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Resumen

Este articulo analiza la publicidad impresa costarricense de televisores, bdsicamente las prdcticas
publicitarias utilizadas para introducir el nuevo medio de comunicacion en el pais, asi como la utili-
zacion que en ellas se hace de la imagen femenina para el logro de tal objetivo en la década de 1960,
ya que fue precisamente en ese aiio que se inaugura el primer canal de television en Costa Rica. Para
ello se utilizan como fuente los primeros anuncios impresos sobre televisores publicados en los perio-
dicos Diario de Costa Rica y La Nacion durante ese periodo. La investigacion permitio determinar las
estrategias publicitarias utilizadas por las distintas marcas para introducir sus aparatos de television
en el pais, establecer las principales marcas publicitadas y sus caracteristicas y, finalmente, explicar los
rasgos bdsicos del uso de la imagen de las mujeres en estos anuncios, asi como plantear algunas posibles
explicaciones al respecto, en términos del papel de estas como consumidoras 'y de la television como una
nueva forma de entretenimiento para ellas situada directamente en el seno del hogar.

Palabras clave: Historia de la comunicacion, Publicidad impresa, Comunicacion audiovisual, Televi-
sion comercial, Mujer.

Abstract

This article analyzes Costa Rican print advertising for television screens and the use of the feminine
image on it. Also, its relationship with femininity conceptions prevailing in the decade of 1960, since it
was precisely at the beginning of this decade when Costa Rica inaugurates the first television channel,
subject that has been unexplored in the national context. Therefore, the first print advertisements
about television screens that were published during that period in Diario de Costa Rica and La Nacion
newspapers are used as sources. The research allowed to determine the advertising strategies used
by the different brands to introduce their television screen sets in the country, to establish the main
brands advertised and their characteristics, and finally, to explain the basic features of women image
in these ads. It also helped to raise some possible explanations in this regard, in terms of women role as
consumers and television screens as a new way of home entertainment for them.

KeyWords: History of communication, Print advertising, Audiovisual communication, Commercial
television, Woman.
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Introduccion

En mayo del960, a pocos dias de haberse inaugurado las transmisiones de televisién en Costa
Rica por medio del hasta hoy canal nacional Teletica Canal 7, se publica en el periédico La Nacion
un anuncio de la marca de televisores Philips que hacia referencia a tal hecho de la siguiente manera:
«tenemos television! Desde hoy Costa Rica quedara en contacto con el mundo, no a distancia, sino desde
muy cerca»!. Este anuncio que alababa las bondades del nuevo medio de comunicacién aduciendo que a
través de un televisor —Philips por supuesto— «...el mundo es de usted en imdgenes nitidas y sonido de
alta fidelidad...» 2, acompafiaba su texto con la imagen de una mujer que salia de la pantalla de un tele-
visor, una mujer joven y bien arreglada, cuyo cuerpo se apreciaba hasta la cintura en la nueva pantalla,
viste ademads un elegante y escotado vestido —Figura 1—. Pero ;qué relacién habia entre la llegada de un
nuevo medio de comunicacién y una figura femenina?

Figura 1
Anuncio de televisores
Philips, 1960

Fuente: La Nacion, 16 de mayo de 1960: 1.

Lejos de darse esta relacion solo en el anuncio citado, al analizar en detalle la publicidad de tele-
visores de la década de 1960, resulta mas que evidente que la asociacién anterior mas que una casualidad
es una constante en los anuncios del periodo, por ello se considera relevante dedicar esta investigacion
precisamente a indagar el porqué de dicha relacion y sus posibles vinculaciones con el contexto familiar
en el cual probablemente se buscaba ubicar la promocion de los televisores, asi sus posibles relaciones
con las concepciones de lo femenino imperantes en la Costa Rica de la década de 1960.

Adicionalmente, dentro de la publicidad de electrodomésticos de la época, la gran novedad era
precisamente la llegada de los televisores al pais, de ahi que también interese conocer cémo era la
publicidad de éstos y como se promocionaban en un contexto en el cual apenas estaba emergiendo el
nuevo medio.

Dado que se trata de un estudio de caracter exploratorio, es importante sefialar que, en cuanto a
los antecedentes de esta investigacion, el trabajo que abarca de mejor forma la introduccién de la tele-
vision al pais es uno de Patricia Vega del afio 1987, en el cual la autora mediante la revisién de diversas
fuentes trata de contextualizar y de explicar los inicios de la television costarricense.
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Vega explica las disputas politicas que la introduccion de la television generd en el pafs, basica-
mente entre el grupo liderado por el Partido Liberacién Nacional, promotor de una televisién en manos
del Estado y, el grupo econémico que le adversaba y que venia gobernando al pais desde la primera
mitad del siglo XX, cuyo objetivo era fundar un primer canal de television que estuviera en manos pri-
vados. Finalmente, esto sucede en el gobierno de Mario Echandi Jiménez, cuando en 1960 se autoriza
la concesion de la frecuencia de canal 7 al empresario René Picado y al ingeniero Carlos Manuel Reyes
(Vega 1987). Asimismo, el periddico La Nacion public6 en agosto del 2017, un especial dedicado a la
llegada de la television al pafs, el cual se complementa con material grafico acerca de ese acontecimiento,
tomado del mismo periddico (Corrales 2017).

En cuanto al campo de la publicidad, no hay estudios nacionales anteriores acerca de la misma en
relacién con los televisores ni mucho menos, en cuanto al papel de las mujeres dentro de ella. No obstante,
un trabajo interesante al respecto es el de Hill (2002), en el cual el autor dedica un pequefio apartado a
la importancia que las mujeres tenfan para las empresas productoras de televisores en el contexto de los
Estados Unidos, pues al considerarlas “drbitras de la cultura en el hogar” (Hill 2002, 31), reconocian su
influencia en la compra de estos aparatos, asi como su papel de consumidoras de los nacientes programas
televisivos en la década de 1950, de ahi la importancia de incluir en ellos temas que les interesaran a las
mujeres, reconociendo la necesidad de convertirlas en publico consumidor de los mismos en el hogar.

Adicionalmente, existen bases de datos digitales de anuncios publicitarios sobre televisores de
distintas marcas, en los cuales se observa la misma tendencia a utilizar la imagen de las mujeres, tal y
como se estudia en esta investigacion. Una de ellas es la que ofrece la Universidad de Duke, en la que
se exponen anuncios publicitarios de televisores para el periodo 1939-1957, la cual, si bien es anterior
a la década estudiada, sirve de contexto para el caso costarricense, ademds de que los anuncios que se
publicaban en Costa Rica eran practicamente copias o adaptaciones de los de Estados Unidos.

Otra base de datos disponible es The Advertising Archives, mds vinculada al &mbito europeo,
que incluye anuncios publicitarios desde mediados del siglo XIX hasta la actualidad y cuyas coleccio-
nes estdn ordenadas por décadas. También es importante mencionar el libro editado por Jim Heimann
(2005), en el que se presenta una coleccion de anuncios publicitarios de los Estados Unidos para la
década de 1960, entre los cuales hay anuncios referentes a la publicidad de televisores de marcas como
Motorola y Sony, también publicitadas en Costa Rica.

Asi pues, el objetivo de este trabajo es analizar las estrategias publicitarias utilizadas para intro-
ducir la television en el pais, asi como la utilizacion que en ellas se hace de la imagen femenina, en la
década de 1960. En concordancia con este objetivo, se plantean las siguientes preguntas de investiga-
cién: jCudles son las caracteristicas que presenta la publicidad de televisores? ;Cémo se vende la idea
de comprar un aparato de televisiéon cuando el nuevo medio apenas iniciaba en el pais y cuyas transmi-
siones no eran continuas? ;jPor qué se asocia esta publicidad con la imagen de las mujeres? ;Cuadl es la
relacién del nuevo medio de comunicacién con las costarricenses en los albores de la televisién nacio-
nal? ;Qué tipo de mujeres y en qué contextos se representan en la publicidad de televisores? ;Cémo se
vincula la llegada de un nuevo medio de comunicacion con el contexto social costarricense del periodo?

Desde esa perspectiva, las fuentes utilizadas en este estudio son 130 anuncios publicitarios
publicados en los periddicos Diario de Costa Rica y La Nacion durante la década de 1960, 31 —24%—
corresponden al primero, mientras que el segundo contribuye con 99 anuncios —76%—. Cabe sefalar que
el Diario de Costa Rica estd disponible en formato digital en el portal del Sistema Nacional de Bibliote-
cas (SINABI), pero solo para los afios comprendidos entre 1960 y 1964. Por su parte, La Nacion cubre
toda la década y no estd digitalizado, pero puede consultarse directamente en la Biblioteca Nacional.
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Estos anuncios fueron analizados considerando aspectos como los siguientes: las marcas publicita-
das, las formas de promocién utilizadas por ellas, los avances tecnoldgicos que destacan las distintas
marcas, las imdgenes utilizadas (televisores, familias, personas solas o acompafadas), las imdgenes
de mujeres que se usan (edad de las mujeres, espacios en que aparecen, vestuario, si estdn solas o
acompafiadas), las imdgenes que aparecen en los aparatos de television, el tamafio de los aparatos de
television en relacién con las mujeres que aparecen en los anuncios, entre otros. Posteriormente el
material se organizo en tres grandes ejes temdticos a los que responden los apartados de este estudio:
las caracteristicas de la publicidad de televisores; las marcas publicitadas y sus principales puntos
de diferenciacién y/o similitudes; y la relacién entre esa publicidad y la utilizacién de la imagen de
las mujeres.

Finalmente, el trabajo se estructura en tres apartados. El primero titulado Generalidades de la
publicidad de televisores, establece las principales tendencias publicitarias del nuevo medio, mientras
que el segundo denominado Marcas publicitadas, caracteriza las marcas de televisores localizadas en
la publicidad del periodo, tratando de determinar sus similitudes, diferencias y particularidades. El
tercer apartado, titulado Publicidad televisiva y mujeres, tiene el propdsito de establecer los puntos
basicos de relacion entre la publicidad de televisores y su utilizacién de las imagenes de mujeres,
tratando de comprender el porqué de esa relacién y su posible vinculacién con la television como
nuevo medio de consumo y de entretenimiento para las mujeres. El trabajo concluye con un apartado
de reflexiones finales.

1. Generalidades de la publicidad de televisores

En mayo de 1960 se inauguran las transmisiones televisivas en Costa Rica con las primeras
emisiones de Teletica Canal 7, un canal de televisién que mantiene vigencia hasta la actualidad (Vega
1987). En tal sentido, a partir de ese momento surge una cantidad importante de anuncios publicitarios
impresos que promocionan la compra del nuevo aparato de television. ;Cémo lo hacen? Precisamente
eso es lo que se busca dilucidar en este apartado, buscando establecer algunas tendencias bésicas que
presenta la publicidad de televisores en el pais.

Al respecto es importante recordar que la television se inserta en un pais cuya poblacion alcanza
por primera vez el millén de habitantes de acuerdo con el Censo de Poblacién de 1963 y cuya distribu-
cién por sexo es practicamente similar. Ademads, es una sociedad en la que su poblacién es mayormente
rural, en la que la provincia de San José es ya la mds poblada del pafs (Direccion General de Estadistica
y Censos, 1966a, 1).

Si bien desde la década de 1950 la publicidad de electrodomésticos en general se incrementa en
el pais, ofreciendo una amplia gama de enseres domésticos, como refrigeradoras, cocinas, lavadoras y
planchas entre otros, no es sino hasta la década siguiente que se comienza a percibir un cambio impor-
tante: la introduccién de electrodomésticos vinculados mds bien al entretenimiento familiar.

En efecto, en la década de 1960 se publicitan radios, consolas, equipos de sonido y tocadiscos
—con la respectiva venta de discos asociada a ellos—y, por supuesto, los televisores, considerados como
la maxima expresion del entretenimiento que se podria lograr en el periodo estudiado. Asimismo, no es
casual que justo en esta década surja la publicidad de televisores, considerando la introduccién del nuevo
medio en el pais en 1960, pero ;qué caracteristicas presenta esta publicidad?

En primer lugar, tal y como lo indica el grafico de la Figura 2, la mayor cantidad de anuncios
se concentran en los dos extremos de la década, es decir, en 1960 y 1969, mientras que, en los afios

Soee

Rev. Reflexiones 98 (2) Julio-Diciembre, 2019: 39-64, E-ISSN: 1659-2859



‘Re ones Virginia Mor
- ,M( At La television llega a la publicidad. Practicas publicitarias e imagen f¢

intermedios, la tendencia es hacia la disminucion. No obstante, la mayoria de los anuncios se ubican en
el primer quinquenio de la década, que suma un total de 79 anuncios, mientras que el segundo quinque-
nio presenta 51 e incluso para el afio 1967 no se localizan anuncios.

Figura 2
Distribucion de los anuncios de televisores por afio, década de 1960
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los anuncios publicitarios recopilados de los periddicos Diario de Costa Rica
(1960-1964) y La Nacién (1960-1969).

Ahora bien, ;por qué los anuncios se concentran en 1960 y 1969? Ello es explicable en la
medida en que en 1960 el elemento novedoso jugé un papel fundamental, es decir, se estaba a las
puertas del desarrollo de un nuevo medio de comunicacién que se podia utilizar directamente en
el hogar, mediante la compra de un aparato de televisién. En este sentido, la television tiene una
similitud importante con otro medio como la radio, pues ambos llegan directamente a los hogares,
uno con audio y otro con audio y ademds imédgenes, una verdadera novedad en la Costa Rica de
inicios de los afios sesenta.

Por supuesto que la publicidad no desaproveché la oportunidad de utilizar la novedad como un
elemento central de sus mensajes, pero también utiliza argumentos relacionados con las mejores carac-
teristicas de los televisores ofrecidos. Por ejemplo, en 1960 la marca Philips destaca que «se ve y se
escucha mejor... si es Philips su televisor»?, mientras que esa misma marca subraya en noviembre de

1960 que sus televisores ofrecen «realismo en imagen y sonido»*.

También en 1960, Philips enfatiza el realismo de la imagen televisiva de sus aparatos de televi-
sion, al presentar la imagen de un gato mirando de cerca un televisor que tiene la imagen de un pez, la
cual se acompafia del siguiente texto «realismo en imagen y sonido»’ —Figura 3—.

Por su parte, National enfatiza en la «calidad, belleza y economia» de sus televisores,
en un anuncio cuyo encabezado es mds que significativo «por fin llegd» en alusion tanto a la
llegada de la televisién como de los televisores de esa marca®, mientras que Zenith apuesta por
la «calidad» para promocionar sus televisores, portétiles y de mesa, ofreciendo ademds «sonido

libre de estatica»’.
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Figura 3
Anuncio de televisores Philips, 1960

Fuente: Diario de Costa Rica, 11 de noviembre de 1960: 3.

En el afo 1961, la gran novedad la presentan los televisores Zenith, primero con su «sintoniza-
dor dorado» que «proporciona la mejor recepcién de TV, aun en lugares donde la sefial llega débil»®
y, segundo, con la oferta de televisores de 19 y 23 pulgadas’. Una novedad importante surge en 1962
cuando se anuncia que ahora se podrdn ver dos canales de television en Costa Rica: Teletica Canal 7
y Tic Tac Canal 9'°, mientras que la otra novedad
la presenta Zenith con su «comando ultrasénido»

—el antecesor del control actual- mediante el cual

«con sblo apretar botones se enciende o apaga el Figura 4

televisor, cambia canales y ajusta el volumen, sin Anuncio de televisores Zenith, 1962
levantarse de su asiento»!!

Sobre este anuncio cabe destacar dos ele-
mentos. Uno, no es casual que aparezca este
«comando» cuando se anuncia que ahora se pue-
den ver dos canales en el pafs, lo cual implicaria
cominmente el tener que levantarse del asiento
para cambiar entre uno y otro y, dos, el novedoso
«comando» aparece controlado por un hombre muy
sonriente, pese a que los dos televisores que apare-
cen a su lado proyectan imdgenes de mujeres, tal y
como se aprecia en la Figura 4.

También en 1962, Philips ofrece una «sinto-
nizacion totalmente automatica», que permite sinto-
nizar los canales una sola vez sin que se requieran
luego mads ajustes, alcanzando una sintonizacién
horizontal y vertical de forma automética!?.

Fuente: La Nacion, 27 de febrero de 1962: 9.
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Asimismo, Sanyo ofrece el control remoto «Super Son-R», con el cual se puede «encender el
televisor, cambiar de canal, ajustar el sonido en tres tonos y apagar el televisor» a una distancia de hasta
10 metros, con solo decir la palabra «sonar»'3.

En el afio 1963, sobresale la portabilidad de los televisores, tal es el caso del televisor Sanyo de
14 pulgadas'*; el de 19 pulgadas de Zenith" y el Westinghouse de 19 y 23 pulgadas'®.

Otro elemento que destaca en la publicidad de 1963 es el hecho de que, a los modelos de televi-
sores portdtiles y de mesa, se une el tipo consola, que basicamente se caracteriza por tener un mueble
mucho més compacto, como el que promociona la marca Zenith de 23 pulgadas en diciembre de 196317,

En el afio 1964, se mantienen las caracteristicas anteriores, a las que se afiaden los televisores
Sanyo de 16y 21 pulgadas'®y, quizd la novedad mds relevante en la publicidad de este afio es un televi-
sor Sony de 5 pulgadas «...el mas pequefio del mundo totalmente transistorizado...»?, el cual, ademas,
afiade un elemento de portabilidad importante al poder usarse «...con “bateria seca o con la bateria del
carro de 12 V7»%0,

Noétese como ahora la portabilidad del televisor funciona no solo en el hogar, sino también que
este puede llevarse en el carro, por ejemplo, cuando se viaja con la familia, aunque también se puede
colocar en la mesa de noche o en el escritorio. De hecho, en el anuncio de este televisor, aparecen dos
nifias disfrutando del pequefio aparato, con la intencién de brindar una sensacién de familiaridad al uso
del televisor en cuanto tal —Figura 5—.

Figura 5 Hacia mediados de la década, en 1965, en

Anuncio de televisores Sony, 1964 los siete anuncios que corresponden a este afio,
destaca nuevamente el aspecto de la portabilidad

KOB@HG del televisor, esta vez con la oferta del Zenith de
iLa novedad en felevision. .. 12 pulgadas, el «acompaiiante» que «se lleva facil-

mente de un lugar a otro»?!, mientras que, en 1966,
lo que destaca son los modelos de televisores de
mesa con controles al frente, al lado derecho de la
pantalla, como el de Sanyo de 19 pulgadas®® y el
Philips de 19 pulgadas, que posee «cuatro contro-

les al frente...»%.

En el afio 1968, Philips introduce la
«memoria automdtica» la cual «regula, sintoniza
y selecciona la mejor imagen»?*. Cabe apuntar
que esta memoria toma la forma de una mujer —
una androide femenina— que tiene una especie de
casco sobre su cabeza y que, ademds, «habla» en
primera persona, pues el texto que la acompafa
Fuente: La Nacién, 5 de enero de 1964: 17. estd escrito asi «yo regulo, sintonizo y selecciono

la mejor imagen para USTED siempre»?> —Figura 6—. Este punto es necesario destacarlo, pues se
parte del hecho de que esa «memoria» estd al servicio de la persona que utiliza el televisor, pero,
dado que se le asigna la forma de una mujer, da la impresién de que nuevamente se asume la idea
de que es finalmente una mujer la que estd al «servicio» de un hombre, aunque se trate de la pieza

de un televisor.
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Figura 6
Anuncio de televisores Philips, 1968

YO soy
LA MEMORIA
AUTOMATICA
que encontrard en cada receptor

de televisidn hecho por

PHILIPS

Yo regulo, sintonizo y selecciono
la mejor imagen
vara USTED
siempre.

Fuente: La Nacion, 12 de marzo de 1968: 21.

Al respecto, es oportuno sefialar que la utilizaciéon de androides femeninas es un tema que se
viene estudiando al menos desde la década de 1980, con trabajos pioneros como los de Haraway, con
su «manifiesto para cyborgs» (1995) y, mds recientemente, con trabajos como los de Lavigne (2013).
En general, como lo plantea Mora-Martinez, hay tres grandes prototipos de «mujeres artificiales»: «...
la mufieca-autémata, la malvada androide y la mujer cyborg...» (Mora-Martinez 2011, 334.). En el
caso del anuncio citado, la androide que se presenta parece responder al primer tipo, es decir, al de la
«mufieca-automata.

Finalmente, 1969 es el afio que presenta el mayor nimero de anuncios publicitarios de tele-
visores con 26. En este ano destacan dos tendencias bdsicas. La primera de ellas es el anuncio de la
television a color que la marca Motorola pauta en enero de ese afo, sefialando que «muy pronto en
Costa Rica» va a inaugurar Canal 11%°, mensaje que repite en julio de 1969, al avisar que ya estdn
disponibles sus televisores a color en distintos establecimientos comerciales no solo josefinos, sino
de Puntarenas, Alajuela y Grecia?’.

Al respecto, en este segundo anuncio llama la atencidn el siguiente texto que se incluye en
él: «MUY IMPORTANTE. En su televisor a color Motorola, podrd ver también los programas en
blanco y negro»?®, muestra del desconocimiento que se tenfa entonces de la nueva tecnologia a color.
Adicionalmente, en este anuncio se promociona el televisor a color Motorola como regalo para el Dia
de la Madre, para «darle vida al regalo de mamé», aspecto sobre el cual se profundizard en el dltimo
apartado de este estudio.

Si bien solo se localizan estos dos anuncios referentes a la introduccion de la television a color,
se considera importante consignarlos como evidencia de la llegada incipiente de esa tecnologia al pafs.

La segunda tendencia que se perfila en los anuncios de 1969 es la relacién con la era espa-
cial, como sinénimo de actualizacion tecnoldgica. En efecto, en este afio, en los meses de octubre y
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noviembre, se localizan tres anuncios de la marca Admiral, en los cuales la referencia a la era espacial
es evidente, los cuales se presentan en las Figuras 7,8 y 9.

El hecho de que se relacione los televisores con la era espacial no es de extrafar, considerando
que unos meses antes se habia producido la llegada del ser humano a la Luna, precisamente en julio de
1969. En este caso, la relacion se establece a partir de las frases «television especial para la era espa-
cial»® e «imagen especial para la era espacial»*’, en referencia a la calidad de «...la pantalla de 23.000

voltios de potencia...» que hace posible «...que usted sea el protagonista de cada escena...»'.

Figura 7 Figura 8
Anuncio de televisores Admiral, 1969 Anuncio de televisores Admiral, 1969

Fuente: La Nacion, 12 de octubre de 1969: 120. Fuente: La Nacion, 3 de noviembre de 1969: p. 9.

Figura 9
Anuncio de televisores Admiral, 1969

Fuente: La Nacion, 3 de diciembre de 1969: 33.
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El tercer anuncio de diciembre de 1969 se centra en una oferta de precios bajos o «mini precios»
que esta ofreciendo en ese mes la marca Admiral, bajo el lema «televisién espacial a precio especial»*Z.
No obstante, en los tres casos, la alusion a la era espacial aparece acompafiada de una joven figura
femenina que tiene un casco en su cabeza y que posee un traje que deja ver gran parte de su cuerpo
al descubierto, sin que exista una relacién directa entre una cosa y otra, tal y como se explicard en el
dltimo apartado de este estudio.

Asi, la concentracion de anuncios en el dltimo afio de la década es explicable en la medida en que
ya se conocia mas el nuevo medio en el pais y, ademds, ya se contaba con una mayor oferta de canales
de television, pues a Televisora de Costa Rica se unen en 1965, los canales 6 y 4 (Vega, 1987).

Como puede apreciarse, de alguna forma lo hasta aqui expresado, evidencia el proceso de apro-
piacién de la television como un nuevo medio de comunicacién y de las mejoras tecnoldgicas que lo
acompafan, al menos desde la perspectiva de la publicidad.

2. Marcas publicitadas

Este apartado se centra en las distintas marcas de televisores que se promocionan en la publicidad
impresa en la década de 1960. En tal sentido, lo primero que hay que sefialar es que en ese periodo se
han localizado 18 marcas de televisores, cuya distribucién por cantidad de anuncios se muestra en la
Tabla 1. De esas 18 marcas cinco sobrepasan los 10 anuncios, de ahi que este apartado se centrard en el
establecimiento de las caracteristicas de cada una de esas cinco marcas y en los elementos que utilizan
para diferenciarse unas de otras.

Tabla 1
Publicidad de televisores por marcas, década de 1960

MARCA N.° %
Admiral 15 11,5%
Dumon 1 1%
General Electric 1 1%
Motorola 5 4%
National 3 2%
Nivico 2 1,5%
Philco 4 3%
Philips 15 11,5%
Sanyo 19 15%
Sharp 1 1%
Siemens 2 1,5%
Singer 4 3%
Sony 1 1%
Sylvania 14 11%
Telefunken 1 1%
Toshiba 2 1,5%
Westinghouse 3 2%
Zenith 34 26%
Sin marca definida 3 2%
TOTAL 130 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los anuncios publicitarios
recopilados de los periddicos Diario de Costa Rica (1960-1964) y
La Nacion (1960-1969).
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La marca que presenta la mayor cantidad de anuncios publicitarios de televisores es Zenith con
34 anuncios para un 26% del total. A lo largo de la década, esta marca utiliza un mismo eslogan «lo mas
fino en television», al tiempo que destaca como aspectos bdsicos de sus televisores, la calidad tanto del
aparato de television en si mismo, como del mueble que los acompaifia, en este modelo especifico. En
cuanto al primer aspecto, se destaca el hecho de que los televisores Zenith «...son hechos a mano, cui-
dadosamente, para garantizar mejor funcionamiento y mayor seguridad»>>. Esta marca también destaca
la portabilidad de sus televisores en distintos tamafios y, ademds, se promocionan como un buen regalo
para el Dia de la Madre y para Navidad.

La segunda marca en importancia es Sanyo con 19 anuncios —15% del total—. Esta marca utiliza
como elemento diferenciador frente a la competencia, su experiencia previa en la fabricacion de radios,
para lo cual utiliza mucho la frase «Sanyo sigue triunfando! No solo en radios a transistores sino que

también triunfa en televisores»>*.

Aparte de esa idea que es central en su publicidad, se apunta que los televisores Sanyo tienen
«mejor sonido, mejor claridad de imagen, mejor precio y mejor acabado»®®. Adicionalmente, esta marca
destaca en 1965 y 1966, el uso de un tubo especial llamado «Visualux» que protege la vista®.

En el caso de la tercera marca en importancia, hay mds bien un empate entre Admiral y Philips,
ambas con 15 anuncios —11,5% del total para cada una—. Admiral utiliza el eslogan «col6n por colén
Admiral le da més en television!»*7 en repetidas ocasiones a lo largo de la década, aparte de los otros
elementos sefalados en el apartado anterior, mientras que Philips busca diferenciarse de las otras mar-
cas recurriendo a la experiencia, es decir, a sus 70 afios de experiencia en el mercado®.

Finalmente, la quinta marca en importancia es Sylvania con 14 anuncios para un 11% del total.
En general esta marca no presenta un eslogan sobre el cual sustentar su publicidad y se basa mucho en
las promociones, como, por ejemplo, la reduccién de precios en un periodo determinado, como la que
realizé entre febrero y marzo de 19683 o el regalar una mesa por la compra de un televisor 0.

En conclusion, las principales marcas de televisores publicitadas en la década de 1960 buscan
diferenciarse de la competencia a partir de elementos como la calidad, la experiencia y las mejoras
técnicas de sus componentes.

En ese sentido, es interesante apuntar que, en el caso de los Estados Unidos —pais del cual provie-
ne la mayoria de las marcas de televisores publicitadas en Costa Rica— la masificacion de la television
habfa iniciado con gran fuerza durante la década de 1950. No obstante, a mediados de los afios sesenta
mds del 90% de los hogares de los Estados Unidos tenfan uno o mds aparatos de television—en compa-
racién con el escaso 10% de los hogares a inicios de los cincuenta-, aspecto que fue aprovechado por las
agencias de publicidad, lo que se traduce en el aumento del gasto publicitario en televisién que pasa de
$1.5 mil millones en 1959 a $3.5 mil millones en 1969 (Advertising Age 2005), mientras que en el caso
de Costa Rica, la television estaba comenzando a incursionar apenas en el afio 1960.

3. Publicidad televisiva y mujeres

En este apartado se buscan establecer los rasgos bdsicos de la utilizaciéon de las imédgenes de
mujeres en la publicidad impresa de televisores durante la década de 1960, tratando de esbozar algunas
posibles explicaciones al respecto.

Una primera tendencia que se puede establecer claramente es el constante recurso al uso de
imdgenes de mujeres en la publicidad de televisores. Si bien en la década de 1960 los electrodomésticos
ligados al entretenimiento familiar toman relevancia —de ahf la presencia de anuncios publicitarios de
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productos como radios, consolas, equipos de sonido, tocadiscos y, por supuesto, televisores—, en la publi-
cidad de estos ultimos son escasas las referencias al contexto familiar, como una posible explicacién de
la recurrente utilizacién de las imdgenes de mujeres, partiendo del principio de que su inclusién daria la
idea de que el nuevo aparato podria disfrutarse en un ambiente familiar. No obstante, la poca relacién
que se establece en la publicidad con elementos de la familia no sustenta completamente esa posible
explicacion, al menos a partir de la muestra utilizada en este estudio.

Por ejemplo, hay cierta alusion al ambiente familiar, en el anuncio del televisor Sony de 5 pul-
gadas de 1964 que se muestra en la Figura 5, en la que aparecen dos nifias disfrutando de este pequefio
aparato. Adicionalmente, en ese mismo anuncio aparece la imagen de una mujer acostada en su cama
mirando de lado ese televisor, colocado sobre la mesa de noche*!. Asimismo, en un anuncio de Motorola
de 1968, se muestra una pareja al lado de un televisor, en el cual mientras ella come mirando el televisor,
él parece tener en su mano una especie de control remoto de este*?.

Desde esa perspectiva, Philips es otra marca que hace referencia al disfrute familiar del televisor.
Por ejemplo, en dos anuncios, uno de 1961 y otro de 1966, presenta a una familia, compuesta por mam4,
papd y una pareja de nifios, sentados en un sillén mirando la television, al estilo de la publicidad de Esta-
dos Unidos que si recurria mucho a la expectativa del consumo familiar de dicho medio** —Figura 10—

Figura 10
Anuncio de televisores Philips, 1966

Digno de verlo...

Fuente: La Nacion, 11 de mayo de 1966: 17.

En los anuncios de Sanyo, también se localizan dos del afio 1962, en los que aparece la imagen
de un hombre y una mujer en el centro de las cuales se coloca un televisor, pero sin ninguna alusién
directa a un ambiente familiar**, mientras que la publicidad de la marca Zenith muestra algunos rasgos
novedosos al respecto.

En efecto, en un anuncio de 1968 aparece una familia mirando un televisor, con la misma com-
posicién familiar antes descrita®. En otro de 1964, se coloca a una pareja de pie mirando un televisor
en cuya pantalla aparece un rostro femenino*® y, finalmente, en un anuncio de 1969, aparece una pareja
sentada en un sillén mirando la televisién, cuya pantalla proyecta también un rostro femenino*’.
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Sin embargo, la marca Zenith exhibe una particularidad importante, como lo es el incluir en su
publicidad imdgenes de televisores que presentan algo més que un rostro femenino, como sucede en las
otras marcas. Esta marca muestra un joven con una bola de baloncesto en sus manos*?; una pareja*’; una
bailarina de ballet®’; tres hombres corriendo en lo que parece ser una prueba de atletismo®'; un hombre
tocando una trompeta’?; una pareja practicando un deporte acudtico®; un velero surcando el mar>*; un
vaquero montado en un caballo®; asi como mujeres en situaciones diversas: una cargando un televisor
portatil en su casa®®; otra practicando un deporte no especificado®’ y una enfermera’®.

Como se puede apreciar, esta marca diversifica la oferta de imdgenes que proyecta en las panta-
llas de los televisores que coloca en su publicidad, contrariamente al resto de las marcas que mds bien
insisten en presentar solo rostros de mujeres.

Precisamente esa es una segunda tendencia destacable por predominante: el empleo de rostros
femeninos en la publicidad de televisores. Efectivamente, en los anuncios estudiados predomina el
empleo de imdgenes de mujeres y mds especificamente de rostros femeninos en las pantallas de los
televisores promocionados, generalmente se trata de mujeres adultas jévenes —Figura 11— o se presentan
solo los ojos de las mujeres —Figura 12—.

Figura 11 Figura 12
Anuncio de televisores Zenith, 1965 Anuncio de televisores Philips, 1960
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Fuente: La Nacion, 19 de febrero de 1960: 11.

Fuente: La Nacion, 1 de agosto de 1965: 9.

Asimismo, en las imagenes de mujeres que aparecen dentro del anuncio, pero fuera de la pantalla,
también se utilizan mujeres de ese tipo, aunque conforme transcurre la década y, sobre todo, en sus ulti-
mos afios, la tendencia es a colocar imdgenes de jovenes, practicamente adolescentes, en los anuncios, tal
y como se ejemplifica en la Figura 13. En este caso, es destacable el uso de una minifalda por parte de la
joven del anuncio, una prenda de vestir femenina desarrollada en 1964 por la disefiadora britdnica Mary
Quant (Parga 2015) que se convierte en parte de la «revolucion sexual» de las mujeres en ese periodo.
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Figura 13
Anuncio de televisores Sylvania, 1969

Fuente: La Nacion, 2 de diciembre de 1969: 33.

Dentro de esta perspectiva, jen qué tipo de situaciones son presentadas las mujeres en la publi-
cidad de televisores? En general, ellas se muestran usando desde trajes espaciales y poca ropa (Figuras
7, 8 y 9) hasta como presentadoras para mostrar un determinado modelo de television, caso en el que
aparecen junto al producto —Figura 14—, ya sea presentdndolo con su mano o simplemente ubicdndose al
lado de este e incluso sentdndose sobre él —Figura 15—. Generalmente, su postura es llamativa, utilizan
sobre todo vestidos y tacones altos y se presentan bien arregladas, aunque ya en un caso una modelo
utiliza pantalones —Figura 16—.

Figura 14 Figura 15
Anuncio de televisores Siemens, 1962 Anuncio de televisores Sylvania, 1966

Fuente: La Nacion, 17 de mayo de 1966: 33.

Fuente: La Nacion, 12 de noviembre de 1962: 13.
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Figura 16
Anuncio de televisores Zenith, 1963

Fuente: La Nacion, 21 de octubre de 1963: 25.

Este hecho merece destacarse debido a que es en la década de 1960 cuando comienza a popula-
rizarse con mayor fuerza el uso de esta prenda por parte de las mujeres, la cual, pese a que se vincula
con la pérdida de su feminidad, llegard a convertirse en parte de su cotidianidad, situacién que, como
se aprecia en el anuncio citado, se verd estimulada por la publicidad.

Adicionalmente, ;qué mujeres son las que aparecen en los anuncios de televisores? Basicamente
se trata de mujeres que, por el aspecto antes descrito, parecen ser de clase media e incluso jovenes,
un publico que adquiere relevancia en el contexto de los movimientos sociales de la década de 1960
(Gourley 2008.). En ambos casos, muy posiblemente se utilizan las imadgenes de estas mujeres, por su
incorporacion creciente a la educacion incluso superior, al mercado laboral y por estar mas dispuestas
al cambio, es decir, son mujeres que van a la vanguardia dada su misma condicién social que en alguna
medida desafia el lugar tradicionalmente asignado a las mujeres, es decir, en el caso de las de clase
media, se trata de mujeres con cierta capacidad de compra y con educacién, algunas incluso universi-
taria, lo cual sin duda era un aspecto fundamental en el proceso de introduccién del nuevo medio de
comunicacién al pais.

Por ejemplo, es importante recordar que, de acuerdo con los datos del Censo de Poblacién de
1963, las mujeres representaban el 50,1% de la poblacion alfabeta del pais (Direcciéon General de Esta-
distica y Censos, 1966c, 474), el 55% de las 12.195 personas graduadas universitarias (Direccion Gene-
ral de Estadistica y Censos, 1966d, 530) y el 16,2% de la poblacién econémicamente activa (Direccién
General de Estadistica y Censos, 1966b, 26).

Por otra parte, se debe tener presente que la utilizacién de la imagen de las mujeres para pro-
mocionar distintos tipos de productos es una tendencia internacional de la publicidad que ha estado
presente desde las primeras décadas del siglo XX, pero que se acentta sobre todo a partir de la década
de 1920, cuando las mujeres son reconocidas por la publicidad como consumidoras. En este sentido, tal
y como lo muestran diversas investigaciones, ya en la primera década del siglo XX la principal agencia
de publicidad de los Estados Unidos, la J. Walter Thompson, reconocia que el 85% de las compras
—especialmente del hogar— eran realizadas por mujeres (Hill 2002; Marchand 1986; Sivulka 1998).
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El reconocimiento de las mujeres como consumidoras, va unido a los logros econdémicos y socia-
les que ellas van alcanzando en distintos contextos sociales —como el derecho al sufragio femenino en
1920 en los Estados Unidos (Hill 2002) —, pais del que llegan muchos de los anuncios publicitarios que
se difunden en los periddicos costarricenses.

Aunado a lo anterior, es interesante apuntar que, en los Estados Unidos en la década de 1930,
en el contexto de la depresién econdémica, las mujeres basicamente de clase media se agrupan en una
serie de organizaciones para luchar por temas como los precios justos de los productos, situacion en la
cual ya actian como ciudadanas y como consumidoras, es decir en su calidad de esposas y de madres
actuaban en defensa de los intereses de sus familias y como ciudadanas se movilizaban en el espacio
publico para exigir politicas publicas sobre consumo que protegieran a la ciudadania de ese pais en
general (Cohen 2004, 31-41).

En tal sentido, méds alld de una figura «decorativa», las mujeres se utilizan en la publicidad de
televisores en su condicién de posibles consumidoras de este nuevo producto, tanto por su capacidad
para comprarlo o para influir en la decisién de compra de este en el hogar, pero, sobre todo, como consu-
midoras en potencia de la nueva propuesta de entretenimiento que representaba la television. Recuérdese
que la televisién —al igual que la radio— es un medio de comunicacion que llega directamente al hogar,
el lugar por excelencia de las mujeres dedicadas al hogar, tradicionalmente llamadas amas de casa, las
cuales podrian convertirse en su principal consumidora en €l, bajo la perspectiva de la felicidad que
conlleva el consumo mediatico, en este caso de la television.

Ademads, habria que considerar también el proceso de tecnificacién del hogar que se produce
desde la década de 1950, con la introduccion de los electrodomésticos, con el objetivo de «facilitarle»
a las mujeres las labores del hogar y, dentro de esa vision, tener mds tiempo libre para su familia (Pelta
2012). Precisamente es en este contexto en el cual se inscribe la televisién, un medio que abre la posi-
bilidad de que las mujeres puedan disfrutar de entretenimiento o de tiempo de ocio en el mismo hogar,
es decir, en el mismo espacio privado en que realizan el trabajo doméstico, sin necesidad de desplazarse
al espacio publico.

De acuerdo con Spigel (1992) —que estudia el caso de los Estados Unidos—, la televisiéon vino
a redefinir la divisién que predominaba desde el siglo XIX entre tiempo de trabajo y tiempo de ocio,
dentro de la cual, el espacio privado del hogar era un lugar de consumo y el espacio publico lo era del
trabajo productivo. No obstante, en el caso de las mujeres, el hogar ha sido tradicionalmente el espacio
para el trabajo doméstico, de ahi que, con la introduccion de la television, este se convierte también en
un lugar de esparcimiento para las mujeres, idea que tomaron en cuenta las grandes cadenas estadouni-
denses productoras de contenido televisivo como NBC, CBS y ABC, no sin antes pasar por un periodo
de incertidumbre en el sentido de que dada la atencién que requeria la television, era posible que las
amas de casa no pudieran verla por cumplir con sus obligaciones en el hogar.

No obstante, esta situacion se fue resolviendo mediante el manejo de la produccién diaria y su
adaptacion a los distintos horarios de las labores hogarefias llevadas a cabo por las amas de casa, e
incluso utilizando en un principio un formato de programas parecido al de la radio, elementos a los
que se une la introduccién de la publicidad televisiva, es decir, de los programas patrocinados por
marcas o productos especificos a lo largo de las décadas de 1950 y 1960, muchos de los cuales eran
utilizados directamente en las tareas del hogar con el fin de llamar la atencion de las amas de casa
(Spigel 1992, 73-98).

En concordancia con lo anterior, un caso que destaca por su singularidad dentro de la muestra
de anuncios estudiados, es uno en el que aparece una ama de casa, incluso con su delantal —una de las
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formas tradicionales de representacion de las mujeres dedicadas a las labores del hogar en la publici-
dad—, al lado de un televisor y con una postura de felicidad frente a €I, imagen que se acompaiia del
texto «por fin llegé»*® —Figura 17—, haciendo referencia a la llegada del televisor National «la respuesta
perfecta a las necesidades de todos los hogares costarricenses»®, uno de los pocos anuncios que men-
ciona la palabra «hogar» y que hace referencia directa al contexto costarricense.

Figura 17
Anuncio de televisores National, 1960
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Fuente: La Nacion, 17 de mayo de 1960: 3.

Si bien la referencia al ama de casa es propia de este anuncio, es importante mencionarla, pues
puede ser un indicio del tipo de publicidad que se presente en décadas posteriores, en cuanto al entre-
tenimiento que un televisor podria implicar para ella, dada su permanencia casi constante en el hogar,
idea que concuerda con los planteamientos antes propuestos.

Otra dimensién importante de considerar en ese mismo sentido es la de regalar televisores para el
Dia de la Madre, a pesar de que todavia en la década de 1960 era muy incipiente la expansion de la tele-
vision en el pais. De este tipo se localizaron 19 anuncios. En ellos se promocionan los televisores como
un regalo para mamd, pero sin ahondar en las razones por las cuales ella se sentird «feliz y sorprendi-
da» con un obsequio de este tipo. Mds bien lo que se hace en estos anuncios es destacar las cualidades
técnicas del modelo que se promueve como regalo para ella. Solo en uno de esos 19 anuncios, se hace
una referencia directa a los beneficios que mama obtendrd con el obsequio de un televisor. Se trata de
un anuncio de la marca Philips del afio 1960, en el cual se apunta lo siguiente: «regélele en su dia, dias
de alegria, dias de entretenimiento con un Televisor PHILIPS 1960 y Ud. también se sentird dichoso y
feliz al verla disfrutando de esos momentos agradables»®!.

El texto anterior es relevante pues es el tinico de los anuncios utilizados en esta investigacion, en
el cual se hace referencia a la posibilidad de entretenimiento que le brinda el televisor a las mujeres en
su condicion de amas de casa y madres, texto que se acompafia de la tradicional imagen maternal de
una mujer abrazando un nifio en sus brazos, la que se muestra en la pantalla del televisor publicitado
—Figura 18—. Incluso esa imagen tan tradicional solo estd presente en ese anuncio directamente en la
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pantalla del televisor, mientras que en otros dos aparece una madre abrazando a su hijo, pero fuera de
la pantalla®?.

Figura 18
Anuncio de televisores Philips, 1960

Fuente: La Nacion, 26 de julio de 1960: 3.

En sintesis, cabe destacar la asociacion que hace la publicidad entre la felicidad y el consumo
medidtico, en este caso concreto entre la television y el entretenimiento de las mujeres, en especial de
las amas de casa, quienes, como madres sacrificadas y esposas abnegadas, sin dejar de lado sus tareas
hogarefias, podrian disfrutar ahora de los momentos de ocio y felicidad que brinda la television, estrate-
gia publicitaria que seguifa limitando el papel de las mujeres al espacio privado del hogar.

Reflexiones finales

Para concluir esta investigacion interesa resaltar dos elementos basicos. En primer lugar, dado
que la televisién como nuevo medio de comunicacion ingresa al pais en 1960, su apropiacion es todavia
incipiente a lo largo de la década, por lo que este trabajo es apenas un esbozo general de cémo desde
la publicidad se inducia a consumir el nuevo medio, asi como las estrategias empleadas por esta para
promocionar un producto que era desconocido aun para la gran mayoria de la poblacién costarricense
de entonces.

En tal sentido, interesa mostrar la relevancia que pueden tener este tipo de estudios para compren-
der mejor el papel de los medios de comunicacién en el pais y su relacién con aspectos fundamentales
como la apropiacién de estos en los hogares costarricenses y el lugar de las mujeres en esos procesos,
sobre todo considerando la influencia que atin posee la television en la actualidad.

Lo anterior se relaciona con el énfasis puesto en los aspectos tecnolégicos del nuevo medio y
en las mejoras que las distintas marcas fueron implementando en sus aparatos a lo largo de la década,
es decir, se aprecia un proceso de diferenciacion de marcas basado en los aspectos tecnolégicos mads
que en la experiencia que podia representar el uso del nuevo medio de comunicacion para la poblacion
consumidora, de ahi que aspectos como la novedad, el tamafio de la pantalla —cada vez mds grande—,
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pero también la portabilidad, es decir, la posibilidad de tener televisores pequefios que facilitaran su
uso en diferentes espacios y contextos, representan la apuesta de la publicidad para introducir la tele-
vision en el pafis.

Asi, los distintos modelos de televisores, ya fuera de tipo consola o mueble, de mesa o portatiles,
implicaban ya de por si diferentes formas de consumo, tanto dentro del hogar o incluso fuera de él, sobre
todo en el caso de los televisores mds pequefios.

En segundo lugar, en relacion con la utilizacién constante de imdgenes de mujeres en los anuncios
publicitarios de los televisores y su relacién con la introduccién y el consumo hogarefio del nuevo medio
de comunicacién, se ha tratado de superar la mera explicaciéon de su presencia en funcién de un uso de
dichas imdgenes para llamar la atencién sobre todo del publico masculino, en favor de una explicacion
que relacione este hecho con las tendencias publicitarias internacionales presentes desde inicios del siglo
XXy con el reconocimiento de las mujeres como un piblico meta fundamental para la publicidad en
funcién de su papel como consumidoras y encargadas mayormente del consumo de sus hogares, situa-
cién que no representa necesariamente una mejora de las mujeres en cuanto a una mayor visibilizacién
de estas en los espacios publicos, sino que seguia limitando su accionar al entorno hogarefio y, sobre
todo, a su papel de esposas y madres.

Sin embargo, mds alld de eso, el hecho de que la television irrumpa directamente en los hogares
y que las que permanecen mas tiempo en ellos sean tradicionalmente las amas de casa, convierte a las
mujeres en un publico potencialmente relevante para consumir los contenidos que la television ofrece, es
decir, se logra unir en el espacio privado del hogar, el trabajo doméstico con el entretenimiento, abriendo
la posibilidad de que las mujeres puedan disfrutar de tiempo de entretenimiento y de ocio sin salir de él,
con las implicaciones que esto representa para ellas en términos de una mayor incursién en el espacio
publico, tema sin duda de futuras investigaciones para el caso costarricense.

En sintesis, la television que ingresa al pais en 1960 llegé para quedarse y para jugar un papel cada
vez mds significativo en la Costa Rica de las décadas siguientes, contribuyendo a destacar el papel de
las mujeres como consumidoras de la pantalla chica, hasta convertirse en un poderoso medio de comu-
nicacion cuya influencia en las percepciones de la poblacién costarricense es todavia preponderante.
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