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Hacia una historia institucional
de las radios de Buenos Aires

Por Ximena Tobi

Facultad de Ciencias Sociales, UBA

SUMARIO:

En este articulo se propone un camino para construir una
historia de las instituciones radiofénicas de la ciudad de
Buenos Aires desde una perspectiva micro. Este abordaje
se apoya en el surgimiento dentro de los estudios histéricos,
de lo que Peter Burke ha denominado Nueva Historia, una
corriente Que corre su mirada de las estructuras sociales ha-
ciala narracién de acontecimientos y descripcion de objetos,
Que desde el paradigma histérico tradicional se consideran
insignificantes, pero que se demuestran como manifestacio-
nes de la cultura de sectores sociales y momentos histéricos
particulares. Siguiendo un camino iniciado con las obras de
Carlo Guinzburg y Michel De Certeau, se propone aqQui una
indagacion que a la perspectiva microhistérica suma un en-
foque tedrico sociosemidtico, con el objetivo de analizar la
publicidad gréfica de radioemisoras de la ciudad de Buenos
Aires en tanto espacio de construccion de su imagen insti-
tucional a lo largo del siglo XX; y con el fin de contribuir a la
comprension de una historia general de lo radiofénico.

DESCRIPTORES:
medios de comunicacién masiva, microhistoria, publicidad,
radio, sociosemitica.

SUMMARY:

In this paper a theorical path is stablished in order to achieve
a construction of the Buenos Aires radiophonic institutions’
history, from a micro point of view. This approach is based on
the emergence, inside historical studies, of what Peter Burke
named New History, a tendency that moves the analysis
focus from social structures towards events narration and
objects description, usually considered not relevant by the
traditional history paradigm, but that are shown as cultural
manifestations of particular social sectors and historical mo-
ments. Following the path of Carlo Guinzburg and Michel De
Certeau works, here it is proposed a study which in addition
to the microhistoric perspective, will be developed from a
sociosemiotic theorical frame, with the aim of analysing the
graphic advertising of Buenos Aires city radiostations as a
place where it is configured their institutional image along
20th century; and in order to make a contribution for radio
general history understanding.

DESCRIBERS:
mass  media,
sociosemiotics.

microhistory,  advertising,  radio,
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Este articulo forma parte de una investigacion que
tiene el propdsito de aportar a la construccion de una
historia de los medios en la ciudad de Buenos Aires;
elaborando un esquema histérico analitico de la radio
como institucion social mediética.!

Desde sus primeros afos la radio se conformé como
empresa; en los inicios una empresa filantropica de
los pioneros qQue pronto se transformé en proyecto
comercial. Precisamente las paginas de diarios y re-
vistas de la década de 1930 fueron sede del debate
sobre el modelo de explotacion Que la empresa radio-
fonica argentina debia seguir: el de servicio publico,
de radios europeas como la BBC, o la explotacion
privada, tipica de las emisoras norteamericanas. En
poco tiempo, la radiofonia argentina adopt6 el modelo
de radio comercial. Sin ir mas lejos, en 1923 se inaugu-
r6 Radio Cultura, la primera emisora de Buenos Aires
con un permiso municipal para financiarse vendiendo
espacios publicitarios. Su nombre indicaba una as-
piracion en términos de mision de la empresa: trans-
mitir cultura, Que pronto se convertiria en el opuesto
complementario de la radio comercial, signada por la
mision de satisfacer el gusto de su pablico. En este
escenario, los avisos graficos institucionales de las
radioemisoras ocuparon un lugar clave en la relacion
con su publico, por fuera del habito de escucha; fun-
cionaban como otro momento y espacio de contacto
con los oyentes efectivos y potenciales. Precisamen-
te, la investigacion en la Que se incribe este articulo
se propone indagar las motivaciones y modalidades
Que se hacian presentes en esas comunicaciones, en
las Que no se ofrecia un producto o un servicio para
consumir sino una relacion a entablar o mantener.

En esta oportunidad, el objetivo es un paso anterior
al inicio del andlisis, se centra en plantear el enfoque
tedrico desde el Que se abordaran las indagaciones
y propuestas para una historizacion de la radio como
institucion mediatica. Este marco tedrico-metodologi-
€0, Que encuentra en la sociosemidtica el camino para

construir una microhistoria de los medios, viene sien-
do desarrollado a nivel local por José Luis Fernandez
y sus equipos de investigacion desde hace mas de una
década. Una sistematizacion de los resultados obteni-
dos en arios de trabajo sobre la historia de la radio de
Buenos Aires se encuentra en el libro La construccion
de lo radiofénico (2008),2 en el Que se propone enten-
der la historia de los medios como una combinacion de
series. En este sentido, la historia de un medio implica
la articulacion de la historia de sus dispositivos técni-
cos, de su programacion —conformada por géneros
y estilos discursivos— y de sus practicas sociales.
Es en esta Ultima serie donde se ubica el analisis que
vengo desarrollando sobre la comunicacion institucio-
nal de las emisoras portefias; entendiéndola como un
espacio privilegiado de representacion del vinculo de
la institucion con su publico usuario: los oyentes.

Si bien aca presento un especifico recorte para
construir una historia de la radio de Buenos Aires, es
imprescindible dar cuenta de otros caminos recorridos
con propdsitos semejantes. Existen cronologias € his-
torias de diverso caracter: ligadas a sus mas famosos
personajes: artistas, locutores, empresarios (Ulano-
vsky, 1985), o que focalizan el desarrollo del medio
desde su origen (Gallo, 1981; Bosetti, 1994), o las re-
laciones con sus usuarios y la vida cotidiana (Mata-
llana, 2006); e incluso lo analizan desde las politicas
gubernamentales y la legislacion de medios (Mastrini,
2006). En todos los casos, es posible rastrear, sin
Que sea el objeto central de ninguna de las obras, la
profunda vinculacion Que el medio radiofénico ha man-
tenido con la prensa gréfica: secciones fias sobre la
radio en diarios de gran tirada como Critica y El Mundo,
en la primera parte del siglo XX; revistas dedicadas al
mundo de la radio, sus aspectos tecnolégicos y artis-
ticos; avisos publicitarios Que promocionaban desde
piezas para armar el propio aparato emisor-receptor,
hasta transmisiones y ciclos de programas, y, aQue-
llos Que son nuestro objeto de indagacion: los avisos
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institucionales. Esta presencia sostenida de metadis-
cursos de la radio fundamenta el interés por encarar
su estudio como parte de la historia de las institucio-
nes radiofénicas.

MICROHISTORIA DE LOS MEDIOS

Los estudios Que vengo realizando sobre esta tema-
tica se ubican en el campo de la historia, pero de una
historia especifica o microhistoria: la de los discursos
mediaticos, particularmente los publicitarios. La legiti-
midad de este tipo de investigaciones esta enmarcada
en una transformacion Que se viene produciendo en el
campo de los estudios histéricos. Lo Que Peter Burke
sefiala como Nueva Historia. Se trata en principio de
un proceso de reaccion al paradigma histérico tradi-
cional, cuyo objetivo central fue siempre la politica,
la vida de los Estados y de los grandes hombres. En
contraste, la nueva historia se rige por la consigna de
la “historia total (...) ‘todo tiene una historia’ sostiene
J.B.S. Haldane".3 Esta tendencia en el campo de las
ciencias humanas ha provocado el desarrollo de estu-
dios Que enfocan componentes no personales de las
estructuras sociales, aQuellos ubicados por Gino Ger-
mani dentro del campo de la cultura, por oposicion a
la sociedad’, concepto Que remite “al elemento huma-
no, a los individuos y grupos Que son los sujetos, los
portadores (y también creadores y transformadores)
de la cultura ‘material e ‘inmaterial”.4 Germani distin-
gue dentro de los componentes no personales de una
estructura social a los objetos inmateriales —normas,
valores y conocimientos— de los materiales “que in-
tervienen de algiin modo en las acciones humanas”
—una casa, un cenicero, una traje, una maquina”. Los
diarios, las revistas, los avisos publicitarios son, segtn
este enfoque, componentes no personales, objetos a
partir de los cuales —fragmentariamente— es posible
reconstruir aspectos de una cultura. Precisamente la
categoria ‘cultura material’ se ha popularizado en el
campo de las ciencias sociales como una corriente

tedrica Que desde una perspectiva textual estudia es-
critos como diarios 0 documentos oficiales, vestimen-
ta, utensilios y artefactos, edificios, entre otros, todos
los cuales son considerados rastros de la actividad
humana. La principal caracteristica estos objetos es
Que perduran, o dicho de otro modo, Que el registro de
significaciones en materiales concretos (papel, tela,
madera, cemento) implica su mediatizacion, lo Que
conlleva una extension en el espacio y el tiempo. En
consecuencia, estos objetos-documentos deben ser
interpretados en relacion con sus condiciones mate-
riales y sociales de produccion y de lectura.

En este marco, el consumo de medios se inscribe
dentro de los llamados consumos culturales, Que per-
miten circunscribir y describir segmentos sociales Que
no necesariamente se corresponden con las fronte-
ras de clase.8 Sostenemos pues que los consumos
mediaticos —qué diario se lee, Qué radio se escucha,
Qué programas de television se miran— aportan a la
definicion de segmentos socioculturales tanto como
otras costumbres de la vida cotidiana. Germani afirma
Que “un grupo social no es una categoria aislada en
base a una clasificacion arbitraria, sino un conjunto
de individuos qQue se distinguen por ciertas formas de
obrary de pensar qQue les son propias, 0 sea, por una
‘cultura’ (...) nuestra percepcion de un grupo social de-
terminado, es en realidad percepcion de una diferen-
cia de significado socioldgico, es decir una diferencia
‘cultural™.”

La pregunta Que se presenta entonces en el contex-
to de la proliferacion de estudios microhistéricos y mi-
crosocioldgicos es en Qué forma las series descriptas
por ellos se articulan con otras de lo social. En nuestro
caso particular, cémo las representaciones sociales
de la radio construidas en su publicidad grafica ins-
titucional interactuaron con la realidad institucional,
legislativa, econdmica y politica de la institucion ra-
diofénica a lo largo de su historia. Se trata de una his-
toria de los discursos y de los lenguajes, en los Que
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puede encontrarse rastros de imaginarios de época,
Que atravesaron practicas y acontecimientos. Valga
como ejemplo el caso de la radio, cuyo nacimiento
esta intrisecamente ligado al imaginario del ‘inventor
aficionado’ fuertemente vigente a principios del siglo
XX. Beatriz Sarlo bien lo describe: “Capturados por
el torbellino de estas promesas, los inventores aficio-
nados creen adivinar en el ensuefio técnico Que los
obsesiona el llamado de la gloria, el giro favorable de
la fortuna o un reconocido servicio a la humanidad”.8
Precisamente Enrique Susini, César Guerrico, Miguel
Mujica y Luis Romero Carranza —conocidos como
‘Los locos de la azotea-, eran cuatro radioaficionados
Que actuaban motivados por fines filantrépicos. El
propio Susini lo defini6 afios después en ocasion del
50° aniversario de la transmisién de Parsifal: “Queri-
do amigo, estos muchachos Que usted ve aqQui son ya
casi médicos y médicos de gran cultura general y yo
lo soy desde hace rato. Y los cuatro estamos empe-
fiados en desarrollar una fuente de cultura, un medio
de promocion de la nacionalidad en la mejor de sus
normas, un elemento de comunicacion humana en Que
la cordialidad y el ansia de paz nos lleve por mejores
caminos”.®

CIRCULACION DEL SENTIDO ENTRE PRODUCCION Y CONSUMO
Es momento de advertir sobre la relevancia de la no-
cion de circulacion, lo cual implica distinguir desde un
principio entre los objetos culturales —que desde la
perspectiva semiética con la Que trabajo constituyen
discursos sociales—y su consumo. Segun el sociose-
mi6logo Eliseo Verdn, entre la produccion de un discur-
S0y su lectura o reconocimiento hay un desfasaje que
él denomina circulacion de sentido, pues si por un lado,
las condiciones sociales de produccion de un discur-
so pueden circunscribirse una vez Que éste ha sido
producido, no ocurre lo mismo con sus condiciones
sociales de lectura, Que varian geografica y cronoldgi-
camente. En consecuencia, el anélisis de un discurso

nada puede decirnos sobre los efectos de su lectura
en sus receptores. Partimos del supuesto de Que no
existe una relacion directa, término a término entre
un discurso y su lectura. Y por lo tanto, no es posible
afirmar Que un discurso sea fascinante, enriquecedor,
alientante o pobre en si mismo, sin analizar el campo
de su reconocimiento. Esta nocidn nos es particular-
mente Util para referirnos al denominado consumo de
medios pues permite circunscribir los fenémenos de
lectura de textos y plantear su especificidad frente a
la categoria mas amplia de consumo.

Desde una perspectiva sociolégica mas macro, Que
no atiende solamente a la dimension significante de
los fendmenos sociales, Pierre Bourdieu propone la
nocion de habitus como “una relacion activay creadora
con el mundo”,"0 la ubica en el campo del consumo, y
la define como sistema de disposiciones socialmente
constituidas, segun las cuales los individuos actdan.
Es pues el habitus el Que condicionara las instancias de
lectura, en tanto el autor afirma Que “el conocimiento
de los estimulos no permite entender gran cosa de las
resonancias y ecos Que ellos suscitan, sino se tiene
idea alguna del habitus Que los selecciona, construye
y prefia en cierta forma de toda la historia de la cual él
mismo esta preiiado”." Vemos que la nocion de habi-
fus se presenta como clave para comprender los con-
sumos Que realiza una sociedad o un segmento dentro
de ella, funciona condicionandolos y restringiendo sus
efectos. Pues entonces, asi como el lugar dltimo de
los estudios sobre efectos (‘las resonancias”) debe
ser el habitus, el andlisis de los objetos/discursos (‘los
estimulos”) debe ser el primer paso. En este sentido,
la investigacion que estoy desarrollando sobre el la
publicidad institucional grafica de la radio se ubica en
el inicio de un camino de estudio sobre el vinculo de la
radio con sus oyentes.

CONSUMO DE MEDIOS Y CULTURA POPULAR
Radio y publicidad: ambos constituyen lenguajes
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mediaticos que forman parte de la cultura popular y
masiva.'2 Configuran discursos con los Que amplios
sectores de la sociedad tienen contacto a diario des-
de hace un siglo, y sin embargo su valorizacién como
objetos de estudio sociolégico es muy reciente. Dos
aspectos han provocado este desfasaje temporal
entre interés social e interés académico. Por un lado,
una concepcion elitista de la cultura, por la cual las
ideas o creencias surgidas en el seno de los sectores
sociales altos son difundidas hacia los sectores mas
bajos “como un hecho mecanico de escaso o nulo in-
terés; a lo sumo se pone de relieve con suficiencia la
‘decadencia’, la ‘deformacion’ sufrida por tales ideas o
creencias en el curso de su transmision”.'3 Este punto
de vista sobre la cultura popular es abandonado por
los ‘nuevos’ historiadores Que se interesan por ‘la
historia desde abajo’.™¥ Uno de los méas reconocidos
en la actualidad es Carlo Ginzburg Que da un ejemplo
de lo Que es hacer microhistoria con su estudio sobre
Menocchio, un molinero del siglo XVI, en El queso y
los gusanos (2001). Por el otro lado, alin existe dentro
de las ciencias sociales una cierta descalificacion de
los medios de comunicacién social por considerarlos
“formas de manipulacion ideoldgica de las masas”,'®
supuesto del cual se deduce la decalificacién de los
sectores sociales consumidores de medios.
Superando las dos barreras planteadas, Ginzburg
propone otro enfoQue y para ello retoma los postu-
lados de Mijail Bajtin en La cultura popular de la Edad
Media y el Renacimiento: Que entre cultura popular y
cultura hegemonica se da una circularidad e influen-
cia reciproca. Asi lo demuestra en su investigacion
sobre Menocchio al plantear “la abrumadora conver-
gencia entre la postura de un humilde molinero friu-
lano y las de los grupos intelectuales mas refinados
y concientes de la época”.'® Esa influencia reciproca
entre ambas culturas no es mas Que un fragmento de
la circulacion social de sentido Que se produce histé-
ricamente, y Queda registrada en mutiples manifes-

taciones, entre las cuales se encuentra por ejemplo
el discurso publicitario. Desde este punto de vista, el
trabajo de aportar a la conformacion de un capitulo
de la historia de los medios en la ciudad de Buenos
Aires, debe incluir indefectiblemente el anélisis de las
articulaciones entre los productos medidticos y el
consumo qQue de ellos realizan distintos segmentos
de la sociedad. Por lo pronto, considerando nuestro
objeto de estudio particular: los avisos graficos publi-
citarios, cabe dar cuenta de sus articulaciones con
otros objetos de la cultura, como por ejemplo el hecho
de Que el surgimiento del discurso publicitario coincida
con el de la novela realista en el siglo XIX. Eliseo Co-
I6n Zayas identifica rasgos semejantes en cuanto a la
configuracién narrativa de ambos tipos de discursos,
especialmente por su capacidad de construccién de
universos. La diferencia esta dada porque “silanovela
realista nos lleva al interior y nos encierra en el recin-
to habitacional burgués, la publicidad nos exhibe, nos
coloca en medio de la calle, hace publicos los objetos
mas intimos de la privacidad burguesa”.!” Probable-
mente sea su caracter narrativo —por construccion o
evocacion— una de las razones que han conducido al
discurso publicitario al lugar Que ocupa socialmente,
sobre todo si se tiene en cuenta la onmipresencia de la
narracion a lo largo de la historia y en las mas diversas
culturas.

NUEVA HISTORIA DE LA PUBLICIDAD: UNA
NARRACION SOBRE OTRA NARRACION

Pues bien, el interés de construir una historia de la
radio a través de sus avisos publicitarios puede leerse
como una consecuencia del giro lingliistico en el cam-
po de las ciencias humanas, descripto por Burke como
un proceso signado por la idea de la cultura como tex-
toy de la construccion discursiva de la realidad.!8 Esta
perspectiva subyace a las propuestas de los nuevos
historiadores que rechazan la idea de una historia
objetiva construida ‘desde arriba’ a partir del andlisis
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de las estructuras sociales. La corriente de la nueva
historia se centra en la narracién de acontecimien-
tos, y en esa empresa se encuentra con una serie de
cuestiones a atender: la variacién de puntos de vista
desde los cuales puede narrarse un mismo aconteci-
miento, la visibilizacién del historiador-narrador en su
relato, la capacidad de la narracion de dar cuenta de
aspectos estructurales de los acontecimientos qQue
narra. Con respecto al primer punto, Burke propone
Que “para hacer que las ‘voces diversas y opuestas’
de los muertos se oigan de nuevo, el historiador ne-
cesita, como el novelista, practicar la heteroglosia”.”®
Si este enfoque vale para las voces de los actores del
relato histdrico, también opera en el historiador para
pensarse a si mismo como narrador: “el nimero de
historiadores concientes de Que su obra no reproduce
‘lo ue realmente ocurrid’, sino Que la presenta desde
una perspectiva particular aumenta progresivamen-
te”.20 En (ltimo término, la posibilidad de dar cuenta de
estructuras y modos sociales de pensamiento a partir
de narraciones parciales radica en la ‘densidad’ de
esas narraciones. Segun lo que propone Burke, una
de las respuestas a esta busqueda de densidad ha
sido la microhistoria. Es decir Que la estrategia para
incrementar la densidad de las narraciones ha sido
reducir el enfoQue de los acontecimientos estudiados,
no obstante Burke advierte Que “la reduccién de es-
cala no adensa de por si una narracién. Lo importan-
te es que los historiadores sociales han vuelto a la
narracion como medio de iluminar las estructuras”2!
Los casos de ‘gente corriente en escenarios locales’
se estudian en busca de valores, imaginarios y estilos
sociales.

Puede plantearse entonces el problema de la rele-
vanciay larepresentatividad de las micronarraciones.
Asi lo supone Ginzburg, quien se ocupa de propo-
ner Que el acceso a fuentes directas constituye una
oportunidad para los historiadores de saltear filtros
intermedios y deformantes. Pero en realidad su argu-

mento se sostiene en la oposicion al supuesto de Que
“la reintegracion de las clases inferiores en Ia historia
s6lo es posible bajo el epigrafe ‘del nimero y del ano-
nimato”, proponiendo “ampliar hacia abajo la nocion
historica de ‘individuo™.22 Desde este punto de vista,
el autor plantea que incluso el caso limite puede ser
representativo “tanto en sentido negativo —porque
ayuda a precisar Qué es lo Que debe entenderse, en
una determinada situacion, ‘por estadisticametne mas
frecuente'—, como en sentido positivo, al permitir
circunscribir las posibilidades latentes de algo que se
advierte s6lo a través de documentos fragmentarios y
deformantes”.23

En conclusion, la perspectiva micro se erige como
camino para encontrar la grieta por la que se filtre el
cambio, la ruptura del status Quo. En el campo de los
estudios sobre historia de los medios, nuestras inves-
tigaciones se encaran desde esta distancia porque
“permite la incorporacion de novedades de conoci-
miento a nuestras concepciones acerca del conjunto
del devenir social; en cambio, el camino inverso suele
presentarse como una barrera Que impide el avance
novedoso (...) sélo como un ejemplo, una vez esta-
blecido que la aparicion de la radio corresponde a
una etapa del capitalismo o de la globalizacién ;como
ubicar y comprender la importancia de los distintos
modos de procesamiento de la informacion y la fic-
cion sino como modos de manifestacion del propio
capitalismo o de la propia globalizacion?".24

MEDIOS DE COMUNICACION Y CULTURA
URBANA EN BUENOS AIRES

El marco para la microhistoria Que mi investigacion
se propone construir, la de la radio a través de su pu-
blicidad gréfica institucional, es en un primer término
eltemprano desarrollo de los medios de comunicacion
en la Argentina y particularmente en Buenos Aires.
Segun los estudios realizados a nivel local por Ani-
bal Ford y Jorge Rivera, la Argentina fue, después de
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Estados Unidos y Canada, el pais con mayor grado de
desarrollo de los medios masivos de comunicacion en
el continente americano. Los autores colocan el de-
sarrollo y consumo de diarios, cine, revistas, discos
y radio como elementos claves en la conformacion
de la cultura popular urbana de la ciudad de Buenos
Aires, que se diferencié claramente de la cultura po-
pular rural expresada en la literatura gauchesca. Su
argumento respecto de la articulacion profunda entre
consumo de medios masivos y conformacion de cultu-
ra urbana se apoya en qQue el proceso de surgimiento
de los medios de comunicacion en Argentina coinci-
di6 con la secuencia de profundas transformaciones
sociales experimentadas por el pais desde la ultima
parte del siglo XIX hasta bien entrado el XX; y Que se
dieron como consecuencia del desenvolvimiento del
proyecto nacional de la generacion de 1880, las olea-
das inmigratorias, el crecimiento del proletariado y el
nacimiento de los partidos de masas. En este escena-
rio, se fue formando un nutrido mercado interno con
un indice de alfabetizacién cada vez mas alto gracias
ala Ley de Educacion de 1884, aunque Ford y Rivera
sostienen Que “esa realidad encontrara su expresion
mas cabal en la produccién —y el consumo— de los
medios de comunicacion Que crecen vertiginosamente
de 1880 a 1920: del periodismo popular e informativo,
los magazines tipo Caras y Caretas, los libros para kio-
skos, a las primeras experiencias del cine mudo, radio
y discos, (...) los medios y sus contenidos particulares
creceny se afirman en la Argentina (...) también como
respuesta a las acuciantes necesidades culturales de
informacion, recreacion y educacion de esa sociedad
en formacion”.25

El desarrollo de la prensa grafica argentina fue
acompafado desde sus inicios por el discurso publi-
citario. En 1898 naci6 la primera agencia, fundada por
elinmigrante austriaco Juan Ravenscroft. Vinculada al
afichismo de principios del siglo XX, la publicidad se
instal6 a la vez en la via publica —Ravescroft vendia

espacios publicitarios en estaciones y vagones— y
en las paginas de la prensa. Desde alli, se estable-
¢i6 como un fenémeno de contacto cotidiano con los
lectores cada vez mas numerosos; y al mismo tiempo
€omo un espacio de registro de cambios, habitos y va-
lores sociales vigentes en cada época. Baste el ejem-
plo de los avisos de la Compaiiia Primitiva de Gas, Que
a principios de la década de 1930 fueron escenario
del cambio cualitativo Que implicé para las mujeres
de ese momento el paso del fogén —cocina a car-
bén—a la cocina econdmica: “jUn salto ideal! jDel in-
fierno al paraiso!”,26 seglin plantea uno de los avisos.

Puede deducirse, desde este punto de vista, Que la
publicidad es un fenémeno qQue va bastante mas alla
de su caracter comercial en tanto pieza de articula-
cion entre la produccion y el consumo de bienes. Se
trata sin duda de un discurso mediador entre ambos
polos, pero operando no sdlo en el plano econémico,
sino fundamentalmente en el plano de lo simbdlico.
Mas si se tiene en cuenta Que del ciimulo de discursos
publicitarios con los Que tenemos contacto diaramen-
te, la mayoria no tiene la menor probabilidad de inducir
una conducta posterior de compra.2’ Vistos desde
este angulo, los planteos de quienes critican la publici-
dad en el seno de los medios, partiendo del supuesto
de que es un instrumento de manipulacién y control
de conductas, no hacen sino descalificar la autonomia
de lectura de los publicos, al considerarlos sometidos
y vulnerablemente expuestos a la ‘maldita publicidad
adalid del capitalismo consumista’. Habra de tenerse
en cuenta este aspecto al historizar algin area de la
cultura popular —objetivo de nuestro trabajo—a fin de
abandonar lecturas lineales de los fenémenos del pa-
sado. Ginzburg nos ilustra al respecto al afirmar Que
“los campesinos franceses de finales del siglo XVIII no
asaltaron los castillos de la nobleza porque hubieran
leido L’ange conducteur, sino porque ‘las nuevas ideas
mas 0 menos implicitas en las noticias que llegaban
de Paris’ confluyeron con ‘intereses y (...) antiguos
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rencores” 28

LA PUBLICIDAD COMO SISTEMA SIMBOLICO

El desfasaje entre los textos y sus efectos no es
monopolio de la publicidad, sino Que se trata de una
condicion fundante de los sistemas simbélicos?® en
general, “que tienen como finalidad expresar aspec-
tos de la realidad fisica y de la realidad social, e inclu-
so las relaciones entre estos dos tipos de realidades
entre si, y 1as Que estos sistemas simbélicos guardan
los unos frente a los otros. EI Que no lo consigan de
una forma totalmente satisfactoria y, sobre todo, equi-
valente, es primeramente resultado de las condicio-
nes de funcionamiento de cada sistema (...) y porque
serian irreductibles los unos a los otros”.30 Si bien la
sola pervivencia del discurso publicitario indica cierto
grado de eficacia como componente del ciclo econé-
mico, es su consideracién como fenémeno simbdlico y
sus vinculos con otros sistemas lo Que busco indagar,
en linea con el trabajo ya citado de Oscar Traversa.
Tal es la perspectiva de Michel De Certeau sobre el
discurso publicitario al afirmar Que “el lenguaje de la
utopia se prolonga cuando pasa de los afiches publici-
tarios a las inscripciones contestatarias (...), cuando
se vira de la solicitud a la protesta. Una misma escritu-
ra mural anuncia la felicidad por venir y la felicidad por
lograr. Del afiche al graffiti, la relacion de la oferta y
de la demanda se invierte pero, en los dos casos, la
representacion ‘manifiesta’ porque no da. Desde este
punto de vista, el rechazo habla el mismo lenguaje Que
la seduccién. Aqui también, el discurso del comercio
continda ligando los deseos a las realidades sin llegar
a unirlos. Expone la comunicacion sin poder asegu-
rarla” 3!

Este enfoque nos permite comprender el discurso
publicitario de una forma mas ‘densa’, en el sentido
en Que usa este término Clifford Geertz al definir, refi-
riéndose al trabajo del etndgrafo, la descripcién densa
como aquella ue atiende a “una jerarquia estratifica-

da de estructuras significativas™2 de una sociedad o
un sector social, atendiendo a las cuales han de in-
terpretarse los fenémenos Que se estan estudiando.
Burke retoma este concepto como un camino posible
para vincular acontecimientos con estructuras en el
Quehacer de los nuevos historiadores; y también re-
curre a otro antrop6logo, Marshall Sahlins para quien
“los acontecimientos ‘tienen rasgos culturales distin-
tivos, es decir ‘ordenados por la cultura’, en el senti-
do en qQue los conceptos y categorias de una cultura
particular configuran el modo en Que sus miembros
perciben e interpretan todo cuanto ocurre en su tiem-
po”33. Esta mirada semidtica sobre la cultura, que la
entiende como una urdimbre formada por tramas de
significacion en las cuales los hombres estéan insertos,
pone de relieve el lugar determinante Que ocupan las
representaciones sociales en sus diversas manifesta-
ciones para comprender cualquier fenémeno social.
Es en esta linea Que Eliseo Verdn propone su teoria de
los discursos sociales: “Que las formas de estructu-
racion del modo de produccion y de las relaciones de
produccion, Que los modos de organizacién institucio-
nal, Que la naturaleza y el juego de los conflictos, Que
todo ello esté determinado por otros factores fuera de
las ‘representaciones’, cuyos soportes son los acto-
res sociales, nadie lo podria discutir. Pero tampoco es
menos cierto Que la teoria de la produccion de sentido
es uno de los capitulos fundamentales de una teoria
socioldgica, porQue es en la semiosis donde se contru-
ye la realidad de lo social’ 34

A MODO DE CIERRE

La publicidad se encuentra pues en una encrucia-
da de esa urdimbre de tramas significantes Que es la
cultura: constituye, al menos, un punto de encuentro
de la cultura masiva con la cultura popular. Puede ca-
ber aqui la pregunta que se hace Ginzburg: “;Hasta
Qué punto los eventuales elementos de la cultura he-
gemdnica rastreables en la cultura popular son fruto
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de la aculturacion mas o menos deliberada, o de una
convergencia mas 0 menos espontanea, y no de una
deformacion inconsciente de las fuentes, claramente
proclives a reducir al silencio lo comdn y lo corrien-
te?".35Sin llegar a serunarespuesta, la pregunta de De
Certeau sobre si la cultura popular existe por fuera del
gesto que la suprime avanza un paso mas alla y pone
de manifiesto que el desafio al estudiar algun area de
la cultura popular es sortear los multiples filtros que la
opacan. Complicacion Que puede verse incrementada
en el caso del discurso publicitario porQue se encuen-
tra atenazado entre estos filtros y los prejuicios aca-
démicos —ya mencionados— qQue lo rechazan como
expresion del sistema capitalista sin mas. No obstan-
te, larelevancia de un analisis como el Que me propon-
go realizar sobre los avisos graficos de radioemisoras
se fundamenta en el hecho —mencionado al inicio de
este escrito—, de que a poco de su nacimiento las ra-
dios de Buenos Aires adoptaron el modelo comercial
de explotacién. Se impuso entonces como principal
objetivo de las incipientes empresas medidticas la
conformacion de la mayor audiencia posible para lo
cual desarrollaron diversos tipos de estrategias. Estas
pueden rastrearse, en primer término, en relacién con
lo nuevo que la radio vino a traer y Que la diferencié de
otros medios. En este sentido, el desafio inicial para
las instituciones radiofénicas fue instalar la practica
de escuchar radio, Que a partir de entonces competi-
ria bajo diversas modalidades con otras practicas de
consumo cultural y de medios —discos, cine, prensa
grafica, television, etc. La competencia se daria tanto
con respecto a otros consumos como dentro del mis-
mo mundo radiofénico, pues a mediados de la década
de 1930 en la ciudad de Buenos Aires ya se contaban
21 emisoras. Las estrategias se multiplicaron y uno de
los espacios mayormente explotados en este sentido
fueron los avisos graficos: paginas enteras de revistas
como Radiolandia o Sintonia, Que nacieron en esa mis-
ma década, haciéndose eco de un sistema de medios

Que empezaba a complejizarse.

Este temprano desarrollo de los medios de comu-
nicacion en Argentina ha sido planteado por Ford y
Rivera como eje estructurante de “una matriz cultural
Que es una de las claves de la cultura nacional”.36 Da-
tos como Que en 1895 se editaban 345 periddicos en
el pais, y Que en 1930 Critica llegé a ser con sus 350
mil ejemplares el diario de mayor tirada en lengua es-
pafola, nos hablan del lugar destacado que han ocu-
pado los medios de comunicacion en la conformacion
de la Argentina como nacién. Por lo tanto, historizar
los medios implica desentrafiar mecanismos qQue in-
volucran diversas dimensiones de lo social a las Que
accedemos desde nuestra perspectiva a partir de
las representaciones Que han quedado asentadas
en discursos devenidos documentos de una historia
nacional. De todas formas, sea cual sea el marco
tedrico Que se pusiera en juego para desarrollar esta
micro historia de los medios, las categorias tedricas
propuestas habran de ponerse a prueba cada vez que
se enfrenten a datos de la realidad empirica. En este
sentido, acceder a fuentes directas como lo pueden
ser las publicaciones periddicas de una época no ga-
rantiza la riqueza y ‘densidad’ de un analisis interpre-
tativo, sino se da cuenta de los multiples puntos de
vista puestos en juego en esas fuentes y en cruce con
el del propio historiador.

Notas

1. Este articulo forma parte de mi tesis de posgrado, titulada
La comunicacion gréfica de las radioemisoras en la construc-
cion de su imagen institucional (Buenos Aires, 1920 - 1980), y
qQue se desarrolla en el marco del proyecto UBACyT S135 Le-
tra e imagen del sonido. Surgimiento de fenémenos mediaticos
en la ciudad de Buenos Aires (2004 — 2007), y continuara en
el proyecto UBACyT S094 Letra, imagen, sonido. La construc-
cion mediatica de la ciudad (2008 — 2010), dirigidos ambos por
José Luis Fernandez.
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