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Resumen

Hace unosdeceniosya, Claude L évi-Strauss sefial 6 launiversali-
dad de tres estados que pueden adquirir los alimentos: crudo, cocido,
podrido. Lasdistintas sociedades han desarrollado, alolargo desu his-
toriay de acuerdo a las pautas culturales que organizan su alimenta-
cion, distintos elementos -tecnologias- para facilitar, acelerar o retar-
dar €l pasaje de los alimentos de un estado a otro del triangulo culina-
rio. En el presente trabajo seindag6 sobre |os modos de semiotizacion
de lapublicidad vinculada a una de esas tecnologias -10s artefactos de
cocina- presentes en revistas argentinas de publicacion semanal en el
periodo comprendido entre 1940 y 1970. Atendiendo a las modifica-
cionesefectuadasen el periodo con respecto aloscombustiblesutiliza-
dos para la preparacion de alimentos, fue su objetivo esclarecer las
transformacionesen lalégicadelos atributos que se otorgan al artefac-
to de cocinaen relacion con aspectos de lavidacotidianacomo: lasva-
riaciones de los tiempos de preparacion de las comidas y |os cambios
en la percepcion de la higiene del hogar.

Palabrasclave: Artefactos de cocina, publicidad, atributos, vida coti-
diana.
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Charcoal, Kerosene, Gas.
Cookery Artifactsin Argentine Graphic
Publicity (1940/1970)

Abstract

Decades ago, Claude Lévi-Strauss pointed out the universality of
three statesin which food can be found: raw, cooked, and rotten. Differ-
ent societies have devel oped, throughout their history and according to
cultural codeswhich organizetheir way of eating, and different elements
or technologies to facilitate, accelerate or retard the passage from one
stateto another inthisculinary triangle. Inthis paper we have researched
the semiotization of advertisementsrelated to one of these technologies
-cookery artifacts- present in Argentinian weekly magazines published
between the years 1940 and 1970. By taking into account the variations
in the fuel used for the preparation of food, it was our aim to clarify the
transformation in the logic of the features attributed to cookery artifacts
in connection with everyday life, such as variations in the time spent
cooking and the changes in the perception of home hygiene.

Key words: Cookery artifacts, advertisement, features, everyday life.

INTRODUCCION

El desarrollo industrial produjo en nuestras sociedades modifica
ciones de distintos tipos y acances. Algunas de ellas, pueden asociarse
con losgrandes acontecimientos delaHistoria, y con sustransformacio-
nes socio/econdmicas -como poder olvidar ese proceso quelos historia-
dores|laman “Revolucién Industrial”, por g emplo-. Otras de estas mo-
dificaciones se produjeron, y se siguen produciendo, en un nivel tal vez
menos considerado: €l ambito privado de la vida cotidiana.

El universo delaalimentacion no fue gjeno alos cambios produci-
dospor el desarrolloindustrial . Sufrié modificacionesenlaproducciony
distribucion delos alimentos, renovando el espectro delaofertaaimen-
tariaen distintos puntos del planeta. Pero también, estos cambios opera-
ron en aspectosmasligadosalavidaprivadadel hogar, transformando la
manerade preparar, cocinar y consumir los alimentos. Gracias alapro-
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duccionindustrial, algunosimplementos utilizados en las cocinas hoga
refias fueron “perfeccionados’, y otros surgieron como novedades.

En una dimension antropol égica, Claude L évi-Strauss (1992) se-
fal6 la universalidad de tres estados en que se pueden presentar los ali-
mentos: crudo, cocido, podrido:

“El alimento se ofrece a hombre, en efecto, en tres estados
principales: puede estar crudo, cocido o podrido. Enrelacién
conlacocing, el estado crudo constituye el polo no marcado,
entanto quelosotrosdoslo estan mucho, pero endirecciones
opuestas. lo cocido como transformacion cultural de lo cru-
do, y lo podrido como su transformacion natural” (Lévi-
Strauss, 1992).

Lasdistintassociedadeshan desarrollado, alolargo desu historiay
de acuerdo alas pautas cultural es que organizan su alimentacion, distin-
tos elementos -tecnologias- parafacilitar, acelerar o retardar €l pasaje de
losalimentosdeun estado aotro del tridangulo culinario. En este sentido,
es patrimonio de | as sociedades industrial es la produccion de artefactos
tecnol 6gicos vinculados alacoccién, preparacion y conservacion delos
alimentos.

Una de estas tecnol ogias -la heladera- permite manipular laapli-
cacion del frio. Laotra-el artefacto de cocina-, 1o hace con la aplica-
cion del calor. Unade estastecnol ogias, intentarevertir un proceso na-
tural: demanerageneral, el frioesutilizado pararetardar el proceso na-
tural hacialo podrido, tanto de alimentos crudos como cocidos, cum-
pliendo unrol de conservacion. En cambio, el artefacto de cocina, mas
ligado al proceso cultural de cocinar, interviene facilitando un pasagje
de un estado a otro: por su intervencién los alimentos sufren transfor-
macionesquelostrasladan de crudosacocidos (Figural). No negamos
las posibilidades de la utilizacion del calor como técnica de conserva-
cion, ni tampoco su utilizacion para acelerar proceso de descomposi-
cion organica, sino que ponemos el acento en el uso mas difundido del
calor en tanto proceso de transformacién térmica que permite “coci-
nar”. Sobre estostopicos se puede consultar: Toussaint-Samat, M ague-
lone (1992), asi como también: Moré, MariaRosa; Yasky, Marcelo; De
Lazzari, Gastén (2001).
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Figural
El tridngulo culinario de L évi-Strauss:
L a mediacion de la tecnologia hogar efia

crudo

cocina (+) heladera (-)

heladera (- .
cocido © > podrido

2. FUNDAMENTACION TEORICA Y METODOLOGIA
DE TRABAJO

En este trabajo, que forma parte de una indagacion mas amplia en
este terreno (Tesis parala Maestriaen Andlisis del Discurso, Facultad de
Filosofiay Letras, Universidad de Buenos Aires; titulada: “Lacociname-
didtica. El discurso dimentario en la revistas periddicas argentinas:
1940/1970"), nos limitamos s6lo a uno de estos pasajes mediados por la
intervencion tecnol égica. Son objeto de este andlisislas publicidades gré
ficas de artefactos de cocina publicados en revistas semanal es argentinas.
Hemosfocalizado en las revistas Para Ti, Mundo Argentino, El Hogar y
\osotras aparecidas entre 1940y 1970. Laeleccion de estas revistas obe-
decealaimportanciaen términosdetiradaquetuvieron duranteel periodo
estudiado asi como también alateméticavinculadaalavidahogarefiaque
enellassetrabga Para Tiy Vosotras eran (y siguen siendo) revistas para
lamujer, mientras que El Hogar y Mundo Argentino eran revistasdeinte-
rés general (hoy desaparecidas). El periodo estudiado se vuelve especial-
mente relevante en la medida en que durante su transcurso se produjeron
variaciones en los materiales combustibles utilizados por las cocinas. En
ladécadadel 30’ yaexistialaposibilidad de acceder ainstalacionesde gas
natural. Sin embargo su utilizaci 6n efectivacorriaalapar del desarrollode
lared dedistribucion, que sedemord hastabien entradaladécadadel 70’ al
menos en Buenos Aires y sus alrededores. Como consecuencia, durante
lostreintaafios revisados, convivian con distintos sol apamientos, publici-
dades de cocinas acarbon o lefig, cocinas alimentadas por kerosene o ga-
soil y cocinas a gas natural o envasado.
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Atendiendo a la particularidad discursiva del fendmeno resulta
pertinente realizar un abordaje semidtico sobre nuestro objeto. En este
trabajo se analizd un conjunto de productos un medio masivo (laprensa
escrita) en los que la sociedad reconoce ciertas caracteristicas comunes,
puesto que todos se enmarcan dentro de o que se denomina “discurso
publicitario”. Desdelaperspectivael egidatodo fendmeno social, en una
de sus dimensiones (ladimensién significante) es un fendmeno de pro-
duccion de sentido (Verdn, 1987). Esto es, un discurso que es resultado
deun proceso que puede ser reconstruido apartir delarelacion quesees-
tablece con otros discursosinmersos en lared de lasemiosis social. En-
carar los fendmenos social es desde una perspectivadiscursivasignifica
considerar a estos objetos empiricos analizados como textos.

Estaformade caracterizar losdiscursossocialessitiael andlisisen
unaperspectivaque solicitaladescripcién como condicion fundante del
andlisis. El trabajo consistiraen realizar unadescripcion“ material”, em-
pirica, de los componentes de los textos. En términos de Eliseo Veron
(1987), circunscribir marcas, para ser leidas recién en una segundains-
tanciacomo huellas productoras de sentido por medio de susrelaciones
con otros discursos. En unatercerainstancia, se procurara sistematizar
esas huellas establ eciendo graméti cas de produccion, esdecir reglasque
dan cuenta de la generacién de los discursos analizados (Veron, 1987).
La determinacion de esas graméticas permitira explicar los diferentes
procesos de semiotizacién y sus campos de variacionesy permanencias
en el periodo analizado.

El andlisis diacronico que proponemos nos permite describir y di-
ferenciar permanencias y variaciones en el periodo con respecto a la
acentuacion temética (en el sentido propuesto por Cesare Segre (1985):
“accionesy situaciones seguin esquemas de representabilidad historica
menteelaboradosy relacionados, previosal texto”) enrelacion alacons-
truccion delafigurafemeninay losartefactosde cocinajunto conlasdis-
tintas modalidades en que en | os textos se ha construido laescena enun-
ciativatal como ladefine Oscar Steimberg (1998):

“efecto de sentido de los procesos de semiotizacion por los
gue en un texto se construye unasituacion comunicacional, a
través de dispositivos que podran ser o no de carécter linglis-
tico”.
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Del conjunto del material publicado, nosfocalizaremosen aquellas
“apariciones’ que por suscaracteristicasresulten masrepresentativasde
las distintos procesos de semiotizacion que se pueden rastrear en el pe-
riodo analizado.

2.1. Algunas consider aciones previas acer ca del discurso
publicitario

En un trabajo reciente, Oscar Traversa (2003) ha sefialado que uno
de los componentes propios del discurso publicitario es “el exceso de
verdad” . Este exceso hasido objeto decriticas por partedelaacademiay
se haconvertido en unadificultad alahorade abordar al discurso publi-
citario como objeto de estudio: “Lapublicidad (...) encarnadificultades
particularespuesse daaver sintapujos: esun producto del capitalismoy
se manifiestaa su mas desembozado servicio.” En otras palabras, araiz
de su organizacion netamente argumentativa, la publicidad se convierte
enunciativamente en producto del capitalismo: “X quierevender QaZ”,
y tambi én enunciativamente se manifiestaasu servicio: “si, yo, X procu-
ro venderle Q aZ para mi propio beneficio econdbmico”. Pero también
devela, una posicion equivalente en su enunciatario: “Si, yo X procuro
vender Q parami beneficio econdmico, pero ud. Z lo compraré parabe-
neficio de su relaciéon con € mundo”. Esun discurso “ verdadero”, “fran-
co”, enlamedidaen que no oculta su pretension argumentativa. Sin em-
bargo, y adiferenciade otros discursos argumentativoscomo el discurso
politico o el pedagdgico, el discurso publicitario pone de manifiesto sin
disimulos |as faltas de su enunciatario: “si ud. Z no puede comprar, por
sus modestos recursos o0 escasa audacia, yo X leindico cud es su posi-
cion en lasociedad” (Figura 2).

El mismo Traversa sostiene que la publicidad emerge, entonces
como “memoria de una negatividad (seala de una simetria de intereses
no directamente confesabl es, o laproclamacién de un beneficio compen-
satorio frentealafalta)”, pero que debe evanecerla, sin excluirla, por in-
termedio delafuncién poética. Por ese motivo, Oscar Traversasitlaala
publicidad, siguiendo aSpitzer, en el lugar delas* artespopulares’ y mas
radicalmente como “un arte del consuelo”.

L as publicidades se constituyen entonces como la representacion
material delamemoriasocial... peronodesusgloriasy proezas, sino de
Sus carencias.
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Figura?2
El “exceso deverdad” en el discurso publicitario
Enunciacién Enunciador Escena enunciativa Enunciatario
propuesta

1° nivel influenciador activo “X quiere vender Q aZ” paciente influenciado
pasivo

2° nivel influenciador activo “si, yo, X procuro venderle  paciente influenciado
y “franco” QaZ parami propio benefi- pasivo

cio econémico”’

3 nivel influenciador activo “Si, yo X procuro vender Q  paciente influenciado
y “franco” para mi beneficio econémi- activo
co, pero ud. Z lo comprara
parabeneficio de su relacion
con el mundo”

4° nivel influenciador activo, “Si ud. Z no puede comprar,  paciente influenciado
“franco” y juez  por sus modestos recursos 0 activo/pasivo y juzgado
escasaaudaciayo X leindico
cud es su posicion en la so-
ciedad”
Donde: X = enunciador,
Q = objeto discursivoy
Z = enunciatario

Sinembargo, losa cances delafuncion poética son asimétricos. El
evanecimiento producido por lafuncion poética se pone en tension con
lanecesidad de inteleccidn: en todo texto publicitario debe quedar claro
gue se predicaalgo de alguien. De estatension se desprenden [imitesno
homogéneos de la dimension poética. Esto conduce a pensar, sostiene
Traversa, endosvelocidadesen el devenir histérico delostextospublici-
tarios. Lavelocidad baja que corresponde alasvariacionesen losrasgos
demarca, ese alguien sobre el que sepredica; y lavelocidad alta corres-
pondiente alos atributos, |os algos que se predican sobrelamarca. Den-
tro de los limites impuestos por nuestro objeto de estudio, proponemos
pensar unavelocidad intermedia, que se pondriaen relacion conlosras-
gosdelo gue cominmente se denomina“ productos genéricos’. Entrela
necesidad de intel eccidn sobre quién se predica, y o efimero delos atri-
butos que sele asocian, aparece el genérico, que también tieneuna“ pre-
tension” deintel eccion, aungue no tan marcadacomo ese primer alguien
constituido por lamarca. En nuestro caso, realizando un corte sincronico
en el periodo estudiado no se dice lo mismo —atributos- de unaheladera



Gastén De Lazzari
46 Opcion, Afio 21, No. 46 (2005): 39-54

gue de unacocina-dos genéricos- aungue quede claro que se habladela
mismamarca. Si lamirada se torna diacrénica, podremos observar que
losatributos pueden cambiar, pero es necesario que quedeclaro que esta-
mos hablando de una cocinay no de un lavarropas, y la marca aparece,
invariable en sus rasgos, como telén de fondo.

3. ANALISIS

Paralarealizacion del andlisis, hemos optado por fragmentar el pe-
riodo propuesto entresmomentos: un momentoinicial donde predomina
la presencia de publicidades de cocinas econémicas, un segundo mo-
mento en dondelacocinaalimentadacon keroseneirrumpeen el contex-
todelapublicidad grafica, y untercer momento dondelaspiezaspublici-
tarias ponen el acento en las nuevas cocinas agas hatural o envasado. Si
bien estos tres momentos sufren solapamientos puesto que Nno son mo-
mentos historicos con limites precisos, optamos por diferenciarlos afin
de clarificar laexposicién. Previamente, se analizaran antecedentesdis-
cursivos que aparecieron en los medios sefial ados que utilizamos como
marco de referencia del conjunto de las piezas que integran el corpus
principa del trabajo.

3.1. Antecedentes discursivos. El modelo aspiracional
del ambiente de cocina

En publicidades anteriores al periodo estudiado en este trabajo ya
serepresentabala aspiracion haciaun model o de ambiente de cocinaes-
pecifico, vinculado aun conjunto de dispositivos tecnol 6gicos. En 1931
y coné titulo“ jUnsaltoideal!” laCompafiaPrimitivade Gasrepresen-
taaun amade casarealizando €l pasaje delacocinaalimentadacon lefia
ocarbon, queenlaArgentinarecibieron el apelativo genérico de* econo-
micas’, alacocinaagas (Figura3). Enlamismadireccion, pero con otro
tono enunciativo, encontramosen larevistaEl Hogar en 1932 un articu-
lo gque acentlialaideade gocey menor esfuerzo. Setitula“ Lacocinamo-
derna no necesita servicio doméstico” (Figura4).

Enlapublicidad, seproclamael beneficio deabandonar un artefac-
todecocinacomo el decarbény reemplazarlo por el queutilizaal gasna
tural como combustible. Laargumentaci dn delapiezasiguelaviaemoti-
va (Barthes, 1982), resultado de la comparacion entre un ambiente y
otro. Comparacioén llevadaal extremo antitético con ladenominacion de
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Figura 3. Un saltoideal, 1931 Figura 4. El Hogar, 1932
) Un salto ideal / -

\\-‘\\h@ ]l:l‘f{{-no

al
Paraiso/

“Infierno” y “Paraiso” a cada uno de estos espacios. El salto atlético, li-
berador, del amade casaacentlialaoposiciony permiterealizar un des-
plieguetemético vinculado alos pares oscuridad/claridad, suciedad/lim-
pieza, impureza/pureza... en Ultimainstancialapiezaconstruye unaes-
cena enunciativa donde se propone la posibilidad de un pasgje del sufri-
mientoal goce. Enel trabgjoyacitado, Oscar Traversa(2003) reconocea
esta pieza publicitaria como una aparicién de un movimiento de mayor
alcance en lafiguracion del cuerpo que vadel cuerpo doliente a cuerpo
gozoso (Traversa, 1997).

En € articul o, que en lineas general es sigue una proposicién argu-
mentativasimilar, el camino esdiferente. Los postulados apuntan més a
laviadel convencer (Barthes, 1982) acercadelasbondadesdelasnuevas
tecnologias del hogar. En él se hacen mencionesy comparacionesconla
ciencia ficcion, verosimilizadora de los desarrollos comentados. Tam-
bién seutilizael g emplo, amanerade narracion, de como podraorgani-
Zar sustareas un amade casamodernay tecnologizada. Segun €l articu-
lo, el agua, €l gasy la€lectricidad serén los* nuevos sirvientesdelacasa
moderna’, es decir, una doble liberacion: por un lado, se minimizan las
tareas hogarefias, y por €l otro se evitan los problemas que podria aca-
rrear laservidumbre. Con respecto a ambiente de cocina, €l articulo se-
fiala: “ Son tan claras, limpias, ordenadasy estéticaslas cocinas de nues-
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tros dias, que ninguna sefiora vacila de entrar a ellas vistiendo su mejor
toilette”, volviendo asefiaar el par sucio/limpio yaobservado en la pu-
blicidad anterior. Se puede apreciar también la cualidad, de alguna ma-
nera mistica que se le otorga a desarrollo tecnol égico. Los nuevos in-
ventos son “milagros’, “prodigios’ provistos por una“providencia’ li-
beradora.

Tantoenlapublicidad comoen el articul o, se ponedemanifiestoun
ideal con respecto alarelacién del amade casacon su cocina. Yano es
una relacién “esclavizante”, que produce distintos sufrimientos, sino
unarelacion liberadora. Los nuevos artefactos tecnol égicos, entre ellos
las nuevas cocinas agas, cumplen un rol de ayudantes, en el gran relato
delastareas”femeninas’ del hogar, de suvidaprivada, de su cotidianei-
dad. Unrelato similar a que sefidlaLuce Giard (1999), en el tomo “Ha-
cer de comer” compilado por Michel de Certau (1999):

“Enestenivel deinvisibilidad social, aeste grado de no reco-
nocimiento cultural, correspondio desde hace mucho y co-
rrespondetodavia, como por derecho, un lugar paralasmuje-
res, pues a sus ocupaci ones cotidianas no se preste en general
atencion alguna: es necesario que se hagan ‘esas cosas ; es
necesario que al guien seencargue deeso; depreferenciaseria
unamuijer, antafio eraunamuijer ‘ buenaparatodo’, cuyaape-
lacién expresaba de lo mejor lacondicion y lafuncion. [...]
solo su ausenciaarrancaunasefiadeinterés, pero esentonces
dereprobacion. Como lo cantalasanainspiracion delos que-
bequenses ‘ Mama no trabaja, tiene demasiado quehacer!’”

Sinembargo, esainvisibilidad sefial adapor laautorase contrapone
alafuerte presenciafemeninaen lapublicidad y los articul os periodisti-
cos gue hacen referencia a las nuevas tecnologias del hogar.

3.2. Carbon, kerosene, gas. Tres combustibles para modificar
un genérico

En las observaciones que siguen, no setendran en cuentalasvaria
ciones de lo que habiamos sefialado como vel ocidad baja. Esto obedece
aguelasmarcasdelosartefactos de cocinahan permanecido, de manera
general, sin cambios alo largo del periodo. Si nos detendremos en los
atributos que seleotorgan aun producto genérico -lacocina-, que siendo
uno, sedesdoblaentres: lacocinaeconomica, lacocina®akerosene”’ yla
cocina“agas’.



Carbon, kerosene, gas. Artefactos de cocina en la publicidad
grafica argentina (1940/1970) 49

3.2.1. La presencia masiva de la cocina “ econémica”

Desde el comienzo del periodo, hasta bien entrada ya la década del
50, aparecen en las revistas observadas gran cantidad de pequefios avisos
-5 por 5 centimetros en promedio- de cocinas econdmicas ubicadosen lu-
gares “escondidos’ dentro del cuerpo de las publicaciones, sobre todo en
lapartebgjay central delaspéginas (Figuras5y 6). Todos comparten ras-
gosenlaorganizacién de su disefio: unailustracion del artefacto, unaserie
dedatoscomercialesy lamarcadel producto. Estas piezas, parecieran es-
tar mostrando un producto conocido, que no necesita de ningun atributo
diferenciador, méasalladel apelativo que hace a genérico: cocina“econd-
mica’. De estaforma, pareciera ser unaformade publicidad “ vergonzan-
te”, puesto que abiertamente esta sefialando ese “lugar en el mundo” que
ocupae enunciatario: € “Infierno” que, de acuerdo a modelo aspiracio-
nal ya descripto, toda ama de casa desea abandonar. |lustraciones que re-
cortan a artefacto de su emplazamiento, esa cocina que se supone sucia,
para mostrarlos, solamente, como productos industriales.

Figura 5. Paratiy mundo Figura 6. Mundo argentino,
argentino, 1937 1943

COCINAS ECONOMICAS

7 - Cocinas Economicas
)

ENLOZADAS o BARNIZADAS | “ISTILART"
e Sl o e
Raselron (13 |
Cliﬁ{lum::ll:‘ ::méimm L Bﬂllc“-;f?;m::lﬂso ;
C. D. SARTORE & Hijos :
CARLOS OALYO 3950 — l" S. L‘JHM B. ISTH.%E;I‘.:L:IJ:.IE
PERE 450 . Tres Arroyes

3.2.2. Lacocina* a kerosene” y las nuevas posibilidades del
artefacto de cocina.

Enel afio 1953 lafirmaAurorarealizaunaseriede piezaspublicita-
rias promocionando su hueva cocina alimentada por kerosene. La paa-
brakerosene que, como se puede apreciar esde ampliautilizaciénenlas
publicidades analizadas, esun extranjerismo quehacereferenciaalo que
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laReal AcademiaEspafioladenomina‘“queroseno”: derivadoliquido del
petroleo demuy pocarefinacion. En el resto de estetexto semantendrala
pal abra kerosene, dada su utilizacion en el corpus de trabgjo.

Estas publicidades aparecieron publicadas tanto en Para Ti como
en \Vosotras (Figuras 7 y 8). Todas ellas a pagina completa, realizan una
suerte demostracion “triunfal” de la novedad. De manera implicita, se
comparan los atributos de lanueva cocinacon los de la cocinaecondmi-
ca. Entre ellos, se destacalavelocidad, sobre todo en términos de su en-
cendido. Yano hay que hacer fuego como exigiael antiguofogénolaco-
cinaecondmica: en estas piezas se proclaman lasbondades del “encendi-
do automético” con el que cuentan los nuevos artefactos. Pero también
proclaman la posibilidad de preparar varios platos abundantes al mismo
tiempo graciasaladistribucion diferenciadadel calor que posibilitanlas
hornallas independientes.

El disefio de las piezas estd compuesto primordia mente por ilustra
cionesqueen sutrazo recuerdan alastirasde historietas de laépoca (que no
estan presentes en | as publicaciones agui revisadas, pero si en otras contem-
poraneas como Rico Tipo, unapublicacion deampliadifusién en e periodo
estudiado que reunia historietas y articulos humoristicos, por gemplo). Sin
embargo, losdetallesdelas hornalasy € horno aparecen fotografiados. La
fotografiaincorpora, entonces, sufuerzaargumentativagraciasalaposibili-
dad del contacto inicia con € producto (Schaeffer, 1990).

Si nos detenemos en lasilustraciones de unade las piezas publicita-
rias (Figura7) podremos ver representadas |as funciones nuclearesdel re-
lato delavidahogarefiadel amade casa. Lailustracion destacadaintenta
demostrar laposibilidad -proclamadaen € titulo: “ Conladiligente Auro-
ra... ricos platitos atoda hora’ - de cocinar en cualquier momento del dia.
Este desdoblamiento delastareasdel hogar, no erapermitido por lacocina
econdmica que obligaba a controlar el fuego de manera permanente.

Enlaotrapieza(Figura8) €l titulo -“En un periquete Aurora hace
un banquete” - refuerza el atributo de velocidad, y pone de manifiesto la
posibilidad derealizar banquetes. Implicitamente, demuestralas posibi-
lidades de cocinar gran cantidad y diversidad de platos, operacién obtu-
radapor lasrestricciones en lacapacidad -que dificultabalapreparacion
de alimentos en cantidad- y ladistribucion del calor -que hacia préactica
menteimposible ladiversificacion delos platos preparados simultanea-
mente- de |as cocinas econdmicas.
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Figuras7y 8. Paratiy vosotras, 1953
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El tono enunciativo delas piezas esalegrey complice, tal como lo
demuestran el trazo historietistico, laseleccionlexical y larimadelosti-
tulos, asi como también laexpresion del rostro del amade casarepresen-
tada, reforzando el argumento que sostiene laposibilidad de poder reali-
zar muchacomidacon poco trabajo. Y ademas de maneralimpia: €l de-
lantal de la cocinera esta siempre inmaculado. ..

3.2.3. El gas pone cada cosa en €l lugar “ que le corresponde”

En las publicidades de artefactos a gas natural, que aumentan su
nimero alo largo de la década del 60, se vuelve a poner de manifiesto
los adelantos en la higiene del hogar. En unade ellas (Figura9), lalim-
piezano sblo es ubicadaen el ambiente de cocina, sino que setradadaal
propio aparato. En ellaaparece unailustracion de un pequefio gatito la-
miéndose, trasladando por operaci 6n metaf orica sus caracteristicas “ au-
tolimpiantes” al artefacto de cocina.

En lamismapieza, laescenaenunciativapropone unadistribucion
del saber: mientras que el saber culinario quedadel lado del amade casa
-representada otra vez de manera gozosa, pudiendo disfrutar de los aro-
masdeun plato yaterminado- el saber industrial quedadel lado del fabri-
cante. El enunciador propone entonces unarelacién que o legitima por
reconacer |as capacidades de su enunciatario.
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Figura9. El Hogar, 1960 Figura 10. Vosotras, 1966
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Por otra parte, aparece representado por primeravez al comensal,
en este caso caracterizado como el més exigente. Y este comensal no es
menos que lafamiliareunidaen torno alamesa, esperando con ansias al
plato que sele acerca. Se colocael acento entonces en ladimension ho-
garefa, en lapreparacion de la endococina-en pal abras de Jack Goody-
por sobre la exococina que aparecia representada en las publicidades de
cocinas a kerosene por lamencion al banquete, la comida celebratoria.

Enotrapieza(Figural0), con caracteristicasdiferentesen su confi-
guracion general -solo se utilizan dosfotografias- sevuelveainsistir en
lafacilidad en lalimpiezadel artefacto de cocina. El aviso proclama: “la
cocinamas limpiadel mundo”. En las fotografias podemos encontrar, a
laizquierdaun pollo asdndose en un fogdn. A laderechael mismo pollo
asandose en un horno equipado con spiedo. Enla Argentina, se denomi-
naspiedo, como se sefialaen la piezaanalizada, alapracticade asar car-
ne girandola sobre el fuego. El artefacto tecnolégico que permite esta
operacion recibe el mismo nombre. Vale lapenasefialar que, durante la
décadadel 70" enlaArgentinaseinstalaron variascadenasdelocalesque
se autodenominaban como de “pollo a Spiedo”. Lamas representativa
de estas cadenas (y que alin mantiene su presenciaen la Ciudad de Bue-
nos Aires) es Pollo Track. Por operatoria metonimica, €l mejor lugar
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paraasar un pollo estanto el fogdn, como €l spiedo. Estas dosimagenes
parecieran proponer unretorno a pasado, alacocinadel fuego... peroun
fuego hecho al aire libre, donde lalimpieza no es o que importa.

Otra particularidad es la ausencia de personas representadas en la
pieza. Ausencia que puede ponerse en relacion con la concepcion lévis-
traussianadel asar: el proceso cultural de coccion mas cercano al estado
denaturaleza. Estacercaniahace, dea gunamanera, prescindibleal agen-
te“humano” queintervieneenlapreparaciéndelacomida Ademés, €l ca
racter masculino del asado (tanto enlaArgentinacomo en varios paisesde
AméricalL atina) permite unaconstruccion paradoja entrelosrolesfeme-
nino/masculino: el artefacto de cocina que se vincula-tal como lo repre-
sentan las demés piezas agui analizadas- con un espacio asociado alo fe-
menino se pone de manifiesto junto a una préctica culinaria casi estricta-
mente masculina. Femeinizacion de una practica culinaria masculina (el
asar), o bien masculinizacion del cocinar cotidiano femenino. Lanorepre-
sentacion del cuerpo del agente cocinante sutura la paradoja.

CONCLUSIONES

Por lo observado en |as distintas piezas, podriamos mencionar al-
gunos movimientos en | os atributos que se e otorgaban alos artefactos
de cocina

De la simple mostracion del artefacto, recortado de su emplaza-
miento -en las publicidades delacocinaeconémica- enlasdeméspiezas
sepuede observar un pasaj e haciaun despliegue argumentativo que utili-
zamultiples recursos: las posibilidades indiciales del dispositivo foto-
gréfico, ladimension poética del lenguaje con la utilizacion derimasy
juegos de palabras, € uso de lailustracién que recuerdaalas historietas
populares, lainvocacién del proceso de coccion, los tiempos consumi-
dos, laposibilidad de preparacién simultaneade varios platosy latema-
tizacion delalimpiezahogarefia. Se pasaasi deunacocinasin atributosa
“laméslimpiadel mundo”, “lamésrapida’, en definitivaaquellaque es
“lamésayudante’ -en el sentido greimasiano (Greimas, 1987)- en el re-
lato de las actividades hogarefias.

La incorporacion de representaciones del acto de cocinar, ya sea
ilustrado o fotografiado, muestran un pasaje en la aparicion de comidas
sociales quevan delo publico -el banquete- hacialo privado -lacomida
familiar.



Gastén De Lazzari
54 Opcion, Afio 21, No. 46 (2005): 39-54

Por ultimo, en el devenir histérico de las publicidades sobre arte-
factos de cocina, hemos asistido alaaparicion en lasilustraciones de un
cuerpo femenino protagonistadel acto culinario. Un cuerpo que se pre-
senta cada vez mas gozoso Y liberado de las arduas tareas del hogar. El
cuerpo masculino sélo apareceen surol decomensal, y enlasituacionen
que podriaimaginérselo como agente de la coccion -en la situacion del
asado- aparece elidido.
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