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Introduccion

El presente trabajo analiza ocho piezas publicitarias de 1985 con el objetivo de
relevar como se configuraban los discursos en torno al deporte, la tecnologia, el
mundo visual, la politica, la economia, la juventud, la democracia o la musica
rock/pop. En el marco del proyecto de investigacion de la Universidad de San Isidro
(USI), titulado Practicas socioculturales en la década del 80. Discursos politicos,
relatos mediaticos y narrativas artisticas de época en la Argentina, dirigido por el
Dr. Cristian Secul Giusti, se estudian los elementos narrativos y visuales de estas
piezas, con especial atencidon a sus estéticas, los atuendos representados y los
paisajes que se construyen -entendidos como los escenarios y entornos simbodlicos

presentes en los mensajes publicitarios-.

La exploracion se centra en el papel de estas publicidades en la formacion de
imaginarios colectivos, aspiraciones y tensiones propias del periodo de
posdictadura. Por ello, en dicho contexto marcado por transformaciones
sociopoliticas y el auge de nuevos lenguajes visuales, estas producciones creativas
exponen tanto continuidades como rupturas en la construccion de identidades
juveniles-urbanas-adultas y en la representacion de la modernidad. Asi, se busca
aportar una mirada sobre la publicidad como documento cultural, y subrayar su
incidencia en la configuracion de representaciones que aun tienen presencia en la

actualidad.

En funcion de lo dicho, se abordan diversos aspectos en las campafas publicitarias
de 1985, con el propdsito de detectar elementos que configuraron los discursos
visuales y narrativos de la época. Se parte de la revision de estéticas visuales vy
narrativas, en los de identificar el modo en que se construye la imagen y el tono del
mensaje. Del mismo modo, se verifican recursos graficos, colores, simbolos y estilos

puntuales.

Al respecto, vale subrayar que los materiales audiovisuales analizados en este texto
fueron seleccionados a través de la plataforma YouTube, en canales y espacios de
archivo audiovisual que comparten y conservan memorias televisivas del pasado
reciente argentino. Entre ellos se destacan cuentas como Archivo DiFilm,

Misimagenesretro, Radiotelefonia, Lobo Metalero, Eware y Archivo RaroVHS, que
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cumplen un papel central en la circulacion y preservacion del patrimonio visual y

sonoro de distintas décadas.

A través de nuestra indagacion, se recuperan ideas sobre la sociedad, el consumo y
la identidad ochentosa que estas piezas comunican. Por este motivo, vale
preguntarse iqué tipo de sociedad presentan? éQué nociones promueven acerca

de la vida cotidiana, el consumismo o las relaciones sociales?

Otro eje central es la observacion de atuendos y disefios que caracterizan a los
personajes representados en las campafias. La moda juega un rol vital en la
representacion de la urbanidad, las familias o las juventudes en 1985. Por ello, se
observa de qué manera los vestuarios contribuyen a la construccion de una
identidad y un “estilo de vida” asociado a la modernidad, la tecnologia vy la

convivencia democratica.

Finalmente, se revisan los paisajes y entornos seleccionados para las publicidades,
a fin de reflexionar sobre los escenarios en los que se enmarcan los productos o
ideas. Estos escenarios, ya sean urbanos o naturales, funcionan como teldn de
fondo, y tienen una carga simbodlica que exhibe los sentidos y valores de la época.
En esto términos, el estudio busca entender como las piezas seleccionadas pueden
ser representaciones de la transformacion politica y social del momento, y de qué

manera contribuyen a la narrativa general de las campanas.

Una contextualizacion

Contextualizar en el andlisis de narrativas publicitarias implica reconocer que ningun
mensaje se produce en el vacio. Como sefalan Helena Calsamiglia y Amparo Tusoén
(1999), el contexto articula la relacion entre discurso y condiciones extralingulisticas,
y permite comprender como se configuran los sentidos en una situacion
sociohistdrica correspondiente. En este marco, analizar publicidades especificas del
afo 1985 exige considerar los textos y el entramado politico, cultural y econdmico
de la época. Siguiendo a Teun Van Dijk (1999), el contexto no es una realidad
externa objetiva, sino una construccion de participantes que seleccionan aspectos
relevantes de la situacion para producir y entender un discurso. Asi, las narrativas

publicitarias que se presentan en este texto se moldean en relacidon con
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representaciones sociales, estereotipos de género, climas ideoldgicos y modelos de
consumo propios de ese periodo. En suma, contextualizar potencia el analisis y o
hace posible, al permitir rastrear de qué manera las piezas publicitarias reproducen,

negocian o cuestionan los sentidos en una coyuntura especifica.

Puntualmente, en 1983 y 1985 se desplegd en Argentina un proceso de apertura
democratica que implicd mucho mas que la recuperacion del sufragio: supuso una
redefinicion del contrato social y de los vinculos entre politica, sociedad y memoria.
El nuevo gobierno del presidente Raul Alfonsin buscé marcar un corte con el pasado
inmediato. La anulacion de la autoamnistia, la creacion de la CONADEP vy el historico
Juicio a las Juntas (Pasquini Duran, 1993) fueron pilares de una politica estatal que
intentd inscribir la democracia como régimen ético y normativo. Se tratd de una
fundacion politica que debia romper con el legado autoritario y con las ldgicas
faccionales del pasado (Aboy Carlés, 2013). A su vez, el discurso alfonsinista vinculd
democracia con bienestar, prometiendo que esta serviria para "comer, educar y
curar”. En paralelo, emergieron nuevas practicas culturales, mediaticas y sociales
gue expresaban un clima de destape, pluralismo y debate (Secul Giusti y Rodriguez
Lemos, 2011; Secul Giusti 2017). Sin embargo, las tensiones con las Fuerzas Armadas,
los sindicatos y los acreedores internacionales revelaron pronto los Iimites de ese
impulso refundacional. Entre la esperanza y el conflicto, 1983-1985 condensod el

nucleo mas intenso de la transicion democratica argentina.

Durante esos primeros anos de la democracia, se vivid en Argentina una auténtica
primavera cultural y mediatica. La televisidon a color, que se expandia con fortaleza,
transformo los modos de ver y narrar lo cotidiano. Paralelamente, el cine nacional
recuperd impulso con nuevas producciones y estrenos; el teatro florecid en salas
independientes y oficiales, mientras que el periodismo se pluralizd con revistas o
espacios radiales que abordaban temas antes silenciados. Las universidades
también se revitalizaron, ampliando la oferta de carreras humanisticas vy
promoviendo debates democraticos. Este contexto de ampliacidon de voces,

estéticas y sentidos marcd un giro decisivo en la construccion de ciudadania.

De esta manera, la Argentina celebrd en diciembre de 1985 el segundo afo del
retorno a la democracia, dado que “mas alld de los errores cometidos y de los

conflictos aun existentes, el sistema se hacia mas solido al contener valores nuevos
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y estimulantes para la vida cotidiana” (Todo es Historia, 1987, p. 203). En ese marco,
la publicidad comenzd a adaptarse: vendia productos e imaginarios sociales
atravesados por el deseo de modernidad, democracia, consumo y participacion,
acompafando -y a veces tensionando- las nuevas cosmovisiones democraticas

(Secul Giusti, Lleonart y Vargas, 2024).
El marketing politico y la construccion de la democracia

En 1985, en pleno intento por contener la inflacidn heredada de la dictadura militar
(1976-1983), el gobierno de Alfonsin (1983-1989) lanzd un anuncio publicitario sobre
una nueva moneda: el Austral (iniciado el 14 de junio de dicho afo). El spot revisado,
que contiene el “Cambio del Peso al Austral” (Archivodichiara, 2018), se compone
de una imagen estatica de fondo azul, letras blancas en mayuscula con sombra para
destacar los mensajes, la aparicion del simbolo del austral en el centro, y la
representacion de un nuevo emblema nacional. No se visualizan imagenes en
movimiento, ni musica, ni gestos emocionales; solo una voz en off masculina que
enuncia medidas econdmicas de impacto inmediato: congelamiento de precios vy
salarios, reduccion del déficit fiscal, baja de tasas de interés. Todo se muestra

organizado para comunicar autoridad, orden y decision.

El mensaje central es directo: “Ahora los argentinos vamos a terminar con la
inflacion con medidas transformadoras”. Este enunciado, que apela a un “nosotros”
colectivo, ubica a la ciudadania en el centro de la accion politica, interpelandola
como destinataria del plan econdmico y agente necesario para su realizacion. La
campafna sefala una expectativa de estabilidad, y la palabra “cambio” se repite
como férmula redentora y como hilo conductor: cambio de moneda, cambio de las
reglas, cambio del rumbo. La economia, en una situacion de crisis posdictatorial, se

intenta resolver también en el terreno simbdlico y comunicacional.

El recurso visual de la imagen quieta refuerza esa busqueda de control: frente al
caos de la inflacion, el Estado ofrece un mensaje sin distracciones. La inmovilidad
de la pantalla y la linealidad del discurso marcan una diferencia con los vaivenes
econdmicos del pasado inmediato. La voz en off aparece con una postulacion

asertiva, y lo que enuncia tiene un caracter de autoridad: “Se termina la inflacion”.
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Sin embargo, esa solemnidad visual y discursiva también anticipa una distancia con
la experiencia cotidiana de la poblacion. El esfuerzo por instalar la moneda Austral
como simbolo de una nueva etapa se enfrenta, inevitablemente, al escepticismo
acumulado tras afos de inestabilidad econdmica. La apelacidon final (“su apoyo es

decisivo”) destaca que el mensaje es informativo y exhortativo.

De esta manera, la pieza oficial sefala un cambio econdmico y exhibe una Iégica
mas sentida: el intento del Estado de intervenir sobre los imaginarios sociales a
través de los medios, con el fin de disputar sentido en un terreno en el que la politica,

la economia y la comunicacion se entrelazan.

En otro sentido, en el contexto de una economia marcada por la incertidumbre, la
campafna comunicacional y oficial del Censo Nacional Econdmico, realizado el 10 de
mayo de 1985 (Archivodichiara, 2018), emerge como una trama que intenta articular
ciudadania, datos y Estado. El spot estatal, también sobrio y formal, se dirige a la
audiencia como parte activa de un engranaje nacional: “Usted ya es protagonista
del Censo Nacional Econdmico 85”. El enunciado no es casual, dado que, en lugar
de presentar el censo como una obligacidn técnica, lo instala como una forma de
participacion civica: ser protagonista implica estar situado en una historia colectiva,

y eso habilita una lectura politica del acto censal.

El discurso, cargado de expresiones que remiten a control, legalidad y eficiencia,
brinda la informacion del abordaje “estrictamente confidencial”, con “constancia de
cumplimiento” y la posibilidad “imprescindible para cualquier tramite”. La pieza
también advierte que quien no cumple queda fuera del circuito administrativo. En
esa trama, el lenguaje administrativo funciona como forma de responsabilidad: para

poder “sumar”, primero hay que “sumarse”.

Si embargo, lo mas potente de la pieza no estad solo en las palabras, sino en la
imagen: una magueta en miniatura, prolijamente construida, que representa una
ciudad o conjunto urbano. Un par de manos, en gesto paciente y casi didactico,
coloca edificios, como si se tratara de una planificacion meticulosa del pais. Esa
escenografia de carton transmite una idea de orden y armonia posibles, pero

también expone la fragilidad de esa construccion: basta no censarse para quedar

51

POLIEDRO Revista de la Universidad de San Isidro 2025 | ISSN 2718-6318 | Afio VI | N° 21| pp. 46-61



INTERES GENERAL
Piezas publicitarias en 1985: discursos, estéticas y representaciones a 40 aios

fuera de esa maqueta. La metafora destaca que el pais se arma con la colaboracion

colectiva, pieza por pieza, dato por dato.

El cierre del mensaje (“para poder sumar, simese”) sintetiza la ldgica de la campana:
el orden econdmico requiere orden informativo. En otras palabras, el Estado
necesita conocer para poder planificar, y ese conocimiento solo es posible si la
ciudadania se vuelve transparente y participe. El planteo es un intento por
reconfigurar el vinculo entre poblacidon y gobierno en términos de responsabilidad
compartida. Asimismo, la sobriedad estética refuerza el tono institucional. La
maqgueta, lejos de ser un simple recurso visual, funciona como emblema de un
proyecto nacional donde cada ciudadano/a es, al mismo tiempo, sujeto censado/a

y constructor/a de ese espacio comun.
Dinamismo y pop en la publicidad

La publicidad del Fiat 147 Spazio de 1985 (Lobo Metalero, 2016) se construye desde
un estimulo musical: apenas el conductor sube el volumen del estéreo, comienza la
accion. Al poner “primera”, aparece el nombre de la marca y, de inmediato, la
imagen de una persona en parapente. Esta secuencia inicial da lugar a una narrativa

visual que asocia el vehiculo con la aventura y el riesgo.

El modelo Spazio enfatiza el concepto de amplitud interior, mientras que la sucesion
de escenas -saltos, esqui, deportes extremos- resalta una estética dindmica y audaz.
El velocimetro en aumento y el eslogan final, “Proyéctese en el espacio”, apuntalan
el juego metafodrico entre el movimiento fisico y la proyeccion aspiracional. De esta
manera, la audiencia puede representar su deseo de libertad, adrenalina vy

autonomia en esas sombras.

El mensaje se dirige a un publico joven, deportista, aventurero y en busqueda de
horizontes. La musica, con tintes futuristas para la época, y el nombre del modelo
intensifican la impronta ochentosa, en la que el espacio exterior es un tema
recurrente en peliculas, noticias y en el imaginario social. La publicidad parece

acoplarse a esa tendencia.
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No se verifica un protagonista clasico con rostro visible: la identidad se construye
desde los cuerpos en movimiento, las sombras y la accion. La moda vy los valores se
representan a través de la practica deportiva y una ruta vacia que invita a “comerse
el mundo”. En definitiva, se trata de una narrativa publicitaria dirigida a jovenes de
veintitantos afos, en plena busqueda de su camino, con ganas de experimentar la
libertad de arriesgar. Este tipo de mensaje, de hecho, resulta caracteristico de los
modelos deportivos de la época, donde el auto funciona como medio de transporte

y también como insignia de identidad y autonomia.

Por su parte, la publicidad de Tofi, “Una dulzura especial” (1985), de Chocolate
Aguila (Archivo RaroVHS, 2021), articula un mensaje donde la intimidad y el
encuentro juvenil se presentan como valores centrales, en un contexto social que,
tras la recuperacion democratica, empieza a retomar lo cotidiano, la calle y los

vinculos.

Desde el comienzo, la estética visual construye un clima cercano: un piano en plena
calle, tocado por un joven que representa una masculinidad moderna, se convierte
en el anclaje afectivo de la historia. A él se suma la caminata de una joven, cuya
vestimenta y actitud decidida configuran una representacion urbana y activa. La
musica -interpretada por el protagonista, pero con una voz femenina en off- sugiere
un cruce de géneros, donde el chocolate funciona como mediador simbodlico de ese

encuentro.

La publicidad apela a un publico joven, nocturno, que empieza a habitar los espacios
publicos como lema de libertad recuperada. La escena transcurre en la calle y de
noche, lo que robustece la idea de un consumo espontaneo, y también puede leerse
como una metafora del pais que reinstala sus recorridos. Asi, la dulzura del producto
es un atributo comercial y una clave narrativa que rescata el deseo de interaccion,
el placer de lo simple y una nueva dindmica que marca el tono de los afnos

democraticos que transcurren.
El deporte: modernidad y competitividad

La pieza publicitaria de Fuji (1985) se construye a partir de la figura de Gabriela

Sabatini, quien en ese momento es una tenista joven y exitosa en ascenso
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(misimagenesretro, 2023). Su presencia como modelo de la marca busca asociar el

producto con palabras clave como esfuerzo, constancia y talento.

La eleccidon de la deportista no es casual: en 1985 es la tenista mas joven en llegar a
una semifinal de Grand Slam, lo cual la posiciona como una figura admirada. En el
comercial, se la ve entrenando, moviéndose por la cancha y simulando tomas
fotograficas. La publicidad utiliza escenas en camara lenta e imagenes de una
persona insertando el rollo en la cdmara, todo con una estética amigable, pero que
también deja entrever un mensaje puntual: “Como el éxito, hay imagenes que deben

perdurar por siempre”.

Este lema sugiere que el éxito de Sabatini -y, por extension, el que cualquier persona
puede alcanzar- debe ser inmortalizado. Para eso, se establece una conexion directa
entre consumo, emocion y recuerdo, dado que la compra de la cdmara forja la
capacidad de capturar momentos importantes, intactos con el tiempo. La figura de
la tenista, siempre en movimiento, transmite que la cdmara puede conseguir
imagenes dotadas incluso en situaciones de mucha accion, algo vital para
deportistas o para quienes llevan una vida activa. A diferencia de otras marcas, Fuji

busca garantizar que la imagen, al igual que el éxito, es nitida y duradera.

En cuanto a la identidad, la publicidad resalta el perfil deportivo como modelo
aspiracional. El deporte, en esa época, gana cada vez mas relevancia en la vida
cotidiana de la ciudadania argentina, especialmente luego de la obtencién de la
Copa del Mundo de Futbol en 1978 y la aparicion estelar de Diego Armando
Maradona (previo a la Copa del Mundo de Futbol de 1986). La figura de Sabatini
representa una juventud comprometida, que se esfuerza por alcanzar sus metas. La

marca busca captar esa energia y transformarla en un simbolo de identidad.

La moda también cumple un aspecto central en la representacion de esta juventud
activa. La tenista aparece con ropa deportiva sencilla: una remera blanca, y el
cabello corto, algo despeinado, que, junto a su voz suave en el cierre del comercial,
realzan su naturalidad. Este estilo sencillo, pero moderno, acompafa el mensaje de

autenticidad que la marca desea transmitir.
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El escenario principal del comercial es una cancha de tenis, el espacio natural donde
Sabatini se desenvuelve. Este entorno remite a su profesion y recalca los valores
que Fuji busca asociar a su producto: perseverancia, juventud y elegancia. La
publicidad cierra con un juego de palabras eficaz: “Cuando saco, saco con Fuji”. Esta
frase alude tanto al sague de tenis como al acto de sacar una foto, fortificando la
propuesta de que consumir Fuji es también adoptar un estilo de vida vinculado al

deporte, la juventud y la memoria emocional.

Por su parte, en la publicidad de Pepsi “Una forma de ser” (1985), la imagen del
mensaje se construye en torno a la representacion de la marca como un emblema
de juventud, optimismo, superacion y disfrute colectivo (radiotelefonia, 2018). La
historia se centra en un joven que entra al final de un partido de basquet, comete
un error, pero logra recomponerse y convertirse en el héroe inesperado. En este
relato, Pepsi se asocia con la idea de levantarse, confiar en si mismo y alcanzar algo
grande. La presencia del publico animado, que disfruta del espectaculo mientras
toma la gaseosa, realza el vinculo entre la marca y los momentos de alegria

compartida.

El tono del comercial es alegre y motivador. A pesar del suspenso que genera la
situacion del partido, la publicidad evita el dramatismo y opta por un enfoque
simpatico, con detalles como el momento en que el protagonista se acomoda el
pelo con seguridad, como si nada hubiera pasado. La narrativa culmina con un
triunfo, transmitiendo un mensaje claro de confianza personal. El jingle y el lema

“Pepsi, una forma de ser” afirman esta idea.

La publicidad puntualiza ideas sobre la sociedad, el consumo vy la identidad de la
época. Presenta una sociedad que valora la superacion y el espectaculo, con un
fuerte eje en el deporte como fendmeno cultural. El protagonista representa a una
generacion capaz de destacarse, incluso luego de cometer errores, lo que proyecta
un mensaje de autosuperacion constante. En este sentido, el consumo de Pepsi se
convierte en una forma de pertenencia: todos en las gradas la toman, lo que sugiere
qgue formar parte de ese grupo moderno, alegre y exitoso implica también elegir

esta marca.
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La moda también cumple un rol central en la representacion de esta juventud
ochentosa. A través de la ropa, el peinado vy la actitud del protagonista, se expresan
valores como la autenticidad, el cuidado de la imagen personal y la seguridad

individual, muy caracteristicos de los aflos 80.

El escenario elegido, una cancha de basquet, tiene una carga valorativa importante.
Representa competencia, esfuerzo y comunidad. Es un lugar donde todo puede
cambiar en cuestion de segundos, y donde incluso un suplente puede convertirse
en protagonista. Este contexto retoma el mensaje de superacion individual en un
entorno colectivo, mientras el publico celebra por la emocién del juego y el

consumo compartido de Pepsi.
Cotidianidad y tecnologia en los anuncios

La pieza audiovisual de Grundig, “Caro, pero el mejor: éEsta por comprar televisor?”
(1985), presenta una estética tipica de la television argentina de mediados de los
anos 80 (Eware, 2014). La imagen muestra a un hombre de rostro serio y peinado
prolijo, vestido con un traje blanco, camisa y corbata. El fondo, neutro y conciso,
refuerza el foco en su figura. El vestuario, posiblemente de lino o gabardina, remite
al canon de elegancia de la época y funciona como un signo de aspiracion de clase

media urbana, en busca de modernidad y distincion a través del consumo.

Una voz en off masculina, grave y con ritmo enfatico, guia el relato de la experiencia
del consumidor promedio, mientras sefala: “Esta por comprar televisor... {por cual
marca se inclina?... épor esta?... épor la otra?”. Al pronunciar esta incertidumbre, la
imagen comienza a deteriorarse: se ensancha, aparecen interferencias, se decolora
y expone fallas técnicas que evocan una “llovizna de la duda”, metafora que se
mezcla con “los fantasmas de los precios tentadores”. Estos recursos visuales
recuperan el desconcierto frente a una oferta variada y, al mismo tiempo, aluden a

las limitaciones técnicas de muchos productos en circulacion.

El spot culmina con un enunciado contundente: “Uno se satura, vio, y dice: ‘Grundig.

333

Caro, pero el mejor’”. Este cierre busca posicionar a la marca como producto
premium, apelando a la confianza y a la estabilidad tecnoldgica en un contexto de

precariedad audiovisual. El énfasis en el precio tampoco es un detalle menor en la
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Argentina de 1985, marcada por anos inflacionarios que limitan el poder adquisitivo
mes a mes. En ese marco, la frase subraya que, a pesar del costo, vale la pena

apostar por la calidad y la durabilidad.

La publicidad se presenta, asi, como un documento que resume el cruce entre
lenguaje televisivo, consumos tecnoldgicos y estética de época. El traje, la voz, los
efectos visuales y el ritmo publicitario condensan un pais posdictatorial que
comienza a recuperar el consumo como promesa de bienestar, en plena transicion

democratica y econdmica.

Por su parte, la publicidad de Kodacolor VR "Vivir y volver a vivir”, emitida también
en 1985 (Archivo RaroVHS, 2021), constituye su relato en torno a la intimidad
familiar y los afectos cotidianos. La pieza se inicia con una escena emotiva: una nifa
observa a su joven madre, quien sostiene en brazos a un bebé recién nacido. El clima
es calido y la estética, deliberadamente hogarefa. La musica, de tono angelical,
acompanfa el desarrollo de una secuencia breve, pero cargada de ternura, en la que
la hija se acerca, se recuesta junto a su madre y su hermanito/a, y los tres comparten
la escena. La imagen proyecta una situacion doméstica, orientada a sefalar la

emocion del instante compartido.

La frase central del spot (“éPor qué estos momentos no se repiten? Filmelos
solamente con peliculas Kodacolor VR”) se articula como eje derivador: al igual que
el caso de Fuji, la cdmara es una herramienta tecnoldgica y también un medio
afectivo capaz de preservar escenas irrepetibles. La publicidad apunta, entonces, a
un publico familiar, con un marcado énfasis en la maternidad y la infancia, y apela al
valor del registro audiovisual doméstico. La estética, el vestuario informal y la
disposicion del mobiliario sugieren una clase media urbana, en un contexto de

democracia reciente.

La eleccion de una escena hogarefa, sin personajes famosos ni escenarios
espectaculares, posiciona al producto en la vida cotidiana. En este caso, no hay
hazafas deportivas ni viajes futuristas: solo un momento intimo, casi trivial, elevado
a la categoria de memoria valiosa. La frase final (“Kodak, vivir y volver a vivir”)
consolida esa idea: imagenes y apegos. A modo de interpretacion, quizas la escena

habla de un tiempo marcado por la recuperacion democratica, el intento de
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recomponer vinculos y plantear una mirada sobre lo cotidiano, donde la tecnologia

se ubica al servicio.

Consideraciones finales

Las piezas audiovisuales de 1985 seleccionadas para este trabajo permiten detectar
las transformaciones que atravesd la sociedad argentina en el periodo de
posdictadura. Desde ese plano, mas que vehiculos comerciales o gubernamentales,
son discursos visuales y narrativos que dialogan con las tensiones o las
cosmovisiones politicas, econdmicas y culturales de la época. Asi, la narrativa
publicitaria sobresale como un espacio donde se ensayan y negocian identidades,
aspiraciones y sentidos de pertenencia, al mismo tiempo que se inscriben aspectos
vinculados a la democracia, la juventud, el consumo o la modernidad (o lo
moderno). Este escenario incita, incluso hoy, a preguntarse por estos mensajes vy
por su contribucion a las sensibilidades de un publico que comenzaba a transitar

nuevos modos de vida y de relacion social.

La construccion de imagenes y escenarios en estas piezas plantea interrogantes
sobre la manera en que se configuraron las experiencias cotidianas en un contexto
gue buscaba el afianzamiento de la democracia. Los paisajes urbanos y “de
entrecasa”, asi como los atuendos y practicas representadas, actiuan como telones
de fondo o construcciones de sentidos sobre un presente y un futuro deseado. Al
respecto, es posible preguntarse: cCOmo operaron estos elementos para reforzar o
desafiar las narrativas de la época? ¢Qué lugar ocupd la tecnologia, el deporte o la
musica en la formacion de una identidad social que se percibia en movimiento y en

construccion?

Asimismo, el vinculo entre publicidad, consumo y construccion de estilos de vida
posibilita reflexionar también sobre las continuidades y rupturas en la cultura visual
contemporanea. éDe qué manera las formas de representacion promovidas en 1985
persisten, transformados o resignificados, en los discursos actuales? La exploracion
de estos elementos abre un campo para indagar en la produccion cultural vy
publicitaria como espacio donde se suceden definiciones sobre lo colectivo, la

pertenencia vy la diferencia.
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Finalmente, el analisis de estas campanas, publicidades o materiales comerciales
(que parten de un muestreo, no se busca que sea entendido como algo
determinado) destaca a la narrativa audiovisual-televisiva como aspecto clave en la
historia social y cultural, un campo donde convergen economia, politica y
emociones. La narrativa publicitaria de los primeros anos de la recuperada
democracia, por tanto, funciona como un terreno en el que se construyen y disputan
sentidos que trascienden lo inmediato. Esto nos ayuda a seguir profundizando las
dindmicas visuales de época (en este caso, los 80) y comprender procesos
historicos diversos, pensar el desempeio de los medios de comunicacion, las
marcas empresariales y la comunicacion en la configuracion de las sociedades

contemporaneas.
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