
insiste en destacar esto porque de haber existido tal tipografia, todas las “0” serian
exactamente iguales. Por lo tanto, el trabajo tipografico para la marca Sozodonte
implica un trabajo de disefio importante, pues aunque el anuncio no presente ninguna
imagen gréfica, la marca misma puede ser vista como tal. Asi, se puede ver que se repite
la formula de composicion donde el grafico encabeza el texto largo y explicativo. Es
curioso el recurso de hacer mas amplio el interlineado de la parte mas importante y
cerrarlo en la parte anexa a manera de nota al pie, aunque el puntaje de ambas
tipografias sea el mismo. Por otro lado, se puede ver un contorno mucho mas simple
que enmarca al anuncio, perdiendo gran parte de los ornamentos que mostraba el
anuncio de Schnapps expuesto anteriormente.

Como nota adicional a lo mencionado en esta parte, resulta oportuno destacar las
posibilidades de estudio de los anuncios en prensa previos a 1920, pues representan un
buen material tanto para el estudio de la tipografia en México, como para la
construccion de la historia de la misma y, por lo tanto, del disefio gréafico. En una
investigacion de esa indole seria interesante destacar las limitaciones tecnolégicas de la
prensa, por ejemplo, y observar las soluciones que se dieron a través de la gréafica para
abrir las posibilidades de representacion tipografica.

Cerca de 1920 la publicidad en prensa parece tener un boom. Como ya se ha
expuesto en este documento, varios autores coinciden en esta proliferacion de anuncios
en otras partes del mundo, y las razones pueden ser diversas. En el caso mexicano, la
principal razon puede deberse a la finalizacion de la lucha armada y a las posibilidades
que esto representd para el consumo, ademas del término de las subvenciones que los
periddicos recibian por parte del gobierno, obligando a los medios a buscar otros
recursos para conseguir presupuesto y generar utilidades. Al revisar la prensa, es
completamente visible este boom para 1920. Durante ese afo, la cantidad de anuncios

"® Términos usuales en el argot del disefio gréfico. Los ojos se refieren a las partes huecas de las letras y
el cuerpo a las partes del trazo de la letra. Remates se refiere a las terminaciones afiladas de las mismas.
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presentados va en aumento y esto continta en los afos siguientes. Ademas, en ese
periodo se pueden encontrar distintas tdpicas que incluso en décadas siguientes no seran
tan frecuentes, las cuales se expondran mas adelante. Para mostrar este periodo se
eligieron dos anuncios: el de Danderina, de 1920 (IMG. CRON#4), y el de KODAK, de
1922 (IMG. CRON#5).

El anuncio de Danderina es un buen ejemplo para mostrar el tipo de productos que
abundaban en este periodo, pues se pueden encontrar gran cantidad de tonicos para la
caida del cabello como el de Danderina, y productos para dolores de cabeza, de
garganta, de estdbmago, para mejorar la digestion, para mejorar la piel, la vitalidad,
etcétera. Asi que este anuncio representa el tipo de productos que se publicitaban en la
prensa alrededor de 1920. Por otro lado, este anuncio muestra un crecimiento vertical en
relacion con los anuncios anteriores, pero como si fuera siguiendo el formato de la
prensa, pues su crecimiento lo hace sobre una sola columna. En él, el manejo de
contornos es ahora sin ornamentos, Unicamente funciona como delimitador del &rea del
anuncio, ademas se hace evidente un manejo mas importante de la imagen en cuanto a
tamano, sin embargo, las relaciones que se establecen entre las imagenes y el texto son
meramente decorativas. En otras palabras, la funcion decorativa que representaba el
marco puede haber sido transferida al uso de la imagen. De esta manera, el grafico no
s6lo encabeza el anuncio, sino que ademas lo cierra, asi el texto queda envuelto en
imagen. Por ambas razones, este anuncio es principalmente interesante, pues aunque la
participacion de la imagen grafica es mayor, Unicamente enmarca y decora al texto. Otra
particularidad a destacar de este anuncio es la presencia de seres magicos, topica comun
en este periodo, la cual ya fue expuesta como tal previamente.
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Mapa de tamafio (aqui arriba). Anuncio Danderina
1920 (a la izquierda).

IMG. CR'ON#4'“Dénd-érina’-’,. 1 columna. En El Universal del 12 de diciembre de 1920, seccidn primera,
p. 10. Tomado de la Hemeroteca Nacional en marzo de 2008.
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El anuncio de KODAK muestra un crecimiento mayor en relacion con el de
Danderina, ya que sobrepasa la media plana en alto y abarca 2 columnas en ancho. El
uso de contornos continda de manera simplificada delimitando el area del anuncio. La
particularidad de este anuncio es que muestra un uso distinto de la imagen, donde el
texto funciona a manera de pie de foto. En este anuncio se puede empezar a ver la
mimesis de la pieza publicitaria con el discurso periodistico. Se pueden observar
anuncios en donde tanto el texto narra lo que se observa en la imagen como también la
imagen ilustra lo que se lee en el texto. Otra particularidad de este anuncio es que se
empieza a cuidar la presencia de marca, otorgandole un espacio importante en la cabeza
del anuncio con un area en blanco de proteccion en cuanto a la composicion, misma
area que se respeta al pie del anuncio, donde de nueva cuenta aparece la marca. Por lo
tanto, comienza a verse la repeticion de la marca como recurso publicitario tanto en la
composicion como en el cuerpo de texto, mismo que ha sido separado en dos parrafos,
lo que lo hace aun mas cercano a la nota informativa. En este punto ya se puede
observar una sensacion de cuidado en la congruencia entre imagen y texto, y cabe
destacar que como codigo del contrato de lectura se sigue respetando el uso de la
imagen como cabeza de la pieza publicitaria, seguida por un texto informativo,
unicamente variando sus proporciones. Se podria decir también que la imagen no solo
ha ido ganando calidad de representacion, sino que ademas ha ido ganando terreno en la
composicion al utilizar un mayor porcentaje en la distribucion del espacio de la pieza
publicitaria.

En el periodo que inicia en 1930 fue recurrente encontrar anuncios relacionados con
la higiene, algunos de los cuales ya fueron expuestos (el anuncio de Listerine, por
ejemplo). En cuanto al codigo del periodo, ademéas de seleccionar un anuncio (el de
cigarros) que ha modificado sus caracteristicas sintacticas como indice de cambio en el
contrato de lectura, hemos seleccionado del mismo modo un par de piezas que ilustran
un ejercicio publicitario mas complejo que el enfoque tradicional. Se trata de los
anuncios para Canel’s (IMG. CRON#6 e IMG. CRON#7).

Las piezas utilizadas para publicitar Canel’s en esta década, son particularmente
interesantes, pues utilizan un recurso comunmente conocido como estrategia de intriga o

teaser.”’ Esta estrategia consta de dos partes, en donde la primera presenta un anuncio

"7 La experiencia profesional me ha permitido conocer términos con un significado especifico que son
coloquiales en el ambito de la mercadotecnia y publicidad, pero no he logrado identificar la fuente de
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en el que no aparecen los datos necesarios para identificar la marca o tipo de producto
que se esta promocionando. De esta manera se coquetea (teasing) con la audiencia y se
despierta su interés o intriga. En la segunda parte de la estrategia se debe presentar un
segundo anuncio que resuelva y satisfaga esa curiosidad (desenlace de la camparia).
Como parte interesante de esta estrategia también juega el tiempo; es decir, el desenlace
debe aparecer tiempo después, ya sea dias 0 semanas después del teaser, cuidando que
la audiencia no olvide la primera parte para que la segunda tenga sentido. En el caso de
Canel’s, se encontr6 un anuncio en el que el teaser se distancia por seis dias del

desenlace. A continuacion se presenta la primera parte.

Mapa de tamafio (arriba).
Anuncio Canel’s (a la izquierda).

IMG. CRON#6 “Negrigo Canel’s” 1 columna. En EI Universal del 16 de noviembre de 1932,
seccion primera, p. 08. Tomado de la Hemeroteca Nacional en septiembre de 2009.

La primera parte de este anuncio de 1932, muestra en un formato vertical un negrito
con un enorme signo de interrogacion, que ademas refuerza el concepto de intriga, sobre
su cabeza. Observamos una mayor calidad en el trazo, prestando atencion a los detalles
y a la representacion de proporcion de la figura humana. Por otro lado, se puede
observar una mejor nocion de composicion, pues se muestran suficientes espacios en

blanco para dar la sensacién de armonia. Se observan ademas recursos graficos para dar

donde fueron extraidos. Refiero al lector en esta ocasion a Wikipedia, donde s6lo se confirma que en
efecto hay un término utilizado para referirse a ese tipo de campafias: http://es.wikipedia.org/wiki/Teaser
consultado en diciembre 2010
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movimiento del signo de interrogacion, recurso comun en las tiras comicas. En cuanto
al contorno que enmarca al anuncio, ahora es de un trazo muy simple y delgado. Por
otro lado, resulta muy interesante destacar que el anuncio no presenta ni una sola
palabra como texto, dejando toda la parte de comunicacion a la imagen. Es importante
destacar esto porque el contrato de lectura en ese periodo marcaba todavia grandes
cantidades de texto en relacion con la imagen, indicando que la estrategia como teaser
estaba bien planteada, pues si la convencion era usar una gran parte del espacio para
texto, para lograr mayor intriga en el auditorio se utiliza lo contrario: nada de texto. El
tamafio no es el mas comdn en ese momento, puesto que es muy pequefio y de una sola

columna. Pero observemos ahora el anuncio de Canel’s presentado como desenlace.

ol
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IMG. CRON#7 “Negrito Canel’s”, una columna. Mapa de tamafio del anuncio (arriba).
En El Universal del 16 de noviembre de 1932, Anuncio de Canel’s (a la izquierda).
seccion primera, p. 08. Tomado de la Hemeroteca

Nacional en septiembre de 2009.

Este anuncio mostrado como desenlace presenta varios factores interesantes. El
primero es que ha cambiado de formato vertical a horizontal. En la actualidad es dificil
que una campafa de intriga cambie de formatos pues se busca que ambos anuncios
tengan la mayor parte posible de elementos que se relacionen para que el pablico pueda
vincularlos. En este caso, el vinculo principal es el personaje, que varia muy poco entre
ambos anuncios. Otro aspecto de vinculacion es el signo ahora de exclamacion en la
parte superior del personaje, aungue ha reducido considerablemente su tamafio. Llama
la atencion cémo la calidad de imagen en el trazo del personaje ha sido bien cuidada y
estudiada, mientras que en el empaque de Canel’s parece descuidado el trazo tanto de la
caja como de la tipografia de la marca, asi como también la composicién del empaque,
pues la palabra Chicle aparece muy cerca del borde. Por otro lado, hay que destacar que
cerca de este periodo empiezan a aparecer leyendas que anuncian alguna patente o

permiso del producto, y en este caso aparecen debajo de la palabra “TABACO”. Sin
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embargo esta aparicién, que indica la presencia de alguna ley de regulacion publicitaria,
desaparece en afios posteriores. Seria interesante abrir otra investigacion sobre la
historia de la legislacion publicitaria, y los anuncios en prensa presentan un buen
material para lograrlo, pero no es el caso de esta investigacion. Otra linea de
investigacion podria enfocarse a los usos y costumbres del producto aqui
promocionado, pues parece extrafio que se anuncie un sabor a tabaco, lo que nos lleva a
preguntaros: ¢qué otros sabores habia?, ¢quiénes lo consumian?, ¢cuénto tiempo
permanecio en el mercado el sabor a tabaco? Estas preguntas nacen de la idea de que
posiblemente no era un producto dirigido a nifios, aunque el uso de un personaje como
éste, utilizado como mecanismo publicitario, hoy en dia seria un indice de un publico
infantil.

Pasemos ahora a otro anuncio seleccionado para ilustrar el periodo de 1930, el cual
corresponde a los cigarros Casinos (IMG. CRON#7), y muestra varias particularidades:
la primera es que hace alarde de ser un cigarro preferido por deportistas. Esto resulta
interesante porque se hace evidente que las convenciones respecto al cigarro han
cambiado incluso al lado opuesto, pues hoy en dia seria absurdo que un deportista
anuncie un cigarro o que incluso una marca de cigarros se jacte de ser la preferida por
atletas (ademas de que las posibilidades de publicidad de los cigarros actualmente son
muy limitadas). La segunda particularidad es que se hace alusion al ejercicio
publicitario como algo positivo, pues el anuncio menciona que su publicidad “no hace
uso de una estéril labor, de procedimientos de propaganda que estan refiidos con las
buenas costumbres”. Esta afirmacion ademas va respaldada por una nota del periddico
Excelsior (periédico donde se publico este anuncio, que en ese tiempo era la
competencia de El Universal), donde se menciona que la publicidad ayuda al comercio.
Me parece importante destacar estas intenciones por legitimar el ejercicio publicitario,
ya que parecieran un indice de lo contrario: que la publicidad estaba perdiendo
credibilidad, que tal vez en ese momento comenzaba a ser vista como una “estéril
labor”, 0 que de cierta manera cuestionaba o confrontaba a las “buenas costumbres”.
Sea cual sea la razon, es importante destacarlo en esta cronologia, pues marca uno de

los intentos de la publicidad por promocionarse a si misma.
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Mapa de tamafio (a la izquierda). Anuncio Belmont (arriba).

IMG. CRON#8. “Casinos. El cigarro de los deportistas”. En El Universal

del 11 de diciembre de 1932, seccion primera, p. 02. Tomado de la
Hemeroteca Nacional en septiembre de 2009.
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Como datos adicionales, en la cronologia podemos destacar el notable crecimiento
de los anuncios, donde éste ahora ocupa tres columnas y media plana. Se sigue
manteniendo el formato antiguo donde hay una cabeza que anuncia la marca y ésta
ahora va acompafiada de una imagen. Es interesante como la tipografia de la cabeza del
anuncio no es la misma que la de la marca; es decir, no se esta aprovechando la imagen
de la marca como cabeza del anuncio, sino que se opt6é por una tipografia que tuviera
peso y legibilidad para ser leida méas rapidamente y asi destacar de los demas anuncios.
Por lo tanto, el ejercicio publicitario en este caso se construye en el nombre y no en la
marca (grafica). Asi la imagen del empaque de Casinos es una mera referencia de como
son y no un medio de difusion de marca. Igualmente resulta interesante observar al pie
del anuncio como se prefiere utilizar la leyenda “Compafiia Manufacturera de Cigarros
‘El Aguila’ S.A.”, en vez de un logo, que posiblemente es el que aparece en el empaque
de cigarros arriba del nombre “Casinos” (muy cercano visualmente al de la cerveza
Tecate, por cierto). Este uso de la imagen publicitaria solo deja ver como el contrato de
lectura exigia un codigo donde el principal medio de comunicacion fuera el texto. Por
ultimo, el contorno parece por fin haber desaparecido de este anuncio, pues no hay
plecas que lo enmarquen ni que lo delimiten.

Hacia 1940 comenzaron a verse una gran cantidad de productos que adoptaron como
estrategia promocional ofrecer algin descuento o algun regalo para motivar la compra.
Como todpica, esta forma publicitaria ya fue abordada, sin embargo conviene
mencionarla de nuevo, dado que en este periodo la cantidad de ofertas y regalos que
aparecieron, comparado con los periodos revisados anteriormente, fue muy importante.
Por otro lado, no es casualidad que ambos anuncios seleccionados ofrezcan bebidas
alcohdlicas, debido a que esto responde a que cerca de este periodo la cantidad de
productos alcoholicos promocionados aumentaron considerablemente. Esto puede
plantearse como otra linea de investigacién a retomar en futuros trabajos; es decir, ¢por
qué aparecen en este periodo y no en otros? ¢Aumentd el consumo de alcohol hacia
1940 en México? Podemos intuir que debido a la cercania de las fiestas decembrinas los
productos alcoholicos aprovecharon para promocionarse, tal como sucede hoy con
muchos de ellos, pero ¢por qué hasta 1940 y no antes? Pero volvamos a los temas que si
competen a esta investigacion y analicemos la estructura sintactica del anuncio para
conocer el contrato de lectura.

Lo primero que llama la atencion del anuncio de Cerveza Monterrey, de 1941 (IMG.

CRON#8), es la complejidad de la imagen. Hay una gran atencién al detalle y un
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manejo de la perspectiva bastante adecuado y bien logrado, por lo tanto, se puede ver
que la calidad de representacion de la imagen ha mejorado notablemente desde que se
comenzO a insertar cerca de 1920. Aunque el texto sigue siendo extenso, la
participacion de la imagen ahora es mayor que la de éste, tanto asi, que se maneja en
tres partes: la primera es la cabeza donde aparece una fachada de una casa a sortear; la
segunda una la familia en la sala, leyendo el periddico junto a una chimenea; y por
ultimo, la botella de cerveza, que es quien sortea la casa. En el texto vemos también una
preocupacion por la presencia de la marca, que ya se habia visto en el anuncio de
KODAK, de 1920. Ademéas comenzamos a notar distintas jerarquias en el uso del texto,
como en la palabra “Ahora”, que aparece como la mas importante, y el uso de altas y
bajas en el titulo como recurso para dinamizar la composicién. Por otro lado, el cuerpo
de texto esta segmentado, pues varios parrafos que promocionan la marca aparecen en la
parte inferior. Otro texto en la parte superior indica la mecénica del sorteo, y asi lo
comunica, a manera de texto rapido complementando la imagen. De esta manera se
muestra el anuncio casi como si hubiera sido seccionado deliberadamente en dos: arriba
el sorteo y premio, y abajo la marca patrocinadora. Por ultimo hay que destacar el
atuendo que lleva la nifia sentada sobre la alfombra, pues su vestido y mofio nos
recuerdan a uno de los personajes de Disney: Blanca Nieves. Esto es interesante porque
la pelicula se estren6 en 1937, sélo tres afios antes al anuncio, lo que podria suponer el

aprovechamiento del conocimiento previo del exitoso filme.
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Mapa de tamafio (a la izquierda). Anuncio
Cerveza Monterrey (arriba).

IMG. CRON#9 “Cerveza Monterrey”, 4 columnas.
En El Universal del 4 de enero de 1941, seccion
primera, p. 05. Tomado de la Hemeroteca
Nacional en octubre de 2009.
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Para el periodo que corresponde a 1950 se mostraran dos anuncios, los cuales fueron
seleccionados principalmente por que muestran el logo de “Hecho en México”. Esto es
importante tenerlo en cuenta como parte de la cronologia porque muestra una etapa de
legislacion publicitaria. De acuerdo con «el decreto del 8 de septiembre de 1942, se
establecio que los fabricantes que usaran marcas no registradas legalmente, en los
articulos que elaboraran “emplearan en los empaques o envases de los mismos, ademas
de las respectivas marcas, la leyenda ‘Hecho en México’”» (SPFI, 1982). De ahi que
para este periodo ya aparecian varios anuncios con el logo en cuestion. En este apartado
se mostrara ademas un anuncio adicional (de Nescafé¢) que contribuye a definir la
cronologia de la publicidad, pues representa un uso distinto del espacio en la plana.

El primer anuncio para mostrar este fendmeno corresponde al aguardiente Habanero
La Palma (IMG. CRON#9). Llama la atencion el nombre “Habanero”, dado que
tratandose de una bebida alcohodlica que ha sido hecha en México, hace referencia a un
contexto cubano: la Habana. Esto podria implicar otra linea de investigacion donde se
explorara si el logo “Hecho en México” se impuso como requisito para que aquellos
productos que hacian referencia a la topica de la extranjeridad especificaran que eran
nacionales.”® Por otro lado, puede ser que se haya buscado promover el consumo de
productos nacionales sobre los extranjeros como politica de Estado. De esta manera,
cuando el logo se hace notorio por medio de su repeticion en distintas marcas y
productos, podria dar la impresion de una alta produccién de productos nacionales. Sin
embargo, la ley entonces exigiria que todos los productos hechos en México llevaran el
logo en cuestion, pero en aquel entonces se les exigia Unicamente a los no registrados
legalmente.

El segundo punto a tomar en cuenta es la participacion de la imagen. En la
composicidn se puede ver que la imagen ocupa la mayor parte del espacio, y ahora sélo
se cuenta con cuatro lineas en el cuerpo de texto. Por otro lado se puede ver el uso de
los espacios en blanco como medio para equilibrar la composicion, pues en la parte
superior la imagen logra abarrotar el espacio. Por ultimo, el notable crecimiento de la
marca “Habanero Palma” muestra que ahora hay un especial interés por resaltarla, y la
botella ahora no solo es un referente del producto, por lo que ademas se logra comunicar
otros atributos a través de imagenes de apoyo, como puede ser un maguey de fondo y un
campo de cultivo. Esto apunta a comunicar mexicanidad, por lo que la idea del nombre

(Habanero) como recurso hacia lo extranjero quedaria descartada. Sin embargo se abre

"8 En este documento se explora “lo extranjero” o “extranjeridad” como topica de la distincion.
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entonces otra pregunta: ¢;seria el habanero un tipo de licor comin en esa época? Quiza

el nombre Habanero tenga una razon de “tipo de producto”, como el chile habanero.

W AR mrcaases s o

ES EL RESULTADO DE LA EXCELENTE

COMBINACION DE LOS MAS FINOS

AGUARDIENTES DE CARA Y DE LOS
' MEJORES VINOS DE UVA

“Habanere

Anuncio de Licor Habanero Palma (pagina anterior).
Mapa de tamafio del anuncio sobre una plana (a la izquierda).

IMG. CRON#10 “Habanero Palma”, 4 columnas. En El Universal del
03 de diciembre de 1950, seccién primera, p. 04. Tomado de la
Hemeroteca Nacional en octubre de 2009.
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Se puede ver que el contorno ha desaparecido, pues en este anuncio deja sélo una
pleca en la parte inferior a manera de soporte. A pesar de la variedad de tipografias es
importante destacar que tanto la de habanero como la de palma, son tipografias trazadas;
es decir, no existen, y por lo tanto habra variaciones en sus caracteres, como sucede con
las “a”. Esto no s6lo habla de una variedad limitada en las tipografias destinadas para
impresion, sino que ademas habla de una deliberada intencién de disefio tanto para la
marca como para el anuncio.

El segundo anuncio corresponde a los Cigarros Belmont, de 1950 (IMG.
CRON#11), los cuales tienen algunas caracteristicas a resaltar: la primera es sobre el
tamafo, pues ya vemos un anuncio de una pagina completa; la segunda es la imagen que
se encuentra en la parte superior, que en conjunto con el gréafico de los cigarros en la
parte inferior derecha, ya ocupa la mayor parte del anuncio, dejando al texto una
participacion casi complementaria. Se puede hablar ya de una imagen que complementa
la otra; es decir, la imagen de una iglesia al fondo complementa la de los cigarros, que
simplemente al estar uno junto al otro se convierten uno en la extension del otro. En
otras palabras, los cigarros son como una extension de la imagen del pueblo al fondo,
comunicando asi tradicionalidad. Por otro lado Ilama la atencién que aunque ya se
contaba con la capacidad para la reproduccion de fotografias, pues en la parte de
noticias del periddico se encontraron algunas, se siguid utilizando el recurso de la
ilustracion. Esto salta a la vista porque en este anuncio se hubiera justificado el uso de
una fotografia, pues la imagen es como una postal de un pueblo en Veracruz. Asi,
podemos suponer que el contrato de lectura en cuanto al uso de la imagen estaba bien
definido: fotografias para imagenes informativas, quiza por la carga documental y de
hiperrealidad que llevaba en aquel tiempo; y las ilustraciones para aquellos usos menos
reales y mas cargados de “fantasia”. Definitivamente ésta es otra linea de investigacion
con amplias posibilidades de exploracion; es decir, la observacion de los usos opuestos
de la fotografia y la ilustracion tanto en la publicidad como en las notas periodisticas.
Por otro lado, en este anuncio se pueden notar amplios espacios en blanco como recurso
para armonizar la composicion, y el uso de un contorno irregular para enmarcar la
imagen y darle apariencia de desgaste. De esta manera se coopera en la ilusion de
recuerdo, pues da la sensacion de ser un recorte viejo. Entre otros aspectos es curioso el
precio de la cajetilla de cigarros (90cts.) comparado con lo que cuestan hoy en dia. Por
ultimo cabe resaltar el tamafio del anuncio pues ahora mide una plana completa. A partir

de este momento los anuncios de paginas completas seran cada vez mas frecuentes,
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llegando a ocupar incluso dos planas, como en el caso de Ford, de 1968 (#26 en

galeria).
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Anuncio de Cigarros Belmont (arriba).
Mapa de tamafio del anuncio sobre una plana (a la izquierda).

IMG. CRON#11 “Belmont. Rincén de gratos recuerdos”. En El
Universal del 2 de diciembre de 1950, seccion primera, p. 15.
Tomado de la Hemeroteca Nacional en octubre de 2009.
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Para 1950, se muestra ademas de lo anterior, un anuncio que implica una nueva
configuracion del espacio publicitario en la prensa, se trata del anuncio de Nescafé
(IMG. CRON#12). Es importante resaltarlo ya que este anuncio representa otra préctica
publicitaria en dos sentidos: el primero es que deja ver que la practica publicitaria
comienza a buscar y apropiarse de aquellos espacios que tienen mayor exposicion al
publico, o que cuenten al menos con mayores probabilidades de ser vistos por un
publico mas amplio, pues al aparecer en una de las cabezas del mismo periddico El
Universal, tiene mas probabilidades de ser visto que estando en el stream de anuncios
de las siguientes paginas.” El segundo es que se le da al anuncio la funcién de
recordacion; es decir, funciona como mero referente y recordatorio de la marca. Esto es
importante destacarlo porque previo a este periodo era dificil encontrar ese tipo de
anuncios que sélo y Unicamente mostraran su marca, pues siempre iban acompafados
de un texto explicativo o narrativo que proyectara atributos sobre la marca. En cambio,
este anuncio no es mas que un referente de si mismo con tres palabras para expresar y

recordar lo que es Nescafé.
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IMG. CRON#12 “Nescafé”, 2 columnas. En EIl Universal del 4 de diciembre de 1950, seccién primera, p.
01. Tomado de la Hemeroteca Nacional en octubre de 2009.

En esta ocasion se dejo parte de la cabeza donde estaba el anuncio para mostrar la
importancia de su ubicacion, pues esta lado a lado con el nombre del periddico, lo que
implica una alta exposicion al pablico. No esta demés notar el poco cuidado de la
alineacion del anuncio (esta inclinado) con respecto al resto de las plecas del periodico.

En este documento se expuso como topica publicitaria aquella que aqui se
denomind tdpica del merolico. Es precisamente cerca de este periodo cuando esta topica
tiene méas auge, y la mayoria de los productos la utilizan como forma publicitaria sin

importar si se trata de una tienda o marca grande o pequefia. Por esta razon forma parte

7 Stream: otro término mercadoldgico que refiere al constante bombardeo de anuncios.

161



de la cronologia del contrato de lectura, pues éste era el cddigo en el que se abordaba a
la audiencia de la época, mediante el cual probablemente la audiencia esperaba recibir

informacion publicitaria.
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Anuncio de KODAK (pégina anterior).
Mapa de tamafio del anuncio KODAK sobre una plana (a la
izquierda).

IMG. CRON#13 “Kodak. Qué bien”. En El Universal del 16 de
diciembre de 1960, seccion primera, p. 13. Tomado de la
Hemeroteca Nacional en noviembre de 2009.

Para ilustrar este fendmeno se muestra el anuncio de KODAK, de 1960 (IMG.
CRON#13), en el que la caracteristica principal a resaltar es el hecho de que muestra el
mayor nimero de productos posibles con sus caracteristicas, atributos y precios. De esta
manera cada anuncio parece un catalogo, como si éste fuera una extension de la tienda.
En este periodo abundan tanto los anuncios de paginas completas de las tiendas
departamentales mostrando todo tipo de productos para vender, como también abundan
de otras marcas y productos con el mismo formato, aunque de menor tamafio. Tomando
en cuenta lo anterior quiero recalcar que los anuncios de mayor tamafio con este recurso
eran muy frecuentes, pero no se eligieron como muestra para este periodo dado que ya
se abordd como tal en la topica del merolico, y asi no se repite ni la marca ni el giro del
producto anunciado, y podremos observar otros aspectos. De cualquier manera, el
anuncio de KODAK es muy cercano a una pagina completa.

Por otro lado, es preferible mostrar otro fendmeno aislado que se encontrd hacia
1960: el humor. Durante todo el recorrido temporal no se encontraron anuncios que
mostraran humor explicito. Se habian encontrado algunas caricaturas como imagenes
decorativas de los productos que hacian del anuncio una pieza divertida. Sin embargo,
el anuncio para Pirdmide, de 1960 (IMG. CRON#14), muestra un humor explicito a
manera de vifieta.

El tipo de ilustracion utilizado en Piramide hace referencia a las tiras comicas, ya
muy comunes también en ese periodo. Por lo tanto, podemos suponer que el cédigo de
las tiras comicas igualmente forma parte del contrato de lectura a través del uso de
globos de didlogo, y se necesité ademas un conocimiento previo y una gran difusion de
las topicas propias del cine, como es el papel de director de cine e incluso el proceso en
el que se filma una escena cinematografica. En cuanto al contrato de lectura, la
aparicion del humor puede significar la ampliacion de un contrato mas permisivo que, Si

ahora incluye otro recurso (como el humor de las tiras comicas) encontrado en el mismo
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medio (prensa), implica que puede combinar otros recursos del medio, como es el caso
de la fotografia.
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Anuncio de Piramide (arriba).
Mapa de tamafio del anuncio Pirdmide sobre una plana (a la
izquierda).

IMG. CRON#14 “Piramide”, 2 columnas. En El Universal del 16 de

diciembre de 1960, seccidon segunda, p. 20. Tomado de la
Hemeroteca Nacional en noviembre de 20009.
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Para 1968, periodo en el que abundan los anuncios de televisores y de perfumes, la
practica publicitaria ya se habia dinamizado. Incluso se pueden encontrar propuestas
graficas que empezaron a contagiarse del estilo de la época. En este apartado se
mostrard una de ellas (La Bombilla). Ademas se mostraran otros aspectos que no se
habian encontrado tan evidentes en otros periodos revisados, tal es el caso de un
producto dietético (Dietafiel) y el uso de una fotografia para el anuncio de Yardley.

Comenzaré con Yardley (IMG. CRON#15), un anuncio de cinco columnas de
ancho. En este anuncio es indiscutible que la presencia de la imagen ha conquistado
todo el terreno que gobernaba el texto, el cual ahora s6lo aparece como mero slogan en
la parte superior. El atributo mas importante por el cual rescaté este anuncio es que
ahora utiliza una fotografia tanto en la parte de la modelo como en el producto, en vez
de una ilustracién, como se habia venido haciendo en los periodos anteriores.® No sélo
es interesante empezar a observar fotografias de modelos (para complementar el
producto) como modificacion en el codigo, sino que ademas se trata de una fotografia
en contra-picada; es decir que, el encuadre de la misma fue estudiado y premeditado
para efectos publicitarios. La composicion también es un aspecto a resaltar, pues la
modelo no se encuentra en posicion vertical, sino diagonal, lo que habia sido algo
inusual en periodos anteriores. Esto le da mas dinamismo y frescura a la pieza. Podemos
observar que la modelo ahora sonrie y mira a la cAmara, hecho del que ya se ha
resaltado su importancia como contacto con el espectador, y se ha hecho la sugerencia
para abrir una linea de investigacion alterna a la de este documento. Ademas me parece
importante resaltar el tamafio que ocupa el producto en relacion con la imagen de la
modelo, pues en periodos anteriores se daba mucha mas importancia a las imagenes
complementarias y el tamafio del producto en cuestion quedaba rezagado. En Yardley,
el producto y la modelo son casi del mismo tamafio, estando en primer plano el
producto y en segundo la modelo. Esto implica una planeacion del espacio y una mayor
conciencia de los objetivos publicitarios.

En Yardely (IMG. CRON#15) podemos ver un contrato de lectura abierto y
dindmico, en el cual ahora los elementos jerarquicos (texto sobre imagen) se han

invertido (imagen sobre texto).

% Insisto en que éste no debe verse como el primer anuncio en el periodo 1920-1968 que muestra
fotografias, pero si es en el periodo de 1968, en el que el uso de fotografias para los anuncios fue mas
recurrente que el de ilustraciones.
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Mapa de tamafio del anuncio Yardley sobre una plana (a la izquierda).
Anuncio de Yardley (abajo).

IMG. CRON#15 “Yardley. Para el gran mundo de la mujer elegante”,
5 columnas. En EI Universal del 16 de diciembre de 1960, seccién
tercera, p. 10. Tomado de la Hemeroteca Nacional en noviembre de
2009.

T BOR EVINQIANE CMIFPAs  PNtsl
o

Para’Llla,
ningun obsequio.
habla tanto
al corazon como..,

B OB O LN
YARDI W |

/ el
\i_

L0 s R

YARDLEYEﬁJ!
| e

[ > ol

i
i :
pradusles indivpdaades ¥ siuche de fuig leaRs o il i

166



Pasemos ahora al anuncio para Dietafiel (IMG. CRON#16), que ha sido
seleccionado por dos razones principales. La primera es porque se trata de un producto
dietético, y es importante destacar esto porque fue el primero que se encontré en todo el
periodo revisado desde 1920, lo cual parece interesante para indagar mas a fondo a
partir de las mentalidades de la época; es decir, estudiar los periodos y los recursos de la
época en la que se decide cuidar la delgadez del cuerpo. Sobre este hecho, es curioso
que aparecen como coincidencia temporal el uso de la fotografia (Yardley), como
recurso publicitario, y los productos dietéticos, como camino a la esbeltez (Dietafiel),
por lo que habria que indagar en otros proyectos si pudiera existir alguna relacion entre
ambos.

La segunda razon por la que se selecciono el anuncio es por el formato en el que
aparece, tanto dentro de la pagina del periédico, como en cuanto a la composicién

grafica del mismo.

Anuncio de Dietafiel (arriba).
Mapa de tamafio del anuncio Dieafiel sobre una plana (a la izquierda).

IMG. CRON#16 “En linea con Dietafiel”. En El Universal del 8 de
diciembre de 1968, seccion primera, p. 9. Tomado de la Hemeroteca
Nacional en noviembre de 20009.

En este anuncio podemos ver varias figuras de distintos personajes, lo que implica
un esfuerzo por representar quiza algunos estereotipos (aunque no queda claro cuales)
de la poblacion y asi acceder a un mayor numero de personas. Llama la atencion la
forma en que estan ubicadas en el espacio una al lado de otra, a manera de story board,
linea de tiempo, o tira comica. Por otro lado es interesante destacar ademas que la
mayoria son mujeres, hecho que hoy en dia nos parece casi natural, pues estamos
habituados a que los productos light estén dirigidos a mujeres. Por Gltimo, el hecho de

que una de las mujeres lleve puesto un bikini es igualmente importante. Esto es
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destacable porque es hasta este periodo que se pueden observar figuras femeninas
resaltando las curvas y mostrando una mayor cantidad de piel en los anuncios
publicitarios. En periodos anteriores si se observaban figuras femeninas, pero portaban
medias, que era el producto publicitado y de alguna manera habia una relacion directa
con la figura femenina. En cambio, en este anuncio son complemento de un refresco.
Este hecho sin duda tiene que ver con el contexto social en el que estos anuncios
estaban apareciendo y con los movimientos sociales que en esos afios (1968) buscaban
modificar las mentalidades de la época. Seria interesante realizar un trabajo de estudio
que muestre las diferencias entre ambas partes; es decir, establecer dos espacios
temporales: uno antes y otro después de dichos movimientos, y observar los cambios en
el uso de la imagen femenina en la publicidad de prensa.

El ultimo anuncio que quiero mostrar es el de La Bombilla (IMG. CRON#17), el
cual fue seleccionado mas que nada por su estilo grafico, en el que se puede observar un

contagio con el estilo visual de la época.
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Anuncio de La Bombilla (arriba).
Mapa de tamafio del anuncio La Bombilla sobre una plana (a la
izquierda).

IMG. CRON#17 “Restaurante la bombilla”, 4 columnas. En El
Universal del 3 de diciembre de 1968, seccién tercera, p. 6. Tomado
de la Hemeroteca Nacional en noviembre de 2009.
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Lo primero que llama la atencién son todos los ornamentos al estilo de la psicodelia
de los afios sesentas y setentas. Esta grafica hippie se puede ver en otros anuncios del
periodo. El siguiente punto interesante es el fondo del anuncio, pues se trata de un fondo
oscuro; es decir, la imagen del anuncio va calada en blanco con el fondo en negro. Esto
destaca porque la mayoria de los anuncios revisados y que se encontraron en los
periodos consultados, muestran un esquema cromatico opuesto a este, ya que en vez de
llevar un fondo oscuro, los anuncios llevan fondo blanco y las figuras son negras, pero
en el caso de La Bombilla esta relacion de contraste esta invertida. Ademas es
interesante destacar el marco sin graficos alrededor de la figura central, lo que implica
un cuidado al centrar la composicion y darle su espacio de “aire” en el anuncio para que
logre resaltar mas dentro de la plana del periodico.

La Bombilla es un anuncio muy atractivo visualmente, pero en cuanto a tépicas no
logra més que copiar el estilo de dicho movimiento sin sus contenidos. Este es el caso
de muchos anuncios encontrados en todos los tomos revisados, como aquellos que
copian el Art Nouveau y Art Déco principalmente. En cuanto al contrato de lectura, se
pueden observar dos aspectos. Uno es que los anuncios han decrecido, pues aunque hay
planas completas han proliferado las marcas que se anuncian en menores tamafios, lo
que significa una mayor demanda de espacios en prensa, por lo que habria que
considerar ahora una mayor lucha por el espacio.

Después de revisar el periodo analizado pareciera que casi 50 afios es un espacio
temporal demasiado amplio para estudiar, sin embargo, es evidente que solo planteando
esos saltos y cortes en el tiempo se pueden observar algunos cambios en el cédigo y por
lo tanto en el contrato de lectura. El siguiente cuadro (cuadro 2) puede mostrar uno de
los cambios mas reconocibles a simple vista: el tamafio del anuncio.

:

M ER o Ok BRR KD ST

1900 1920 1930 1940 1950 1960 1968

Cuadro 2. Se muestran los principales cambios en el contrato de lectura.
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En este cuadro el aspecto principal que se distingue es el crecimiento y decremento
del tamafio del anuncio publicitario en prensa a través de las décadas. El crecimiento
puede ser visto como un indice de la importancia de la practica publicitaria y su
aceptacion como recurso en la matriz comercial. El decremento puede ser visto como un
indice de la proliferacion de marcas y, en consecuencia, de una lucha por el espacio en
las planas de la prensa: a mayor demanda menor espacio disponible y posiblemente un
aumento en los precios (por lo que un anuncio de menor tamafio sera méas barato que
una plana completa). Otro aspecto general a observar es cOmo la imagen como recurso
comunicacional fue ganando importancia, desplazando al texto. De esta manera la
publicidad estaba cada vez mas cerca de construir un cédigo propio que pudiera
separarse hasta cierto punto del contrato de lectura informativo de la prensa.

Haciendo un recuento de esta cronologia, especificamente en cuanto al codigo y al
contrato de lectura, hay que resaltar algunas notas. La primera es tener en cuenta que en
la parte previa, ademas de observar anuncios tipogréaficos, se trata igualmente de avisos.
Por lo tanto, bajo este esquema no solo es dificil encontrar imagenes en las piezas, sino
también topicas, ya que su enfoque traia la carga objetiva de ser “sélo informacion”. De
ahi que la segunda nota a tener en cuenta es que este esquema permed tanto la
publicidad que para 1920, cuando se empez0 a utilizar la imagen, su cédigo comenzdé a
mimetizarse con el codigo periodistico, a manera de pequefias notas informativas. Por lo
tanto no fue sorpresa que para 1930 los cambios que se presentaron fueran
principalmente sobre el aumento de las proporciones de los anuncios, privilegiando aun
el texto sobre la imagen.

Es sin duda alrededor de 1940 que, ya teniendo mas experiencia sobre el uso de la
imagen y su cdédigo ya era mas familiar, se empieza a explorar en la complejidad de la
misma, perfeccionandose en la representacion y en los trazos, reconociendo ahora si su
capacidad comunicacional. De esta manera se dio un giro y se empez0 a ver mayor
énfasis en la imagen que en el texto.

Una década después, hacia 1950, el uso de la imagen estaba mas que validado e
incluido en el contrato de lectura, asi que se empez0 a aprovechar como recurso para la
construccion de marcas y su promocién, dandole a la marca mayores espacios para
asegurar su recordacion.

Todo lo anterior sélo puede verse como un intercambio acumulativo, pues de esta
manera se logra entender porqué para 1960 existia un contrato de lectura mas

permisivo, donde se podia jugar mas con la distribucion del espacio, estableciendo
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relaciones mas libres y composiciones mas barrocas entre imagen y texto. Asi, para
1968 se contaba con un contrato de lectura practicamente abierto, donde podian entrar
distintos formatos, tanto anteriores como actuales, composiciones limpias como
barrocas, ilustraciones como fotografias que, como aspecto interesante, coincidian con
el contexto y movimientos sociales que buscaban una libertad de expresion, entre otras
C0sas.

Esta cronologia que se detiene en 1968, ademas de mostrar los cambios en la gréfica
de un medio especifico y en una practica comercial como la publicidad, sirve también
para comprender mejor el contrato de lectura, pues se presenta como un concepto vivo
gue va evolucionando y actualizandose junto con el medio, los avances tecnoldgicos y
la sociedad.

Como nota final, queda la curiosidad por saber qué ha sido de dicho contrato de
1968 a la fecha, donde la lucha publicitaria ha alcanzado todo tipo de espacios y nuevos
medios, y asi observar como estos otros espacios han repercutido o no en el cédigo del

anuncio publicitario en prensa.

4.7 La recurrencia, el espacio temporal y el contexto en el analisis visual.

Luego del analisis a profundidad de la tépica de la ciencia y la tecnologia, de la
topica de la distincién social y de las topicas publicitarias, asi como de enlistar algunas
topicas identificadas y observar los cambios en el contrato de lectura, conviene hacer
un recuento de los factores que rigieron el analisis desde la recopilacion del corpus hasta
aquellos enfoques que pueden complementarlo. Asi, se expondran primero los patrones
y topicas recurrentes que fueron considerados para recopilar el corpus, luego
hablaremos sobre las caracteristicas que determinaron la eleccion del espacio temporal,
y por ultimo, se reflexionara sobre la importancia del contexto para el analisis visual.

En los primeros acercamientos que se hicieron al corpus aqui presentado, se
esperaba encontrar recurrencia a estilos artisticos como el Art Nouveau, fendmeno que
impacto la gréfica en muchos paises, y es uno de los mas recurrentes cuando se habla de
la historia del disefio. Sin embargo, ademas de que las referencias a dicho movimiento
aparecieron durante un periodo muy corto en la publicidad en la prensa mexicana,
resultdé muy interesante encontrar una gran variedad de topicas, entre las cuales algunas
se encuentran listadas en esta investigacion. Esto fue interesante porque se puede leer
como un interés, por parte de los anunciantes, de alcanzar a su publico de distintas

maneras, pues habia productos que ofrecian un mismo beneficio, pero con la diferencia
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de que algunos lo hacian a través de una topica magica y otros montados sobre una
topica cientifica y tecnoldgica.

Por otro lado, la tépica de la ciencia y la tecnologia insistia en la confiabilidad de
los métodos de la ciencia, lo cual mostraba la posibilidad de que la ciencia como tal
todavia no fuera admitida por la audiencia promedio, o0 al menos que era admitida con
reservas. En otras palabras, no eran los productos los que estaban en cuestion, sino el
método mediante el cual habian sido desarrollados. Significé un aporte importante a
esta investigacion el hecho de rastrear la topica a traves del tiempo y observar sus
modificaciones de manera paulatina, ganando audiencia. Ademas, esto es un indice de
que la topica de la ciencia y la tecnologia podria haber estado usando el medio
publicitario como medio de legitimacién. En la actualidad no seria tan discutible
argumentar que la ciencia y la tecnologia ya estan legitimadas, sin embargo, seria
interesante indagar sobre el desapego que esta tdpica representa para la audiencia; es
decir, estudiar si, en su afan por legitimarse como objetiva y estandarizada, se ha
deshumanizado, pues de esta manera seria comprensible el hecho de que los
consumidores buscaran remedios mas tradicionales por sentirlos méas cercanos, o
incluso por relacionarlos con pasados misticos (como referencias prehispanicas), con lo
que se estaria retomando la tpica magica como argumento de venta.

En cuanto a la recurrencia de la topica de la distincién social, se puede decir que
ésta es una tépica muy compleja, debido a que aparece de muchas maneras, en algunas
mas velada que en otras, pero a fin de cuentas la distincion se ofrece ya sea como
consecuencia colateral de la adquisicion del producto o como objetivo principal y
explicito. Asi, puede haber productos para la higiene personal que argumentan la salud
como principal beneficio, pero ademas previenen el rechazo social. También se ven
desarrollos tecnoldgicos que permitiran acortar el tiempo de ciertas tareas, o tener una
precision milimétrica al desempefiarlas, pero al adquirirlos se comunicara fortaleza
econdmica, vanguardia y distincién. Por otro lado, si un producto cuenta con una
publicidad repetitiva, mayor a otros productos, podria llegar a ser uno de los productos
mas conocidos y por lo tanto mas populares, de tal manera que independientemente del
beneficio que ofrezca, si se adquiere el producto se obtendra distincion, debido a que el
namero de personas que ya lo conocen es muy grande (concepto de preferencia). Esta
recurrencia de la topica de distincién social ademas muestra que la lucha de clases sigue
vigente y que por lo tanto podria continuar como uno de los principales beneficios

ofrecidos a través de la publicidad de productos por venir.
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Las topicas identificadas como publicitarias ganaron su espacio en esta
investigacion porque era posible plantear la consolidacion de las mismas cerca de la
década de los afios cincuenta y sesenta, debido a que fueron tan recurrentes que
acaparaban la mayor parte del espacio en prensa. Parecia que la publicidad vista como
practica comercial comenzaba a ser entendida y aceptada en la prensa, lo que la llevo a
Ser una opcion en cuanto a estrategias de posicionamiento de marca y de productos de
esa época. Ademas, en cuanto a registro e identificacion de tdpicas publicitarias se
refiere, esta investigacion busca mostrar la necesidad de establecer lineas de
investigacion orientadas con ese objetivo, en donde no sélo se desentrafien los recursos
utilizados para penetrar en el mercado, sino donde ademas se destaque la importancia de
la publicidad en el ejercicio comercial y su relacién con los aspectos econémicos y los
procesos de produccion.

El dltimo punto a destacar sobre las tdpicas recurrentes es el fenomeno de
proliferacion de topicas en los anuncios cercanos a 1920, fendmeno que coincide con el
aumento considerable de anuncios gréficos, sin embargo, es un hecho aislado, pues
mientras mas se avanza en el tiempo, la variedad de topicas recurrentes en los anuncios
va en decremento. Esto puede ser otro punto de partida para levantar nuevas
interrogantes que pueden marcar la pauta para futuras investigaciones, particularmente
¢por qué dicho periodo fue tan fértil en cuanto a tdpicas? Quiza ese arco iris de tdpicas
pueda ser visto como indice de un esquema mas amplio, de acuerdos sociales y de
lugares de pensamiento, que responde a una sociedad mas heterogénea de clases y de
alfabetidad cultural.®

El espacio temporal definido para la seleccion del corpus, respondié a dos factores
principales. El primero, y que durante algin tiempo fue punto de partida y motivacion,
fue el hecho de que se declarara el inicio del disefio grafico en México en el afio de
1968, especificamente en las Olimpiadas. Asi, se delimitd en retrospectiva a partir de
esa fecha, con el objetivo de encontrar publicidad grafica que pudiera servir como
antecedente de una préactica del disefio grafico publicitario, para contribuir a la
construccion de la historia del disefio grafico en México. De esta manera se pudo notar
gue existian muchos mecanismos publicitarios previos a ese afio y que, por lo tanto,
podia hacerse una recopilaciéon que pudiera representar material para ésta y para futuras

investigaciones.

81 E| término “alfabetidad cultural” toma como punto de partida la propuesta de Dondis (1994), que
propone una alfabetidad visual como una educacién para leer imagenes; de esta manera, podria tomarse
alfabetidad cultural como una educacion para leer referencias culturales.
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El segundo factor determinante para la seleccion del corpus fue el aumento
considerable tanto de piezas publicitarias como de tdpicas cerca de 1920. Este segundo
factor Ilevo a tomar en cuenta varias posibles lineas de accion para esta investgacion.
Una planteaba la posibilidad de identificar, catalogar y analizar todas las tdpicas
sincronicas en este periodo, donde el nimero de las mismas era mayor. Asi, se podria
dibujar un panorama general de un periodo especifico y profundizar sobre los
mecanismos que en este aparecieran. Otra linea de accion era permanecer con una
marca, un producto y una topica, y seguirla de manera diacrénica a traves del tiempo,
para observar sus modificaciones. Por lo tanto, se identificarian cambios en el cddigo y
en el contrato de lectura, elementos fundamentales que conforman el modelo aqui
propuesto.

Esta segunda linea de accidn parecia ofrecer mayor aporte a los objetivos de esta
investigacion, por lo tanto, se establecio como punto de partida del periodo de estudio
los afios cercanos a 1920, y como punto final el afio de 1968. Sin embargo, al comenzar
la recopilacion del corpus surgid la necesidad de realizar una mezcla entre ambas lineas
de accidn por tres razones. La primera es que para decidir cuales marcas, productos y
topicas se seguirian a través del tiempo, fue necesario identificar las mas recurrentes en
el periodo del boom publicitario, pero la mayoria de las topicas desaparecian después de
1930. Esto llevé a seleccionar topicas que si permanecieran a través del tiempo, aunque
con productos distintos, y asi enlistar aquellas que desaparecian, pues el hecho de que
no fueran recurridas en otro espacio temporal, también representaba un punto
importante para ser tomadas en cuenta.

La segunda razén es que se observé que la topica en si, como lugar de pensamiento,
no presentaba modificaciones considerables a través del tiempo, pero si combinaba
distintos conceptos y, a veces, distintas tdpicas en un s6lo anuncio. De esta manera se
podria representar un espacio temporal amplio con una sola topica perenne, donde se
abordaran diferentes aspectos del mecanismo publicitario. Por otro lado, lo que si se
modificaba era el codigo y el contrato de lectura, por lo que se podian observar estos
cambios con una sola topica construida y retomada a traves del tiempo.

Por altimo (tercera razén), se detectd la aparicion de mecanismos, referentes a la
practica comercial y al ejercicio publicitario, que no eran tan recurrentes en un
principio, pero que su participacion fue tal, que tuvieron que considerarse para la

presente investigacion. Para esto fue necesario identificarlos y analizarlos, después de
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todo si se busca hacer un aporte a la publicidad y al disefio gréfico, es importante
explorar sus mecanismos a través del modelo aqui propuesto.

La investigacion combind ambas lineas de accién con el propdsito de cubrir un
periodo de tiempo tan amplio como el sefialado (1920-1968), para el cual fue necesario
recopilar mas de 100 anuncios, lo que permite que el presente documento cuente con un
buen nimero de anuncios, tanto analizados como citados, los cuales llegan a ser mas de
50. Asi, se busca también a través de esta investigacion mostrar un material grafico
relevante que pueda ser un punto de partida para futuros trabajos.

El aspecto historico y contextual de la investigacion fue igualmente relevante, ya
que realizar una investigacion con tales fines puede representar algunas ventajas y
desventajas. Como desventajas se pueden presentar obstaculos para conseguir la
informacidn, aparte de que no se cuenta con las referencias contextuales que podrian
ayudar a dar luz a ciertos aspectos que enriquecieran la investigacion. Este mismo punto
puede ser visto como una de las principales ventajas en cuanto a que se cuenta con una
distancia temporal suficiente como para reconocer patrones, y por lo tanto, indagar mas
sobre posibles causas que expliquen la aparicion de los mismos.

En el caso de esta investigacion, el primer patron identificado y ya mencionado
anteriormente, es la aparicion numerosa de anuncios publicitarios cerca de 1920. Este
fendbmeno cobré suma importancia cuando se cruzd con otras investigaciones que se
hicieron respecto a distintos temas, pero que abordaban el mismo espacio temporal. Asi,
se pudieron identificar varios elementos que podian explicar el fenémeno. El fin de la
Revolucion mexicana, que aquejaba al pais, era uno de los mas importantes, pues éste
mismo abri6 varias brechas que enriquecieron el contexto. Una de ellas fue que la
poblacion comenzaba a recobrar la confianza, y ademas ahora ya podia darse tiempo de
pensar en el comercio y en el consumo. Por otro lado, los nuevos dirigentes hablaban de
una reconstruccion del pais, y para lograr esto proponian hacerlo a través de la cienciay
la tecnologia como camino a la modernidad. Esta nueva ideologia, llevo también a los
comercios a modernizarse en el sentido de la adquisicion de recursos tecnolégicos que
pudieran ayudar a construir ese discurso. Asi, el periddico El Universal optd por invertir
en maguinaria mas avanzada que le ofreciera otras posibilidades de impresion en cuanto
a tiempo y espacio. Al contar con un mayor tiraje, se podria contar con una mayor oferta
para los comerciantes, y por lo tanto, el recurso publicitario en prensa estaba més al
alcance. Ademas, al finalizar la subvencion por parte del gobierno, se obligé a los

periddicos a buscar otros medios para generar utilidades, lo que pudo haber ocasionado
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que se promocionara el uso de dicho medio para publicitarse. Asi, la investigacion sobre
el contexto histérico determinado es necesaria para responder a fendmenos que a
primera vista parecen no tener tanta importancia, y para evitar interpretaciones que nos
Ileven a que la conclusidn que se da por mera casualidad.

Por otro lado, una de las conclusiones que se abordaran mas adelante, notara que el
modelo propuesto tiene muchas posibilidades para detectar estos patrones, que habran
de ser explicados en un enfoque con mayor carga histérica contextual. Uno de estos
casos fue la referencia recurrente al azar. A este concepto no se le dio la importancia
contextual merecida para no desviarnos de los objetivos de la investigacion y poder
evaluar de una manera mas objetiva el desempefio real del modelo en cuanto a
proporcionar vias de investigacion histdrica. De esta manera se optd por resaltar tales
vias y no explorarlas con herramientas ajenas al modelo aqui propuesto. Sin embargo,
en este apartado se puede retomar la informacion contextual del papel del azar en el
periodo de tiempo seleccionado, pues hay muchos trabajos que estudian este fendmeno.
Algunos de ellos estan recopilados por Semo (2000), en el cual el mismo compilador
participa con un texto. En este trabajo el autor expone como el azar en su momento fue
uno de los ocios mas comunes en la poblacién mexicana, pero en la construccion del
nuevo gobierno después de la revolucion, se prohibio, asi que esta practica se tuvo que
realizar clandestinamente para sobrevivir. Los resultados arrojados por el modelo de
esta investigacion, si se cotejan con esta informacion, parecen muy acertados, pues si se
buscaba la construccion del nuevo pais mediante la ciencia, se tenia que eliminar todo lo
que estuviera fuera de ella, como son las supersticiones y el azar. Por lo tanto, en la
topica se muestra la seguridad, la confiabilidad y la estandarizacion, valores que para un
gobierno pueden resultar muy atractivos, mientras que el azar representa el riesgo, la
incertidumbre, la improvisacion. Al cotejar estos hallazgos, arrojados por el modelo
propuesto, con los estudios historicos sobre el azar, veremos que éste mismo cobrd gran
importancia en el Porfiriato, el cual, al ser el régimen al que se enfrentaba la revolucién,
debia también ser eliminado (Semo, 2000). En otras palabras, se debia eliminar todo
aquello que pudiera referir al régimen dictatorial.

Conocer el contexto historico de las tdpicas puede representar una gran ventaja para
explicar por qué se retoman unas y no otras. Esto ayuda a conocer cémo la tdpica
también forma parte del contrato de lectura, pues la tépica como tal representa un
contrato o acuerdo cultural. En el caso especifico del azar, tuvo que existir no solo un

conocimiento cercano a los juegos de este tipo, sino ademas una postura y un cierto
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castigo hacia ellos, dada su representacion de lo inseguro e impredecible. A lo que se
quiere llegar con esto es que a partir de 1920 ya tenia que haber estado vigente la
postura del nuevo gobierno para cambiar la mentalidad hacia los juegos de azar; es
decir, el hecho de que un concepto sea recurrente puede ser un indice de que hay una

topica vigente en ese espacio temporal.
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Conclusiones

La presente investigacion partio del supuesto de que era posible encontrar topicas en
la publicidad gréfica en prensa en el periodo de 1920 a 1968. Basté con una revision a
los primeros afios para identificar algunas topicas literarias, como la del locus amoenus
gue ya hemos mencionado, la cual es retomada mediante referencias paradisiacas,
buscando proyectar propiedades de esa indole sobre los productos. Otras tdpicas
literarias, como la donna angelicata y la descriptio puellae, también se identificaron,
aunque no fueron retomadas en este documento, ya sea por su aparicion esporadica o
por su misma naturaleza descriptiva, pues una consiste en la representacion de la mujer
como ser angelical y la otra en representar a la mujer sélo mediante las manos y el
rostro, respectivamente. Para la donna angelicata se puede revisar el anuncio de jabon
Hiel de Vaca, de 1922 (#10 en galeria), en el que se observa la representacion visual de
dicha topica; es decir, una mujer semidesnuda lavandose el cabello. Sin embargo, este
mismo anuncio habla de que dicho jabén fue sometido previamente a “procedimientos
quimicos que eliminan los microbios”, y referencias como ésta constantemente
aparecian en diferentes anuncios independientemente de la tdpica literaria que hubiera
sido identificada. Por lo tanto, se plante6 la posibilidad de que existieran en la prensa
mexicana otras topicas que no estaban listadas, que no habian sido ubicadas y que
constantemente eran retomadas en los anuncios de la época. Asi, en esta investigacion
se identificaron y analizaron, y tales topicas son las que protagonizan las paginas de este
documento, denominadas: topica de la ciencia y la tecnologia, y topica de la distincidn
social.

En cuanto a la topica de la ciencia y la tecnologia, sorprende la aparicion recurrente

de los conceptos de seguridad y confianza, conceptos que conviene observar desde un
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punto de vista dicotdbmico. Por un lado se puede ver claramente una insistencia en la
seguridad de la ciencia, en sus métodos, en la precision tecnoldgica, en las innovaciones
que hacen a la maquina mas confiable y mas precisa que a la produccion manual. Por el
otro lado se hace insistencia en la falta de higiene de los metodos tradicionales,
buscando infundir miedo a microbios y a organismos invisibles, provocando
desconfianza al referirse a los riesgos en la salud como consecuencia de tales métodos y
del error humano. Asi, comienza a crecer la difusién de esta tdpica que buscaba su
aceptacion en las mentalidades de la época, difusion en la que participaron distintas
marcas y productos mostrando incluso su maquinaria y capacidad de produccién como
valor agregado. Dentro del mismo espacio temporal, y quizd una vez que la tdpica
estuvo mas presente en las mentalidades de la época, fue interesante empezar a
encontrar referencias a su opuesto: la tdpica de la tradicion. Esta topica es retomada
ofreciendo como valor precisamente lo opuesto a la tecnologia; es decir, técnicas
manuales. Esta tdpica, si hace referencia a la antigliedad (carga de tiempo) y a la
repeticion de dichas técnicas manuales, transmite aun mas valor. El ejemplo que
mostramos en este documento fue el anuncio de chocolate Larin “Los Canonigos”
(IMG. TOPIC#4, en el capitulo 4), en el que se ofrece como valor del producto una
carga de 400 afos fabricandolo. Asi, podemos encontrar productos que adquieren mayor
valor cuando se jactan de pasar de generacion en generacion la misma técnica, los
mismos ingredientes y la misma receta. Aunque acabamos de mencionar ambas topicas
como opuestas, en ocasiones hubo anuncios que retomaron algunos aspectos de ambas
para construir su argumento, por ejemplo, en el anuncio de Cafiaspirina “Domine”
(IMG. CyT#3, en el capitulo 4), se menciona que la ciencia ha trabajado durante afios
para perfeccionar un medicamento. Vemos entonces reflejada la carga de tiempo de la
topica de la tradicion, retomada quiza para construir vinculos de confianza y no mostrar
un hallazgo repentino de la ciencia que pudiera parecer improvisado. Esto podria
implicar que quiz la topica de la tradicion estaba muy arraigada aunque no se mostrara
totalmente explicita en los anuncios de la prensa, y por lo tanto, la topica de la ciencia y
la tecnologia buscé en un principio partir de sus conceptos, como el de carga de tiempo,
para construirse a si mismay ser aceptada por la audiencia.

Conviene ademas destacar que los seis conceptos listados que construyen la tdpica
de la ciencia y la tecnologia son suficientes para explicar como fue retomada en el
periodo de tiempo seleccionado (1920-1968), pero no necesariamente bastaran para

explicar la participacion de la misma en los medios contemporaneos, pues habria que
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revisar la intervencion e inclusion de nuevos conceptos en los mismos. Con esto quiero
decir que conceptos como superioridad, innovacién, conocimiento, confort, seguridad y
exactitud pueden explicar la participacion de la topica en la publicidad gréfica de ese
periodo, pero si se hiciera una proyeccion de la misma topica al presente, habria que
incluir otros conceptos, como por ejemplo el concepto de garantia y durabilidad. Esto
se debe a que en la actualidad muchos productos ofrecen como valor que, gracias a sus
innovaciones y desarrollo tecnoldgico, los aparatos funcionan de manera Gptima por
muchos afos, y de no ser asi, pueden ser reemplazados sin costo. Tanto ésta como el
resto de las topicas aqui mencionadas deberian ser complementadas si se retomaran para
investigaciones aplicadas a un espacio temporal distinto.

La segunda tdpica protagonista es la de la distincion social, la cual implica un juego
entre la pertenencia y el rechazo. Los productos publicitados ofrecen a su usuario la
posibilidad de distinguirse siempre en dos sentidos: en el primero se ofrece la distincién
entre clases sociales, logrando sobresalir de entre los estratos inferiores para pertenecer
y vincularse a los superiores; en el segundo se trabaja entre individualidad y
colectividad, permitiendo al usuario sobresalir de la colectividad como persona, aun y
cuando ésta sea de un mismo estrato social. La primera quiza pueda ser retomada en
alguna investigacion que intente rastrear su uso como argumento de venta hasta las
civilizaciones del mundo antiguo, que fue una de las tendencias observadas en el
capitulo 2. La segunda puede ser incluida como parte de una investigacion que busque
identificar las topicas de la modernidad, pues algunos autores como Lipovetsky (1990)
reconocen que la busqueda de individualidad es una de las practicas que dieron inicio a
lo que conocemos como modernidad. El rechazo, concepto clave de la tépica de la
distincion social, también trabaja en dos sentidos: el primero esta ligado al concepto de
pertenencia en el sentido de prevencién, pues primero se infunde el miedo a ser
rechazado para luego ofrecer los productos como solucion para evitarlo; el segundo
consiste en promulgar la individualidad; es decir, rechazo a la colectividad y a ser uno
mas de un grupo. Notese que la colectividad no siempre es negativa dentro de la tépica
de distincion social, pues incluso hay productos que ofrecen como valor el hecho de que
sea preferido por muchos, concepto que identificamos como preferencia. Esto ademas
puede ser leido como “no quede fuera del grupo que lo prefieren”, o “para que no sea
rechazado por los que lo prefieren, adquiéralo usted también”.

Como tdpicas, ambas representan un material importante para estudiar incluso las

mentalidades de la época, pues no son topicas exclusivas de la practica publicitaria, sino
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que pueden ser ubicadas en otras practicas, como aquellas referentes al Estado, quien
proyectd sobre la ciencia y la tecnologia el camino hacia el progreso, hecho que se
puede ver en el anuncio de Mexicana de Aviacion, de 1950 (anuncio #18 en galeria), en
el que se le reconoce al Estado haber hecho posible la innovacion de sus servicios.

Ante estos hallazgos, el objeto de estudio demando la inclusion de conceptos que
ayudaran a explicar el surgimiento de dichas topicas en la publicidad grafica en prensa,
asi como a identificar los participantes de los intercambios. Retomaré ahora tales
conceptos comenzando con el concepto de matriz (Mandoki, 2006b).

El concepto de matriz (Mandoki, 2006b) ofrece la posibilidad de observar una
sociedad estructurada y jerarquizada. Este concepto permitio a la investigacion contar
con un GPS (Global Positioning System) social, un mapa de précticas establecidas en las
cuales se puede identificar el papel del disefio grafico. Al igual que el GPS, como
dispositivo que identifica la ubicacidn de su usuario en una posicion global, al estudiar
una matriz en el mapa social, se puede identificar la ubicacion y determinacién de
practicas sociales entre las que se encuentra el disefio grafico.

A partir de este concepto se pudo identificar la diferencia entre las topicas que eran
retomadas de otras matrices, como las anteriormente mencionadas, y aquellas que se
denominaron como topicas publicitarias, pues fueron retomadas de la misma matriz
financiera y sus préacticas, orientadas a adquirir ganancia. Entre estas précticas, propias
del ejercicio comercial, se detectaron algunas, como ofrecer méas producto por menos
dinero o patrocinar eventos y programas, retomadas como topicas en la publicidad
gréfica del periodo seleccionado.

Para poder aplicar el concepto de matriz y obtener 6ptimos resultados de acuerdo a
los objetivos de esta investigacion (como el de ubicar las topicas y la insercion del
disefio grafico en las practicas sociales), fue necesario explorar la estructura interna y
los factores que regulan los intercambios entre matrices. Para lograrlo se planteé un
nuevo supuesto: que los conceptos propuestos desde la sociosemidtica de Halliday
(1982) podian explicar tal estructura e intercambios de la matriz. Dichos conceptos
(campo, tenor y modo) ayudaron a distinguir entre dos dinamicas, una que refiere a un
intercambio a través del disefio hacia dentro de la misma matriz (intercambio que fue
denominado como intra-matricial), y otra que lo refiere entre distintas matrices (llamado
en esta investigacion inter-matricial). ElI hecho de haber detectado que habia
intercambios a nivel macro (o sea, que la pieza publicitaria podia servir para detectar

cuales matrices participaban en el intercambio), sirvidé ademas para detectar las
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necesidades de analisis de la publicidad grafica y proponer un acercamiento a nivel
micro (o sea, analizar las actividades sociales o campos representados en la imagen).
Asi, se desarrollé un esquema metodoldgico de dos capas: una fue denominada como
exo-analisis, y tiene el objetivo de identificar en el mapa social la ubicacién de una
pieza de publicidad gréafica especifica, llamada asi porque se observa hacia fuera de la
pieza publicitaria; y la otra fue denominada endo-andlisis, que tiene el objetivo de
detectar la ubicacién de las practicas representadas; es decir, detectar de qué matriz se
extrajeron las actividades sociales que se representaron a nivel grafico como argumento
publicitario.

En el exo-analisis, o analisis exdgeno, se evalué la pieza publicitaria y sus
mecanismos como indice del intercambio inter-matricial. Los intercambios mas
recurrentes que se encontraron fueron entre la matriz comercial (o financiera) y la
matriz familiar. La primera, llamada asi por estar insertada en las actividades de
remuneracion econémica enfocadas principalmente a obtener ganancia, fue la principal
en emitir los anuncios, buscando mayores ventas y utilidades, dejando ver a la
publicidad como una actividad del ejercicio comercial. La segunda (matriz familiar),
cuyas practicas estdn orientadas a asegurar el desarrollo y supervivencia de los
integrantes de la familia, fue a la que cominmente se dirigian la mayoria de los
productos por medio de la publicidad en prensa. Asi que si retomamos la metafora del
GPS para observar los intercambios publicitarios a traves de la informacion grafica,
observaremos un alto transito entre estas matrices, e intercambios mas esporadicos
desde otras matrices como la de Estado, con publicidad de logros de gobierno; o la
matriz educativa, ofertando programas de estudio, como en el anuncio de “Escuela
Central de México” (#15 en galeria).

En el endo-andlisis, o andlisis enddgeno, se evaluaron los elementos que conforman
la pieza publicitaria y sus mecanismos como argumento de venta. A través de éste se
logré ubicar de donde se ha obtenido la informacién presentada y con qué objetivos.
Asi, se encontraron desde practicas de la matriz médica representadas para ofertar
productos para la salud, hasta practicas de la matriz deportiva para ofertar productos
tecnoldgicos, y practicas de la matriz familiar, para ofertar productos de higiene.

Una vez identificadas las matrices participantes, podemos observar a fondo el
comportamiento de los conceptos campo, tenor y modo en ambas capas; es decir, el
mismo concepto a nivel endogeno y exdgeno. ElI campo, orientado a observar las

actividades sociales a nivel exogeno, pudo detectar las actividades propiamente
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publicitarias, como vender o dar a conocer una marca, un atributo de un producto e
incluso ensefiar sobre su uso. A nivel enddgeno, el campo permitié observar la actividad
representada de los involucrados, que puede darse a través de los personajes y lo que
estan haciendo en la imagen, o bien, a través de los beneficios mismos que otorga el
producto: curar, cobijar, nutrir, divertir, etcétera. Fue a través del concepto de campo
que se pudieron observar las acciones representadas y éstas resultaron ser muy
relevantes para identificar las tdpicas que se retomaron en la construcciéon de los
anuncios. Ademas, el campo fue el concepto que permiti6 identificar aquellas practicas
establecidas a las que se hacia referencia para promocionar un producto. Asi, se observo
una recurrencia en cuanto a campos que mostraban practicas cientificas para el
tratamiento de enfermedades, montadas sobre la tépica de la ciencia y tecnologia, y
practicas de higiene que promovian la aceptacion, o prevenian del rechazo de un grupo
social, refiriendo a la tépica de la distincion social.

En cuanto al concepto de tenor, que observa los participantes involucrados, no se
encontraron grandes sorpresas sobre las matrices participantes que aparecieron
referidas, puesto que estamos investigando ejecuciones propias de la matriz comercial a
nivel de exo-analisis. Donde si hubo hallazgos importantes fue en la relacion que se
establece a través del anuncio con la audiencia, por ejemplo, cuando el producto
ensefiaba como se debia usar, se establecia una relacion de maestro-estudiante, propia
de la matriz educativa. Por otro lado, resultd muy interesante poder contar con este
concepto a la hora de analizar distintas relaciones al interior de la pieza: relaciones entre
los personajes que aparecen, entre los personajes y el producto, entre la imagen vy el
texto, etcétera. Se encontraron relaciones entre la maquina y el hombre —donde la
primera era presentada como superior al segundo—, que corresponden a la tecnologia; y
relaciones de dominio —donde el hombre a través del conocimiento y la innovacion
podia dominar lo salvaje (como el dolor) —, que corresponden a la ciencia; y es asi
como se construia la topica de la ciencia y tecnologia. Por otro lado, se observaron
tanto relaciones entre lo extranjero y lo local —donde lo primero era més valioso que lo
segundo—, como relaciones de difusién —donde aquello que era conocido por muchos
tenia un mayor valor que aquello que era poco o nada conocido—; y asi es como se
construia la topica de la distincién social.

Para poder ejecutar el concepto de modo en esta investigacion, el reto que hubo que
enfrentar fue més evidente, pues todos los conceptos habian sido planteados para el

estudio del lenguaje y no de la imagen visual. Era un reto, pues su aplicacién en el
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estudio de la imagen visual podria llevarnos por caminos ya transitados, donde se
estudia la imagen visual como lenguaje, juzgando la imagen desde las mismas
perspectivas estructurales, es decir, gramaticas y fonéticas, lo que podria llevar a
reduccionismos de unidades minimas de significado. Asi, el modo, como canal,
aportaba muy poco al conocimiento de la publicidad gréfica, por lo que tendria que
abarcar otros aspectos al aplicarse a la imagen visual. Esta necesidad llevéd a formular
un concepto triple, o triconcepto, integrado por el contrato de lectura, el cédigo y la
topica, donde los tres conceptos estan entrelazados y trabajan uno a consecuencia del
otro.

El primer concepto que integra al modo es el contrato de lectura, y se refiere al
acuerdo previo con el medio. Este concepto, visto como las reglas del juego y
especificando que se trata de un acuerdo con el medio, en este caso la prensa, fue muy
importante para explicar algunos fenémenos como el hecho de que se le diera mas peso
al texto que a la imagen. Con el concepto de contrato de lectura pudimos ver que el
anuncio publicitario al insertarse en el medio debia respetar el contrato que ya tenia con
la audiencia como medio informativo, esto explicaba por qué los primeros anuncios
aparecian como pequefias notas periodisticas, pues ese era el contrato vigente. El
contrato de lectura como parte del modo, tiene una gran posibilidad de aplicaciones. En
2011 empieza a darse un interés por regular los anuncios televisivos que publicitan lo
que denominan “productos milagro” (Ramos, 2011), pues los tachan de utilizar
publicidad engafiosa y fraudulenta (Merlos, 2011). Sin embargo, el mismo periodico
sacO una nota que clama que estos productos han existido por mas de 100 afios, y
expone algunos anuncios del periodo analizado en esta investigacion (Ruiz, 2011). En
efecto, el boom publicitario mostraba una gran cantidad de tonicos curatodo. Es curioso
ademas observar que los fundamentos para vetar estos productos son que no han sido
desarrollados desde la ciencia (Ramos, 2011), argumento dicotébmico también
presentado en esta investigacion. El punto al que se quiere llegar con este caso, es que
quiza habria que observar si en efecto la audiencia es engafiada o solo es parte del
contrato de lectura del medio; es decir, la audiencia esta dispuesta a permitir
exageraciones sobre los beneficios de los productos como parte del contrato de lectura
que se tiene con el medio en cuanto a informacion publicitaria se refiere. El permiso a
tales exageraciones estd intimamente relacionado con el concepto de codigo, que
igualmente forma parte del modo. El cddigo vigente en dicho contrato de lectura, quiza

tenga implicito un cdédigo hiperbdlico, donde tales exageraciones son leidas s6lo como
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formas de hacer énfasis en algunos atributos del producto. Las hipérboles no son
extrafas en la publicidad grafica de aquel tiempo ni de ahora. Existen muchos productos
que aun hoy claman ser el mejor, el nimero uno, el mas sabroso, el mas grande, el mas
vendido, el méas rapido, el mas poderoso, entre muchos otros ejemplos, y sin embargo, a
estos productos no se les exige que demuestren esas exageraciones ante notario, lo cual
seria otra manifestacion del contrato de lectura con un cédigo hiperbodlico.

Por otro lado, se pudo ver que el codigo, como forma de organizacion de los
elementos, comprende tanto jerarquias de texto e imagen, calidad en el trazo y formato,
como tdpicas a las que hace referencia. Asi la topica, como parte del triconcepto, esta
encadenada a las formas de configuracion del cédigo, como los acuerdos con el medio
(contrato de lectura), y por lo tanto, la seleccion de la topica refiere a relevancias
contextuales de la misma. Esto permitié determinar que un concepto no es mas
importante que otro, y que una misma topica puede ser retomada varias veces a través
del tiempo, cambiando el c6digo que estara gobernado por el contrato de lectura
establecido con el medio en ese momento. En otras palabras, podemos ver por ejemplo
como la tépica de la ciencia y la tecnologia fue retomada desde 1920 a 1968 mediante
productos que insistian siempre en la seguridad, en la innovacion y en el conocimiento.
Sin embargo, el contrato entre el medio y su audiencia fue cambiando, y esto se hizo
visible a través del cddigo de los anuncios. Este hallazgo se muestra en la cronologia de
la publicidad (capitulo 4), donde se puede ver: un incremento en la participacion de la
imagen en relacion con el texto a través del tiempo; un cambio en el uso de los textos,
pasando de notas informativas a textos breves; saturaciones como depuraciones
compositivas en la disposicion de los elementos dentro del anuncio; el paso de la
ilustracion, como principal técnica de representacion de imagen, a la fotografia; y una
busqueda de nuevos espacios, como la cabeza del peridédico para tener una mayor
visibilidad dentro de sus paginas. Todo esto, como parte de modificaciones y
actualizaciones en el contrato de lectura, pues dichos cambios en el cddigo de los
anuncios supone, desde un enfoque diacronico, cambios en los acuerdos sincrénicos que
el medio establece con su audiencia.

El modelo propuesto para esta investigacion presentaba desde un inicio algunos
retos. El primero, que ya fue mencionado, era el reto de encontrar la posibilidad de su
aplicacion a la imagen visual, cuando venia de un contexto linguistico. EI segundo es
que iba ser enfrentado a imagenes no vigentes y anonimas, de manera que las

referencias podrian haber expirado, y por lo tanto, quedarian expuestas las limitantes de
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su aplicacién como modelo de analisis. Sin embargo, como método de prueba resulto
muy enriquecedor, pues pudieron conocerse las limitantes de dicho modelo, asi como
sus alcances, los cuales revisaremos a continuacion.

Uno de los factores que pueden ser vistos en una investigacion histérica como
limitantes en cuanto al uso del modelo propuesto, es el aspecto de su capacidad para
proporcionar informacion y conceptos que ya no estan vigentes. En otras palabras, como
investigador me corresponde sefialar que quiza en algunas ocasiones el modelo no fue
capaz, hasta cierto punto, de explicar atributos especificos que responden a informacion
histérica del periodo analizado. Por ejemplo, todas las referencias que pueden ser
explicadas por medio de una investigacion de las mentalidades de la época, como: el
uso del bigote en cuanto a atractivo masculino, pues no se explica como un anuncio de
un rastrillo tiene entre sus personajes hombres con vello en el rostro (véase en el
capitulo 4, Gillette IMG. DS#1); la aparicion del concepto de los juegos de azar como
aspecto negativo, el cual puede ser explicado desde el contexto mexicano de la
prohibicién de los mismos (anuncio de Cafiaspirina, IMG. CyT#5); se destaca, ademas,
la aparicion del dirigible como innovacion, mereciendo la pena ser fotografiado
(anuncio KODAK, #2 en galeria), lo cual invita a explorar la importancia que tuvo esta
invencién en la sociedad mexicana, pues no es casual que la marca el Buen Tono
también haya usado esta referencia en uno de sus anuncios (véase la imagen en Troconi,
2010); el surgimiento del logotipo “Hecho en México” (IMG. CRON#10, capitulo 4),
que invita a explorar las politicas de Estado que regularon su uso y su participacion en
la matriz comercial; entre muchos otros que fueron mencionados en el recorrido del
capitulo 4. Sin embargo, el mismo problema puede ser visto como una ventaja, pues la
manera en que el modelo esta articulado permite identificar estos mismos elementos que
deben ser explicados desde un contexto histérico. En otras palabras, el modelo exhibe
los huecos de informacion, como la moda en el vello facial masculino en el anuncio de
Gillette mencionado, o el posible didlogo y politicas de la matriz de Estado a la matriz
financiera, visible en el anuncio de Mexicana de Aviacion (#10 en galeria), para que
puedan ser llenados a partir del contexto histérico especifico.

Con lo anterior se busca recalcar la posibilidad que representa la aplicacion de este
modelo al andlisis historico, pues la informacién obtenida puede ser un indice de algin
fendmeno historico en particular, como los juegos de azar, el dirigible o el vello facial, y
por lo tanto, una de las lineas a retomar como investigacion historica. Teniendo este

hallazgo en mente, se buscd enfatizar en el analisis de las piezas publicitarias aqui
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presentado las posibles vias de investigacion historica que se iban identificando.
Caminos distintos a retomar en futuros trabajos se fueron presentando con el objetivo de
que sirvan de guia para hacer aportes tanto a otras areas, como es el estudio de
mentalidades de la época, como a la construccion de la historia del disefio grafico y de
la publicidad en México.

En esta investigacion se desarroll6 un modelo a partir de la sociosemio6tica como
propuesta para el estudio de la publicidad gréfica en la prensa de México entre 1920 y
1968, con el objetivo de contribuir a la construccion de la historia del disefio grafico en
México, asi como al estudio de la imagen visual. Se seleccioné a la publicidad debido a
que se identific6 como una de las grandes ausencias en cuanto historia del disefio
grafico se refiere. Sin embargo, esto no quiere decir que el modelo sea exclusivo de esta
actividad especifica del disefio grafico, de hecho queda como nueva hipotesis que el
modelo aqui propuesto puede ser de gran ayuda para explicar mecanismos de otras
practicas de disefio grafico. Observemos algunos de los mismos para mostrar los
alcances del modelo.

Tomemos como ejemplo el disefio editorial. Si se cuenta con una pieza editorial
como un libro de cuentos para nifios, el modelo puede ser aplicado de manera similar
que al estudio de las piezas publicitarias observando como exo-analisis a los
participantes. Por ejemplo, observar caracteristicas como: las edades de los nifios a
quien va dirigido el libro, si ya saben leer o no, y por lo tanto, si el padre tendria que
leer la historia, lo cual supondria otro tenor. Por otro lado, habria que observar al
interior las relaciones que se establecen entre el cuerpo de texto y los margenes, la
compaginacion, los titulos, la seleccion tipografica y las ilustraciones. Ademas, se
pueden estudiar las acciones de los personajes y sus relaciones entre si, sus relaciones
con la historia y si las topicas presentadas en el cuento y en la ilustracion corresponden
a un marco de referencias atractivo para el publico infantil. Asi, el modelo presenta ain
muchos caminos para crecer en contextos de disefio grafico.

Uno de los aspectos que podrian ser determinantes y que por la naturaleza de las
piezas analizadas en esta investigacion no se retomd, es el aspecto cromatico. Las piezas
aqui presentadas por haber aparecido en prensa y recopiladas a partir del microfilm
estan en blanco y negro, por lo que se analizaron otros aspectos cuando fue necesario,
como cuestiones de jerarquia o de visidn activa y pasiva. Sin embargo, el color es otro
codigo que puede dar matices distintos a los mecanismos del disefio grafico. El color

puede acentuar o atenuar ciertos aspectos de la composicion, asi como acentuar
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personajes o elementos que pudieran dar mas énfasis a una tépica que a otra. Ademas,
aun falta por explorar los mismos conceptos en cuanto a elementos basicos de disefio,
cuidando obviamente no caer en reduccionismos. Por ejemplo, a manera de tenor se
pueden observar las relaciones cromaticas entre participantes como medio de
construccion de significados relevantes para el estudio de la imagen. Asi, cabe la
posibilidad de explorar las luces que puede ofrecer el modelo al estudio de elementos
béasicos de disefio grafico mas especificos, como relaciones tipograficas y compositivas.

El papel que jugo la sociosemidtica en esta investigacion fue indispensable, pues se
evaluaba su posibilidad de aplicarse al analisis de la imagen visual. Como las imagenes
visuales que se recopilaron fueron anuncios en la prensa de México a partir de 1922 y
hasta 1968, esto implicd que se evaluara a la imagen en un contexto de disefio grafico
donde intervinieron también elementos como mecanismos publicitarios y tipografia. Por
lo tanto, el siguiente paso en lo que refiere al modelo sera observar su comportamiento
en otro tipo de imagenes; es decir, observar su aplicabilidad a imagenes en movimiento,
como pueden ser el cine y la television. En ese sentido, el modelo sociosemidtico
tendria que contemplar posiblemente aspectos de narratividad. Cabe mencionar que en
estas manifestaciones, ademas, se habrian de buscar las topicas retomadas, pero como
desarrollo de la narracién. Por otro lado, existen otros medios alternativos, como
imégenes en web y en redes sociales, en las que al ser un medio distinto, por definicién
el modelo deberia considerar datos distintos. De esta manera se observaria si las
herramientas conceptuales que el modelo plantea son suficientes para explicar el
fendmeno de ese tipo de imagenes visuales.

Otro tipo de imagenes a las que valdria la pena enfrentar el modelo, para observar su
comportamiento, son imagenes no figurativas. En el disefio grafico frecuentemente se
da también el uso de elementos abstractos en donde seria interesante observar la
aplicabilidad de los conceptos que configuran el modelo. De superarse esta evaluacion,
no solo significaria un avance en el estudio de la imagen visual, sino una ruta para la
construccion de modelos para desarrollos graficos. En ese contexto representaria un
nuevo enfoque al estudio del disefio de marcas y las consecuencias comerciales que esto
implicaria.

En cuanto a contextos de imagen, el modelo tiene aun posibilidades de aplicacion.
Se puede observar por ejemplo la imagen de la noticia en televisidn, en entrevistas,
documentales. Igualmente se puede hacer el estudio de imagen en otros contextos

publicitarios, como campafias politicas o de autoridades estatales, o campafias sociales
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que busquen hacer conciencia sobre valores civicos como el uso del agua. En otras
palabras, es importante recalcar que aunque el modelo propuesto ha sido enfrentado a
contextos historicos, tiene una gran posibilidad de aplicacion a contextos actuales.

Por ultimo, cabe mencionar el alcance que tiene el modelo propuesto en la
ensefianza del disefio. Si el estudiante de disefio aprende a identificar aquellas topicas
gue son universales, o al menos aquellas que estan vigentes en la sociedad a la que
dirigira su mensaje, podra construirlo de una manera que pueda ser mas cercano y, por
lo tanto, reconocible por la audiencia a la que se dirige, pues asi cuenta con material
social extraido de la mismo publico objetivo. Esto, representa solo el primer paso, pues
ademas, si el estudiante esta familiarizado con el concepto de contrato de la lectura,
sabrd que debe respetar los acuerdos establecidos con el medio en el que piensa
transmitir su mensaje, para de esta manera, elaborar el codigo méas pertinente. Asi, un
mismo mensaje no exigird las mismas caracteristicas en una pagina web, que en un
espectacular. Una vez establecidos estos elementos, el disefiador puede contar una
mejor claridad para elegir tanto las actividades a representar (campo) como las
relaciones que debe establecer en tal representacion y entre los elementos como texto e
imagen (tenor); e incluso analizar si la topica seleccionada es relevante para la matriz a
la que dirige o debe elegir otras topicas de otras matrices. Ademas, un estudiante
preparado de esta manera, puede identificar los objetivos de la matriz a la que pertenece
aquel que lo contrato (educativa, de Estado, médica) y asi hacer un diagnostico con mas
claridad de lo que su empleador necesita. En otras palabras, podra conocer los objetivos
a los que debe responder su mensaje y si establecera una comunicacion intra-matricial,
en la que el disefio ayude al mantenimiento interno de la matriz, o una inter-matricial,
en la que esté en juego la legitimacion de la misma.

Habiendo revisado algunos de los hallazgos mas importantes sobre las tdpicas en
esta investigacion, asi como sus conceptos circundantes y el modelo sociosemiético
propuesto, conviene hacer énfasis en los supuestos que se plantearon en un principio
para guiar la investigacion. Esto tiene el objetivo de evaluar los logros de la misma, asi
como proyectar nuevas interrogantes que puedan servir de guia para futuros trabajos.

Una vez identificado el vinculo que podia existir entre matrices y tdpicas, se
emprendio la investigacion a partir de la suposicion de que las topicas se generaban en
otras matrices que la practica publicitaria retomaba para construir sus argumentos. En
este momento, se puede decir que quiza fue prematuro plantearlo, pues como lugar de

pensamiento o verdad comun a todos, fue mas dificil de lo que parecia rastrear el origen
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y el momento en que una topica se genera. Sin embargo, si se logré identificar aquellas
matrices donde las tdpicas cobraban fuerza o lograban una mayor difusion. Esto obligd
a tomar como punto de partida el contexto histérico especifico del periodo donde la
topica aparecia; es decir, una vez identificada la topica en el fendmeno publicitario,
habia que salirse a investigar lo que sucedia en otros contextos, de manera que se
pudieran explicar esas referencias. Por lo tanto, se identificaron patrones y
coincidencias que pudieron haber propiciado el auge de algunas tdpicas y no de otras,
pero no al punto de rastrearlas hasta el origen de su formacién misma. Ademas, este
objetivo (el de ubicar las tdpicas) llevd a buscar referencias a ciertas préacticas, las
cuales si fue posible ubicar de qué matriz provenian. Con esto nos referimos al concepto
de campo, mediante el cual se logré ubicar la matriz en la que eran comunes las
actividades sociales representadas. Asi, la hipotesis no fue comprobada en el sentido
estricto de la topica, pero se pudo identificar la procedencia de otros aspectos del
fendmeno publicitario de igual importancia.

Esto nos lleva a retomar el supuesto que se planted de que la sociosemiética podia
ser utilizada como herramienta de andlisis visual. Ya se habld de su viabilidad como
complemento del concepto de matriz, asi como de su pertinencia y alcance para
observar atributos enddgenos y exdgenos. Vale la pena afadir un aspecto mas: la
aportacion al estudio de la imagen visual. En ese sentido, estd comprobado que los
conceptos sociosemioticos propuestos por Halliday, en efecto, fueron un punto de
partida para el desarrollo de un modelo para el estudio de la imagen visual. En otras
palabras, el modelo de Halliday no se aplicé de manera literal, sino que hubo que
enmendar otros conceptos a los ya propuestos por el autor, para contar con una
herramienta mas solida que pudiera aplicarse a la imagen visual. Asi, la sociosemidtica
de Halliday, desde el punto de vista conceptual, fue efectiva y logré marcar las pautas
para el desarrollo de un modelo que puede ser visto como un avance. Este sentido de
avance implica al modelo como aproximacion, de manera que, una vez que se enfrente a
otro tipo de imagenes que marquen algunas deficiencias, se pueda mejorar tanto su
disefio como su estructura conceptual. EI modelo propuesto entonces es un escalon mas
que puede funcionar como punto de partida para el desarrollo de otros modelos.

Para desarrollar dicho modelo, se fueron planteando paso a paso distintos escenarios
que permitieran someter a prueba cada concepto e identificar los posibles vinculos y
relaciones que establecian con el resto de los conceptos. Para lograrlo, se tuvo que partir

de varios supuestos que iban siendo descartados o confirmados, entre los que se
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encuentra el vinculo entre la topica y el contrato de lectura, pues ademas de que ambos
representan acuerdos previos, estdn supeditados a la organizacién semiética de los
elementos de la imagen. Asimismo, no sélo se identificd que en efecto el vinculo entre
ambos es estrecho, sino la importancia de la participacion de un tercer concepto: el
codigo. Gracias a la exploracion de las distintas posibilidades se pudo desarrollar el
triconcepto, aspecto fundamental para la aplicacion del modelo sociosemiotico
propuesto, y evidencia mas fehaciente de dichos vinculos y relaciones. Asi, emergié la
necesidad de declarar que la seleccion de las tépicas para la construccion de los
anuncios parte de la audiencia a la que se dirigen, pues ya se ha enfatizado lo relevante
que fue estudiar el contexto histérico para explicar el surgimiento y auge de ciertas
topicas y no de otras. Dicho de otra manera, la aparicion y permanencia de algunas
topicas si puede ser tomada como indice de una seleccion de las mismas para el
desarrollo de los anuncios, seleccién que incluso puede ser explicada a partir del
contexto historico en el que se desenvolvia la audiencia del periodo seleccionado.

Por ultimo, ahora que contamos con un GPS conceptual de la sociedad; es decir, al
contar con una vision de una sociedad estructurada y jerarquizada, podemos aprovechar
para ubicar las practicas de disefio grafico y su participacion en la dindmica social. En
un principio se habian planteado distintas rutas de accion dentro de las cuales se
contempld la posibilidad de que el disefio grafico como tal podria funcionar como una
matriz. Sin embargo, la dinamica de las practicas en las que el disefio intervenia fue
mucho mas compleja, tanto que llevo a plantear una siguiente linea de accion: observar
al disefio grafico como un campo dentro de todas las matrices; es decir, observar al
disefio grafico como una actividad social propia de la matriz. Esto le otorga una
jerarquia distinta, pues ahora no se ve como otra matriz en formacion y legitimacion en
el mapa social, sino que se la implica como una dimensién de la que ademas dependen
distintos procesos de comunicacion. Entre dichos procesos encontramos los intra-
matriciales, es decir, cuando el disefio gréfico se utiliza como recurso para el
mantenimiento de la matriz y su comunicacion interna, independientemente de las
variantes de disefio grafico que intervengan (publicidad, editorial, empaque). Se
requiere también del disefio grafico para los intercambios inter-matriciales y asi
establecer contacto entre matrices. Este hallazgo no sélo tiene implicaciones
conceptuales sobre dénde se ubica el disefio grafico, sino que podria explicar otros
fendmenos sobre los obstaculos a los que el disefio grafico se ha enfrentado como

profesion, pues al ser una de las practicas habituales de la matriz, cada matriz utilizara
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los recursos que tiene a su alcance para generar disefio grafico sin necesidad de contar
con un profesionista (independientemente de que el disefio sea bueno o no). Esto puede
servir como punto de partida para plantear nuevas estrategias de valoracion del disefio
gréfico; es decir, valorarlo desde un enfoque matricial, considerando las implicaciones
que esto tiene.

Como conclusién final de la presente investigacion se propone un cambio de
enfoque en la historia del disefio gréafico (que incluso representa lineas de investigacion
que pueden ser retomadas en futuros trabajos): la historia del disefio grafico observada
desde distintas matrices. En el capitulo 2 de este documento se identificaron varias
tendencias para construir la historia del disefio grafico. Algunas historias estaban
permeadas por el espacio temporal; es decir, planteaban la historia del disefio grafico
desde tiempos antiguos, buscando manifestaciones graficas en culturas extintas. Otra
tendencia es la que busca identificar periodos en los que, gracias a coincidencias
temporales, el disefio gréfico pudo proliferar en cantidad y alcance. Una de estas
coincidencias o ensamble fue el aspecto tecnoldgico. En otras palabras, esta linea busca
identificar aquellos desarrollos tecnoldgicos que le dieron difusion y auge al disefio
grafico. Un enfoque mas identificd coincidencias culturales, como movimientos
artisticos, que han nutrido al disefio con mecanismos de expresion que le dieron
popularidad. Por ultimo, la coincidencia o demanda comunicacional de la préctica
comercial donde el disefio encontré un patrocinio ilimitado, difusion masiva y terreno
virgen para la innovacién en cuanto a propuestas y medios para llegar a distintas
audiencias.

De todas las tendencias identificadas en la historia del disefio gréfico, sélo la tltima
coincide con el cambio de enfoque que se propone como nueva linea de construccion de
la historia del disefio; es decir, una historia del disefio grafico matricial. En ese sentido,
como se hizo en la matriz financiera, habria que identificar aquellos antecedentes de
disefio en todas las matrices. De esta manera se podrian identificar a través de la matriz
las coincidencias contextuales que nutrieron al disefio grafico y ocasionaron un auge en
su practica. Tomemos como ejemplo la matriz militar. Tomando esta préactica social
como punto de partida, la historia del disefio grafico buscaria aquellos desarrollos
graficos para el ejército, por ejemplo, insignias, escudos, banderas, indicadores de
rango, carteles que llamen a la lucha armada, carteles de protesta opuestos al ejército,
panfletos con disefio editorial construidos por bandos opuestos, propaganda ideologica,

etcétera. Un ejemplo de antecedentes como este es el manual de estilo gréafico nazi,
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encontrado por Steven Heller (2011), que cuenta con informacién detallada de la
estrategia de imagen nazi en el periodo de la Segunda Guerra Mundial. En este sentido
se pueden ver las guerras como fendmenos contextuales para marcar periodos de
investigacion matricial. La matriz educativa abarcaria desde el disefio editorial,
estudiandolo en los libros de texto utilizados en las escuelas, hasta los logotipos de
escuelas antiguas y sus recursos graficos para generar identidad propia, asi como sus
estrategias publicitarias para ofertar sus programas.

Este enfoque matricial de la practica del disefio grafico le da otra categoria a la
concepcidn del disefio mismo y a su recopilacién, conservacion y estudio. Asi, ya no se
buscaria generar catalogos por tipo de disefio, o sea, carteles, logos, tipografia y
elementos que definen al disefio gréafico por lo que produce, sino que se le observaria
como practica insertada y articulada en el seno social, que responde a las exigencias de
otras préacticas y a los fendmenos sociales que se le presentan.

En cuanto al disefio grafico en México y su historia, ain falta camino por recorrer.
En esta investigacion se sefialaron muchas lineas que se pueden retomar para contribuir
en mayor o menor medida a la construccion de sus antecedentes, sin embargo, en la
actualidad también se da una gran cantidad de produccién de imagen sin precedentes, a
veces tan efimeras que sin una adecuada recopilacién podrian perderse para siempre.
Ahora nos enfrentamos a nuevos medios que implican nuevas técnicas de catalogacion y
estudio, retos que presentan los avances tecnologicos acelerados. Por lo tanto, seria
conveniente cuestionarse como acercarse al estudio historico del disefio web, disefio de
aplicaciones para celular y disefio de videojuegos, ya que si retomaramos el estudio
historico por matrices, cada uno de estos productos de disefio podria ser estudiado en las
distintas matrices que estructuran y jerarquizan a la sociedad actual.

Desde este otro punto de vista, el disefio grafico no es una maquina de produccién
en serie de imagenes, sino una actividad que contribuye a la construccion,

mantenimiento y legitimacion de distintas practicas sociales.

R. Lopez - Leon
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Glosario
Alfabetidad cultural: capacidad para leer referencias culturales.

Argumento publicitario: sistema conceptual que apoya la promocion de productos y
servicios.

Aspiracional: practica en la que se busca imitar los comportamientos de una clase
social superior a la propia con el fin de distinguirse socialmente.

Campo: concepto sociosemidtico que indica una actividad social en curso.

Celebridad: concepto que forma parte de la topica de distincion social en la que se
hace referencia a una personalidad reconocida, la cual, por su éxito y popularidad, es
utilizada para promover un producto o servicio.

Carga de tiempo: valor agregado a un producto o servicio directamente proporcional
al tiempo que lleva en el mercado.

Ciencia y tecnologia: topica a la que se recurre en la practica publicitaria para
promover un producto o servicio que presuma tener el respaldo de la investigacion
cientifica o avances tecnoldgicos.

Codigo: organizacion semidtica de la imagen cuyo objetivo es alcanzar una
audiencia a través de un medio especifico.

Confort: concepto que forma parte de la tépica de la ciencia y tecnologia, en la cual
se comunica que gracias a sus avances se reduce el tiempo y los pasos para realizar una
actividad, haciendo atractivo un producto o servicio.

Conocimiento: concepto que forma parte de la topica de la ciencia y tecnologia, en
la cual se hace referencia a la investigacion y la acumulacién de conocimiento como
respaldo de productos y servicios.

Contrato de lectura: acuerdo previo entre la audiencia y el medio respecto al codigo

que debe llevar la informacion transmitida por el mismo.
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Diacrénico: enfoque de analisis que contempla un fendmeno a través del tiempo.

Diferencia: concepto que forma parte de la topica de la distincion social, en la cual
se presume que el uso de un producto o servicio marcard un acento en el consumidor
con respecto al uso de otros.

Disefo: en esta investigacion se usa “disefio” como abreviacion de disefio gréafico.

Disefio grafico: en esta investigacion se refiere a la actividad social que lleva a la
produccion gréfica.

Distincion social: topica a la que se recurre en la practica publicitaria para promover
un producto o servicio que presume lograr en el que lo usa, una diferencia con respecto
a sus semejantes.

Emulacion: imitacion de practicas sociales.

Endo-analisis: capa del andlisis que contempla los atributos internos a la imagen.

Exactitud: concepto que forma parte de la topica de la ciencia y la tecnologia,
presumiendo como atributo principal la precisién y la ausencia de error.

Exo-analisis: capa del andlisis que contempla a la imagen como indice de un
intercambio.

Extranjeridad: concepto que forma parte de la topica de la distincion social, en la
gue un producto o servicio adquiere su valor por ser de origen foraneo.

GPS: siglas de Sistema de Posicionamiento Global, utilizado en esta investigacion
como metéfora de la posibilidad para ubicar practicas en el mapa social.

Gréfica publicitaria: actividad del disefio grafico con fines promocionales.

Innovacion: concepto que forma parte de la topica de la ciencia y tecnologia, en la
cual se hace referencia al desarrollo de lo inédito como principal atractivo.

Locus amoenus: lugar ameno. Topica literaria que hace referencia a un paraje
hermoso.

Magister dixit: lo ha dicho el maestro. Tépica literaria que refiere al valor que
adquiere algo debido a que una figura de autoridad lo reconoce como valioso.

Maéas por menos: tdpica publicitaria que ofrece un beneficio mayor por menor
cantidad de lo que vale.

Matriz: lugar donde se gestan las identidades mediante précticas establecidas.

Merolico: topica publicitaria que pregona los atributos de un producto o servicio.

Modo: concepto sociosemidtico que refiere a la estructura del canal de

comunicacion.
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Opulencia: concepto que forma parte de la tépica de la distincion social, en la que
se ofrece como atributo de un producto su capacidad de alarde.

Ostensible: que se hace evidente.

Patrocinador: tdépica publicitaria en la que se busca difusion mediante la
presentacion de un tercero.

Pecuniario: referente al aspecto econémico.

Preferencia: concepto que forma parte de la topica de la distincion social, en la que
un producto o servicio adquiere valor porque muchos lo usan.

Promocion: difusion de un producto o servicio con el fin de incrementar sus ventas.

Publicidad gréafica: actividad promocional a través del disefio grafico.

Rechazo: concepto que forma parte de la tépica de la distincién social, en la cual un
producto o servicio tiene la facultad de prevenir a su usuario de la exclusion de de un
grupo social.

Seguridad: concepto que forma parte de la tdpica de la ciencia y tecnologia, en la
que un producto presume ser confiable.

Signo: algo que esté en lugar de algo para alguien en particular.

Sincrénico: enfoque de analisis que contempla un fendmeno junto con otros
elementos contemporaneos.

Sinecdotico: referente a la sinécdoque, que significa representar el todo por medio
de las partes.

Sociosemiotica: rama de la semidtica que estudia practicas significantes desde su
entorno social.

Superioridad: concepto que forma parte de la topica de la ciencia y tecnologia, en la
cual un producto es superior a otros gracias a sus avances cientificos y tecnolégicos.

Teaser: estrategia publicitaria que consiste en mostrar inicialmente informacion
incompleta que despierta una intriga en el espectador, y tiempo después, en una segunda
instancia, mostrar la informacion que completa y concluye la informacion inicial.

Tenor: concepto sociosemidtico que contempla las relaciones entre participantes.

Tépica: verdad aceptada y conocida por un grupo social en un periodo especifico.
En esta investigacion refiere al material social que se ha tomado para la construccion de
publicidad grafica en la prensa.

Topicologia: tipologia de topicas.

Triconcepto: estructura que construye al modo a través de los conceptos de contrato

de lectura, codigo y topica.
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#1 Navaja Autostrop, de 1920.
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“La Manera Antigua y el Estilo Moderno de Rasurar, Navaja Autostrop” en El Universal 04 de Enero de
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“Kodak, El vuelo del dirigjible” en El Universal 25 de Noviembre de 1922, Seccion Primera, pag. 10,
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#3 Cafiaspirina, de 1922.

ZA

ande Ud, pide “un remedio para ¢l dolor de cabeza,” o “una
Eﬁ;gf" B “uprra.'z_--pi:?j;::x,"'c:rm.]:nra al azar ¥ hace con-su salud lo
- aue ¢l jugador con su dinero -:_:_ua.nﬂs Io gonfia al capricho de los
dados.” ¢5abe Ud. & eso que'le da::]ﬂ :cia:mgme ell:lc.a‘.g € Ing
' oo iPuede Ud, decir si de entre los miles de sfalgéucos que
t:;u::n; :lﬁne:ﬁ:fu ha tenido la buena suerte de recibir el que le
conviens? Para no  cowet ﬁﬁ& a.]g)un::. pida siempre
CAFLASPIRINA (Asprma con Caleina) que e3 la dltima palabra
de la ciencia. No solo alivia cuslquier dolor y cdfta e :
- resfriado mucho més ripidimente que la simple aspinna, o que

levanta les fuerzas, regulariza la :En:u{'m;ién de la sange v e
aﬁu{amrﬂt: inofenciva- para el éorazén,  Cofnpre un_tubo ‘de
veinte tabletas para tener en su'casa o en la oficing; para casos de

. emergencia, o l:-'__‘a.l:l.li.:ll‘.'l .SGTEI quisra una = s 7
| i d’;}fﬂl!\, pﬁa I:l: 'Ib'fﬂ RD i _'ﬂ- que es -I.Eﬂ'l dia g,“.ul'l-yitgih:}
| | un empaque tan seguro y sanitario como “50BRE BAYER
los tubos mismos. g pE \, Eomada
; Hogranugw )
:j 3 % . f : :. BT E-:’:
L 2 g I‘ : A .;.n i L falaiae 3 .

! RS o = . i 2 d

| i "

| El Fl:'ﬂﬁﬂ de un Sobre BAYER de Tabletas de Cafiaspirina es de 20 cs.
L L e :

, “Cafiaspirina', Al Azar” en El Universal 19 de Noviembre de 1922, Seccién Tercera, pag. 01, recopilado
en Marzo 2008. Hemeroteca Nacional.
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#4 Caja Registradora Parker, de 1922.

'Cuando Ud. ve una registradora

ecbre =l mestrader, sabe que red:
bird servicio répide ¥ exacto.

Es un gusto &l coraprar en estable
cimientos cuyo sistama estd basacs
en_ una Emh‘ada:arg “Natione]"
moderna, <

gra.nﬁ _pequefics, en -todas pare |
a diario Reg!maucm: i
Nahnnal.“ _ ‘

|
Estos cutaﬂmnumm han 'm-tn que |
la Registradora -“National” les per-..
mite dar a la ‘clientela el servicio

4 . . répido ¥ exacto qus
Hnyr:ghtrndwupamh&ndmdnmz&dﬁl.. '

o 5 T — ad

AG ENTES GENERALES-.

COMPANIA PARKER S A

Edlﬁga G]I've_:! Av, 16 da ;-:phcmﬁrt, 5 México, D. F.
GUADALAJARA MONTERREY TAMPICO VERACRUZ

Establecimientos da_foda_ cléast [

“Registradora Parker” en EI Universal 19 de Noviembre de 1922, Seccion Segunda, pag. 11, recopilado

en Junio 2009. Hemeroteca Nacional.
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#5 Relojes Waltham, de 1922.

Una preﬁda de ; *a/ar

.-'\';u SEr e i"'-.'p:.-q.-u
eympados sularnrmne
i o by hasie by e
drgnhaa L hay e
gier de sp @ de R
yuriaies, 3 de"mr

m-lp.ldu

Pocas cotas Ray swn [23 cnaiés €7 bumine
4o encinne mius que con su Prueha
prenda que ¢ da 1z mewmda del nempo

Fsta e muy puste cuando se mana dr
um Feay Wllthm‘d

Las partes de un relo Wﬂth:m s
hechas & mlquma. soh dr una prensidn
nu_-.'r_mmpu-t, y los espemes religeros

GuE ias AFTRAT -pomen eily el mas

excrupnioad cuidadal Pur e es gue w
reiod Woalthanr & :unhablr ¥ rractu,

Ademia, §T IpAMCTICHE rs ran her

mosa que desportars el argulle de quiety

lo posen ™
De venta o5 25 pﬂm—:p-:it.! rElueTian

Aprusey pravedis vn Meses
IntEr AMirnan | Aaminc Lo

l.n. ﬂhwm 4 Mregata, W I-'_'

RfLDféé

WALTHAM

s THAM Safld OTF WAL IFAM A, L U &

“Reloj Waltham” en El Universal 19 de Noviembre de 1922, Seccion Segunda pag. 06, recopilado en

Junio 2009. Hemeroteca Nacional.

214



#6 Polvo Mavis, de 1922.

R S R R T T i e e T

§|  LAS ESTRELLAS DEL CINE °

Antes gel bafie, durante &l
! bafioy despueés del hafo, usan

nuestras famesas preparacio-
. nes para la toifstte. Ellas son
‘:'r‘ — especialidad del mejor perfu-
; .mists francés, conocidas por

SU pureza ypor suaroma deli-
* cinso. : i

"~ Jabén-Taleo-FPasia Dentals
i Locidon-Cold Cream- Egencila-
1 Cremasin Grasa-Color-Poivos
de Crema-Polvos-Lapiz para
los Labios-Articulos de Mani-.
- QUFE.

Camponen o Seriido de Toilelie

oA

DE.VIVAUDOU

4 f ;
'ﬂﬂ"?i._i_‘:] DeVeaes Oeres surtides de Viemudims
EalodasTas  MatdOe - LaBsheams - <

— Esrablecimienigy  FoerlyFraoo oo Pream
! '

1 ._1..':2\F|;5 NE"-'*N"' ‘(C}HH E
frers N/ VAU DOU ~e=
b = : — "

“Mavis, Las estrellas de Cine” en EIl Universal 18 de Noviembre de 1922, Seccion Primera, pag. 12,
recopilado en Junio 2008. Hemeroteca Nacional.
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#7 El Buen Tono, de 1922.

plen.reen JUNOVIA i

GUARDELE &

LOS
| € REGISTROS

QUE SE ENCUENTRAN EN TGDAS oo

PORQUE

Eew-—l:rcas_ﬂi FPUEDE USTED.
HACER UN HERMOS0O OBSEQUIO

RECORTELOS - HACGA PLANILLAS CON CIEN DE ELLOS ENVIENOSLA

EL BUEN _TONO, S. A.

“Cuando fume piense en su nowa, El Buen Tono,” en El Universal 12 de Mayo de 1922, Seccion Tercera,

pag. 04, recopilado en Junio 2008. Hemeroteca Nacional.
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#8 Zapateria Elefante, de 1922.

R R

LIN INTHENSE SUR’PIDII DE CBLZBDU EE!EMEHHL_

- PARA LA FHUXIHA ESTACION - —

Crergntae O I:'I.'E e i

f“ ALs ZAPATERIA DEL ELEFANTE

Avw. Isabel la Caitolica Nom. 1232 oF MR LN, E-BET.#I.

L mmn '

- '«5||1rﬁ71w. a5

Charal g2 Tura -

Servimos Ordenss por
Correo Reembalso, 4
Exprass G, ﬂ i3
ﬂnsaqurimu-s Ilmhras
Dnmlmalas

e - 1 —

Sui. Ba daTacuba, 37

Cazssebl: o l'-bh.l EsLilas

ORGAN SBOE, Giisé Wegrs ™

5_ Roma laghen

PIDA EHALHGU_JLUSIE&DL LO mmmr&n’_ﬂfs_'.ahms_

ﬂcahﬁ]'l'tﬂ‘ de BEocciDir on Inmenso Safrtido as los Siguilcintas Flﬂ;}:" I-'I:ﬂ:nLd:n

'—mmi_

Hasin Euh. Eifra Fag.

o

“Elefante, Zapateria” en EI Universal 16 de D|C|embre de 1922 Seccion Segunda, pag 07, recopllado en
Junio 2009. Hemeroteca Nacional.
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#9 Longines, de 1922

—

'—"'___E." [
i

El secreto para lléga}

a tiempo es usar un reloj

{ PRECISOS - ELEGANTES - DURABLES

#h.:". L ‘. T - e |_."'.'. |.-_ — " — & - a - il i .I.
“Reloj Longines” en EI Universal 07 de Mayo de 1922, Seccion Primera, pag. 12, recopilado en Junio
2009. Hemeroteca Nacional.
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#10 Jabon Hiel de Vaca, de 1922.
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“Jabon Hiel de Vaca” en El Universal 10 de Abril de 1922, Seccidn Segunda, pag. 08, recopilado en
Junio 2008. Hemeroteca Nacional.
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#11 Mentholatum, de 1932.

Friccionando las
algnes com Men.
“tholatum e expe-
simenta sgrada-
ble senancisn de
frescura ¥y, alivio
en cason de do-
- lores de cabeza ¥
" meuralgia.  Aplis
quese Menthaola-
tum frecusnte-
mente F €0 poco
tiempo se sentird
mejor.

“Mentholatum” en El Universal 16 de Noviembre de 1932, Seccién Primera, pag. 04, recopilado en
Septiembre 2009. Hemeroteca Nacional.
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#12 Hojas de afeitar PAL, de 1932.

UNA NUEVA HOJA MEJORADA' |
UNA NUEVA REVELACION AL AFEITARSE'

||||||

“PAL, Una nueva hoja mejorada” en EI Universal 18 de Noviembre de 1932, Seccion Primera, pag. 07,
recopilado en Septiembre 2009. Hemeroteca Nacional.
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#13 Cerveza Monterrey (a), de 1932.

leva la fama ~
- La calidad pide estuerzo. No es don
gratuito, sino conquista de 1a volantad,
Monterrey, la Cindad, y Monterrey,
13" cerveza, encarnan esté triunfe del
- esfuerzo. Se unimisman para cantar
esta victorla- del-impetu creador,de 13-
exigente disciplina, del anhelo de su-
perioridad. _ ' .
Conozca usted hoy mismo la cerve.
- za Monterrey. Selectisimos maieriales,
elaboracion impecable, resultade
mo. jQué opulencia de color, qué limpi-
dez de espuma, qué riqueza de sabor!
La cervera Monterrey le dard un
%'Iacer nuevo y un delelte desconocide.
iPruébela’ hoy! ,

CERVELIA + "

_EMONTERR

EN U, NOMBLE  LLEVA LA

Y
“Cerveza Monterrey, En su nombre lleva la fama” en EI Universal 17 de Noviembre de 1932, Seccién

Primera, pag. 07, recopilado en Septiembre 2009. Hemeroteca Nacional.

222



#14 Cerveza Monterrey (b), de 1932.

Crece Monterrey con
_apresurado ritmo; ‘addp-
tase a los imperativos de
la vida moderna; se ems
bellece y magmifica; des-

g ! _
borda de energia cons- _ es
“tructora; culmina en toda ; .

industria y en todo hu-
Mano-progreso.

i

a ol venta

la cerveza de su nombre, encarna el
espiritu de MNonterrey: perfeccionamiento
técnico, renovacién de métedos, acendra-

-—da modernidad. :
. €Todos los adelantos industriales y to-

- das las exigencias de' un afdn de supera-
cion, cristalizan en ,esta ¢erveza maravi.
llosa: Monterrey. .. . : '

.Ja estd a la venta en todas phriea. Pi=~
dala Ud. hoy mismo. Prusbela y juzque.

“Cerveza Monterrey, Ya esta a la venta” en El Universal 16 de Noviembre de 1932, Seccion Primera, pag.

07, recopilado en Septiembre 2009. Hemeroteca Nacional.
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#15 Escuela Central de México, de 1932.

LG ATRIBUYD AL ACIERTO'
DE MIS PADRES EDLCANDOME
. BEh_LA -

ESCUELA CENTRAL
DE MEXICO

All{ c%biuve mlritgumlenfos '
pricticos y modernos; adquis
i hdabifos de frabaj n,d.:lll'l]mm*m
(iva,de drdeny lo que es mds

~ FORME MICARACTER

wm::m!w

ESEIIEM CENTRAI. DE MEXI(]]

FEJI..DS 5 MABSTROS — =
Cnsrrml

=0 | FRETY RETYTY TTeasEVral

“Escuela Central de México, El secreto de mis éxitos” en El Universal 20 de Noviembre de 1932, Seccion
Primera, pag. 04, recopilado en Septiembre 2009. Hemeroteca Nacional.
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#16 Nieto, de 1941.

e e.;ﬂ.cl.-ﬁw‘l.-_; -

“Nieto, Muchachos velocipedos en venta” en EI Universal 3 de Enero de 1941, Seccién Primera, pag. 04,
recopilado en Octubre 2009. Hemeroteca Nacional.
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#17 Estufas AB, de 1941.

e g e e e e W W R WM W W W M m wom = = - o -

Ciarantia de higlene, eficien-
cia, eegurldad, econoniia ¥y co-
nfodidad, =on Ias Lstufas AB.

e Cas oue constituyen duran-
te todlo Wl @nin, el mejor regalo
para el ingar -

L~ notables coracteristicas modernas
e fas F=nfas AR de Gas, son el prbducto
tle una experiencia de 30 ANOS FABRI-
CANDIOLAS © v ¢uentan con el respaldo
o UN AHLLON de amas de casa que las
usan en ladised preparacion de losg man-
Jares para ke familia '

= Ven usted estas modernas Esiufas AB
e 388, . —ingtrdvase sobre las excelen- L e
res FACILIDADES DIE PAGO con que #e e, .
las venden... ¥ llave la suya INMEDIA- i "
TAMENTE! B =k

- m

_ C1A. MEREANTIL INTERNACIONALL, §. A.

! : e . *
BETLS ¥ TATALA 5 de T s HUTEROLET MEH;U’ L ENE SANTILLAXA

Falms 3 - Meawn, D F CIA AUTOMOTRIZ VERACRULANA, B A % Ponients 504 - Puchii Pue
& £ di Mive T8 - Verlerag, Ve, .

_ESTUFAS b DE GAS
R e g oea ROV LDy By SO T W -

“AB, Estufas de Gas” en El Universal 4 de Enero de 1941, Seccién Primera, pag. 07, recopilado en
Octubre 2009. Hemeroteca Nacional.
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#18 Mexicana de Aviacion, de 1950.

L] ':E

i MEXTCANA scaviacrow anuncia: r ;
' UN NUEVO TRIUNFO [{;
DE LA AVIACION NACIONAL -'E

I A partir del préaimo dia 4, México podrd
sentirie orgullosc de comtar con el servicio del |

avidn eamercial mis répido del munda

= “SUPER DC6 |

| que serd operade exclusivaments por la primera linea aéres del pals,
' MEXICANA DE AVIACION, en vuelos internacionales de México,. D. F., & [t
Los Angeles ¥ La Habana. E
La insuguracién de este servicio llamade “EL INTERNACIONAL®, y .
que hark ¢l increlble empo de 5 HORAS DE VUELD SIN ESCALAS A LOS |
ANGELES, eerd para la MEXICANA, la culminacidn de intengas labores
I con el fin de prepercionsr al publico un servicie extraordinario ¥ digno 1 b
del dessrrollo nacional.
MEXICANA DE AVIACION reconoce plenamenie que el estahlecimien-
to de sate gran servicio del SUPER-Potente DC -6 no habria sido posible
sin ls magnifica cooperacitn que recibic de los sefores

‘t Presidente de lo Kepliblica { |
i LIC. MIGUEL ALEMAN
' ‘Secrefario de Facienda Secretario de Comuniraciones
y Crédito. Péblico y Obras Piblicas |
EIC. (5 [ o4 |
RAMON BETETA A. GARCIA LOPEZ

¥'de otrow distinguidos funcionarios del Gobierno a curya visién y esfuernos
se deben las facilidades concedidan. La MEXICANA agradece, asimismo, al
purklo mexicans, la confianza depositada en ella ¥ que ha hecho posihle este
grae past bacis adelsnts en &l progresc de la aviacidn comercial del pais.

Miésico vusla pm

Hfflflﬂdﬁ:gnm ?

LA PRINERA LINEA AEREA DE MEXICO
Apentt o IPAN AMERICANY WORELZD AIRWAYS !

“Mexicana, Triunfo de la aviacion nacional” en El Universal 1 de Diciembre de 1950, Seccion Primera,
pag. 36, recopilado en Octubre 2009. Hemeroteca Nacional.
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#19 Jabdn Fab, de 1950.

“avE cass s
RESTREGAR V SN ENJUAGCAR
CON &L SOPER-REMOSANTE FAS

» TR PIENE 0N FRERCD
T RCNUGUECL PURrEN|

A /fo hora de lavar

i | 764 L0S I MOVIMIENTOS DE FAB

L F‘j r-inli‘: ] IuI::‘r- - S —
REMOUJE |

My o - T8 l
% FAB sciss, ue apatn, #e +
manimE sl para o ralas . |
o | I { !':r
FLURIYE § uire & 3
[ | FJE (1] ur ni l-n\ll;lnln.':r:; o) -
.; Frmatad § aweerglai. i - i_ —"'_",\.n‘ﬂ.

[

t iwn ingleniiye pere Bemiee 1w rapa on b Bejpubi ds remojer
L] FJ, ben foleres, sndan p b fupsr-Hameje=sis s P wil b dipemE
mon sEme 8l ERUE wigurmn de FAN. da FAR, cais vin van- u rops Wlenra, hian.
i il iy bl o ela WEOAT Ll BnjuBger, “n, Blosds.. LALT =
Filil o il ircne Fay o anis toda lo nadhe | #mmrinsls | limpin, limgio

| iH Al TODO 0F CALIDAD

L T -

I ,-‘"— f ~r-—-:-— Ffﬁgﬁ*fﬁigyﬂﬁ?”;gzﬁﬂdﬁ
! : " :‘ilsﬁrﬁ-:fiffgﬂ;g' d é !M.-— é“gl

T

e

“Jabon Fab, Sin restregar, sin enjuagar” en El Universal 13 de Diciembre de 1950, Seccion Tercera, pag.
04, recopilado en Octubre 2009. Hemeroteca Nacional.
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#20 Yardley, de 1960.

Para el gran mundo
de la mujer elegante

Estiche Red Rocee, con Calonia, Crams pa-
ra las Manoa, Brillantine ¥ dos Jabones

Viclets ¥ Bond Bivest, §53. $112. Otron estuches desde §33.50 a § 152,

Colonlna April Yiolets, Lotus y Red Ro-
‘s, an dos tamafios, §25.7 §40. Jabda de
Avana (Oatmanl), Coja con tres jabones,
$ 77 Colosiia Hond Stroet, $22. 54075 70

Crema Rod Rones para las manes, Tan fing que puede uesrso como biee de palva, 818, Presiones
#atuchea Bond Btreet con Colanis ¥ Caja de Taloa son Borle, $87.60. Eatuches Anril Vinlets de
YARDLEY, expecieles para regals, desde 54550 hasta 122

“Yardley, Para el gran mundo de la mujer elegante” en EI Universal 16 de Diciembre de 1960, Seccién
Tercera, pag. 10, recopilado en Noviembre 2009.
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#21 Cigarros Record, de 1960.

co]‘ege'uh, o SUS A0S

— eon RECORD, el cigarre mexice-
B no EXTRA-LARGO, TIPO AMERI-
CAND, de mds consumo

fmﬂmﬂu.lldjmm
wited lo Hiﬂl. «» laboco HJ‘H:Q
eon filira,

- RECORD

BATE TODAS LAS'MARCAS”

“Categoria en sus manos”, en EIl Universal 18 de Diciembre de 1960, Seccién Primera, pag. 08,
recopilado en Noviembre 2009. Hemeroteca Nacional.
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#22 Vino San Marcos, de 1960.

AmAn A T T T |

| 8T DT WD TR BA ol Sr— r aary e -
ul-a. h'u m frin me‘am m:v:.l!!rl. B ﬂordl:-'w :um dl.rl-;Ir llr = "qnll ‘ealgas scompeda- | Suques. de M‘rﬂ l|l:~-ll auniliar del shisps & Tl
- re—wr—

Sensacional

Oferta

En la compra de una botello de GRAM RESERVA SAM
MARCOS o de uno betello de VINO DE MESA SAM
MARCOS e chsequiamos una minigtura de GRAMN
RESERVA o un cuarte de VINO TINTO o VIOLETA
SAN MARCOS,

GRAM RESERVA SAM MARCOS un destilads ciento
por ciente de uva y VINOS DE MESA 5AM MARCOS

COMO LOS ME.IORES DEI. AUNDO

i 4?‘}ZE”"

||||_',|'_-

MARTELL. DE MEXT

Ay, Universidad 1052 Mr-'ﬂ:n - F.

“Sensacional Oferta. Vino San Marcos” en El Universal 16 de Diciembre de 1960, Seccion Segunda, pag.
21, recopilado en Noviembre 2009 Hemeroteca Nacional.
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#23 Vajilla Hollywood, de 1960.

use usted hov...
I ¢jue se usa hoy!
URJIILLE

e Distintién y Personalidad,

e Para cvatro, seis, ocho,
y doce personas o en
piezas sueltas.

« Reduce Jas roturos em
un 95%,

“Vajilla Hollywood” en EI Universal 02 de Octubre de 1960, Seccién Primera, pag. 04, recopilado en
Noviembre 2009. Hemeroteca Nacional.
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#24 Chant D’aromes, de 1968.

U B, CHAMPSAELYSEES - 2, PL. VEADOME

; . $5,AUE DEBABSY » 22, A4E DE SEVRES
= T P ETT AN T N e

Y O s PR T P O

“Chant D’aromes, Ella prefiere” en El Universal 3 de Diciembre de 1968, Seccion Tercera, pag. 2,
recopilado en Noviembre 2009. Hemeroteca Nacional.
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#25 Pedro Domeq, de 1968.

s bl e SRR o |1 | ' :Il.'l1 n TAIAIOs 185 wevaIviEran su
*"ﬂﬂprograma Dﬁmco
HOY CANAL 2 A LAS 10.00 DE LA NOCHE !

A TODO COLOR Y BLANCO Y NEGRO

creador de

o —apri 4--.'2!"‘ fiﬁf PRECREES.
interpretando sus mas recientes exitos:

Ya pare qué  pasces :

e valijo ravess -
Abrazaome mdan fuertfe abdn
Feliz. foliz

Yo tenge ptjliﬂ"# i

’ /PRESIDENSODA

jOUE BIEN SABE ¥ QUE BUERD ES)

|

R ST N e R RSN Wt e e gC

“Domeq, programa” en EI Universal 5 de Diciembre de 1968, Seccién Tercera, pag. 6, recopilado en
Noviembre 2009. Hemeroteca Nacional.
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#26 Ford, de 1968.

Ford acorta los kilémetros con

Por eso iel pliblico prefiere Fﬂrdlll;a

“Ford, Acorta los kilémetros” en EI Universal 2 de Diciembre de 1968, Seccidon Primera, pag. 8-9,
recopilado en Noviembre 2009. Hemeroteca Nacional.
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