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Resumen

Durante décadas la publicidad ha reflejado, cuando no influenciado, la percepcion de las mujeres con
relacion a los productos facilitadores de las tareas domésticas tales como alimentos instantaneos,
detergentes y electrodomésticos. Tanto publicistas como psicologos sociales y expertos en marketing
han sostenido que las amas de casa tenian sentimientos ambiguos respecto a los mismos. Atraccion por
un lado y sentimientos de culpa por otro ya que no le estarian prestando todo el tiempo necesario al
cuidado del nucleo familiar. Al presente, las jovenes de clase media a cargo de un hogar ya
constituyen la segunda o tercera generacion de mujeres de una misma familia que trabajan fuera del
mismo. Desde su nifiez han convivido con los facilitadores y estan crecientemente familiarizadas con
los artefactos digitales incluyendo los notebooks y los smartphones. El presente analisis realizado en el
marco del Area de Comunicacién Publicitaria de la FIC — UDELAR, est4 basado principalmente en
una sintesis de datos obtenidos mediante la aplicacion de la técnica de grupos de discusion y se plantea
indagar acerca del grado de adecuacion del discurso publicitario contempordneo con el nuevo
imaginario femenino que esta emergiendo en el marco de la actual sociedad de la informaciéon y la
comunicacion.
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Mami yo quiero casarme
tejer mafianitas
oir las novelas por las tardecitas®

I — Introduccidon

Segun la tradicién publicitaria, corroborada por numerosas investigaciones de campo, la
relacion entre las amas de casa y los productos facilitadores tales como electrodomésticos,
alimentos instantdneos y detergentes, constituyen una zona encrespada de conflictos y
sentimientos de culpabilidad. Pero ;sigue siendo éste el escenario a comienzos del siglo XXI?
La real profundidad de un cambio social no solamente se manifiesta en los grandes
acontecimientos historicos sino también en las variaciones paulatinas e irreversibles que éste
genera en la vida cotidiana de las personas. Un ejemplo del pasado que confirma esta
afirmacion lo constituye la revolucion industrial y uno del presente, que nos cuestiona con sus
desafios y las consiguientes incertidumbres, es el de la revolucion digital en el marco de la
sociedad del la informacion y comunicacion. En la medida que nos internamos en esta terra
ignota muchas de las certezas confortables de la era industrial se han visto severamente
cuestionadas y se ha vuelto necesario indagar y establecer que valores perduran y cuales han
caducado.

Si algo ha cambiado radicalmente desde las dos guerras mundiales es la condicién de la
mujer. Durante las guerras las mujeres accedieron masivamente al mundo del trabajo
desempefiando roles que, hasta ese momento, estaban reservados a los hombres, en particular
en el sector terciario, aunque es necesario sefialar que ya con anterioridad las mujeres se
desempefiaban en forma rutinaria en tareas agricolas y en algunas ramas de la industria®.

La otra gran consecuencia, de la que se debe tomar nota a nuestros efectos, es el fuerte
desarrollo de la industria liviana que en la década del 50 que habrd de servir de sustento,
fundamentalmente en los paises centrales, a las primeras sociedades de consumo de masas en
las que ya estardn presentes todos los componentes que consideramos caracteristicos de ellas,

incluyendo la publicidad multimedia y masiva a cargo de agencias especializadas.

3 Fragmento de la cancién “Mami” creada e interpretada por el trio melddico TNT en el afio 1962 (RCA —
20453)

* Las industrias de la vestimenta y la tabacalera se caracterizaron en el siglo XIX por emplear preferentemente
mano de obra femenina.
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A largo de este trabajo procuraremos indagar la evolucion del imaginario femenino con
relacion a los productos facilitadores de las tareas domésticas y en que medida el discurso

publicitario se ha ido adecuando al mismo.

IT — Metodologia

En la presente indagatoria, realizada en el marco del Area de Comunicacion Publicitaria de la
Facultad de Informacion y Comunicacion dela Universidad de la Republica (FIC -
UDELAR)®, para analizar el imaginario de las amas de casa respecto a los productos
facilitadores nos basamos en un banco de datos obtenido en un periodo de 15 afos (1990 —
2005) fundamentalmente mediante la técnica de grupos de discusion. La mayoria de estos
grupos fueron coordinados o supervisados por el autor como parte de su trabajo profesional en
agencias y empresas de investigacion de mercado®.

Como es sabido el grupo de discusion exige, al igual que las otras técnicas cualitativas, un
disefio abierto dado que el investigador interviene en la investigacion como un sujeto en
permanente proceso por lo cual los datos obtenidos pueden volver necesario modificar la guia
de intercambio de opiniones utilizada, produciéndose lo que Jesus Ibafiez caracteriza como un
proceso dialéctico (1979:263). Esta cualidad dialéctica se hace mds clara aun cuando se
investiga a un mismo segmento del mercado a través de un plazo de tiempo prolongado.

Por razones practicas hemos dejado de lado la mencidn a datos puntuales, como por ejemplo
la inclusion de citas textuales, para concentrarnos en sintesis conceptuales de los mismos dado
el periodo abarcado.

También se examinaron algunas piezas publicitarias, utilizando la técnica de andlisis de
discurso en un sentido amplio’, las cuales consideramos nos permitirdn apreciar si los
argumentos utilizados han cambiado en consonancia con la evolucidon del imaginario social en

general y del femenino en particular.

> UDELAR, Montevideo, Uruguay.

6 Se trata basicamente de investigaciones realizadas en el departamentos de Planificacion Estratégica de la
agencia Ammirati Puris Lintas (Uruguay) y en la empresa de investigacion de mercado Mercoplus para las
filiales argentinas y uruguayas de los anunciantes Unilever, Nestl¢, Kraft Foods y Whirlpool Corporation.

’ Se incluyd el analisis de imagenes.
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IIT — Trabajo femenino no remunerado y remunerado

En 1930 una familia campesina europea trabajaba en conjunto promedialmente 13.500 horas
al ano y mas de la mitad de ese trabajo correspondia a la labor doméstica no remunerada que
cumplian la madre y las hijas. Por su parte el padre contribuia al sostén del hogar con 2500
horas remuneradas (Barbagli, 1984). En los afios 90 la proporcion no habia variado
radicalmente a pesar que ahora el entorno era predominantemente urbano, un asalariado
medio trabajaba 1800 horas anuales remuneradas mientras que una ama de casa trabajaba
2300 no remuneradas (Lebergott, 1984).
El economista Jens Bonke sefiala que aun hoy, incluso en las sociedades que se caracterizan
por su avanzada legislacion de bienestar, las mujeres siguen trabajando mas del doble de
horas que los hombres, si bien los hombres trabajan mas horas en forma remunerada. Ademas
universalmente las horas de trabajo no remunerada de las mujeres se ven incrementadas
cuando tienen hijos a su cargo. Si el valor monetario del trabajo doméstico no remunerado se
tomara en cuenta por parte de las estadisticas oficiales este equivaldria a mas del 40% del
total del dinero que gasta una familia para cubrir su
INEI.II:IEENES".E consumo bésico anual (Bonke, 1995:25-30)
FAB Las precarias condiciones econdmicas de los sectores

/,»E mcrf'_n

o % populares y la creciente incorporaciéon de la mujer al

trabajo remunerado a fines del siglo XIX y principios de
XX se constituyen en factores que explican el éxito de
alimentos industrializados de preparacion rapida. La
leche condensada de la Anglo Swiss Condensed Milk
Co, las harinas lacteadas del farmacéutico Henry Nestlé,

los cubos de sopa de Julius Maggi®, el extracto de carne

AUMENT CONPLET

Liebig y el corned beef Fray Bentos’ son productos
M" HENRI NESTLE. A.CHRISTEN. 16.Rae ¢o Parc Boyal. PARIS.

Figura 1 — Harina Lacteada tipicos de los primeras décadas del capitalismo

Nestle (1905) industrial. Los mensajes publicitarios los presentaban en

general como complementos alimenticios recomendados por los médicos y en algunos casos

con venta en las farmacias (figura 1).

# En 1905 se fusionaron la Anglo Swiss (con participacion de capitales estadounidenses) y Nestlé, y en 1947
ambas con Maggi. A pesar de las fusiones se conservo Nestlé como marca paraguas.

? Ambos productos fueron fabricados por Liebig Extract of Meat Company en la ciudad de Fray Bentos,
Uruguay. La misma fabrica produjo el extracto y el corned beef OXO. En 1924 tomo el control de la empresa el
grupo britanico Vestey y le cambid la denominacion por la de Anglo del Uruguay. De 1969 hasta su cierre diez
aflos después fue administrada por el Estado uruguayo.
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En las décadas de los 50 y los 60 del siglo pasado un contingente cada vez mayor de mujeres
accedio a trabajos de cuello blanco en los paises industrializados, tendencia que también
comenzd a verificarse, aunque afios después, en América Latina. Este acceso femenino al
trabajo ya no respondia a la necesidad de cubrir las bajas masculinas producidas por la guerra
o a la de equilibrar el presupuesto familiar sino, también, a la creciente toma de conciencia
por parte de las mujeres de las ventajas resultantes de poder concretar su autonomia
econémica. En los paises hegemoénicos las nuevas costumbres sociales impulsaron el
desarrollo y adopcion de todas aquellas novedades que suponian un alivio en las cargas
domésticas: detergentes, alimentos de facil preparacion y mas tarde, los electrodomésticos
(Eguizébal, 1998:171)

La publicidad de los alimentos instantdneos cambia sus argumentos y comienza a
posicionarlos como ahorradores de tiempo y su publico objetivo era, ahora, la clase media en
un sentido amplio. Répidamente los electrodomésticos se suman a esta misma estrategia. Pero
segun el mensaje publicitario ¢a qué destinarian las mujeres el tiempo ahorrado? Analizando
la publicidad de la época la promesa fue que obtendrian mas tiempo para compartirlos con sus
hijos o maridos en el hogar o fuera de éste, o en todo caso para realizar acciones ludicas no
relacionadas con la produccion. Por regla general, nunca los mensajes de éste tipo de
productos presentan a la mujer fuera de su rol articulador de la vida cotidiana hogarefia y de
dispensadora de la alimentacion y el bienestar de la familia. Pero esta vision publicitaria era
una verdad a medias, un reflejo de lo politicamente correcto desde la perspectiva de los
valores de la época fuertemente asociados al estilo de vida burgués como aspiracion y
pequefioburgués como realidad, en un entorno en el cual el papel del trabajo femenino
remunerado y no remunerado se hacia cada vez mas notorio.

Obviamente, y no es un hecho menor ya que nos dice mucho acerca del discurso publicitario,
a pesar de su muy fuerte asociacion nunca existio, en aquellos afios, una campafia publicitaria
que proclamara como una virtud de los facilitadores la liberacién de tiempo doméstico para
poder realizar trabajos remunerados fuera de la casa.

Merced a que por un lado la industria fue perfeccionando el desempeno de los productos
facilitadores y a que por otro surgié una fuerte demanda acorde la nueva realidad social, los
mismos se masificaron.

Ya desde una perspectiva contemporanea Gosta Esping-Andersen advierte esta circunstancia
al afirmar que las tecnologias domésticas y los servicios externos al hogar contribuyen a

producir una drastica reduccion del promedio de trabajo doméstico no remunerado. Pero, sin
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embargo, para las mujeres, tomadas como un conjunto, sigue siendo mayor el tiempo

dedicado al hogar que el dedicado al trabajo fuera de €1 (2000:76).

IV — Un cierto sentimiento de culpa

No solo la madre es la principal productora de felicidad familiar sino que ésta,
a su vez, aparece como la causa de la felicidad de la madre.

(PNUD, 2012:81)

En el contexto social anteriormente descripto
prosperd una linea de andlisis mercadolégico, con
base empirica, que afirmé que las mujeres vivian
en forma conflictiva su relacion con los
facilitadores, conclusion que también la academia
hizo suya (Contreras, 1992:108; Thomas,
2009:120).

Una pieza paradigmatica de este estado de cosas y

muchas veces utilizada por los movimientos

Figura 2- Pep de Kellows feministas para denunciar su situacion de género es

(fragmento) (1939) la del cereal Pep de Kellows (figura 2). Desde esta

perspectiva las amas de casa veian en los
facilitadores productos competidores que desvalorizaban su papel social de tales en tanto
disminuia su tiempo de atencion y su dedicacion al resto de la familia. En el transcurso
de los grupos de discusion, situacion que el autor también constato, era frecuenta la opinion
de que éstos resultaban ser, en su imaginario, productos poco eficaces. A via de ejemplo,
sistematicamente en los grupos se recogia una gran cantidad de afirmaciones en el sentido de
que los productos alimenticios instantaneos eran menos nutritivos o sabrosos que los
naturales'’. Sin embargo su consumo registraba una permanente y espectacular alza. La
explicacion de esta aparente paradoja radicaba en, al menos, en tres razones:
a) la confluencia de los facilitadores con una realidad social y cultural en la que la mujer

comienza a dejar su rol de ama de casa de lado, no para abandonarlo, sino para

19 La desvalorizacion no alcanzaba a los electrodomésticos excepto que no se pudiera acceder a ellos por razones
econdmicas, entonces si se ponia en duda su real utilidad.

6
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transformarlo y asumir nuevos roles, en particular el de empleada administrativa o
profesional."

b) Si bien se produce el rechazo sefialado en cuanto a su eficacia, a su sabor y poder
nutritivo, también los facilitadores son percibidos como simbolos de estatus y
modernidad, lo cual finalmente se traduce en una actitud ambivalente hacia ellos. La
obtencion de esta imagen positiva fue, en mucho, obra de la publicidad.

c) Y la tercera razon es obvia: la mayoria de los facilitadores efectivamente simplifican
el quehacer doméstico.

Esta conceptualizacion del sentimiento de culpa de la ama de casa, sustentada por el
marketing y la publicidad de los 60 — 80, resulta acorde con la sugerencia de Neil Postman,
expresada sumariamente con anterioridad por Roland Barthes, de que las piezas publicitarias
nos dicen mds de las inseguridades emocionales de los consumidores que de las virtudes
tangibles de los propios productos (Barthes, 1980:84; Postman, 1991:134). Esta idea general
se vuelve atn mas plausible cuando se aplica a los productos facilitadores. Para Postman las
piezas publicitarias cumplen un papel asimilable
al de mini terapias instantaneas (problema —
solucion) que calman temporalmente las
referidas carencias. ;Qué angustias busca calmar
la publicidad tradicional de los productos
facilitadores? No es muy dificil saberlo, basta

con analizar la linea argumental de los mensajes

publicitarios de la época y de algunos del

Figura 3 — Fotograma de la pieza de TV presente.
Cocina de Procenex (2013)
Procenex (2013) La campafia 2013 de la linea de productos de

limpieza Procenex, posicionada como una marca para amas de casa tradicionales, hace
explicita la referida ambigiliedad en sus piezas de television Cocina y Bario, en los cuales se
nos muestra una mujer desdoblada en dos imagenes, una en color y otra en blanco y negro.
Esta ultima imagen le recrimina a la primera que no esta haciendo todo el esfuerzo necesario
para asear el hogar, l6gicamente la primera esta utilizando Procenex.'* (figura3)

Dichos productos son presentados como ahorradores de tiempo y esfuerzo, pero ademas,
sugestivamente, si de alimentos se trata son “tan buenos como los que cocina la abuela”,

latiguillo acompafiado con frecuencia por la imagen de una madre que lleva una gran bandeja

"' 'Una sefial clara en América Latina de esta tendencia es el aumento explosivo de la matricula femenina en el
nivel terciario de la ensefianza.
12 Ver: http://www.youtube.com/watch?v=sAQ7pQqpivY http://www.youtube.com/watch?v=9s7YoNS4nqQ
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con alimentos para la familia que espera ansiosa en la mesa y que habra de dar muestras de
alegria por su llegada. En el discurso publicitario los alimentos deshidratados, concentrados,
precocidos, en conserva, congelados o en polvo deben tener necesariamente el sabor, textura y
las cualidades de la comida casera.

En concordancia con el diagnostico que hacian los investigadores de mercado la publicidad
daba (da) una respuesta positiva a los sentimientos ambiguos que las amas de casa podian

tener en su relacion con los facilitadores.

V — Las revoluciones de los 60

El imaginario surgido en la posguerra sufre un vuelco cualitativo en los paises centrales y en
las regiones mas cosmopolitas de latinoamérica hacia fines de la década de los 60 cuando los
cambios que se venian gestando en forma casi silenciosa se manifiestan en voz alta surgiendo,

en un periodo reducido de tiempo, al menos tres movimientos sociales':

a) Un nuevo tipo de movimiento de emancipacion de la mujer, que ya obtenido el
sufragio, se plantea como objetivo alcanzar la igualdad de género en un sentido mas
amplio.

b) La irrupcion de los jovenes que entre el mayo francés y el rock termina constituyendo,
por primera vez en la historia, a la juventud como una nueva categoria etaria y cultural
autonoma.'

¢) Los movimientos civiles de reivindicacion de los derechos de las minorias étnicas,

religiosas o por su orientacion sexual.

Esta convergencia de fuerzas impacta, con sus particularidades nacionales, también en
América Latina y genera un nuevo imaginario social que volviendo a nuestro foco de
atencion, se reflejara tanto en los resultados de las investigaciones de mercado, como en la
planificacion de las estrategias y en la misma comunicacion publicitaria.

Seria ingenuo pensar que la publicidad fue pasivamente alcanzada por la realidad, la
publicidad fue también parte del proceso, ya que si algo caracteriza a los 60 es haber tenido

como escenario, en los paises centrales occidentales, sociedades capitalistas de consumo

" Dejamos de lado los movimientos politicos de la época, en particular los antisistémicos ya que, en realidad,
perdurarian menos que los sociales al menos en sus aspectos metodologicos asociados a la lucha armada.

!4 Este hecho no significa que los jovenes no tuvieran un papel protagdnico ya de antes, pero la juventud no
habia sido percibida como una categoria en si.
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masivo que contaban con una produccion publicitaria madura y cuyo principal vehiculo era la
television. En los hechos y no es una constatacion menor, todos los movimientos resefiados
anteriormente dieron lugar a nuevos nichos de mercado.

Como resultado de este proceso cambia para siempre la imagen que se tenia de la mujer, a la
cual los publicitarios en el lenguaje cotidiano de las agencias caracterizaban, al menos en el
Rio de la Plata, como Doria Maria, un personaje casi mitico dedicado al cuidado del hogar, de
los hijos y a proveer parte de la logistica para que su marido pudiera cumplir en mejores
condiciones su rol de sostén econdmico de la familia.

A fines de los 60, en particular, los 20 afios de edad de un porcentaje significativo de las que
luego serian las amas de casa de los 70 y 80 fueron cualitativamente muy distintos a los 20
afios de las generaciones que las precedieron. La lejania entre la ama de casa que en la década
del 50 contaba con una cocina a queroseno o gas (cuando no a carbon) y una heladera de hielo
con su abuela era mucho menor que la distancia con su propia hija que habria de contar con
hornos de microondas, freezer y lavarropas programables.

Con un nivel de educacion formal promedio nunca antes alcanzado y lanzada la mujer a la
conquista del mercado laboral por conviccion o necesidad la figura del ama de casa
tradicional comenzaria rapidamente a desdibujarse, y como resultado de ello también su

percepcion de los productos facilitadores.

VI — Efectos colaterales

Contra lo que a veces se afirma no fue el surgimiento de los supermercados lo que determin6
la extincion de los proveedores a domicilio, tales como los lecheros, verduleros o panaderos o
de los pequefios almacenes barriales, lo fue la creciente desaparicion de las mujeres de los
hogares durante gran parte del dia.

También la menor presencia de la mujer en el hogar, explica el desarrollo de las lavanderias,
de las casas de comida répida, rotiserias y servicios de envio a domicilio, asi como, pero ya en
otro plano, de los jardines de infantes.

Todos estos cambios no eliminaron los conflictos existentes, en el plano del imaginario, entre
los facilitadores y las amas de casa pero los amortiguaron en la medida que éstos les

posibilitaron cumplir en mejores condiciones su nuevo papel que les permitia, a la vez,
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contribuir econdémicamente al mantenimiento del hogar y generar un espacio de
autorrealizacion fuera del mismo®.

Ademas, aunque no como unica causa'®, los facilitadores tienen su parte en la desaparicion del
servicio doméstico a tiempo completo dado que si las tareas pueden hacerse en menos tiempo

y con menor esfuerzo no se justifica la presencia de una doméstica “con cama”"”.

VII — Maria.com

. como nos faltan asi el respeto tanto en Face como en las publicidades
sexistas que pasan por la tv, asignandonos a nosotras la limpieza de los pisos
por ejemplo? Por favor, sépanlo si es que no lo saben ya, que las mujeres
tenemos el mismo derecho al descanso que los hombres, y los hombres tienen
la misma obligacion que nosotras a ocuparse de las tareas de una casa...

Comentario en la pagina oficial de Procenex en Facebook'® (figura 4)

posindustrial caracterizada por la irrupcion de las

tecnologias digitales habremos de afirmar que ha

En Procenex sabemos que mantener tu hogar limpio todo el afio surgido con base en los datos de campo obtenidos. un
te quita tiempo para ocuparte de vos y disfrutar con tus amigas. ? ?

Por eso te regalamos un cambio de look para vos y una amiga, con nuevo tipo de ama de casa que presenta a] menos tres
la ayuda del equipo de Asesoras de Imagen de Estudio Styling

, L. PN
Para participar tenés que subir una foto mostrando como limpias caracteristicas inéditas:
tu casa con P!’E_)C(’l!(’X LLIS (jf_)‘; mas creativas seran |il5 C]UC ;]UHL’H

a) Pertenecen a la segunda o, incluso, a la tercera
Animate y empeza a planear dénde h }

[YET Y eu nuavn actila

generacion de mujeres de una misma familia de

Figura 4 — Promocion de

Procenex (2011)

clase media, en un sentido amplio del término,

que trabajan fuera del hogar en el sector

terciario.

b) Para ellas los facilitadores lejos de representar una novedad son objetos cotidianos que
poco tienen de magicos.

c) Estan familiarizadas con el uso de las computadoras incluyendo entre las mismas los
teléfonos moviles y en sus hogares cuentan con una cantidad creciente de

electrodomésticos digitalizados.

!5 Con mayor énfasis, ain, si se trata de un hogar monoparental.

16 Otra causa es la paulatina reduccion de la superficie de las casas de clase media.

7 A via de ejemplo de esta situacion el 89% de los hogares uruguayos no tienen empleadas domésticas y los
hogares con servicio “con cama” es menos del 1% (Centro de Investigaciones Econdémicas, 2013)

'8 https://www.facebook.com/Procenex/posts/450369711713738
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En la memoria autobiografica de éstas amas de casa de principios del presente siglo siempre
existieron los preparados instantdneos de alimentos, siempre hubo detergentes liquidos o en
polvo y suavizantes de ropa, siempre la television fue en colores y recibida por cable o
satélite, siempre hubo procesadoras de alimentos, aspiradoras o abrelatas eléctricos y los
sonidos del microondas les son familiares desde su nifiez. En este escenario el sentimiento
ambivalente de las generaciones anteriores ya no existe. En los grupos de discusion emergen
otros sentimientos, que no deben ser confundidos con los anteriores que estaban cargados de
culpabilidad. Surge la nostalgia por lo natural, ¢ incluso por la naturaleza misma, pero no
como resultado de una vision culposa con relacion a la familia, sino como una respuesta a la
realidad que las rodea cargada de artificialidad y vértigo. Para una parte cada vez mayor de
mujeres la alimentacion cotidiana, dentro y fuera del hogar, supone comidas rapidas, comidas
congeladas, pedidos a la rotiseria o a la pizzeria ubicada en las cercanias, un mundo en el que
los pescados no tienen escamas ni espinas y los pollos no tienen cabeza ni ufias. En el que es
normal la individualizacién del almuerzo o de la cena en funcién de los horarios personales y
que muchas veces se ingiere de pié. En el que hasta el propio disfrute cotidiano de sus hijos
pequefios esta limitado por la jornada laboral y el tiempo que éstos pasan en establecimientos
de ensefianza de horario completo o quedan a cargo de familiares que por su edad ya no
trabajan en forma remunerada. Para estas mujeres su contra ideologia de resistencia,
consciente o inconscientemente, es la reivindicacion de lo natural, pero mas como aspiracion
que como una practica real de vida. Son las amas de casa que manifiestos en los grupos de
discusion, por ejemplo, que a un helado
instantaneo le agregan trozos de frutas
organicas.

Tal como sefala Macarena Pagels el
consumo en la economia doméstica es un
proceso de transformacion de bienes, pero de
bienes en tanto signos culturales (2012:14).

En medio de un universo de prefabricados o

artefactos digitales, se procura generar

pequefios espacios naturales altamente
Figura 5- biPro, complemento
nutricional de Davisco afirma en 2012

lo que Nestlé no necesité decir en como la fantasia nunca concretada de Oliveira,
1905: 100% natural.

valorados'. Pero son momentos tan fugaces

' En un plano mas general esta generacion presenta una fuerte sensibilidad por el medio ambiente.
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el personaje de Rayuela, de llegar a vivir en su kibbutz del deseo. Obviamente la publicidad
ha tomado nota de esta tendencia (figura 5).

Esta aspiracion por lo natural va de la mano con otro de los rasgos del discurso publicitario
contemporaneo: la preocupacion por la apariencia fisica cuyo paradigma es un cuerpo esbelto
y joven, aunque no extremadamente delgado. El cuerpo demasiado delgado lindante con la
anorexia, es percibido como artificial. Si bien proliferan las piezas que promocionan jugos,
yogures y sopas instantaneas esto ocurre mas por tratarse de alimentos adecuados para
consumir en los entretiempos fuera del hogar que por sus bajas calorias. Pero, en paralelo y
esta es una novedad, tal como sefialan Cecilia Diaz y Maria Gonzélez, el consumidor ha
adquirido una mayor autonomia y no es adecuado despreciar su capacidad de reflexion
(2013:130). Incluso los mismos Estados responden a estas demandas culturales disponiendo la
obligacion de que los productos tengan impresos en sus envases sus componentes y su valor
energético, que indiquen si son transgénicos, o prohibiendo el consumo de algunos de ellos en
los centros escolares.

En buena parte el vertebrador de la nueva ama de casa es Internet que la provee de
informacion y le da la posibilidad de compartir sus propios conocimientos y experiencias, de
interactuar en tiempo real, incluso de comprar sin limitaciones espaciales y cuando no es
Internet, lo es el teléfono movil desde el cual se comunica con sus familiares directos y pares
a lo largo del dia.

Por su lado los publicistas siguen buscando como hacer llegar sus mensajes en forma eficaz
en la Red o al movil en un momento en que los social managers ya consideran obsoletos los

banner y nada permite asegurar que el camino a seguir sea el de las piezas virales.

VIII — La aspiradora robot

Me gusta disfrutar de mi tiempo libre, me gusta llegar a casa y descansar... Me
gusta Roombal!! Si te gustan las cosas sencillas adoraras el robot aspirador
Roomba. Aprieta el boton de limpiar y deja que Roomba haga el resto.

Consigna de bienvenida a la pagina de Roomba Espaifia en Facebook®

Anahi Ballent propone, no sin razon, a la licuadora como simbolo de la tecnificacion del
hogar en la posguerra dado que su caracter de facilitador era claro al sustituir eficientemente
al trabajo manual anterior (1996:57). En ese mismo sentido nosotros propondremos como

simbolo de la era digital al que quizas es el electrodoméstico tecnoldogicamente mas

2 Ver https://www.facebook.com/megustalaroomba/info
12
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sofisticado del presente: la aspiradora robot. Analizaremos algunas piezas publicitarias de este
producto con el objetivo de corroborar una de las interrogantes que formularamos al inicio, si
el contenido discursivo de sus piezas es la expresion de una marcada ruptura discursiva con el
pasado en funcion de la evolucién del imaginario femenino que hemos venido resefiando. Inés
Pérez sugiere que la paulatina extincion de las empleadas domésticas a tiempo completo, al
menos en los hogares de clase media, llevo en los 60 a la humanizacion publicitaria de los
electrodomésticos presentandolos como servidores sobre quienes “la reina del hogar” ejercia
su dominio (2013:49). iRobot Roomba?! es presentado como un servidor, pero en lugar de
humanizarse, en algunos de sus piezas, particularmente en las pertenecientes a su campafia
2012, robotiza a los humanos (figuras 6 y 7). Podria pensarse que las dos piezas graficas
utilizadas como ejemplo son una excepcion®, mas el concepto usuario robot esta presente en
su pieza Dance®, ampliamente difundido en television e Internet (Figuras 8 y 9).

Pero, por sobre la forma, el discurso publicitario sigue siendo, si analizamos en profundidad
su contenido conceptual, el mismo desde hace décadas: los electrodomésticos ahorran tiempo
permitiendo realizar actividades ludicas individuales o en compaiiia de la familia. Por otro
lado la idea de mimetizar a la ama de casa con el producto bajo la forma de un robot ya
conoce antecedentes tal como se puede apreciar en la pieza grafica del Canned Food
Information Council, vehiculizada en 1985*. Obviamente no se trata de un plagio por parte de
Roomba sino de una expresion mas de un imaginario social que asocia la modernidad con la
robotica y que ve a los humanos del futuro similares a cyborgs (figura 10).

La reiteracion de conceptos de los 50 y 60 con adaptaciones a los nuevos ritmos laborales y a
la prolongada escolarizacion de los jovenes, es general en el campo de los facilitadores. Diaz
y Gonzalez confirmando esta observacion hacen notar que si bien la

rapidez en la preparacion de los alimentos reproduce los argumentos basicos de décadas

anteriores, el mensaje publicitario contemporaneo toma en cuenta el perfil del

2! Las aspiradoras Roomba, marca de la empresa iRobot, comenzaron a comercializarse en 2002 y poseen
sensores de contacto e infrarrojos que les permite desplazarse por la superficie a limpiar en forma auténoma.

22 En particular porque una de las piezas pertenece a las tiendas Bed Bath & Beyond pero la figura 7 es parte de
la campaiia iRobot, do you?.

3 Ver http://www.youtube.com/watch?v=1JISK CU2Frs.

 Si bien la pieza mas difundida fue grafica la campafia incluyd un spot para television:
http:/www.youtube.com/watch?v=hI21htBIt2E
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Figuras 6 (2002) y 7 (2012)

Figuras 8y 9 -
Fotograma
s dela
pieza de
TV Dance,

Figura 10 (1985)

consumidor actual, mujer u hombre que trabaja fuera de la casa y regresa a esta con poco
tiempo disponible, con el cansancio acumulado durante el dia y que probablemente por
razones de horario no compartird con alguien su cena (2013:129). La campana grafica para la

marca Maggi Whit a soup, you're always at home (2011) es un ejemplo de este enfoque, pero
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como venimos sefialando sigue subyaciendo la remision al hogar como dispensador
emocionalmente satisfactorio de la alimentacién® (figura 11). Tampoco sus argumentos
emocionales, volviendo a Roomba, son muy distintos a los que utiliz6 durante décadas

Hoover (figural2).

Figuras 12 y 13 — Los argumentos del pasado
persisten. La campaiia 2011 de Maggi nos remite al
hogar, aunque estemos en el trabajo.
Conceptualmente Roomba nos dice algo muy
similar a lo que transmitian las piezas clasicas de
Hoover

IX — Consideraciones finales

En el marco de la sociedad de la informaciéon y la comunicacion signada por un fuerte
componente tecnoldgico digital las nuevas amas de casa, socializadas en este entorno, han
dejado finalmente de lado sus sentimientos de culpabilidad con relacion a los productos
facilitadores. Estos sentimientos en parte fueron el resultado de la presion de un imaginario
social que les asignaba las tareas de cuidado del hogar y de los hijos y del cual la publicidad
no solamente hizo eco sino que fue uno de sus mas potentes difusores.

Hemos constatado que el discurso publicitario estd cambiando en lo formal pero que algunos
ejes argumentales siguen siendo los de 50, o incluso de mas décadas atras pero

queda por probar si esos ejes tienen su sustento en sentimientos femeninos profundos, o en

realidad son construcciones culturales sujetas a cambio.

» La campafa que alcanzd repercusion internacional fue obra de la agencia ecuatoriana Publicitas / Publicis
S&S.
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El siglo XXI ha llegado junto a la convergencia de al menos cuatro revoluciones: la digital, la
informacional, la comunicacional y la genética, sobre las que se estd configurando un futuro
cualitativamente distinto. La oveja Dolly, los smartphone e incluso Internet tal como lo
conocemos al presente son una muestra incipiente de los cambios que se avecinan.

El desafio esta planteado, resolverlo adecuadamente requerira una alta capacidad de analisis,
de creatividad y del esfuerzo conjunto de personal provenientes de las mas diversas

disciplinas.
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