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publicitario: 1900-1950. la exposicién
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del andlisis estructural de Barthes,
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Abstract

This article presents some results of the
research: Colombian modernity told by
the advertising narration: 1900-1950.
The exhibition focuses on the decade of
the thirfies and accounts for the narrative
consfruction that advertising story felling
made of modemity in Colombia, from

a structural analysis of Barthes, but with-
out losing sight of the reference to the
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pero sin perder de vista la referencia

a los contextos desde los cuales esa
publicidad era recibida por los lectores
de los peri¢dicos. Esta manera de
proceder permitié enfender no solo qué
pudo significar en el pais ser o sentirse
modernos, sino también comprender las
l6égicas desde las cuales la narracion
publicitaria se producia para hacer
familiar entre sus consumidores, reales o
potenciales, una nueva época, la época
moderna, que para ese enfonces se
traducia en una novedad desconocida
para la mayoria de los colombianos.

Palabras dave: denotacién, connotacion,
narracion, modernidad, publicidad.

confext from which the advertising was
received by the newspapers readers. This
approach helped to understand not just
what it might mean to be or feel modem,
but also to understand the logics from
which the advertising narrative was pro-
duced to become familiar among ifs ac-
fual or pofential consumers. It was a new
era, the modermn era, which by then was
was regarded as an unknown novelty to
most Colombians.

Keywords: denotation, connotation,
narrative, modemity, advertising.
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Introduccion

Este articulo esta dedicado a examinar la narrativa publicitaria de la mo-
dernidad en la prensa colombiana de la década de los afnos treinta. Para los
propositos de este articulo, se entenderd por narrativa “la representacion
de eventos y situaciones, reales o ficticias en forma de secuencia” (Reyes,
2003, p. 97). Esta es una definicion clésica de las narrativas, las cuales se
constituyen a partir de un llamado de atencién sobre “la desviaciéon de una
norma, una expectativa o una costumbre” (Contursi y Ferro, 2000, p. 30),
que al constituirse como el nucleo de lo narrado se convierte en el eje de la
complicacion que hace atractiva la historia. Sin embargo, la narracién no
se agota en esta situacion problematica, pues, como bien lo ha planteado
Jean Michel Adam en la narracién es posible identificar una situacién ini-
cial, una complicacion, una reaccidn, una resolucién y una situacion final,
que bien podria invitar a una reflexion a la manera de moraleja (citado por
Contursi y Ferro, 2000, p. 27).

Mas alla de las definiciones clasicas de la narracion, las narrativas pu-
blicitarias de la década de los treinta exponen una historia en la que, por
lo general, no hay transgresion de la norma sino problemas cotidianos que
para ser resueltos demandan del consumo de productos, servicios y marcas

que ofrecen los anunciantes. No obstante, una sociedad tradicional, como la
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colombiana, hizo necesario, ademads,
ubicar a esos productos, servicios y
marcas en el contexto de la transi-
cion entre tradicion y modernidad,
para lograr hacer comunicable y sig-
nificativo no solamente la practica de
consumo, mas alla de la superviven-
cia, sino también el nacimiento de
una nueva época a la que habia que
adaptarse en la medida en que re-
sultaba conveniente para los intere-
ses de los empresarios colombianos,
pero también de los inversionistas
extranjeros que llegaban al pais.

La narracion publicitaria cons-
tituyo una logica que se estructuro
de tal manera que llevé a cabo ope-
raciones complejas en las que, por
una parte, se hablaba al consumidor
desde mentalidades todavia insta-
ladas en el mundo tradicional, muy
posiblemente para establecer con
ellos vinculos de familiaridad, y por
otra, también se deslegitimaba a ese
mundo tradicional, con una critica
implicita en la misma narracion.

Descubrir esta ldgica de narra-
cién implicé para la investigacion
someter alrededor de 350 anun-
cios publicitarios a un riguroso es-
crutinio para conocer su estructura
desde dos dimensiones: una dimen-
sién denotativa, que aborda lo di-

cho explicitamente en los anuncios
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publicitarios, y una dimension con-
notativa, que de acuerdo con Bar-
thes estudia “lo no dicho pero
plenamente significativo” en dichos
anuncios. Ambas dimensiones se
complementan para dar cuenta de
las relaciones existentes entre publi-
cidad y modernidad, tanto desde la
perspectiva historica como episte-

moldgica y metodologica.

Dimension denotativa

El estudio de la dimensién denota-
tiva de los anuncios comprendié su
examen desde el punto de vista de
las formas expresivas de los anun-
cios, o lo que se llama la estética del
anuncio; el andlisis de las estructu-
ras de sus contenidos, o lo que se
llama formulas narrativas del relato
publicitario, y el analisis a los con-
tenidos mismos de los anuncios,
ya fuera para examinar los temas
de los anuncios, los personajes, los
productos anunciados y sus atri-
butos modernos, los procesos de
modernizacién referenciados o las

nociones de espacios y tiempos.

La estética del anuncio

Por lo general, los anuncios de la
década de los afios treinta esta-
ban compuestos por un titulo, un

copy y una ilustracion. En algunas
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oportunidades, los anuncios in-
clufan un cupdn que el consumi-
dor podia recortar para reclamar al
anunciante un obsequio.

El color y la fotografia eran casi
inexistentes para las publicacio-
nes diarias, mientras que las ilus-
traciones eran una constante. Sin
embargo, en el caso de las revistas
semanales, la situacién era inversa-
mente proporcional, puesto que en
ellas lo persistente eran las fotogra-
tias y el color. A menudo, las ilus-
traciones presentaban el anuncio
dentro de una vifieta que funcio-
naba como marco de lo que, por lo
general, bien podia ser considerado
como una verdadera obra de arte.

La tendencia estética domi-
nante en los anuncios publica-
dos al comenzar el siglo XX estaba
condicionada por las posibilidades
expresivas de las tecnologias de co-
municacién disponibles en ese mo-
mento, por lo tanto, los anuncios
publicitarios respondian inevitable-
mente al uso de la tipografia. El tipo
de letra que caracteriza los avisos
era un tipo de letra legible y claro en
muchos casos; en otros se hacia uso
de la caligrafia para destacar el uso
o el nombre del producto. El tipo de
letra que predominaba era la serifa-

da (hoy, Times New Roman).
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El surgimiento del cartelismo
en la Primera Guerra Mundial mar-
carfa la tendencia estética de los
anos treinta. En esta década, se de-
jaba atras la que hasta entonces era
la tendencia dominante, que se ca-
racterizaba por lo lineal y lo simple.
Durante estos afios, por el contra-
rio, se produjo un desborde artistico
que se vio reflejado en la pieza pu-
blicitaria, donde las lineas se hacian
mas sinuosas, sueltas y armoniosas,
para propiciar el recorrido visual del
anuncio.

Los textos eran reforzados por
una ilustracion expresionista y deta-
llada, adornada con grafismos pro-
pios del Art Nouveau que resaltaban
y enmarcaban el dibujo dandole to-
tal importancia. La ilustracién no
solo hacia referencia al producto o
la marca, sino que era una represen-
tacion de una realidad que no nece-
sariamente pertenecia al diario vivir
de comienzos de esta década en Co-
lombia, sino a situaciones propias
de los paises desarrollados de donde
procedian muchas de las mercancias
anunciadas por la publicidad.

El concepto de arte hasta el
momento conocido, los valores es-
téticos, sociales y culturales cambia-
ron cuando se introdujo la técnica

de la litografia en la representacion
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artistica y se establecieron nuevos
parametros en el arte de la época
moderna. Probablemente, por eso,
fueron los artistas quienes se en-
cargaron de la tarea de ilustrar los
anuncios publicitarios y convertirse
en los primeros disefiadores graficos
de la primera mitad del siglo XX.

En este momento se introdujo
el uso del color basado en una sola
tinta en los anuncios de prensa y a
tres tintas en los de las revistas es-
pecializadas, lo mismo sucedia con
el uso de la tipografia, el manejo de
las ilustraciones y la introduccion de
la fotografia. Las revistas especiali-
zadas manejaban una estética mas
libre y menos ajustada a los parame-
tros estéticos de la prensa.

Las ilustraciones tanto para re-
vista como para prensa manejaban
la misma simbolizacién y comuni-
cacidn; eran hermosamente ador-
nadas y trabajadas dando cuenta de
un estilo de vida importado, pues,
los personajes que en ellas se ilus-
traban representaban estilos de vida
de hombres y mujeres bastante esti-
lizados que, en principio, no respon-

dian a un tipo de cultura latina.

Las formulas narrativas
de los anuncios

Las estructuras narrativas de los re-
latos publicitarios se organizaban
bajo tres formulas basicas desde las
cuales se presentaban los produc-
tos a los consumidores con distin-
tos niveles de complejidad. En la
férmula mas elemental del relato, el
anuncio simplemente presentaba el
producto, con el precio, el nombre
del distribuidor, el lugar de la ven-
ta y, algunas veces, el nombre de la
marca. En la segunda de esas for-
mulas, se expone un problema y a
renglon seguido su solucion, desde
luego asociada con el consumo del
producto o la marca, y finalmen-
te, en la tercera féormula, se intro-
ducia el producto, sustentando con
argumentos sus cualidades y los
beneficios que representaban esas
cualidades para el consumidor.
Llama la atencion que la formu-
la narrativa més recurrente fuera la
que presentaba a los productos, des-
de su capacidad para solucionar una
serie de problemas que para el con-
sumidor podian resultar cotidianos,
como aquellos relacionados con la
enfermedad, la educacion yla opera-
tividad técnica de los aparatos. Igual-
mente, llama la atencién que esos

anuncios presentaran al producto
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desde su posibilidad de otorgar be-
neficios para el consumidor, por
ejemplo la estimacion social, el aho-
rro del esfuerzo, del tiempo y del
dinero, asi como la manera de ir al
compas de los nuevos tiempos, a tra-
vés del consumo de los productos.

La foérmula narrativa supo-
ne también el establecimiento de
vinculos con el consumidor; esto se
logra a través de la construccion de
unos personajes que lo representan,
porque comparten las situaciones
que este vive, que le ensefian, por-
que le cuentan o le explican algo que
ese consumidor desconoce. Adi-
cionalmente, la féormula narrativa
también se vale de un narrador indi-
ferenciado que llama la atencioén del
consumidor para contarle los bene-
ficios del producto e invitarlo a co-
nocerlo y a consumirlo.

A este respecto y teniendo en
cuenta los resultados arrojados por
la investigacion, se observa que de
manera predominante los anuncios
se valen de personajes que represen-
tan al consumidor y de narradores
indiferenciados que, en una menor
proporcion, le ensefan algo a través
de los testimonios, en los que expli-
citamente se declara la satisfaccion
con las bondades de los productos o

servicios anunciados.
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Los temas de los anuncios
Concretamente, se observa que, an-
tes de la década los treinta, el re-
lato publicitario de productos y
servicios era dirigido a una reduci-
da élite con poder adquisitivo; ello
explica que no existiera la preocu-
pacion por presentar a esos produc-
tos como la solucién a problemas
de reconocimiento social o como
la solucién de problemas técnicos,
econdmicos o politicos. Previo a es-
tos afos treinta, los productos eran
anunciados como un asunto de lujo
de una minoria y no como un tema
que podia ser concerniente a una
mas amplia capa de poblacion, con
necesidades de conocer en detalle
lo que se anunciaba, pero también
con la necesidad de hacerse recono-
cer, socialmente, a través del con-
sumo. Lo que habia en el pais era,
sin duda alguna, una muy desigual
distribucion de la riqueza y del in-
greso, que redundaba en el bajo
poder adquisitivo de la mayor par-
te de la poblacién y un acceso res-
tringido a las publicaciones en las
que estos anuncios circulaban; pero
esto no era contado por el relato
publicitario.

Contrastando este panorama, a
partir de 1930 se empieza a evidenciar

un cambio en el relato publicitario,
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en el cual hay una apertura que per-
mite tematizar las bondades de los
productos y su ubicacion en un con-
texto (moderno) desconocido para
una buena parte de los nuevos desti-
natarios de este relato publicitario, e
igualmente se hace evidente en esos
relatos la necesidad de dar paso a un
tiempo distinto en el que pudieran
abrirse nuevas posibilidades de un
mas amplio acceso de la poblacién
nacional al consumo de mercancias.

En parte, este cambio es el re-
sultado de un lento pero sostenido
crecimiento del mercado interno,
provocado por una mayor organiza-
cion de la economia en torno a pro-
ductos lideres de exportacion, como
el café, y de algunas mercancias pro-
ducto de la industrializacion, en
sectores como los textiles, el calza-
do, los alimentos, la construccioén y
los servicios.

De ahi que, a partir de la dé-
cada de los afos treinta, los temas
fueran bastante variados que, por
lo general, aludian a situaciones o
preocupaciones en las que se viera
involucrado el consumidor del pro-
ducto. En estos anuncios, la moder-
nidad era recurrente y se expresaba
a través de ideas y observaciones so-
bre la aceleracion del tiempo y sus

efectos sobre el trabajo y la vida
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cotidiana de las personas; la amplia-
cion del espacio vital, que dejaba de
ser exclusivamente un espacio local,
para hacer referencia también a un
espacio universal al que frecuente-
mente se evocaba como el lugar de
origen de los productos que se pro-
mocionaban o como un lugar que
era posible visitar; la redefinicion de
los papeles de la mujer a partir de su
incursion en el mundo del trabajo,
de los deportes y en el de los nego-
cios; la enfermedad, la salud y la be-
lleza como estados que pueden ser
controlados con la intervencion de
la ciencia; las tecnologias como re-
cursos al servicio de la voluntad, en-

tre otros.

Los personajes del anuncio
Los personajes de los anuncios pu-
blicitarios eran, fundamentalmen-
te, hombres y mujeres adultos, de
estrato social alto, elegantemente
vestidos, que habitaban ambientes
distinguidos, como una sala o una
habitacion espléndidamente de-
coradas, los salones de los clubes
y los restaurantes elegantes, o des-
plazandose en automdviles de uso
exclusivo.

Los individuos de una condi-
cién social distinta a la de la cla-

se alta también eran representados
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elegantemente vestidos, habitantes
de estos espacios, pero siempre pues-
tos al servicio de la clase social alta,
es decir, en calidad de meseros, em-
pleadas de servicio y obreros o jorna-
leros conformes con su labor. Estos
personajes, generalmente, represen-
tan al nuevo consumidor de las clases
medias y bajas a través de su aparien-
cia fisica, su estilo de vida, su condi-
cion social y sus maneras de actuar.
Dentro de las situaciones ex-
puestas en los anuncios, la tenden-
cia mds representativa muestra que,
para ilustrar la pertenencia de los
personajes a las clases sociales, se re-
curre a provocar en el consumidor
la reflexion sobre las situaciones ex-
puestas. El otro recurso mediante el
cual se hacen evidentes las clases so-
ciales es haciendo referencia literal a
las situaciones cotidianas y al papel
que en ellas cumplen los personajes.
Las relaciones entre estos perso-
najes de distintas clases sociales pue-
den ser definidas dentro del relato
publicitario de los afios treinta como
armoniosas y hasta respetuosas, lo
cual contradecia abiertamente en
Colombia el contexto de ebullicién
social y politica de los sectores po-
pulares en busca de la reivindicacion
de sus derechos y las resistencias de

algunos sectores de la élite frente

las reformas que proponian los go-
biernos de la Republica Liberal. Sin
embargo, esta manera de contar el
relato publicitario no se traduce en
su anacronismo, sino mas bien en el
propésito de dirigirse a una socie-
dad impactada por la masificacion,
lo cual exigia un relato interclasista,
en el que los conflictos y las criticas
no siempre tenfan cabida.

Las actitudes de los personajes
frente al contexto espacial eran ma-
yoritariamente de conformidad con
lo extranjero; esto se puede explicar
no solo en virtud de la procedencia
de los productos, sino, sobre todo,
debido a su caracter moderno. Asi-
mismo, esta conformidad también
se observaba con lo nacional al mos-
trarse avanzando hacia una moder-
nidad universal que estaba en vias
de construccion. De ahi que se pro-
dujera una exaltacion de lo nacio-
nal cuando se anuncia un producto
elaborado dentro de las fronteras
colombianas.

Las actitudes de los personajes
frente al contexto temporal eran, fun-
damentalmente, de complacencia con
el presente; esto obedece a que el rela-
to publicitario tenia como proposito
ofrecer en el consumo una respues-
ta inmediata a necesidades que eran

propias de la modernidad. Las otras
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actitudes de los personajes que son
significativas para considerar el con-
texto temporal eran las de resistencia
y optimismo frente al futuro; esto se
explica a causa de las incertidumbres

que la modernidad generaba.

Los productos anunciados y
sus bondades modernas

Los productos anunciados como
modernos estaban llenos de bonda-
des, que en los copys se hacian ver
como la solucién a algunos proble-
mas y dificultades que trafa consi-
go el estilo de vida moderno. De ahi
que la publicidad construyera atri-
butos para los diversos productos
que promocionaba de manera posi-
tiva y siempre evitando los puntos
de vista criticos.

No en otro sentido se entiende
que los medicamentos, por ejemplo,
fueran definidos como confiables, se-
guros, de accion rapida, efectiva, sin
efectos secundarios, vigorizantes, pu-
rificantes de la sangre, garantizados,
de alta calidad, profilacticos, sintéti-
cos, confiables, frutos de la perseve-
rancia de los quimicos, que evitan
el dolor y el sufrimiento, que ayuda-
ran a vencer los obstaculos de la vida
moderna, que estaban recomenda-
dos por los especialistas y que eran el

resultado de los avances cientificos.
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Los productos del cuidado per-
sonal, por su parte, se anunciaban
como higiénicos, desechables, lim-
piadores, blanqueadores, protecto-
res, embellecedores, eran faciles de
aplicar, agradables, elegantes, placen-
teros, irresistibles, mejoraban la ca-
lidad de vida, se asociaban al buen
vivir, rejuvenecian, producian resul-
tados inmediatos y ayudaban a gozar
de la vida plenamente.

Los alimentos eran, segiin los
anuncios publicitarios, faciles y rapi-
dos de preparar, frutos de largas inves-
tigaciones y estudios de nutricion, eran
nutritivos, higiénicos, balanceados,
variados, saludables, deliciosos, esti-
mulantes del apetito y del crecimiento,
de facil digestion, rapida asimilacién y
recomendados por los médicos.

A su vez, los electrodomésticos
eran practicos, livianos, funcionales,
novedosos, revolucionarios, dura-
bles, portatiles, garantizados, ahorra-
dores de energia, de esfuerzo, frutos
de los tltimos avances tecnoldgicos,
mejoraban la calidad de vida, eran
rapidos, seguros, eficaces, bellos y c6-
modos de usar.

Los servicios eran seguros,
previsivos, comodos, rapidos, re-
volucionarios, producian ahorro,
tranquilidad, descanso, recreacion,

poseian alta calidad, permitian

NUMERO 16 | ENERO-JUNTO 2013



superar la ignorancia y la inexpe-
riencia, estaban al alcance de to-
dos, se prestaban a larga distancia,
y evitaban que el consumidor tu-
viera que salir de casa.

Las prendas de vestir eran co-
modas, elegantes, de moda, varia-
das, importadas, nacionales, bellas,
durables, de alta calidad, para todos
los gustos y todas las ocasiones, pro-
ducian distincion, pero estaban al

alcance de todos los bolsillos.

La referenciacion de los
procesos de modernizacion

Los procesos de modernizacion
mas referenciados fueron el bien-
estar individual y el avance cienti-
fico y tecnoldgico, especialmente, el
destinado al desarrollo de medica-
mentos y aparatos que mejoraban
la calidad de vida de las personas y
que dejaban en evidencia que esta
no dependia, fundamentalmente,
de los designios divinos, sino, sobre
todo, de la voluntad individual.

La referenciacién de estos pro-
cesos servia para suministrar legiti-
midad a los productos anunciados,
pero también a los mismos procesos
de modernizacion, ya que los relatos
publicitarios se sustentaban a par-
tir de argumentos que planteaban la

cientificidad de los procedimientos
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mediante los cuales habian sido ela-
borados los productos. De ahi que
fuera recurrente afirmar en los anun-
cios que los productos fueron “cienti-
ficamente elaborados”, “clinicamente
comprobados’, “médicamente reco-
mendados” o, simplemente, “mun-
dialmente aceptados”

En especifico, el bienestar indi-
vidual se representa asociado con el
placer, la salud y la belleza adquiridas
o producidas por el consumo de mer-
cancias; el ahorro del esfuerzo, del
tiempo y del dinero; la comodidad,
el descanso y la recreacion, pero tam-
bién a través de la anticipacion del
riesgo, la inseguridad y el control de
la contingencia; el acceso ala moda, a
la novedad y al espacio mundo.

Aunados a estos procesos, se
encuentra el desarrollo del transpor-
te, con el anuncio de la construccién
de carreteras, la venta de automovi-
les, asi como de productos asocia-
dos a ellos (lubricantes, llantas) y de
servicios de viajes terrestres, aéreos
y fluviales que hacia mas corto, c6-
modo y barato los desplazamientos
de mercancias y pasajeros.

A su vez, otro capitulo impor-
tante en esta identificacion de los
procesos de modernidad lo ocupa
el crecimiento del comercio a tra-

vés del aumento de la produccion
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nacional y de una mayor importa-
cién de mercancias, generada, fun-
damentalmente, por la mas amplia
disponibilidad de divisas que el len-
to crecimiento de las exportaciones

habia hecho posible.

Las nociones de espacio moderno
En los anuncios se distinguen tres
tipos de espacios que, para efec-
tos de esta investigacion, se deno-
minan como espacios domésticos
o locales, espacios nacionales y es-
pacios universales. Sin embargo, en
un alto porcentaje de anuncios se
encuentra que se presenta una pro-
funda ambigiiedad que no permite
distinguir a qué tipo de espacios ha-
cen referencia.

Cuando se habla de espacios
domésticos o locales, se hace refe-
rencia a aquellos que escenifican
0 representan espacios exteriores,
como las calles, y espacios interio-
res, como los de una casa, un res-
taurante, un club, una oficina, una
fabrica o un almacén equipados con
una variedad de muebles y equipos
de los que se dice que mejoran la ca-
lidad de vida en cuanto la hacen mas
comoda y facil. En ellos, por lo gene-
ral, ocurre una accién que involucra
a personajes cuyos papeles se identi-

fican en funcion de la ilustracion de

esos espacios; por ejemplo, la mu-
jer que estd en una cocina represen-
ta a la ama de casa, o el hombre que
mueve una maquina en un taller es
un técnico, etcétera.

A su vez, se habla de un espa-
cio nacional cuando en el anuncio
se hace explicito que el lugar de ori-
gen o de distribucion del producto
es Colombia, que las escenas ilustra-
das se corresponden con los espa-
cios y monumentos caracteristicos
de sus ciudades o regiones o cuan-
do se representa a Colombia a tra-
vés del mapa, o cuando se hace uso
de un personaje representativo de la
historia del pais.

Al espacio nacional se le iden-
tifica con el progreso en la medida
en que se llevan a cabo en él pro-
cesos de gran alcance, como el cre-
cimiento de la industrializacidn, el
comercio, el transporte, la urbaniza-
cion, la escolarizacion, que persigue
siempre el proposito de alcanzar el
bienestar y la prosperidad de quie-
nes habitan este territorio.

Lo nacional es, entonces, un es-
pacio en vias de transformacién y
redefinicién que necesita del apoyo
de los colombianos. Con ese plan-
teamiento, se legitima la promocion
de unos productos elaborados den-

tro del pais que, segtin lo plantean
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los anuncios publicitarios, son ca-
paces de competir con los que se
importan haciendo, en esa medi-
da, valido incentivar su consumo de
manera permanente.

Al espacio universal se le dis-
tingue por la ilustraciéon de sim-
bolos caracteristicos de paises de
donde procedian las mercancias
anunciadas, o cuando se les identi-
fica a estos con personajes, como ac-
tores, politicos, cientificos o agentes
de su historia. Asimismo, lo univer-
sal se identifica por la representa-
cidén de ese pais en el mapa, o por la
declaracion explicita en el copy del
lugar de origen y del lugar donde se
reconoce al producto.

Los productos de origen uni-
versal son aceptados en la medida
en que han sido producidos en dm-
bitos donde el desarrollo, mas que
una promesa, es una realidad. De
ahi que lo que el consumo de pro-
ductos extranjeros permite es po-
nerse a tono con la modernidad que

tiene lugar en esos paises.

Las nociones de tiempo moderno
En la muestra de anuncios reco-
lectados, se encontré que las pie-
zas publicitarias daban cuenta de
la transicion del tiempo de la tra-

dicién al tiempo de la modernidad.

OLIANTEA | pp.211-239 | VOLUMEN IX

Esta transicion se expresaba en la
referencia explicita, en el copy y en
las ilustraciones de algunas marcas,
como Gillette, Bayer, Elna, Taxis
Rojos, etcétera, que daban una ex-
plicacion de como se llevaba a cabo
la afeitada; como se curaban algu-
nas enfermedades; como se emplea-
ban maquinas de coser modernas, y
como se prestaban los servicios de
transportes antes y después, ayer y
hoy, en el tiempo tradicional y en el
tiempo moderno.

El tiempo moderno era enten-
dido en los anuncios como el tiem-
po del progreso; era un tiempo
producido a voluntad de los hom-
bres, resultado de un conjunto de
procesos que habian llevado a la hu-
manidad a la maxima expresion de
su desarrollo en lo cientifico, cultu-
ral y econémico.

La temporalidad moderna era
vista como una temporalidad de au-
torrenovacion permanente; por eso,
en los anuncios cobraban gran im-
portancia las referencias a la nove-
dad, a la actualidad, al cambio, a la
moda, a lo que no permanecia esta-
ble, a lo que se alteraba, a lo que se
transformaba y evolucionaba para
mejorar. Ello explicaba el modo
como se justifica la invitaciéon per-

manente al consumo de productos
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que, aunque pueden nombrarse
iguales, incluso si corresponden a
la misma marca, para la publicidad
son distintos y merecen ser compra-
dos y consumidos.

En los anuncios, el tiempo mo-
derno era un tiempo acelerado, por
la cantidad y variedad de aconteci-
mientos que en ¢l tenian lugar. La
consecuencia de esto era la genera-
cién del nerviosismo, del cansancio,
lairritabilidad y las neuralgias, que si
bien era cierto producian molestias,
tenian la cura garantizada gracias a
los avances de la ciencia y la tecno-
logias modernas que habian entre-
gado a la humanidad el fruto de su
trabajo y su esfuerzo, a través de los
productos, como los de Squibb, que
la publicidad promociona con orgu-
llo a los consumidores.

Sin embargo, habia en los tiem-
pos modernos un componente de
incertidumbre que se manifestaba
en la imposibilidad de controlar ple-
namente el presente y el futuro; de
hecho, en los tiempo modernos un
elemento importante era la contin-
gencia, que exigia estar preparados
aun para lo inesperado, lo incier-
to. Una muestra de esto la propor-
cionaba la publicidad de seguros de
vida y de los servicios bancarios,

que invitaba a los consumidores a
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ser permanentemente previsivos,
a tener planes, a proyectar el futu-
ro con los ahorros para la vejez o
la vida adulta de los hijos. Se trata,
sin duda alguna, de una situacién
en la que no se podia estar confiado,
en la que habia que actuar y deci-
dir a todo momento porque no ha-
bia nada asegurado ni plenamente
estable, por lo tanto, toda situacién
presente era desafiada por una even-

tualidad futura.

Dimension connotativa

El analisis de la dimension connota-
tiva de los anuncios permitié explo-
rar el significado que era sugerido a
partir de la 16gica de estructuracion
del contenido y de la vinculacién
con los contextos habitados por los
destinatarios de anuncios publicita-
rios. De ahi que a este nivel se bus-
cara comprender qué habia tras la
definicién moderna de los produc-
tos, de la oferta de bienestar de los
anuncios, de las ambigiiedades o
contradicciones del relato y de la

persistencia de la tradicion.

La definicion moderna e
iluminista de los productos

En los anuncios, se hacia evidente
un permanente esfuerzo por definir

alos productos que promocionaban
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como modernos, aunque estos ha-
yan sido usados mucho antes de
que pudiera hablarse de moderni-
dad. De hecho, lo que permitia de-
finirlos de esa manera consistia,
fundamentalmente, en la atribu-
cién de propiedades que, mas que
a un producto, se asociaban a una
marca, que se declara como partici-
pe del espiritu de un nuevo tiempo,
de una nueva época.

Por este camino, la tarea de
anunciar productos marcados y eti-
quetados se encuadraba dentro de
aquel propdsito general de la mo-
dernidad que consistia en revelar el
mundo a través de la iluminacién
de la razén. En este sentido, lo que
en términos generales parecian ha-
cer los anuncios publicitarios era
desplegar luces sobre los produc-
tos o sobre los problemas que ellos
solucionaban, segin lo planteado
en los copys y hasta en las mismas
etiquetas.

No en otro sentido puede en-
tenderse que publicistas y anun-
ciantes empezaran a exponer en su
publicidad, en las etiquetas y en los
envases de los productos, la compo-
sicién de, por ejemplo, los medica-
mentos o los alimentos procesados,
junto con las observaciones sobre

los problemas que solucionaban o
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prevenian. Especificamente, en los
anuncios publicitarios era recurren-
te el argumento de que los produc-
tos promocionados eran el resultado
de afios de estudio y experimenta-
cién cientifica y tecnoldgica, que
el fabricante habia llevado a cabo
con el proposito de hacer posible el
bienestar de la humanidad.

De acuerdo con esto, era cla-
ro que ya no se trataba de medici-
nas basadas en las formulas magicas
de las abuelas, pues, en adelante,
anunciantes y publicistas se encar-
garian de recordarles a los consumi-
dores que la inversion en ciencia y
tecnologia que el fabricante de me-
dicamentos y alimentos procesa-
dos habia hecho tenian un costo al
que habia que estar dispuesto a pa-
gar si se queria disfrutar de la salud,
a la que no de manera despreciable
estaba ligado el bienestar que era,
probablemente, la aspiracién indi-
vidual y colectiva mas importante
de los tiempos modernos.

No obstante, la iluminacién
que los anuncios provocaban so-
bre el mundo no se agotaba en estos
asuntos; de hecho, en la relacion que
en el copy se establecia entre el con-
sumidor y el producto se observaba
que habia una invitacion a confron-

tar el destino, férreo principio de la
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tradicion que implicaba la resigna-
cion ante lo que se crefa irremedia-
ble porque desbordaba el parecer
individual, con la voluntad, eje cen-
tral de la autonomia y de la indi-
vidualidad que definen el caracter
moderno.

Una muestra de esto puede ob-
servarse en un tipo de anuncio que
invitaba a consumir medicamentos
para ejercer un control sobre la en-
fermedad, que en otro tiempo era
vista como el producto del destino
o de los designios divinos, ya fuera
para curarla, haciéndola desapare-
cer por completo o para prevenirla,
evitando que saliera a flote y acaba-
ra con la tranquilidad de la persona.

En el fondo, lo que la publicidad
estaba sacando a flote era que se pre-
cisaba de un control, de un dominio
de si para poder tomar las riendas
de la propia vida y poder conducirla
por el sendero del bienestar y la fe-
licidad. Por esto, ni la anemia ni el
dolor de cabeza, de muelas o de es-
tomago, podian seguir haciendo la
vida de un hombre inutil o infeliz,
menos cuando a su disposicion se
encontraban los medios con los que
esos impedimentos u obstaculos po-
dian desaparecer.

De hecho, lo que planteaban im-

plicitamente los anuncios era que la
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resignacion ante la enfermedad de-
bia quedar atras. Los malestares y las
enfermedades no podian impedir el
desempefio ni el rendimiento de un
hombre que debia mantenerse salu-
dable para poder dar muestras de au-
tocontrol, lograr el bienestar propio,
el de su familia y el de sus negocios.

No obstante, los anuncios pu-
blicitarios también daban el cam-
panazo de alerta con respecto a las
incertidumbres, los riesgos y las in-
seguridades que los nuevos tiempos
de la modernidad traian consigo y,
por eso, a las enfermedades no solo
habia que darles un tratamiento cu-
rativo, sino también preventivo, lo
cual se reafirma en el llamado de
atencion que la publicidad hacia en
los anuncios de algunos servicios,
como los seguros de Colseguros,
o los titulos de ahorros Bolivar vy,
en general, los servicios bancarios,
como los del Banco Central Hipote-
cario o el Banco de Bogota.

Un poco de lo que se trataba en
estos casos era ver que si la moder-
nidad comportaba incertidumbres,
riesgos e inseguridades, también es-
taba en condiciones de producir los
recursos y las condiciones que ha-
cian posible el despliegue de algu-
nas seguridades, como si se tratara

de un minimo de garantias.
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De este modo, aunque la des-
aparicion o la muerte del padre de
familia fuera siempre un riesgo que
amenazara la seguridad y el bienes-
tar familiar, existian empresas que
anunciaban sus servicios de ase-
guramiento para que la familia no
quedara desamparada si esto suce-
dia. Asimismo, aunque el robo o la
pérdida de dinero fuera siempre un
riesgo y que sus efectos produjeran
incertidumbres en el futuro de la vic-
tima, lo cierto es que tal como la pu-
blicidad anunciaba a los servicios
bancarios, estos riesgos podian re-
ducirse si el dinero era confiado a es-
tas instituciones.

En dltimas, a lo que el relato
publicitario invitaba era a ejercer un
control sobre la contingencia, sobre
la enfermedad, el riesgo y la insegu-
ridad que estaban siempre presen-
tes en cualquier empresa nueva o en
cualquier accién que se desplegara
de manera novedosa y que, por lo
tanto, implicara el desconocimiento
de sus consecuencias.

En estas circunstancias, la pu-
blicidad generaba una conciencia de
que las posibilidades del control es-
taban al alcance de cualquier mano
si se disponia de los medios y del
conocimiento suficiente. Debia ser

por esta razén que en los anuncios
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publicitarios ni siquiera el tiempo
escapaba a ese control. Esto es algo
que podia verse en las observacio-
nes que se hacian en los anuncios de
cosméticos, como la crema Ponds o
los productos de Elizabeth Arden, y
en medicamentos, como el recons-
tituyente Cardui, especialmente ela-
borados para controlar el paso del
tiempo en la piel y el cuerpo de una
mujer, que en tiempos modernos
buscaba preservar la juventud y la
belleza como un valioso tesoro.
Adicionalmente, el tiempo era
controlado porque, segun lo soste-
nian los anuncios de camaras y ro-
llos fotograficos Kodak, podia ser
detenido o congelado para mantener
vivos y fieles los recuerdos de la in-
fancia, en la vida adulta, a través de
las fotografias que debian conservar

los modernos 4lbumes familiares.

La ideologia bienestar en
el centro de los procesos
de modernizacion

Es innegable que en el intento por
promocionar mercancias que se de-
finian como modernas, se llevaba a
cabo también un proceso de legiti-
macion del contexto en el cual esas
mercancias se hacian consumibles.
De ahi que deba afirmarse que, en

ese proceso, la publicidad instituia
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una ideologia mediante la cual no
solamente invitaba al consumo de
los productos, sino también a la
aceptacion de los procesos que gi-
raban en torno a ellos.

Un buen ejemplo de esto lo
constituye la relaciéon imaginaria
que esa ideologia establecia entre
la constitucion de las redes eléctri-
cas y el uso de electrodomésticos de
distintas marcas, como los de la Ge-
neral Electric, o la relacion que se
establecia entre las industrias que,
como Coltejer, fabricaban telas y a la
vez producian el bienestar a sus tra-
bajadores, pero también a sus con-
sumidores, reafirmando con esto
que en el relato publicitario, mas
alla de la finalidad comercial, estaba
el propdsito de generar conformi-
dad con las transformaciones que se
daban no solo en torno a la acumu-
lacién de capital, sino también en
torno a lo que podemos denominar
como una sensibilidad de la época,
una sensibilidad moderna. Se trata-
ba, en todo caso, de una sensibilidad
que se definia por oposicion a la que
habia caracterizado a una tradicion,
que habia convertido en auténticos
valores al sufrimiento, al esfuerzo, al
trabajo y a la estabilidad, sin impor-
tar qué tan paralizante pudiera re-

sultar esta.

En oposicion a esto, la sensibili-
dad moderna, aunque no invalidaba
abiertamente a la tradicion que has-
ta entonces habia sido dominante,
apuntaba, al mismo tiempo, a otras
direcciones, como la del trabajo, pero
con minimo esfuerzo, la del bienestar,
la del consumo, la del entretenimien-
to, la de la promesa de la felicidad
aqui y ahora, la de la comodidad, la
belleza, la abundancia, la disponibili-
dad inmediata y un largo etcétera.

La promesa del bienestar como
trasfondo ideoldgico del relato pu-
blicitario se manifestaba en la medi-
da en que era sinénimo de la salud
que prodigaban los medicamen-
tos cientificamente producidos, en
el ahorro de tiempo y esfuerzo que
era posible mediante el empleo de
las permanentes innovaciones tecno-
légicas producidas sobre las maqui-
nas que se empleaban en la industria
y en el hogar; en el entretenimiento
que brindaban los medios de comu-
nicacion y que llenaba el tiempo libre
de una buena parte de la sociedad;
en la velocidad, facilidad y comodi-
dad con la que se llevaban a cabo al-
gunas tareas que se realizan gracias a
agentes especialmente dedicados a la
prestacion de servicios.

Dehecho, aparte del medicamen-

to, la publicidad vendia la felicidad
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que prodiga el gozar de buena salud;
ademas de la lavadora, la economia
de esfuerzo; con la revista de modas o
el programa de radio, una manera de
estar al dia con los acontecimientos o
con el automavil, la distincién, en fin,
lo que se puede llamar hoy los estilos
de vida, que independientemente de
que sean distintos, le apuestan siem-

pre alo mismo: al bienestar.

Las ambigiiedades y
contradicciones del
relato publicitario

Las ambigiiedades y contradiccio-
nes del relato publicitario se ex-
presaban, fundamentalmente, en la
vacilacién en el momento de valo-
rar la tradicion y la modernidad, ya
que no es dificil encontrar anuncios
que, al mismo tiempo que apelaban
a la ciencia, también reivindicaran
la importancia de fe o de la religion
al resolver un problema o de en-
frentar una situacion o un desafio.
Probablemente, las ambigiiedades
y contradicciones del relato sumi-
nistren las pruebas para explicar no
solo la resistencia de la tradicion a
ser superada, sino también el lento
y tortuoso camino en el desarrollo
hacia unas mentalidades modernas.

Otra via por donde se expresan

las ambigiiedades y contradicciones
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del relato publicitario puede cons-
tatarse en algunos mensajes tra-
bajados desde el punto de vista del
copy y de otros desplegados en unas
imagenes que no complementan
ni reafirman el texto, sino que lo
contradicen.

Asimismo, en el interior del re-
lato se observan algunas situaciones
en los que la posicion de clase no
es identificable porque al examinar
los papeles se observa como las em-
pleadas del servicio dan consejos a
sus patronas y hasta pueden vestirse
casi de manera similar a ella, como
si estuvieran en un plano de igual-

dad social.

La persistencia de la tradicion

A pesar de la radical oposicién en-
tre tradicion y modernidad, el and-
lisis de los anuncios publicitarios
de la muestra no permite declarar
una abierta hostilidad en contra de
la tradiciéon y de lo que ella repre-
sentaba, debido a que, como ya se
menciond, era el contexto desde el
que se proponia a los consumido-
res un cambio hacia la moderni-
dad, pero también el inico marco
de referencia cognitivo, desde el que
anunciantes y publicistas podian di-
rigirse a los consumidores, quienes

muy probablemente no estarfan
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dispuestos a abandonar sus costum-
bres y sus creencias para adoptar los
nuevos estilos de vida propuestos
en los relatos de la publicidad.

En este sentido, es muy posible
que la manera mas practica de es-
tablecer puentes o sintonias con los
consumidores fuera la de mantener
en el nivel denotativo las referencias
a la tradicion, basicamente, con el
proposito de hacer que las situacio-
nes y personajes referenciados por el
mensaje publicitario fueran conoci-
das o familiares a los consumidores.
Seguramente de lo que se trataba era
de evitar los ruidos, las disonancias
o las resistencias que se pudieran in-
terponer entre los propositos publi-
citarios y dichos consumidores.

No obstante y mas alla de lo que
pueda suponerse como explicacion
de los propdsitos que, de ese modo,
motivaban a la estructuracion del ni-
vel denotativo de los mensajes, una
cosa distinta es la que se puede ob-
servar en el analisis de la estructu-
racion del nivel connotativo, de las
representaciones que de esa tradicién
se hacia en dichos anuncios, donde
pueden verse calificativos marcados
con una carga evidentemente nega-
tiva, desde la que se descalificaba los
modos de hacer, de pensar y de pen-

sarse dentro de la tradicion.
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De esta manera, no es extrafio
que en los anuncios se sugiera que la
tradicion es una época de limitacio-
nes y restricciones, donde se impo-
nian limites a la busqueda del placer
y donde la tnica felicidad a la que
habia que aspirar era a la que se pro-
ponia en el discurso religioso, des-
pués de la muerte, legitimando asi
las privaciones y sufrimientos que
eran propios de la vida terrenal, en
el contexto de la tradicion.

La otra marca estigmatizante de
la tradicidn, construida en el nivel
connotativo de los mensajes publi-
citarios, era la de su representacion
como un tiempo en el que habia que
resignarse ante las disposiciones del
destino y, por eso, a la tradicion se le
entendia, en dichos anuncios, como
una época donde el paso del tiem-
po y sus estragos sobre el cuerpo, ya
fuera porque se envejecia o se en-
fermara, el esfuerzo fisico, la dure-
za del trabajo, el encerramiento de
la mujer en la casa, el peso de la res-
ponsabilidad de la familia sobre los
hombros del hombre, los abismos
sociales, etcétera, se aceptan como
inevitables.

También a ese nivel se en-
tendia a la tradicion como una
época donde la precariedad y la in-

eficiencia de los recursos cientificos
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y tecnoldgicos eran aceptadas con
resignacién, aunque hicieran mas
vulnerables a las personas a causa
de la enfermedad fisica o mental, el
trabajo agotador, la incomodidad,
la supersticion, el miedo y la pobre-
za. Asimismo, las creencias ligadas
a la tradicién eran calificadas como
irracionales, sin fundamento, ana-
cronicas, elementales, autoritarias y
arbitrarias, en todo caso tendientes
o proclives a limitar o restringir la li-
bertad del individuo.
Probablemente, uno de los po-
cos atributos reconocible en los
anuncios publicitarios, que en el
analisis connotativo permita el res-
cate de la tradicidn, es la valoracién
de la experiencia, pues, dentro de
los anuncios publicitarios se atribuia
mds aceptacion de los consumidores
de todo el mundo a aquellos pro-
ductos que tenian como respaldo la
experiencia de sus fabricantes. En
este sentido, la experiencia del fabri-
cante se convertia en un sinénimo
de calidad y en una garantia para el
consumidor que podia encontrar el
ofrecimiento de la compra mads le-
gitimo si conocia qué tanto y quién

habia producido el producto.
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A manera de conclusion: la
modernidad contada por la
publicidad en Colombia

En Colombia, como probablemen-
te ocurre en el resto de América La-
tina, el proceso de modernidad no
recorre de manera simultianea la
geografia nacional. Esto se explica
debido a que fue en las ciudades y
en los grandes pueblos donde pri-
mero llegaron y se instalaron no
solo los procesos de modernizacion,
sino también las primeras imagenes
de la modernidad que circularon en
los periddicos y en las salas de cine.

El papel de la publicidad en la
inserciéon de dichas imagenes re-
sulto ser definitivo, primero, en la
imaginacion de la élite que podia
comprar y leer el periddico y mas
adelante en la de un grupo mas am-
plio que tenia acceso al consumo de
bienes y servicios.

Las imdagenes modernas de la
publicidad en Colombia, aunque
muchas de ellas importadas, abrian
y ampliaban un mundo de posibili-
dades nuevas que, ademas de facili-
tar la vida, estaban revelando a las
personas unas maneras distintas de
pensar, actuar, de divertirse y de as-
pirar a la felicidad aqui y ahora.

El mundo revelado por los

anuncios de la publicidad era un
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mundo luminoso, bello, cémodo,
feliz y al alcance de todos. Era un
mundo que no estaba dado, sino
que habia que construir, pero no de
cualquier manera, pues, los resulta-
dos deseados solo se conseguian con
el empleo de la ciencia y la tecnolo-
gia y, desde luego, con el abandono
de los mandatos de la fe y la tradi-
cion. De ahi que la emergencia del
relato publicitario de la modernidad
suponga un desafio no solo para las
imagenes tradicionales del mundo,
sino también para todo lo que este
era o representaba.

En los anuncios, las exigencias
practicas de la vida moderna exi-
gian la sustituciéon de la sumision
al destino por la voluntad de ejer-
cer un control sobre el propio cuer-
po y mas especificamente sobre las
enfermedades y la apariencia per-
sonal; sobre el espacio, que ahora
podia redefinirse en funcién de las
propias aspiraciones; sobre el tiem-
po, presente y futuro; sobre las res-
ponsabilidades, como el trabajo y
las posibilidades de un mejor vivir
a través del ascenso social; en suma,
un control sobre lo que para la tra-
dicién era el destino gobernado por
un designio divino y que ahora de-
pendia, fundamentalmente, de la

accion individual.

De este modo, el relato mo-
derno de los anuncios publicitarios
creaban la conciencia de que era po-
sible habitar un mundo mejor, no
solamente si se adquirian mercan-
cias para el consumo, en el sentido
de compre tal cosa y hagase rico, be-
llo y feliz, sino también llevando a
las personas a pensar que esa belle-
za, felicidad y riqueza comportaban
un costo que cada quien tenia que
estar dispuesto a pagar.

Los anuncios publicitarios mo-
dernos reiteraban que no habia nada
dado o gratuito, ni siquiera un des-
tino lleno de penurias y desgracias,
que la posesion de riqueza, belleza
y felicidad tenfan como contrapres-
tacion la exigencia del esfuerzo que
cada quien debia hacer si no queria
correr el riesgo de quedarse rezaga-
do ante las demandas de los nuevos
tiempos.

No en vano las vias que el re-
lato publicitario recorre para lograr
estos propositos resultan ser las que
le proponen al consumidor una re-
flexion en la que la exigencia es que
razone sobre los beneficios pero
también sobre los costos de las mer-
cancias que se le propone comprar.
De ahi que en el copy no solo estén
definidas las cualidades del produc-
to, sino también los beneficios que
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esas mercancias otorgan a quienes
las consuman.

De alguna manera, lo que el
copy le dice al consumidor es que lo
que ¢él necesita es justo lo que el pro-
ducto anunciado tiene para ofrecer,
esto es, calidad, durabilidad, eficien-
cia, rapidez, confort o notoriedad.
En el anuncio automévil Nash, por
ejemplo, se pueden conjugar la fun-
cionalidad, la calidad y la belleza,
para hacer que su poseedor se dis-
tinga; o en el anuncio del polvo de
hornear Royal se pueden conjugar,
al mismo tiempo, la facilidad y la
eficiencia, para que su usuaria dis-
ponga de mas tiempo; o también se
pueden conjugar en el anuncio de la
Compaiia Colombiana de Gas, la
limpieza, rapidez y economia, nece-
saria en cualquier hogar.

En todo caso, es gracias a esta
conjugacion de cualidades que el re-
lato publicitario moderno logra in-
dicar que la ciencia y la tecnologia
avanzaban para ponerse al servicio
del individuo, que en su vida coti-
diana necesitaba reducir el esfuerzo
de desempeiiarse activamente tanto
en el trabajo como en el hogar.

Para el relato publicitario mo-
derno era tanto como decir que la
ciencia y la tecnologia abandona-

ban ese aire de misterio que las habia
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caracterizado por tanto tiempo, para
estar presente en el dia a dia de las
personas, ofreciendo soluciones in-
tegrales a problemas que no habian
podido ser resueltos completamen-
te durante la tradicion, ya que sus
productos, en general, los resolvian
a medias, esto es, siendo funciona-
les, pero pesados y feos, o siendo be-
llos pero inutiles, o siendo necesarios,
pero no siempre eficientes.

La ciencia y la tecnologia se-
rian, al decir del relato publicitario,
las herramientas con las que se abri-
rian los caminos hacia la prosperi-
dad y el progreso, porque gracias
a ellas se fabricaban los productos
que, como las llantas de Icollantas,
recorrerian las carreteras naciona-
les para transportar la produccion
de la industria nacional o para llevar
a cada rincon de nuestra geografia
las mercancias que contenian el ger-
men del progreso.

Asimismo, y segun lo plan-
tea también el relato de la publici-
dad, la organizacién moderna de
la vida econémica no solo produ-
cia productos y servicios que solu-
cionaban problemas del diario vivir,
sino también los que se pudieran
presentar de manera inesperada,
demandando, de esta forma, solu-

ciones contingentes. Este es un caso
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claramente observable en la publici-
dad de seguros y titulos de ahorro,
cuyo propdsito es hacer reflexionar
al consumidor sobre situaciones que
no hacen parte de la cotidianidad
del consumidor pero que no por ello
no dejan de presentarse.

En este sentido, se puede afir-
mar que la modernidad es un tiem-
po en el que los problemas, ademas
de ser solucionables, son previsibles
y, en esa medida, controlables, in-
cluso antes de que se manifiesten.

Debe aclararse que esto no pue-
de llevar a pensar que la publicidad
de 1900 a 1950, anunciada en Co-
lombia, llevara solo a la creacion de
imagenes positivas en torno ala mo-
dernidad, porque de hecho la publi-
cidad llamé siempre la atencién no
solo sobre los riesgos y las dificul-
tades que el paso de la tradicién a
la modernidad comportaban, sino
también sobre los problemas que
eran constitutivos de la moderni-
dad y que tenian como consecuen-
cia fundamental la desaparicion del
estilo de vida tranquilo, sosegado,
caracteristico de la tradicion.

En el polo opuesto, la publici-
dad pone al estilo de vida moderno,
caracterizado por la artificialidad de
la vida, la aceleracion de su ritmo y

las exigencias del mundo laboral. La

primera, la artificialidad de la vida
moderna, supone que esta esta lle-
na de nuevos artificios, materiales
y simbolicos, que la hacen, aunque
mas comoda, también mds compli-
cada y, por lo tanto, mas impactante
sobre los estados fisicos y animi-
cos de las personas. De ahi que los
anunciantes y publicistas sean los
primeros en llamar la atencion sobre
los nuevos papeles y preocupacio-
nes que caracterizan a los hombres
y mujeres modernos.

La artificialidad de la vida se
evidencia en la medida en que esos
nuevos papeles y preocupaciones
alteran de manera radical a la tra-
dicién, que, en este sentido, puede
considerarse como un orden natural
al que los nuevos tiempos vendrian
a devastar, porque eran otras las cir-
cunstancias que hombres y mujeres
debian vivir.

Por otra parte, la aceleracion
del ritmo de la vida moderna supo-
ne la existencia de un tiempo que
transcurre mas rapido, pero no sin
producir sus efectos, algunas veces,
nocivos para la salud y, por esto, la
publicidad plantea a los medica-
mentos como recursos terapéuticos
para curar algunas molestias que esa
aceleracion produce en la vida ani-

mica de las personas.
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Pero mas alld de las molestias
sobre la vida animica, la aceleracién
del tiempo exige mas productividad,
y ello quiere decir que el individuo
debe adaptarse a ese ritmo si quiere
alcanzar el éxito que en estas circuns-
tancias se hace evidente en sus posibi-
lidades de consumo, que, en ultimas,
se entienden como el acceso a una
mayor calidad de vida y, por lo tanto,
al bienestar y la felicidad.

Finalmente, las exigencias del
mundo del trabajo, como rasgo ca-
racteristico del estilo de vida mo-
derna, indica que la exigencia de
una mayor cualificacién laboral no
era solo un problema de conoci-
mientos, sino también el problema
de moldear una actitud cuya orien-
tacion permitiera una mayor disci-
plina y un mayor rendimiento en la
fabrica o en el lugar de trabajo.

De lo que se trataba, en ultimas,
era de producir en el trabajador una
conciencia y un compromiso de
cumplir cada vez mds y mejor al
empleador, de mantenerse atento a
los cambios que se producian en el
entorno cientifico y tecnolégico del
lugar de trabajo, para tratar de res-
ponder de la mejor manera a ellos.

Con respecto a la publici-
dad, lo que se evidencia es que los

cambios, presentes en estos rasgos

caracteristicos de la modernidad, no
fueron indiferentes para la industria
publicitaria y que, por el contrario,
fueron objeto de una tematizacion
permanente, que alertaba a los con-
sumidores sobre cdmo ponerse a
tono con esos cambios, con el ob-
jetivo, sobre todo, de lograr que el

pais, al fin, lograra ser moderno.
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