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Introduccion
Objeto, recorte y antecedentes

En el presente estudio pretendemos arrojar luz sobre el proceso de configuracion de tres
mercados publicitarios -de especificos orientados al mejoramiento y/o cuidado de la salud- en
Cordoba, Rosario y Buenos Aires entre 1912 y 1938. Centraremos nuestra atencion en los avisos
de medicamentos e insumos médicos especializados colocados por iniciativas productoras y
comercializadoras de multiples procedencias geograficas, en las revistas emitidas por el Circulo
Meédico de Cordoba, el Circulo Médico de Rosario y la Asociacion Médica Argentina. Dicha
seleccion responde a que, como veremos a lo largo de nuestro andlisis, cada una de las mencionadas
editoriales se esgrimi6é como factor de socializacidon por excelencia de los adelantos y avatares de
la ciencia médica nacional y fordnea del momento.

Nuestro recorte temporal se inicia con el afio en que las tres editoriales comenzarian a estar
en circulacion de manera simultanea (precisamente, la tltima en ver la luz fue la perteneciente al
circulo galeno cordobés), cerrando nuestro estudio en 1938, fecha en que culmina el periodo de
entreguerra, y momento a partir del cual conjeturamos sobrevendrian nuevas logicas en el proceso
de colocacion de avisos publicitarios. En este sentido, le otorgaremos un lugar de particular
relevancia al analisis del proceso politico-econdmico nacional de desarrollo industrial;
procuraremos definir distintos momentos en la constitucién de los mercados especializados,
concediendo un lugar significativo -aunque no exclusivo- al estudio de su relacion con las etapas
del mencionado desarrollo de la industria argentina en general y al sector farmacéutico en
particular. De manera convergente, examinaremos ciertos ritmos y rasgos propios de las dinamicas
de consolidacion de las elites médicas de Cordoba, Rosario y Buenos Aires, considerando que
aquellos derroteros entramaron trayectorias institucionales y editoriales particulares en las revistas
seleccionadas. Finalmente, partiendo de entender que las logicas de produccion y oferta de
medicamentos e insumos médicos especializados se inscriben como parte de un conjunto de
procesos propios de la modernidad -tales como la urbanizacion, la modernizacion de la agricultura,
la industrializacion- que terminaron por imbricarse a ciertas mudanzas de las condiciones de salud
de las poblaciones, nos adentraremos en los diversos y cambiantes panoramas epidemiologicos del

periodo en las locaciones geograficas abordadas.



Si bien las vinculaciones entre las publicidades y el mercado de los productos
especializados en salud constituyen problemadticas de escaso estudio aun por parte de la
historiografia argentina, un conjunto de trabajos ha plateado valiosos interrogantes, abordando
fuentes histdricas vinculadas a estos entramados. Dichas investigaciones se han desarrollado a
partir de dos lineas de trabajo. Una de ellas, representada por los estudios de Armus (2007; 2016),
Carbonetti y Rodriguez (2007), Carbonetti (2013), Biernat y Simonetto (2017), los cuales ponen
en perspectiva dimensiones significativas del ofrecimiento de productos medicinales en periddicos
y revistas de difusion hacia fines del siglo XIX y la primera mitad del XX en la Argentina. No
obstante, no podemos dejar de sefialar que muchos de estos aportes restringen su interés a abordar
aspectos socioculturales vinculados al desarrollo de enfermedades concretas, recorte que tiende a
reducir el foco de estudio a una situacion de crisis social y epidemiologica especifica que acaba
por ocupar el centro de la escena analitica.

Por otro lado, se viene desarrollando una segunda linea de trabajo -mas ligada a nuestras
actuales inquietudes- la cual fue sugerida por Rodriguez, Carbonetti, Rizzi y Rivero (2014) y en la
que Carbonetti y Sedran (2018) han contribuido recientemente, planteando que los anuncios
farmacéuticos y de insumos médicos especializados constituyen elementos analiticos clave para
abordar procesos historicos méas complejos. En nuestra propuesta partimos de ese supuesto,
procurando mostrar -a partir de casos concretos- que las publicidades son referencias empiricas
privilegiadas, a partir de las cuales, en este caso, es posible abordar el proceso de construccion de
mercados de una oferta especializada, ligada al mejoramiento y cuidado de la salud.

Nuestro aporte se define por rescatar y profundizar el valor heuristico y hermenéutico de
las fuentes anteriormente sefialadas. Resulta imposible, por su enorme suma, considerar la totalidad
del corpus documental identificado en las publicaciones médicas entre 1912 y 1938. Sin embargo,
la etapa previa a 1918 constituye una excepcion parcial, ya que la cantidad de avisos registrada
durante esos anos es relativamente exigua en cada una de las editoriales, por tanto, todos ellos
ingresaran en nuestro analisis. Luego de ese afo, seleccionaremos los anuncios mas
representativos, es decir, aquellos que muestren novedades o continuidades orientativas de los
rasgos y ritmos de la conformacion de los mercados bajo estudio. Sin d&nimo de ser exhaustivos,
escogeremos para nuestra indagacion un 80 % del total de publicidades existentes,

aproximadamente.



El examen de estos avisos nos permite poner en perspectiva fuentes éditas altamente
significativas que, como veremos en las paginas siguientes, superaron ciertas logicas historicas de
alcance localista. Aunque creada en 1912, a partir del esfuerzo institucional de destacados
profesionales de la élite médica cordobesa, la inicialmente denominada “Revista del Circulo
Meédico de Cordoba” -que a fines de los afios 20’ pasaria a llamarse “Revista Médica de Cérdoba”-
trascendio las fronteras mediterraneas siendo regularmente publicada durante todo el periodo
bélico y de entreguerra. Concretamente, la referida publicacion fue -junto a la Facultad de Medicina
de Cordoba, la mas antigua Casa de Estudios en Medicina del interior nacional- una suerte de faro
en la construccion de un espacio de divulgacion y socializacion entre los médicos y la ciencia
médica del interior de la Argentina (Rodriguez, Carbonetti, Rizzi y Rivero, 2014).

Por su parte, la “Revista Médica del Rosario” tuvo el mérito de nacer incluso antes que la
Facultad de Medicina, de la mano de los galenos nucleados en el Circulo Médico de aquella ciudad.
En este sentido, debe remarcarse que dicha institucidon no se circunscribié solo al ambito local, sino
que dot6 a sus integrantes de una identidad regional que seria reconocida dentro y fuera de los
limites nacionales, tal y como sucederia en el caso cordobés. Concebida como un nicho de
produccion cientifica, se le otorgaba relevancia entonces a todo lo que sucedia en el plano de los
saberes médicos, generando asi estrechos lazos con los centros médicos del pais y el
reconocimiento de los trabajos presentados por su membresia en los diversos congresos y
conferencias. Podemos aseverar, entonces, que el Circulo Médico fue el sustento de la constitucion
de la profesion médica en Rosario durante los afios previos a la inauguracion de los primeros cursos
en la carrera de Medicina a principios de la década de 1920.

La “Revista de la Sociedad Médica Argentina” -que, luego en 1915, mut6 a “Revista de la
Asociacion Médica Argentina”- es la mas antigua de las publicaciones consideradas en nuestro
estudio. En las postrimerias del siglo XIX, mas precisamente en 1892, los médicos de Buenos Aires
mostraron en sus paginas fundacionales un evidente impulso por congregarse y estimularse en el
marco de su profesion, como asi también de contribuir cada uno en su esfera al “progreso” de la
ciencia que se estaba cultivando. Sin lugar a dudas, esta necesidad imperiosa se encontraba ligada
a la pretérita apertura de la Facultad de Ciencias Médicas de la Universidad de Buenos Aires, que
para el afio 1827 ya contaba con una camada de egresados.

Nuestro periodo de estudio se encontrd signado por, al menos, dos procesos macro que

visibilizaremos desde las publicidades colocadas en las publicaciones médicas y cuyo



desenvolvimiento -junto con la delimitacion ciertos rasgos presentes en los anuncios y su
variabilidad en el tiempo- contribuirdn en la demarcacion de etapas con caracteristicas diferenciales
en la conformacién de los mercados. Por un lado, el desarrollo industrial argentino; en ese sentido,
distinguiremos entre el derrotero del sector industrial en general y el del sector farmacéutico en
particular. Seglin nos sugieren las investigaciones consultadas, incluso antes del estallido de la
Primera Guerra Mundial se habria suscitado un entramado de condiciones que fueron
constituyendo las bases a partir de las cuales los actores nacionales farmacéutica (Campins y
Pfeiffer, 2006). “Luego de 1914, las hostilidades de la guerra habrian dificultado las importaciones,
posibilitando la elaboracién de medicamentos mediante la utilizacion de materias primas locales y
en laboratorios nacionales” (Armus, 2007, p. 305). Va de suyo que los mercados examinados no
podrian abordarse sin tener en cuenta dichos procesos.

Por otra parte, pondremos en perspectiva las imbricaciones con el concierto internacional.
Desde finales de la Gran Guerra hasta el estallido de la Segunda Guerra Mundial (1938) estariamos
en presencia de un marco de reacomodamientos internacionales. En efecto, luego de 1918 se
comenzo a definir un contexto de relaciones globales, donde los paises (y mercados) de América
Latina se convirtieron en escenarios privilegiados de una competencia por la reafirmacion -
especialmente por parte de franceses, estadounidenses y alemanes- en el marco de una politica
deliberada de alejar a estos ultimos de la cartografia de la ciencia internacional (Romero S4 y da
Silva, 2010). Conjeturamos que este concierto de rivalidad, propio de las décadas de 1920 y 1930,
habria incidido de manera particular en las dindmicas de colocacion y el contenido de las
publicidades de las iniciativas nacionales en el sector farmacéutico y de insumos médicos
especializados.

Remarcamos que los avisos bajo estudio no nos permitiran dar cuenta de las relaciones y
los conflictos internacionales que menciondbamos previamente. Entendemos que el escenario
mundial al que hemos hecho alusion nos permitird abordar la configuracion de los mercados
publicitarios de medicamentos e insumos médicos especializados- objeto de nuestro estudio- pero
no realizar el proceso analitico inverso. En otros términos, aunque escapa a nuestras actuales
inquietudes explorar puntualmente un momento clave de las relaciones capitalistas- definido en
parte por las pugnas y mutaciones-, las publicidades colocadas en revistas de distintos puntos del
pais si nos facilitardn acceder a un mapeo de las estrategias de competencia publicitaria propias de

aquellos nuevos lineamientos internacionales y nacionales. Asimismo, aunque reconocemos el rol



sobresaliente que jugaron los intereses de los laboratorios farmacéuticos en la construccion de
nuevos mercados y demandas durante los afios de entreguerra (Romero Sa y da Silva, 2010),
mostraremos que las publicidades de aparatologia terapéutica ocuparon un lugar no menor en el
proceso de penetracion publicitaria y competencia vista desde la perspectiva de las publicidades

nacionales e internacionales a partir de la culminacién del conflicto bélico.

Marco tedrico y metodologico

Nuestro corpus documental nos remite, necesariamente, a definir -en términos teoricos- que
las publicidades constituyen dispositivos de caracter intencional dirigidos a obtener una
determinada finalidad: vender un producto y abrir nuevas demandas, mediante la utilizacién de
determinados medios dirigidos a un publico especifico (Caro Amela, 2008, pp. 81-82). En otras
palabras, las publicidades aparecen como estrategias de mercado, entendiendo a éste como un
conjunto regulado de transacciones ¢ intercambios de bienes y servicios, que trae consigo
cambiantes dindmicas de competencia entre los productores y comercializadores a partir de un
mecanismo de oferta y demanda, y de acuerdo al momento del desarrollo y estructuracion del
capitalismo.

Estas tacticas de mercado estan cimentadas en un acto discursivo, interaccion verbal entre
un emisor multiple, la empresa que ofrece el producto; un destinatario o receptor el que, como
constructo del emisor, se constituye tanto en un receptor multiple, en un receptor ideal como en

receptor real (Sinclair, 1993). Ante esta diversidad,

el emisor selecciona, organiza y presenta los contenidos del texto publicitario de
acuerdo a las caracteristicas del receptor ideal y convierte el producto ofrecido en
lo anhelado por el receptor real, a través de la creacion de un texto y de una imagen,
originales y atractivos, que incitan a la adquisicion del producto (Burdach, 2005,

p.190).

Adam (1999) distingue cinco prototipos textuales ligados al discurso publicitario:
narrativos, argumentativos, descriptivos, explicativos y dialdégico-conversacionales. Si bien en las
publicidades examinadas hallaremos esta heterogeneidad, como venimos marcando, la funcion
principal de la publicidad es persuadir al receptor del mensaje, por ello tiene -fundamentalmente-

un rol argumentativo (Castillo, 2010). Entendemos con Perelman y Tyteca (1996) que la



argumentacion puede definirse como el conjunto de las “técnicas discursivas que permiten
provocar o acrecentar la adhesion de los espiritus a las tesis que se presentan para su asentamiento”
(p-4).

Junto con Caro Amela (2008), consideramos que la publicidad se trata de una actividad que

carece en si misma de esencia y que su entidad se va concretando en la medida que enactia' en un
contexto o circunstancias concretas. En efecto, el dispositivo operacional publicitario se encuentra
compuesto por un conjunto de elementos que adquieren entidad en tanto estén coordinados y
relacionados entre si: “el marco donde actua la publicidad, el operativo semiolingiiistico
publicitario, la situacion comunicativa publicitaria y los efectos culturales, sociales y psicosociales
que se derivan de la actividad publicitaria” (Caro Amela, 2008, p.86). En nuestro estudio
ponderaremos cada uno de estos elementos -exceptuando el ultimo, puesto que no tendremos
acceso detallado al “universo receptor”- atendiendo al hecho de que “el discurso publicitario se
imbrica en el complejo sistema de discursos sociales” (Millan Barroso, 2003, p. 125), y “con ciertas
condiciones de produccion sociohistoricas y determinantes de las acciones y las conductas”
(Marafioti, 1989, p.98). Asi, repasar la evolucion histérica de las dinamicas publicitarias nos
develara significativos datos que trascienden las modas o el mero acto de adquirir determinado
producto, tales como la trayectoria econémica de la industria nacional -especialmente la
farmacologica-, los derroteros epidemiologicos de las sociedades consideradas, los procesos de
profesionalizacion médica, etc. En relacion a estos ultimos, adherimos a los planteos de Gonzalez
Leandri (1998), referidos a que “los intentos asociativos de los médicos, junto a su pugna por la
obtencion de un monopolio cognitivo, formaron parte indisoluble de aquellos vastos procesos y
que actuaron, a su vez, como ¢je de la constitucion de un campo especifico del arte de curar”.
p.188)
Asumir, entonces, que un acto publicitario no es tan s6lo una herramienta mercantil, sino que en
las sociedades icOnicas se constituye y funciona en la practica como una de las instituciones béasicas
que organizan la cohesion social, nos conduce a interrogarnos por el momento y las condiciones
en que se genera.

El mercado de las publicidades de medicamentos e insumos médicos especializados en los
ambitos considerados habria constituido un engranaje clave del mercado de bienes, en el que se

articularian las estrategias de diversas iniciativas productoras y comercializadoras con el fin de

1 Es decir, a medida que desempefia un rol o papel.
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situarse y competir. Claro que este proceso depende del momento histérico abordado.
Consideramos los posicionamientos de dichas iniciativas, las propias dindmicas de rivalidad en el
mercado publicitario, de acuerdo a lo que Méndez (2007) ha identificado como fases o etapas de
la estructuracion capitalista (pp. 221-225). En nuestro periodo de analisis, nos referiremos en un
primer momento a la del capitalismo industrial; en ella, en el sistema internacional se observd que
el desarrollo industrial se generalizaba entre los paises centrales, al tiempo que comenzaban a
aparecer nuevas rivalidades y desplazamientos (Rofman y Romero, 1997, pp. 109-113).

Posteriormente, asistimos al advenimiento del capitalismo monopolista,

etapa en la cual se densificaron las relaciones entre metrépolis y colonias a medida
que los nuevos medios técnicos y las crecientes exigencias de la produccion en serie
impulsaban la ampliacién de los mercados de consumo y trabajo, y en la cual se
produjo una transnacionalizacion de la economia mundial mientras surgian
relaciones neocoloniales en las que la dependencia econdmica se acompafiaba de

independencia politica (Méndez, 2007, p.224).

En el marco del sistema nacional, es dable destacar que la relacion de la Argentina con los
paises centrales se modificd en cuanto al periodo previo. Luego de 1853, comenzd un acelerado
crecimiento econémico en el pais en funcion de las necesidades de las naciones centrales (Rofman
y Romero, 1997, pp. 109-115). Sin soslayar que en la Argentina, desde 1880, se estructurd la
insercion del pais en el mercado internacional alrededor de una economia agroexportadora
dependiente del polo industrial europeo (Oszlak, 1997), la expansion industrial tuvo un especio
central en las transformaciones del periodo. Inclusive, “el desarrollo de la industria previo a 1914
no fue menor” (Gerchunoff y Llach, 2010, p. 37).

Partimos del supuesto que desde la puesta en circulacion de las tres revistas hasta el final
de la Gran Guerra (1912-1918), nos encontraremos frente a una etapa inicial en la constitucion de
los mercados publicitarios; en la mayor parte de ella, por variados motivos que exploraremos a lo
largo de nuestro estudio, ninguna de las tres editoriales se habria constituido como nucleo
fundamental de la colocacion de avisos. A partir de la culminacion del conflicto bélico y hasta casi
las postrimerias de la década de 1920 -en el concierto de crisis del 29°, pero también de un marcado
ascenso para las actividades industriales y, con ellas, las de la rama farmacéutica argentina- nos

hallariamos frente a un segundo momento de los mercados publicitarios. Sin lugar a dudas, estos
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sucesos politico-econdémicos, junto con otros locales, de caracter profesional e institucional,
terminaran por jalonar fenémenos publicitarios particulares, tal y como veremos en las paginas
siguientes.

Finalmente, en una tercera etapa- delimitada entre los ultimos afios de la década de 1920 y
la mayor parte de la siguiente, precisamente hasta el inicio de la Segunda Guerra Mundial- hallamos
ciertos entramados publicitarios ligados al escenario de competencia que se venia dando desde
finales de la Gran Guerra entre los actores extranjeros, especialmente por parte de Francia,
Alemania y Estados Unidos. El contexto de rivalidad, propio de las décadas de 1920 y 1930- junto
con el advenimiento de la Industrializacion por Sustitucion de Importaciones en Argentina- habria
incidido de manera particular en las dindmicas de colocacion y el contenido de las publicidades de
las iniciativas fordneas y nacionales en el sector farmacéutico y de insumos médicos especializados.

Ahora bien, tal y como venimos marcando, al pretender recuperar analiticamente los
momentos en la conformacion de los mercados en estudio no sélo atenderemos a las dindmicas
ligadas a los ritmos del desarrollo econdmico nacional y las pugnas internacionales. Los procesos
de institucionalizacion y consolidacion de los profesionales médicos de Cordoba, Rosario y Buenos
Aires -principales receptores de las publicidades objeto de nuestro estudio, intermediarios entre los
ofertantes y los consumidores finales de los especificos- también ingresaran en nuestra agenda,
junto a la vida editorial de cada una de las revistas, trayectorias que nos remitirdn a logicas
particulares de colocacion de avisos publicitarios.

Desde otro enfoque, procuramos examinar las publicidades de las iniciativas nacionales y
extranjeras estudiando los cambiantes entramados textuales y recursos graficos que articularon los
distintos productores para posicionarse en un mercado competitivo y dirigido a un publico
especializado. De acuerdo al extenso recorrido histdrico de las empresas extranjeras en el mercado
especializado (Rodriguez Nozal, 2007) -y, luego de 1918, en un escenario en que era posible ganar
terreno tras el cierre de ciertos mercados a producto alemanes- conjeturamos que ellas
constituyeron una vanguardia en materia de utilizacion de recursos graficos en las publicidades.
Particularmente, un anélisis de contenido de los entramados textuales presentes en las publicidades
de las iniciativas nacionales nos permitiria inferir que muchos de ellos se habrian ido transformando
al calor del proceso de desarrollo industrial nacional, marcando una tendencia progresiva -
posiblemente mas visible a fines de la década de 1920 y a principios de 1930- a utilizar referencias

a lo local y al proceso de industrializacion en marcha. De manera verosimil, dicho proceso habria
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generado ciertos desplazamientos en las formas de comunicacion con el publico al que se dirigian
las publicidades.

El analisis, segiin lo venimos definiendo, nos lleva a proponer un abordaje anclado en una
metodologia de trabajo fundamentalmente cualitativa (aunque no soslayamos elementos
cuantitativos, presentados a través de graficos), definida a partir de la articulacion del analisis
historico hermenéutico y del estudio de contenido, recuperando para este ultimo algunas
herramientas que nos otorga la sociosemidtica. A lo largo de nuestra indagacién proponemos
recurrir a diversos aportes historiograficos que vienen recuperando los distintos momentos y rasgos
del proceso de industrializacion en la Argentina. De manera convergente, nos aproximaremos a las
publicidades a partir de un analisis de contenido, centrado en sus recursos textuales y graficos.

En el primer sentido, apuntalaremos nuestro trabajo en las contribuciones historiograficas
de un conjunto de reconocidas investigaciones que arrojardn luz sobre los distintos momentos y
rasgos del proceso de industrializacion en la Argentina de nuestro periodo de estudio (Cortés
Conde, 2005; Gerchunoff y Llach, 2010; Rofman y Romero, 1997; Ansaldi, 1997; Oszlak, 1997;
Ferrer, 2008). Para ello consideraremos, entre otras cuestiones, los valores relativos de
importacion/exportacion, las tendencias dominantes en la politica econdmica nacional, las
caracteristicas del mercado interno, etc. Estas contribuciones y su abordaje se complementaran y
profundizaran a partir de los trabajos de Campins y Pfeiffer (2005;2006; 2011). Si bien sus estudios
tienen puesto el foco en estrategias, capacidades y trayectorias de algunos laboratorios argentinos,
colocan en perspectiva el proceso de industrializacion del sector farmacéutico nacional, otorgando
a nuestra indagacion insumos clave para reconstruir el proceso de conformacion de los mercados
publicitarios en estudio.

Una vez definido el panorama relativo a los momentos del desarrollo econdémico industrial
en general y farmacéutico en particular, estaremos en condiciones de ingresar a conjeturar etapas
para interpretar las dinamicas de configuracion de los mercados publicitarios. Para ello
indagaremos en los ritmos de colocacidon y las modalidades de contraccion de las publicidades,
considerando para su analisis, entre otras variables, la cantidad de avisos colocados en las revista
y el origen nacional de éstos; los productos publicitados de acuerdo a la cantidad, variedad y
tecnologia de elaboracion, la cantidad de especificos ofertados para mitigar determinadas

dolencias, etc .
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En un segundo sentido de andlisis proyectado, recogeremos las tramas textuales y los
recursos graficos a partir de los que fueron construidas las publicidades, buscando identificar y
definir tendencias dominantes. Al reconocer estos indicadores revisaremos dimensiones del
contexto historico de competencia y consolidacion diferencial de las iniciativas que colocaron
publicidades en las editoriales. Para la aproximacion a los recursos graficos que se utilizan en las
publicidades bajo estudio, consideraremos el uso de color, las ilustraciones, la existencia del logo
empresarial, etc. En cuanto a las tramas textuales, nos centraremos en un estudio que nos devele
las interrelaciones entre los procesos de pugna y afirmacion de las iniciativas con los contenidos
semanticos historicos que atraviesan los anuncios bajo estudio.

Dentro de esta segunda vertiente analitica, los aportes teoricos de Eliseo Veron devienen
fundamentales. En principio, porque el autor esclarece el concepto de discurso’ junto con el saldo
positivo de su irrupcion. Dicho término abre la posibilidad de una reformulacion conceptual que
da como resultado el surgimiento de la teoria de la discursividad o de los discursos sociales. La
materialidad del sentido y la construccion de lo real en la red de la semiosis son definidas como un
conjunto de hipétesis sobre los modos de funcionamiento de la semiosis social, la cual se entiende
como una dimension significante de los fenomenos sociales (Veron, 1993, pp. 122-125).

La produccion de sentido, siempre social, tiene excluyentemente una manifestacion
material; esa materialidad del sentido define la condicion esencial, el punto de partida necesario de
todo estudio empirico de la produccion de sentido. Siempre se parte de configuraciones de sentido
identificadas sobre un soporte material (en nuestro estudio, texto lingiiistico e imagenes) que son
fragmentos de semiosis (Verén, 1993, pp. 126-127).

Analizaremos los discursos en relacion a sus condiciones de produccion. En este caso, el
analisis categoriza el discurso bajo estudio en un tipo, en la medida que se reconstruyen las reglas
de produccion que dan cuenta de caracteristicas especificas, y éstas se vinculan a otros discursos
pertenecientes a la misma categoria (Veron, 2010). Las reglas que componen estas gramaticas
describen operaciones de asignacion de sentido en las materias significantes.

Estas operaciones se reconstruyen (o postulan) a partir de marcas presentes en la materia
significante. Se puede hablar de marcas cuando se trata de propiedades significantes cuya relacion

no estd especificada. Cuando la relacion entre una propiedad significante y sus condiciones se

2La cursiva es nuestra.
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establece, estas marcas se convierten en huellas de uno u otro conjunto de condiciones, entre las
cuales circulan discursos sociales (Veron, 1993, p. 129).

El analisis de las propiedades de un discurso -en nuestro caso particular, de tipo publicitario-
explicables por las reglas de su produccion, no nos permite deducir sus efectos de sentido sobre los
receptores. “La circulacion discursiva posee un cierto grado de indeterminacién que le es
constitutiva; la circulacion de sentido es un sistema complejo, no lineal”. (Verén, 2010, p.1).

Destacamos que ademas de las herramientas que nos otorga la teoria del discurso social
antes sefialada, trabajaremos con categorias analiticas que remiten a distintos niveles de la lengua,
tales como nivel grafico y gramatical. Partimos de entender- junto con Pessi- que en el nivel
grafico, el empleo de distintos formatos tipograficos, “destacados” (cursiva, negrita, subrayado,
mayusculas) y de la puntuacion (puntos suspensivos, signos de exclamacion, comillas, paréntesis)
adquieren una relevancia fundamental, en particular, cuando aparecen en forma combinada. “Junto
con la imagen, son los encargados de indicar de forma visual la existencia de un sentido paralelo,
una lectura en segundo plano o de sefialar el camino que debe seguir el lector en la interpretacion
del mensaje” (Pessi, 2010, p.11). En el nivel gramatical, atenderemos a los recursos
morfosintacticos de la lengua, tales como la elipsis y construcciones nominales, las construcciones
comparativas, los conectores, las formulas de tratamiento y el discurso directo (Pessi, 2010, pp.
13-17).

El examen de estos recursos- junto con la teoria de los discursos sociales- nos permitira
introducirnos en la logica de las estrategias discursivas en las publicidades seleccionadas y sus
mutaciones conforme a las diferentes etapas en que se suceden las variadas configuraciones de los
mercados publicitarios de medicamentos e insumos médicos especializados. Todo esto, claro esta,
constituye en gran medida un ejercicio analitico que se vincula con el proceso de desarrollo
industrial nacional, con los momentos de las referidas dinamicas de consolidacion de las elites
médicas consideradas, con las transformaciones de la morbi-mortalidad de las poblaciones, en un

contexto de pugnas internacionales con gran penetracion en los mercados objeto de nuestro estudio.

Organizacion y estructura de la tesis

El presente estudio se estructura a partir de la delimitacion de tres periodos, definidos por
de ciertos sucesos acontecidos en el plano internacional, pero que habrian tenido una marcada

impronta en la colocacién de los anuncios examinados. Cada uno de ellos constituye capitulos
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extensos, compuestos por secciones demarcadas por los derroteros editoriales de las revistas
seleccionadas.

El primer momento analitico se desarrolla entre 1912 y 1918 -que se corresponde con el
primer capitulo-, afios durante los cuales hemos conjeturado una situacidon inicial en la
configuracion de los mercados de medicamentos e insumos médicos especializados. En dicha
seccidn reconstruiremos las estructuras econdmicas en el plano global y el nacional, los primeros
pasos de la industria nacional -y, dentro de ella, la farmacéutica-, y las dinamicas publicitarias en
las revistas médicas seleccionadas de Cordoba, Rosario y Buenos Aires. En el estudio de cada una
de las editoriales ponderaremos las condiciones de produccidon, marcas y huellas textuales, junto
con las estrategias discursivas articuladas, tensionando especificamente los niveles grafico y
gramatical.

El segundo capitulo de nuestro trabajo presenta correlacion con el periodo iniciado
inmediatamente después a la finalizacion de la Primera Guerra Mundial, llegando hasta las
postrimerias de la década de 1920. Al igual que en la seccidon anterior, aqui pondremos en
consideracion a cada revista de manera singular, estableciendo ciertos paralelismos entre cada una
de ellas a partir de las variables ponderadas.

Finalmente, entre la Gran Depresion y los inicios de la Segunda Guerra Mundial ubicamos
el tercer -y ultimo gran capitulo- de nuestro estudio. Continuando con la logica y subdivision de
los apartados previos, aqui observaremos ciertos entramados publicitarios ligados en algunos casos

al estancamiento respecto a los momentos anteriores y, en otros, a procesos de consolidacion
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CAPITULO 1

UN MOMENTO INICIAL EN LA CONFIGURACION DE MERCADOS
PUBLICITARIOS (1912-1918)
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I.LEstructuras econdomicas: del plano global al nacional

Tal y como sefiala Eric Hobsbawm (2011), “la economia mundial del capitalismo de la era
imperialista penetr6 y trasformé practicamente todas las regiones del planeta” (p. 207) Una gran
cantidad de paises -con independencia de su riqueza y de sus caracteristicas econdmicas, culturales
y politicas- se vio jalonada hacia el mercado mundial cuando establecid relaciones con las naciones
imperantes. En efecto, el proceso que trascurriria entre aproximadamente la segunda mitad del
siglo XVIII y principios del XIX conocido como “primera Revolucion Industrial”, dio origen a las
Era de los Imperios Coloniales o etapa del capitalismo industrial. Podria argumentarse que las
motivaciones que impulsaron a las grandes potencias a extenderse a Asia, Africa u Oceania y a
imponer una dominaciéon politico- econdomica en los nuevos estados independientes de
Iberoamérica, se hallaron imbricadas al deseo de establecer areas de mercado protegidas de la
competencia (Méndez, 2007,p. 224), como asi también a una revolucion tecnologica (facilitadora
de los intercambios a grandes distancias gracias al advenimiento del ferrocarril, la navegacion a
vapor y el telégrafo) que generd una creciente demanda de materias primas para alimentar la
industria de los paises que lideraban el proceso. De esta manera, se configurd una relacion de
intercambio entre metropolis y colonias que mas tarde se conoceria como modelo Centro-
Periferia’: mientras las primeras exportaban capital, manufacturas y tecnologia, las segundas se
especializaron en la explotacion y exportacion de sus recursos naturales y productos agrarios. De
esta manera tuvo lugar un proceso de internacionalizacién de la economia®, al aumentar
rapidamente el comercio de mercancias que traspasaban las fronteras, favoreciendo con ello una
progresiva especializacion de los territorios (Méndez, 2007, p. 224).

En este contexto, es dable remarcar que Argentina ya se hallaba posicionada y consolidada,
desde fines del siglo XIX, en el Sistema de Division Internacional del Trabajo como productora
agropecuaria e importadora de productos manufacturados. A partir de entonces se inaugurd una
etapa agroexportadora, en la cual la economia argentina se hallaria notoriamente integrada al
mercado mundial. Esto, de acuerdo a la vision Rofman y Romero (1997), “daria como resultado la

existencia de una frontera muy débil frente al sistema internacional de dominaciéon econémica”

3 Para mayor informacion véase: Prebisch, R. (1962). El desarrollo econdmico de la América Latina y algunos de sus
principales problemas, Boletin economico de América Latina, VII (1), CEPAL; Rodriguez, O. (1977). Sobre la
concepcidn del modelo centro-periferia, Revista de la CEPAL, 203-249.

4 Se considera que la segunda Revolucion Industrial, ya en las primeras décadas del siglo XX, densifico esas redes de
relaciones a medida que los nuevos medios técnicos y las crecientes exigencias de las produccion en serie impulsaban
una ampliacion de los mercados de consumo y trabajo (Pasdermadjian, 1960).
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(p.113), hecho que se vio plasmado -por ejemplo- en el fuerte impacto que recibi6 la economia del
pais durante la Gran Guerra.

Claro que este proceso de inclusion de la Argentina a la economia-mundo no se traté de un
salto sin precedentes; la zona Litoral del pais ya venia historicamente orientando su produccion
hacia la actividad agropecuaria. No obstante, conviene resaltar que a mediados del siglo XIX la
densidad demografica de la region era francamente escasa’. “Este fendmeno no podia superarse
con la simple espera del crecimiento vegetativo de la poblacion existente hacia 1860 (Ferrer, 2008,
p.187) y, debido a que la poblacion de otros espacios del pais era también reducida, resultaba
imposible ampliar sustantivamente la oferta de mano de obra mediante migraciones internas®. La
solucién radicaba, entonces, en la incorporacién de personas ajenas a estos territorios’. De esta
manera, “el naciente Estado nacional promovi6 el flujo migratorio internacional; entre 1870 y 1915
mas de siete millones de inmigrantes llegaron al pais, provenientes en su mayoria del sur de

8 (Otero, 2006, p. 133). Claro que la composicion de una poblacién emigrante no es una

Europa
muestra aleatoria de la poblacion de origen, sino una seleccion propia de cada lugar y momento
historico. En relacion a los dones y aptitudes de los trabajadores del Viejo Continente que arribaron

a nuestro pais, Sabato y Romero (1992) sehalan certeramente que:

El inmigrante —y sobre todo el recién llegado- desconocia el idioma y el medio y al
principio se movia con torpeza [...] Pero frente a estas desventajas tenia varios
puntos a favor: estaba exento de las levas que castigan a los criollos, pero por sobre
todo venia a trabajar, a prosperar, lo que le permitid establecer rapidamente
prioridades entre lo seguro que tenia y lo novedoso y riesgoso que se le ofrecia...,
en suma, era un buscadores de oportunidades. Este atributo no derivaba de que fuese

extranjero, sino de que la misma emigraciéon ya habia operado entre ellos una

> Se calcula que la densidad poblacional en las zonas rurales no sobrepasaba de un habitante por cada cien hectareas
(Ferrer, 2008,p.187)

® Para mayor informacion véase: Lattes, A. (2007). Esplendor y ocaso de las migraciones internas. En S. Torrado
(comp.), Poblacion y bienestar en la Argentina del primero al segundo Centenario. Una Historia Social del siglo XX.
Tomo II (pp. 11-47). Buenos Aires: Edhasa

7 De acuerdo a los datos censales, es sabido que la region pasé aproximadamente de 600 mil habitantes en 1869 a
1.300.000 en 1895 y 1.900.000 en 1914, cuando termind el proceso masivo inmigratorio (Otero, 2004).

8 La tardia incorporacion del mundo rural de los paises mediterraneos al proceso de transformacién capitalista, asi
como también el tempo y las caracteristicas de sus respectivas transiciones migratorias, dieron lugar a una variacion
en la expansion demografica europea hacia el exterior que ha sido definida como un “cambio secular” de la corriente
migratoria (Otero, 2006, p. 133).
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seleccion y habia determinado una ruptura con las formas mas tradicionales de su

cultura. (p.253)

De manera convergente, desde la segunda mitad del siglo XIX, Argentina recibidé una
proporcioén importante de los capitales exportados por los paises industrializados. “Los principales
inversores fueron Inglaterra -centro neuralgico del capitalismo industrial-, pero también Francia
(en los ferrocarriles y puerto de Rosario), Alemania (fuertemente en electricidad) y, en menor
medida, Bélgica e Italia” (Ferrer, 2008, p. 169). Recién a comienzos del siglo XX comenzaron a
arribar capitales de Estados Unidos que adquirieron paulatina preeminencia; aunque todavia en
1914 sus inversiones eran cuarenta veces menores que las britanicas, mostraron un dinamismo que
las iba a llevar a convertirse en las principales del pais (Rocchi, 2000, p. 27). Como veremos mas
adelante, los mercados publicitarios bajo estudio no se hallarian exentos del avance y presencia
norteamericanos.

De acuerdo a la vision de Regalsky (1986), diversos fueron los factores locales que
explicarian la variable intensidad con que los capitales foraneos ingresaron en nuestro pais: “la
marcha de las actividades productivas, el estado de las finanzas publicas y la situacién cambiaria,
como asi también ciertos actos institucionales que revelarian el rol que asumié el Estado para
garantizar el proceso” (p.13). En este sentido, debemos destacar que la expansién econdmica a la
que se asistio en el marco de la produccion de bienes primarios exportables fue conducida por la
oligarquia terrateniente; la consolidacion de la hegemonia interna y la adaptacion a la estructura
internacional de dominacion le permitid a este grupo convertirse en intermediario entre los
estimulos externos y el sistema nacional®, posicion en la que conservo el control del proceso
productivo directo. Asi, por estos afos, “se termind de sellar un pacto de dominacion, el de la
oligarquia de la generacion del ochenta” (Oszlak, 1997, p. 230).

Si bien el régimen politico al que adhirio este Estado liberal oligarquico fue el democratico,
la clase dirigente dispuso una politica fuertemente conservadora y su modelo de dominacion -
representado por el Partido Autonomista Nacional (PAN)- emergi6é como una pieza clave de poder,
que reprodujo esa matriz conservadora de dominacion nacional a nivel de las provincias del interior
(Cattaruzza, 2012). De esta forma, se extendio a todo el pais una practica politica encarnada en el

fraude electoral como mecanismo para conservar el gobierno del Estado. A este esquema se asocio,

® Para mayor informacion véase: Botana, N. (1977). El orden Conservador. La politica argentina entre 1880y 1916.
Buenos Aires: Sudamericana.
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en el cuadro de un sistema capitalista en expansion, un tipo de acumulacion y distribucion de la
riqueza que excluyo a los sectores trabajadores, tanto urbanos como rurales (Adamovsky, 2012).
Asimismo, estos sectores- conjuntamente con las emergentes clases medias- se encontraban
marginados del sistema politico, situacion generadora de numerosas tensiones y conflictos. En ese
contexto, la clase media expreso sus reivindicaciones en el plano politico, y su programa- el de la
Unién Civica Radical (en adelante UCR)- fue el del sufragio universal y la vigencia de la
Constitucion. Frente a una oligarquia que no se resignaba a abandonar el control del aparato del
Estado, la UCR libré un combate largo y paciente y, luego de una obstinada resistencia, la
oligarquia comprendi6 que era mas riesgoso tratar de mantener el control exclusivo del Estado que
aceptar la participacion en el poder. Asi, la Ley Sdenz Pefia - concretada en 1912- implicd, mediante
el establecimiento del sufragio universal, que se garantizara de todos modos que los viejos sectores
dominantes no desaparecerian por completo de la escena politica (Rofman y Romero, 1997, p.
127).

En sintesis, para la constitucion de la Argentina como “granero del mundo”, resultaron
imprescindibles ciertos aportes extranjeros: contingentes de inmigrantes y gran cantidad de
capitales y tecnologias. Estos elementos, como sefialaria Ferrer (2008), permitieron que “se fuese
ampliando con rapidez la cantidad de las tierras de la region pampeana puestas en produccion” (p.
190). La accién combinada de los factores mencionados también traeria aparejada consigo, como
no podia ser de otra manera, el advenimiento de un desequilibrio sociodemogréfico que caracterizo
desde entonces al pais, y que acompafiaria a sus histdricas diferencias econdmicas. Podemos
aseverar, junto con Otero (2006), que los tempos de la transicidon demografica, los ritmos y la
direccién convergente de las migraciones internas e internacionales y el acelerado proceso de
urbanizacidon resultante permiten delinear, en principio, dos regimenes demograficos bien
definidos: una Argentina pretransicional tendencialmente expulsora de poblacion y otra en proceso
de transicion demografica (pp.158-159), afectada de forma espectacular por los movimientos
poblacionales anteriormente resefiados. En el marco de lo que podria considerarse una Argentina
bicéfala, el area de transformaciones sociodemograficas aceleradas y de un fuerte dinamismo e
impronta para el modelo agroexportador comprendid, primeramente, a las provincias de Buenos
Aires, Santa Fe y Coérdoba. Como veremos en las paginas siguientes, si bien estas unidades
territoriales configuraban y configuran actualmente lo que se conoce como region pampeana, cada

una de ellas se constituiria como escenario de procesos socio- politico y econdmicos singulares;
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estas particularidades jalonarian dinamicas y ritmos publicitarios en los que hallaremos ciertos

puntos de confluencia, como asi también marcadas diferenciaciones.

I. 1 Los primeros pasos de una industria nacional: el caso de la rama farmacéutica

Como se menciono en el apartado anterior, aun en los ciernes de nuestro periodo de analisis
el sistema econdémico argentino se encontraba cimentado en la produccion y exportacion de bienes
primarios exportables; “estas actividades se constituyeron en el motor de crecimiento, en los
catalizadores del periodo de bonanza mas largo de la historia del pais” (Cortés Conde, 2007,p.18)
. Empero, no debe soslayarse la importancia que habria ido adquiriendo el desarrollo industrial por
aquellos afios.

Desde la optica de Rofman y Romero (1997), pese a su caracter marcadamente popular y su
prédica anti oligarquica, el radicalismo no se propuso nunca, ni en la practica politica -ni siquiera
en su programa- modificar los pardmetros fundamentales de la Argentina agroexportadora. Su
accion de gobierno respetd los intereses agropecuarios; “no se modifico el latifundio ni se debilitd
el poder de los frigorificos; tampoco hubo tipo alguno de politica de promocion industrial, pese a
que la Guerra Mundial (1914- 1918) cre6 condiciones reales objetivas™ (p.128) que, segun esta
lectura, fueron desaprovechadas. Podriamos conjeturar que los autores antes sefialados consideran
que el radicalismo reunia, en equilibrio inestable y delicado, a grupos de la oligarquia -que
buscaban resguardar sus intereses politicos y econdmicos- y a sectores medios.

Por su parte, Gerchunoff y Llach (2010), sostienen que “la expansion industrial previa a 1914 no
fue menor”. Las manufacturas cuya produccion crecido mas fuerte fueron las que dependian del tipo
de desarrollo agroexportador de la época, al cual referimos previamente. Siguiendo a estos dos
ultimos autores, subrayamos que se conoce como ‘“‘eslabonamiento” a la aparicion o desarrollo de
una cierta actividad econdmica cuando es el resultado del crecimiento de otra. Estos
eslabonamientos pueden ir en dos direcciones. Si se expande cierta actividad gracias a la abundante
disponibilidad de un insumo se habla de “eslabonamiento hacia adelante”. Cuando, al contrario, el
progreso de una industria genera una demanda por algun insumo, y en consecuencia se instalan
empresas para satisfacer esa demanda, el nexo se conoce como “eslabonamiento hacia atras” (pp.
37-38). Para Gerchunoff'y Llach, por lo menos hasta la Primera Guerra Mundial, el surgimiento de
la mayoria de las industrias argentinas puede entenderse en los términos del eslabonamiento hacia

adelante. Asi, nos encontramos con el desarrollo de industrias de alimentos y bebidas, favorecidas

22



por el bajo costo de las materias primas, mientras que las fabricas de cerveza (Bieckert y Quilmes
entre ellas), los frigorificos y los molinos azucareros también fueron consecuencia de la
consagracion de la Argentina a la produccion agricola y ganadera. La importante industria
vitivinicola de Mendoza es otro ejemplo en este rubro, junto con el procesamiento de cueros y los
tejidos de lana. En este contexto, se entiende el desarrollo de la industria farmacéutica, eje central
que abordaremos mas adelante.
A partir de los antes expuesto, consideramos significativo afirmar que -tal y como lo expresan
Gerchunoff'y Llach (2010)- comparado con la situacién de 1880, el estado de la industria préximo
a la Primera Guerra Mundial era mucho més avanzado que lo que tradicionalmente suele considerar
la historiografia especializada. De hecho, el producto industrial se multiplicéd aun mas rapidamente
que la produccién global, aunque -cabe resaltar- partia de bases minimas. El motor principal de esa
expansion fue el crecimiento del mercado interno (las exportaciones industriales eran francamente
insignificantes), algo que ha sido frecuentemente olvidado y resalta el caracter complementario,
mas que rival, entre la industria y el sector rural en este periodo. La industria no solo aprovechaba,
sino que también ayudaba a consolidar un verdadero mercado nacional, en el que se imponian cada
vez mas las practicas habituales del capitalismo moderno (economias de escala, incorporacion de
tecnologias, propaganda, etc). Sin embargo y, a pesar de lo sostenido hasta el momento, por estos
afos no es posible hablar de un genuino “despegue” industrial. Més bien, podemos decir que la
industria argentina estaba dando sus primeros pasos, y esta dindmica colaboraria en definir el
contexto de desarrollo de lo que hemos identificado como una etapa inicial de los mercados
publicitarios de medicamentos e insumos médicos.
En lo concerniente especificamente a la rama farmacéutica, desde el punto de vista técnico, hasta
fines del siglo XVIII la produccion de medicamentos se remontd a la actividad de profesionales
que preparaban remedios oficinales con extractos vegetales, animales y minerales que el boticario
combinaba, en pequenas cantidades, bajo prescripcion médica en la oficina de la farmacia. “Este
quehacer artesanal tendria sus dias contados debido a la aparicion de un nuevo formato, la
‘especialidad farmacéutica’, que revolucionaria la farmacoterapéutica imponiendo un nuevo
paradigma de produccion estandarizada y masiva” (Rodriguez Nozal, 2007, p. 134).

Desde sus inicios, esta industria recorreria dos senderos tecnoldgicos diferenciados a partir
de la quimica y la biologia, respectivamente. “El primer paso hacia la aparicion de la industria

farmacéutica moderna ocurrid a principios del siglo XIX cuando se aislo la morfina -el principio
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activo del opio- a partir de la quimica extractiva” (Chandler, 2005, pp. 177-178). Mas tarde, la
sintesis quimica desarrolld6 métodos mas econdémicos y eficientes para sintetizar éstos y otras
sustancias naturales ya conocidas. Asi se obtuvo una nueva familia de derivados del alquitran con
efectos antipiréticos que, a fines del siglo XIX, logrd éxito comercial y transformo estos desarrollos
cientificos en un negocio econdmicamente lucrativo. Por otra parte, la investigacion bioldgica
permitid la obtencioén de sueros, vacunas y mas tarde de la penicilina, que lograron proteger a
grandes poblaciones frente a los flagelos de la difteria, la viruela, la tuberculosis y todo un amplio
espectro de enfermedades infecciosas. La posibilidad de aplicar ambas tecnologias alentd la
busqueda de nuevas drogas y terapéuticas que desarrollaron esta nueva industria (Chandler, 2005,
pp. 211-212).

En términos organizacionales e institucionales, las firmas que se dedicaron a esta actividad
en los paises europeos adoptaron dos modelos diferentes, derivados del grado de desarrollo
quimico-industrial preexistente. Rodriguez Nozal (2007) los denominé modelo centroeuropeo
(aleman y suizo) y modelo mediterraneo (francés, italiano y espafiol). Los primeros se extendieron
en la produccion de medicamentos aplicando tecnologias que ya habian desarrollado para la
produccion de colorantes y, por tanto, el sector farmacéutico nacio alli como un apéndice de la
industria quimica. Estos laboratorios adoptaron la estructura de ‘“grandes empresas”, segun la
modelizacion chandleriana, una organizacidon burocratica compleja que contaba con un so6lido
respaldo financiero basado en la estrecha cooperacion entre los bancos y la gran industria nacional.

En la region mediterranea de Europa se delined un modelo diferente. La industria quimica
y farmacéutica alli era muy dependiente, hasta la Primera Guerra Mundial, de la importacion de
drogas provenientes de los pioneros centroeuropeos. Sin embargo, gracias a la accion de boticarios
emprendedores, esta desventaja dio lugar a otra experiencia empresarial. Desde algunas oficinas
de farmacia se comenzaron a producir “especialidades farmacéuticas” propias que no eran producto
de la quimica industrial, sino mas bien un preparado considerado desde el principio como tal, lo
que conferia mayor importancia a su preparacion que a su obtencion. Este trayecto tecnoldgico
permitio el desarrollo de laboratorios pequenos de caracter familiar que no requerian grandes
aportes de capital sino profesionales expertos con habilidades empresariales (Campins y Pfeiffer,
2011).

Por otra parte, Chandler destacd que, en las tltimas décadas del siglo XIX, en Estados

Unidos se inicid otra rama de la moderna industria de medicamentos, la de venta libre (OTC). Allj,
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importantes laboratorios farmacéuticos lanzaron al mercado jarabes y comprimidos en grandes
volumenes, con preparaciones estandar que aseguraban el dosaje de drogas puras o mezcladas
obtenidas a partir de productos naturales. Estos medicamentos basicos podian ser adquiridos sin
receta médica y con el tiempo constituirian una de las ramas de esta industria diferente de la de
medicamentos de venta con receta (Chandler, 2005, pp. 177-178). En este punto conviene remarcar
que, como veremos en los mercados bajo estudio, la pujanza y posicionamiento norteamericano en
este terreno de la industria se tornaron cada vez mas notorios conforme avanzaba el siglo XX.
Inclusive, se sostiene que la industria quimico-farmacéutica acabo, de hecho, reflejando una de las
transformaciones mas importantes del siglo pasado: el declive econdémico de Europa y la
consolidacion de Estados Unidos como primera potencia mundial (Aftalion, 2001).
El desarrollo de la industria farmacéutica en Argentina no fue ajeno al derrotero de la actividad
industrial del pais y, en términos més amplios, a los procesos de modernizacion y urbanizacion
propios de las primeras décadas del siglo XX. Campos y ciudades trastocaron su fisonomia. “La
vieja aldea fue convertida en una metrdpoli moderna; algunas ciudades del interior cambiaron con
el mismo impulso, mientras pueblos y ciudades intermedios crecieron y se multiplicaron a lo largo
y a lo ancho del territorio nacional” (Lobato, 2000, pp. 12-13). Particularmente, Cérdoba, Rosario
y Buenos Aires se erigieron como entramados urbanos dindmicos y representantes por excelencia
del “progreso” y la “innovacion” nacionales. Entendemos que estos enclaves bien pueden tomarse
como casos privilegiados a partir de los cuales es posible vislumbrar cémo las transformaciones
econdmicas -propias de los afios en estudio- sirven de contexto explicativo para analizar las
conformaciones y configuraciones de mercados publicitarios especificos.

Los inicios de la produccion de medicamentos se remontan a las postrimerias del siglo XIX
y los albores del siguiente. Especificamente, esta actividad se encontraba en manos de dos grandes
grupos: por un lado, el de los importadores y representantes de firmas extranjeras, cuyas
operaciones se concentraron en la comercializacion y distribucion, sin peso significativo en
términos industriales (Gurerra y Trajtemberg, 2013) (Roméan y di Salvo, 2010). Por otro, el de los
boticarios que producian remedios medicinales en base a un “saber- hacer” imbricado a recetas
magistrales y que luego comenzarian a desarrollar sus labores de manera mas estandarizada e

110

industrial ”. Ahora bien, en este punto, cabe destacar que como ocurriera en tantos otros sectores

10°En algunos casos, se tratd de iniciativas que mantuvieron el capital en manos de una familia, mientras que en otros
fue el resultado de afinidades sociales entre varios participantes que posteriormente se asociaron en un proyecto
industrial y/o comercial (Angiono, 2010, p. 2).
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economicos, el farmacéutico fue en sus inicios totalmente dependiente de proveedores extranjeros.
Los drogueros locales hacian sus pedidos a los agentes de las casas de importacion y manipulaban
esos componentes en la preparacion de ciertos especificos. Con el tiempo, y a medida que se fue
consolidando el mercado local, algunas de esas casas fordneas designaron sus concesionarios o
establecieron sucursales. Hasta el estallido de la Gran Guerra, esta fue la caracteristica
predominante, aunque “no faltaron casos de droguerias argentinas que elaboraban preparados con
formulas para las que habian obtenido licencia y garantia de las casas matrices y otras que lo hacian
con ingredientes falsificados” (Armus, 2016, p. 55). Desatado el conflicto, en el marco de una
coyuntura que dificultaba la importacion de todo tipo de productos, fue surgiendo la preocupacion
por parte del Estado sobre la elaboraciéon de medicamentos. Una clara muestra de ello fue la
creacion del Instituto Bacterioldgico Argentino'!, en el que se fabricaban especificos utilizando
materias primas locales y en el que se llevaria a cabo la formacién de personal especializado en las
ramas de bacteriologia y parasitologia, a cargo del profesor Rudolf Kraus, contratado a tal fin por
el gobierno argentino (Caponi, 2002).

Podemos afirmar entonces, junto con Gurerra y Trajtemberg (2013), que “la estrategia que
predominé inicialmente en la produccion farmacéutica nacional estuvo asociada al lanzamiento de
productos (copia de formulas) cuyos principios activos (drogas) habian sido desarrolladas fuera del
pais” (p.59), hecho que se vio favorecido por una regulacion que no reconocid automaticamente
las patentes internacionales de los productos farmacéuticos y una politica arancelaria que promovid
la produccion local. El conjunto de regulaciones con que contaba el arte de esta industria en
Argentina se expresaba por medio de tres instrumentos: la ley de Patentes de invencion n® 111 de
1864, el codigo oficial o Farmacopea Argentina editado por primera vez en 1870 y la ley de
farmacia n° 4.687 de 1905. La ley de patentes prohibia el patentamiento de los productos
farmacéuticos y de los procesos necesarios para su obtencion, considerados bien de la humanidad.

Expresamente, el art. 4 establecia:

No son susceptibles de patentes las composiciones farmacéuticas, los planes
financieros, los descubrimientos o invenciones que hayan sido publicadas

suficientemente en el pais, o fuera de €I, en obras, folletos o periddicos impresos

11 Esta institucion se proveia gratuitamente de glandulas en los mataderos municipales y con ellas fabricaba sueros,
vacunas y productos opoterapicos (Roman y di Salvo, 2010, p. 80).
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para ser ejecutados con anterioridad a la solicitud, las que son puramente tedricas;
sin que se haya indicado su aplicacion industrial, y aquellas que fueren contrarias a
las buenas costumbres o a las leyes de la Republica. (Ley sobre patentes de

invencion, 1864, s.p)

Como no podia ser de otra manera, la carencia de una regulacion en este campo promovié el
desarrollo de copias o duplicaciones entre las empresas locales.

En cuanto a la Farmacopea Argentina, este cddigo establecia las caracteristicas de las
drogas, las formas farmacéuticas, los medicamentos y las técnicas analiticas para la comprobacion
de la calidad del producto final. Esta reglamentacién era el unico control de aptitud que realizaba
por su cuenta cada una de las empresas locales. Por ultimo, “la ley 4.687 de 1905 establecia una
regulacion corporativa que excluia de la elaboracion y expendio de medicamentos a todo aquel que
no fuera farmacéutico diplomado en una Universidad Nacional” (Campins y Pfeiffer, 2011, pp. 28-

29).

1.2 Dinamicas publicitarias en el interior nacional: el caso de la revista del Circulo Médico
de Cordoba
Desde la optica de Ansaldi (1997), la modernizacion cordobesa comenz6 con cierto retraso

respecto de otras ciudades del pais, sobre todo, de Buenos Aires y Rosario y, en buena medida, fue
consecuencia de la expansion de la economia pampeana. Tal proceso modernizador habria tenido
una aceleracion inicial notable y una inmediata desaceleracion no menos notable. “El entramado y
las tensiones entre modernizacion y tradicion, entre continuidades y rupturas en la Cordoba de 1880
a 1914 se resolvid de tal modo que las permanencias ocluyeron los cambios y relegaron a la ciudad
a un plano secundario en relacion a centros urbanos mas dinamicos” (Ansaldi, 1997, p. 51), tales
como los anteriormente citados. Cordoba tuvo una clase obrera fabril numéricamente pequena,
aunque sindicalmente muy activa y combativa (Godio, Palomino y Wachendorfer, 1988) (Brennan,
Brennan y Gordillo, 2008), definiendo un accionar social a menudo inversamente proporcional a
su numero, y una fraccion de clase media intelectual -estudiantil universitaria y profesional- virada
a posiciones liberal-radicales, no exenta de inclinaciones o simpatias socialistas, anticlericales y
decididamente renovadora. Claro que, como es sabido, una dimension tradicional que resistio

exitosamente los embates modernizadores fue la iglesia catdlica, institucion de peso singular en la
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2 a lo largo de los siglos, las

historia de la ciudad. Intimamente entrelazada con el poder!
innovaciones de los liberales cordobeses, a pesar de los logros parciales, no alcanzaron a
desplazarla de ese locus (Vidal, 2002).

En términos econdémicos, la posibilidad industrial de Cordoba se desplegd en la década de
1880, pero se vio erosionada por la crisis de 1890 —“que implicd una baja en la produccion
ganadera, la construccidn y el comercio en términos nacionales” (Cortés Conde, 2007, p.18) y se
recuper6 en la segunda mitad de esta década. No obstante, se tratd de un intento de industrializacion
derivada y forzada que, si bien implico la aparicion del modo de produccion capitalista -en una
sociedad premoderna- con la radicacion de fabricas, no puede ser considerado un proceso de
industrializacion en sentido estricto. “Seria recién a mediados del siglo XX cuando la ciudad
adquiriria un verdadero polo fabril, hecho que no implico la desaparicion de la ciudad como centro

de intermediacion comercial” (Ansaldi, 1997, p. 54).Ahora bien, junto con Berry y Kasarda (1977),

entendemos que:

el nivel que una ciudad particular alcanza en la jerarquia de un sistema urbano esta
en funcion del poder de la ciudad para organizar su esfera de influencia. Al mismo
tiempo, ese poder es causa y consecuencia de la concentracion de recursos
demograficos, sociales, economicos y culturales, y de la centralizacion del poder

administrativo y de la capacidad de toma de decisiones. (p.391)

En este sentido, pese a que como se ha senalado en la historiografia local y nacional, la
ciudad de Coérdoba se hallaba rezagada en términos comparativos con otros enclaves importantes
del pais, a que los diferenciales socio- econdmico y demograficos eran altamente notorios en el
periodo de entresiglos, resulta imposible soslayar que su posicion geografica determind que se
constituyese en una suerte de centro neuralgico de influencia frente a las provincias mas atrasadas
y alejadas de Buenos Aires. En segundo lugar, cabe resaltar que esta metropoli poco tenia que

envidiarle al resto del pais en lo concerniente a la educacion superior. Sin lugar a dudas, la temprana

12 En este sentido, conviene recordar que la provincia de Cordoba habia sido la base del proceso de consolidacion del
régimen que se instauraria en la Argentina a partir de 1880 con la afirmacion del P.A.N como partido hegemodnico. En
ella habia gobernado quien sucederia a Julio Argentino Roca (1880-1886) en la presidencia de la Nacion, Miguel
Juérez Celman (1886-1890) y de ella surgirian también los hombres més influyentes en ese gobierno, como lo fue
Ramon J. Carcano. Sin embargo, con la crisis que se desato a partir de la renuncia de Judrez Celman a la presidencia
de la Nacion, luego de la revolucion de 1890, la Provincia fue perdiendo el poder que ostentaba (Carbonetti, 2005, pp.
94-95).

28



fundacion de la Universidad de Cordoba contribuy6 a que la ciudad se definiese, sobre todo en esta
esfera, como una especie de faro para el interior del pais.

Los origenes de la institucion de formacion superior se remontan al periodo colonial, mas
especificamente al siglo XVII —aunque recién en 1820 el General Juan Bautista Bustos colocaria a
la Universidad en la orbita provincial que seria nacionalizada, finalmente, en 1854- y las pautas
que regian su organizacion y funcionamiento derivaban del modelo occidental surgido en la Europa
medieval (Buchbinder, 2005). Casi un siglo después de la expulsion jesuita -orden instaurada por
San Ignacio de Loyola- se fundaba en Cérdoba la Facultad de Ciencias Médicas, acontecimiento
no menor que pondria de manifiesto que la medicina ocuparia un lugar privilegiado en el desarrollo
del destacado centro académico. Esta Alta Casa de estudios, junto con la de Buenos Aires, fue de
las mas antiguas de la Argentina. Empero, en este punto resulta conveniente remarcar que hasta el
establecimiento de la institucion (mediante una ley que aprobaria el Poder Ejecutivo Nacional en
1877, aunque los cursos comenzaron a dictarse recién en el mes de marzo de 1878), y por unos
cuantos afios mas, la medicina cientifica y los médicos diplomados se encontraron organizados de
manera laxa y dispersa. En efecto, hasta fines del siglo XIX, el cuidado de la salud en la provincia
y la ciudad estuvo -en sobradas oportunidades- en manos de distintos tipos de empiricos no
autorizados legalmente'*. Entre estos podemos mencionar a los curanderos, las parteras y cualquier
otro sujeto que no hubiere cumplido las condiciones formales que exigia la época para reconocer
una diplomatura universitaria en medicina'* (Rodriguez, 2006).

Lejos queda esta situacion que venimos resefiando de ser meramente anecdotica,
convirtiendo este caso de estudio en un espacio de especial interés, al considerar la relevancia
podria haber ostentado el mercado cordobés como puerta de entrada a los profesionales médicos
del interior del pais. Estos 1iltimos, para el caso particular de Cérdoba, habrian mostrado ciertas
tendencias asociacionistas desde las postrimerias del siglo XIX; en este sentido, conviene destacar
que -junto con Gonzdlez Leandri (1998)- consideramos que “el tipo y grado de asociaciones
producido por un grupo ocupacional en su trayecto hacia la profesionalizaciéon es un importante

indicio de su grado de madurez, medido precisamente a través de su capacidad de establecer lazos

13 De hecho, el Censo Nacional de 1914 deja al descubierto que en la provincia de Cordoba habia apenas 249 médicos
diplomados.

14 Para mayor informacion véase: Rivero, M. D., Carbonetti, A., y Rodriguez, M. L. (2017). Alternativas al saber
diplomado en la escena publica: una aproximacion al curanderismo a partir de la prensa escrita de las ciudades de
Cordoba y de Buenos Aires, Argentina en la década de 1920. Historia y sociedad, (33), 19-43.
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institucionales” (p.188). Si bien como hemos marcado previamente, la ensefianza superior en el
arte de curar se habria institucionalizado y academizado mucho antes de los primeros afios de
nuestro estudio, podemos aseverar que el proceso de profesionalizacion de los médicos cordobeses
se encontraba aiin en marcha.

Especificamente, en 1894 veria la luz la Asociacion de Médicos y Alumnos, agrupacion
que puede ser considerada como la antecesora directa del Circulo Médico de Cordoba que se fundé
el 27 de Junio de 1910. Manifiestos en su carta fundacional, los objetivos de esta institucion se
hallaban ligados a la “promocion del estudio y la investigacion cientifica ... propendiendo a un
mayor conocimiento del desarrollo y los continuos progresos de la medicina”. Asimismo, su sede
deberia ser un “centro que sirviera para cultivar la amistad, cordialidad y camaraderia entre sus
asociados con un alto sentido del honor, defensa de los principios y valores éticos, sobria dignidad
profesional y profunda vocacion de servicio”!® (Acta de Fundacién, 1910, s.p). Al aflo siguiente de
su fundacién, en 1911, el Circulo Médico adquirié personeria juridica y concretd6 uno de los
propositos asentados en sus estatutos: la edicion de su propia Revista.

Particularmente, en lo que respecta a la vida de esta publicacion, debemos remarcar que si
bien se consagrd como la primera revista médica de Cordoba, naci6 en un contexto especialmente
problemaético. Aunque sus precursores eran destacados profesores de la Facultad de Medicina de
la Universidad Nacional, personajes eminentes de la ciencia médica local, la revista buscaba nada
menos que compensar la inercia de una Escuela de Medicina “(...) que se desenvuelve en el
estrecho y anticuado criterio de la ley universitaria, hecho que no ofrece un medio del todo
favorable para el progreso de la profesion (...); una muestra de ello es el escaso niumero de
publicaciones de investigacion personal y de corte cientifico (...)”!® (Revista del Circulo Médico
de Coérdoba, 1912,p. 5). De manera convergente, se destacaba que en su segundo afio de vida la
revista se incorporaba al periodismo cientifico del pais a partir del trabajo de sus escasos
sostenedores (Revista del Circulo Médico de Coérdoba, 1912, p.3), tendencia marcadamente visible
a lo largo de los primeros afios de estudio. Estrictamente, para fines del primer periodo examinado,
la cantidad de suscriptores superaba apenas los sesenta profesionales de la salud, todos ellos

médicos.

15 Informacion disponible en: http://circulomedicocba.org/quienes-somos/historia/

16 Este escaso desenvolvimiento cientifico seria consecuencia del accionar de ciertos miembros la Academia de
Medicina que realizaron una serie de reformas a los reglamentos internos de la Casa de Estudios, restringiéndose asi
el desarrollo cientifico.
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Esta situacion implicé que la empresa editorial se encontrara sostenida exclusivamente por el
esfuerzo institucional del Circulo Médico de Cérdoba, definiendo una realidad financiera que hacia
depender a la publicacion de ingresos provenientes de los exiguos socios y, fundamentalmente, de
la colocacion de avisos publicitarios: resulta ilustrativo mostrar que en el balance del ejercicio de
los afos 1916-1917, de los 5. 511 pesos declarados mas del 80 % se hallaban imputados a “entradas
por cuotas y avisos publicitarios” (Revista del Circulo Médico de Cordoba, 1918, p. 365). Junto
con el reducido nimero de suscriptores, este rasgo también se constituyd como una constante del
periodo 1912- 1918.

Si bien este tipo este tipo de dificultades financieras seria parte de la trayectoria de la
Revista del Circulo Médico de Cordoba hasta finales de la década de 1920, durante los primeros
afios de existencia de la publicacion fue corriente hallar una amplia variedad de productos y
servicios que se promocionan en sus paginas, entre los cuales podemos sefialar farmacias, sastres,
parteras, etc. Asi, lo que hemos considerado como una etapa inicial en la constitucion de nuestro
mercado especializado se definidé por este contexto particular, donde las publicidades de
medicamentos y de establecimientos orientados a su elaboracién y comercializacion constituian
solo un eslabon de una variopinta cadena de ofertas.

Especialmente en relacion a los anuncios y al mercado objeto de nuestro interés, debemos
recordar que, como se menciond previamente, en los afios previos al estallido de la Gran Guerra,
el sector farmacéutico nacional -y con ¢€l, el local cordobés- atravesaria un desarrollo particular,
incipiente. Desde nuestra perspectiva, dicho proceso marcaria ciertos ritmos y rasgos en las
colocaciones de anuncios durante los afios previos al conflicto bélico. En el caso de los avisos de
las boticas y droguerias “La Nueva Estrella” y “del Mercado” (imagenes 1 y 2, respectivamente)
(Revista del Circulo Médico de Cordoba, 1912, s.p), observamos que estas publicidades darian
cuanta de un proceso al que hemos referido previamente en manos de boticarios y en términos no
industriales (Campins y Pfeiffer, 2006). Como marcamos, se trataria de la elaboracion y

comercializacion a pequeia escala y a partir de las recetas que prescribian los médicos.
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Imagen 1: Botica 'y Drogueria "La nueva estrella". Revista del Circulo Médico de Cordoba, Aiio 1912, Abril y Mayo,
Ao II, Numero 1y 2, s.p.

Imagen 2: Botica y Drogueria "del Mercado". Revista del Circulo Médico de Cordoba, Aiio 1912, Abril y Mayo, Afio
I, Numero 1y 2, s.p.
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Ahora bien, los discursos articulados alrededor del primer producto permiten reconocer un
panorama mas complejo. Segun se muestra en el aviso ubicado en la parte superior de la imagen 1,
el Tonico referido -de origen francés- es comercializado a partir de un agente depositario, “Hugo
Grassano y Cia”, presentado como el tnico autorizado o existente en el mercado. A partir de esta
publicidad y la de la imagen 3 -en la cual puede observarse en la parte inferior una referencia a
productos especificos del pais y extranjeros- identificariamos entramados que reafirmarian el peso
de los productos medicinales importados desde Europa. En este punto, debemos recordar la
reconocida antigliedad en el desarrollo farmacéutico que caracterizo a ciertos paises del Viejo
Continente y a Estados Unidos, lo que inferimos, les otorgaba en el mercado local un significativo
prestigio a los productos importados. De acuerdo a nuestra lectura, estas tramas podrian asociarse
a procesos posteriores ligados al papel que tendran los sectores de importadores y de representantes
de firmas extranjeras (junto con el saber- hacer de los boticarios) en el proceso de surgimiento de
los laboratorios argentinos (Roman y di Salvo, 2010,p. 79).

Podemos afirmar, entonces, que las fuentes consultadas estarian dando cuenta de que a
comienzos del siglo XX algunos laboratorios internacionales no s6lo operaban en el pais, sino
también que lo hacian sobre la base de establecimientos que empezaron siendo casas comerciales
de importacién y distribucion de productos, como en el caso de Hugo Grassano (imagen 1). Como
sefialaramos en paginas anteriores, durante estos afos, los laboratorios extranjeros tuvieron gran

significacion comercial en nuestras latitudes nacionales, pero no asi industrial.
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Imagen 3: Farmacia y Drogueria "Del sol". Revista del Circulo Médico de Cordoba, Ario 1912, Abril y Mayo, Afio
II, Numero 1y 2, s.p

Posteriormente, el proceso que se inici6 con el estallido de la Gran Guerra en 1914 gener6 cambios
sin precedentes en la economia nacional y también en su sector farmacéutico. Si bien Argentina se
posiciond como nacion no beligerante, y el conflicto no produjo pérdidas humanas ni materiales,
sus consecuencias en la economia fueron negativas. Inicialmente, y a pesar de los bloqueos, se
continu6 proveyendo -sobre todo a los paises aliados- cereales y carnes; la restriccion se presentod
en la oferta. “Los paises implicados en la contienda que abastecian de combustible, materias primas
y manufacturas a la Argentina desviaron su produccion para satisfacer las necesidades de la guerra
y pronto el pais se encontrd en serias dificultades” (Cortés Conde, 2007, p. 56). Estas vicisitudes

trajeron consigo condiciones en las que no medi6 ninguna decisidn politica: “que la economia se
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cerrara naturalmente, generandose una etapa incipiente de industrializacidén por sustitucion de
importaciones” (Gerchunoff'y Llach, 2010, p. 70).

Estas son las condiciones histdricas que constituyen las bases a partir de las cuales las iniciativas
nacionales comenzaron a ocupar lugares de relativo protagonismo en el campo quimico-
farmacéutico y, como se mencion6 con anterioridad, estos fueron los afos en que “se gestd un
proceso caracterizado por la elaboracion de medicamentos mediante la utilizaciéon de materias
primas locales y en laboratorios nacionales”'” (Armus, 2007,p. 305), creandose algunos “(...)
eslabonamientos industriales de maquinarias sencillas y absorbiendo a profesionales graduados en
universidades nacionales” (Campins y Pfeiffer, 2011,p. 29).

Dicho lo anterior, aunque la bibliografia consultada senala que el desarrollo del sector
nacional habria sido notable durante la Gran Guerra, el mercado publicitario cordobés no reflejo
tal realidad. A partir de nuestro acercamiento a las fuentes, hemos podido verificar la ausencia de
avisos de iniciativas nacionales en la revista entre 1913 y por lo menos hasta cinco afios luego de
terminado el conflicto bélico. Si bien s6lo buscamos resaltar tendencias centrales- y ello no implica
asociar mecanica y directamente los fendmenos de colocacidon de avisos con procesos econdomicos
mas generales- esto no impide que nos interroguemos acerca de si es posible pensar que la puerta
de entrada al mercado publicitario que representaba la Revista de Circulo Médico de Cérdoba no
despertaba intereses en las iniciativas farmacéuticas.

Por su parte, la no aparicion de avisos de los laboratorios internacionales posiblemente podria ser
asociada a las consecuencias ligadas la profundidad del conflicto bélico. No obstante, estos afios
de guerra -que implicaron posicionamientos y reposicionamientos a escala mundial- prepararian el
camino hacia una complejizacion del mercado sin precedentes. Asimismo, el conflicto bélico
internacional -como veremos mas adelante- determin6 el advenimiento de “(...) disputas por la
hegemonia politica, cientifica y comercial entre algunos paises europeos y los Estados Unidos”

(Romero Sa y da Silva, 2010, p. 13).

17 En el marco de ese proceso, en 1916 se estructurd en Cordoba un proyecto desde la catedra de Bacteriologia de la
Facultad de Medicina Cérdoba y de su Instituto correspondiente, buscando generar posibilidades terapéuticas nuevas
para el tratamiento de la sifilis en el contexto de la imposibilidad de importar Salvarsan. (Rodriguez; 2006, p. 62).
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I.2. a) Condiciones de produccion, marcas y huellas textuales

El desarrollo singular de la industria farmacéutica nacional durante los afios previos al
estallido de la Primera Guerra Mundial que venimos presentando en las paginas anteriores, en
muchos aspectos marcd tendencias en las colocaciones y contenidos de anuncios. En otros
términos, las condiciones de produccion habrian signado el discurso publicitario. De acuerdo con
lo observado en las fuentes, este tipo de improntas se tornaria visible alrededor de diversas marcas
textuales aparecidas en los anuncios de las boticas y droguerias; dichos establecimientos habrian
introducido en la revista la novedad de ofertar preparados medicinales que, segun creemos,
constituian productos reconocidos en la sociedad del momento, tal como lo serian el “Toénico
Burnet” y el “Jarabe Tossana”. Lo interesante y distintivo de este tipo de publicidades es que -de
manera diferente a lo que podria ser el despacho de recetas- se estructuraban alrededor del nombre
de fantasia del producto y de las cualidades y aplicaciones terapéuticas del mismo, como se puede
observar en las imagenes 1 y 2. En este formato de avisos aparecen iniciativas técnicas que se
vincularian a elaboraciones mas estandarizadas, cuyos componentes se hallarian sistematizados,
reconocidos en un libro o formulario oficial, y los medicamentos estarian dirigidos a un publico
mas general (Fernandez Cerezo, 2010). En este sentido, resulta significativo remarcar que estos
discursos no parecieron publicitar exclusivamente para los galenos como potenciales consumidores
o “agentes de compras del paciente”, lo cual nos genera ciertos interrogantes si consideramos que
la revista se encontraba especialmente dirigida a la comunidad profesional. Conjeturamos que
estariamos frente un doble proceso, visible desde la circulacion del discurso publicitario. Por un
lado, el mismo se ligaria a la existencia de un clivaje que podriamos definir como de
“desplazamiento discursivo”. Este fenomeno aparece representado por un desfasaje entre un
momento imaginado de ejecucion de la lectura y el momento de generacion del discurso. Es que,
segun interpretamos, estos anuncios sugieren estar dirigidos a un publico mas general, pero son
publicados en un espacio editorial donde seran leidos exclusivamente por uno especializado. Sin
embargo, la pertinencia publicitaria pareceria sostenerse, ya que su lectura asociaria el mensaje a
comportamientos de compra y consumo, fendmenos que interpelarian a los lectores de la revista
médica en su caracter de profesionales de la salud que, en tltima instancia, estarian a cargo de las
prescripciones terapéuticas.

Ahora bien, desde nuestra perspectiva, no puede dejar de senalarse que las caracteristicas

de la circulacion del discurso publicitario a las que venimos refiriendo se vincularian estrechamente
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con un marco en el cual la profesion médica -en su acepcion “moderna”- no se encontraba aun
consolidada en Cordoba. En relacion a este ultimo punto, y en términos generales, resulta
pertinente rescatar el estudio de Rodriguez (2006), en el cual se recuerda que en lo que hoy es
Argentina, la existencia de médicos profesionales -como sucedi6 en toda América- fue un
fenomeno dependiente del poder colonial. Ello, porque éste introdujo los primeros diplomados en
centros educacionales formales (de manera particular la Universidad), condicion sine quanon para
referir al proceso de definicion de una profesion moderna. Mas tarde, muchos de esos galenos
fueron arribando al pais por iniciativa personal. En un primer momento, en el especio de Cordoba,
vinieron a sumarse so6lo los egresados de la Alta Casa de Estudios en Medicina de la Universidad
de Buenos Aires.

En nuestro ambito provincial, el puntapié inicial en la definicion de una elite médica moderna
siguid la misma orientacion y recibid nuevo impulso cuando se logré fundar la Facultad de
Medicina; fue en esta institucion en la que los galenos encontraron su espacio catalizador
(Rodriguez, 2006). Empero, no podemos dejar de destacar que, como se menciond con
anterioridad, luego de la fundacion de la antes mencionada Facultad- y por unos cuantos afios mas-
la medicina cientifica y los médicos diplomados no se hallaron fuertemente organizados en
términos gremiales, mientras las practicas de curar en la provincia y el ejido urbano estuvieron en
manos de diversos practicantes empiricos que realizaban sus labores por fuera de los margenes de

la ley.

Las condiciones repasadas no constituyen una disrupcion. Reconocer el contexto ligado al
proceso de consolidacion profesional nos permite entender los términos de ciertas huellas
discursivas textuales. En los avisos convergieron referencias que presentaban a los productos como
objetos de recomendacion por parte de “eminentes médicos”-en el marco de una profesion que no
terminaba de institucionalizarse- a la vez que en algunas de estas publicidades se utilizaba un Iéxico
poco especifico de las ciencias médicas, priorizando un lenguaje y unos valores en clave popular;
esto se encuentra intimamente ligado con el desplazamiento discursivo antes sefialado. En el caso
particular del anuncio del “Jarabe Tossana”, este ultimo rasgo aparece cabalmente al promocionar
el precio del producto, destacando el “gusto agradable” y que los “nifios piden mas” (Revista del
Circulo Médico de Cordoba, 1912, s.p). En este punto, no debemos soslayar que mientras el
proceso de consolidacion de la €lite médica estaba aiin en ciernes, la especialidad en pediatria

claramente (con todo el vocabulario especifico que ella involucra) estaba lejos de conformarse
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(Rodriguez, 2006, p. 43). No obstante, no podemos dejar de sefialar que la preocupacion por la
situacion de los infantes data de un tiempo considerablemente anterior. Es que como bien sefala el
Dr. José Penna (1917) en el prologo del tercer tomo de la obra del Dr. Félix Garzon Maceda titulada

“Historia de la medicina en Coérdoba’:

El primer amparo levantado en homenaje a la infancia desvalida, fue la pequenia y
misera maternidad instalada en el Hospital San Roque en el afio 1882, y en igual
fecha, fundado por la Conferencia de Maria Inmaculada, dependiente de la Sociedad
San Vicente de Paul, se inaugur6 el Asilo Maternal destinado a recoger los nifios
hasta dos afios de edad, mientras las madres iban a sus trabajos. En seguida, en el
afio 1889, la sefiora dofia Encarnacion Roldan de Caballero, patrocinada después
por la Sociedad Damas de la Providencia, consiguié habilitar una Casa-Cuna
provisoria, pero con todos los inconvenientes de su instalacion inadecuada, de la
organizacion imperfecta y de la ausencia total de contralor técnico indispensable, la
que sin embargo, llegd a prestar servicios muy apreciables. Pero la mortalidad
observada desde el principio de su instalacion fue tan elevada, como lo llego a ser
también en Buenos Aires, cuando el torno, que en ambos establecimientos servian
de entrada, dejaba penetrar sin defensa alguna junto con los nifios el germen de
todas las infecciones. En el afio 1892 se fundo el Hospital de Nifios, que desde 1905
dispone de un dispensario de lactantes. Las gotas de leche Municipal y Provincial,
instaladas con anterioridad (1904), constituyen el primero y mas amplio centro de
proteccion de la primera infancia cientificamente instaladas. Al afio siguiente,
1905, se cerro el torno.

El autor se detiene en el estudio de estos establecimientos, mostrandonos los planos,
los reglamentos, la organizacion y el funcionamiento de -cada uno de ellos, asi
como los resultados alcanzados, con el interés y el carifio que pone al exponer los
adelantos y progresos de esa Provincia. Comprueba luego por la estadistica de
porcentaje elevado de la mortalidad de Cordoba, debido, principalmente a la
mortalidad infantil y analizando sus causas, dice, que "no tiene otro origen -que la
mala alimentacion y la falta de practicas higiénicas en la misma". Esta conclusion
es exactisima, pero lo que debia agregarse para llevar hasta los ultimos limites esa

exactitud y poner a la vez de manifiesto la importancia del factor infeccion, es que

38



las demds enfermedades infecciosas que no se -enumeran, intervienen con una cifra
respetable para dar el resultado calamitoso que Coérdoba presenta, aun en .la

actualidad. (pp.7-8)

En consonancia con la ausencia de una delimitacion que podriamos denominar “formal” de
las diversas ramas de la medicina y de una escasa especificidad en relacion a determinados
conocimientos cientifico-médicos, cabe destacar que -de manera casi permanente- las publicidades
colocadas en la revista cordobesa por estos afios muestran una variada y amplia gama de
enfermedades que los productos ofertados combatirian. El “Ténico Burnet”, por ejemplo, era
presentado como un “poderoso reconstituyente de la sangre y del sistema nervioso ... de gran valor
para el tratamiento de la anemia, debilidad general, digestiones lentas y dificiles ...desérdenes
mentales, como la melancolia, causada por exceso del trabajo (...)” (Revista del Circulo Médico
de Cordoba, 1912, s.p). Por su parte, el “Jarabe Tossana” se encontraba indicado para la tos,
especialmente la convulsa.

Una revision del cuadro de morbi-mortalidad de la ciudad de Cérdoba de aquellos afios y del
sistema de atencion arroja luz acerca de las condiciones de salud de la poblacion: hacia 1914, seglin
Bischoff (1970), existian mas de doscientos conventillos que albergaban a seis mil personas. La
limosna, la mendicidad, la prostitucion y las enfermedades infecciosas mostraban un cuadro
alarmante. Cimentado en un estado poco activo en la conformacion de instituciones vinculadas al
cuidado de la salud, en este escenario se hallaba en proceso de configuracion el sistema asistencial
de la provincia de Cordoba. “Las escasas entidades creadas se constituian a resultas de
negociaciones politicas, donde los sectores catolicos tenian una intervencion trascendental, tanto

desde la esfera de gobierno como desde las asociaciones de beneficencia” (Carbonetti, 2005, p 93).

En términos demograficos, cabe destacar que “en el marco de la desaceleracion del proceso
modernizador de la ciudad al que aludiamos previamente, se generd un cuadro de “inercia” de la
mortalidad que supuso estadios anteriores con altos valores de este indicador y, posteriormente, de
reduccioén” (Ribotta, 2007, p.53). La tasa de mortalidad durante el periodo 1910-1914 era de 27,6
%o, siendo las enfermedades infecciosas, parasitarias y respiratorias la principal causa de muerte
(65,6%). Entre ellas se destacaban gripe, neumonia, bronquitis para menores de 5 afios, infecciones
agudas de las vias respiratorias superiores, hipertrofia de amigdalas y vegetaciones adenoideas,

empiema y absceso de pulmon, pleuresia y demés enfermedades respiratorias. A é€stas les seguian,
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también en 1914, las enfermedades agrupadas en un conjunto muy variado que aglutinaba desde
tumores, anemias, cirrosis hasta senilidad, generando un 14,8% de las defunciones. Las
enfermedades cardiovasculares se localizaban en un tercer lugar (14,6%), el cancer en cuarto (2,7
%) y las violentas en un quinto puesto (2,3%) (Celton, 1992, pp.44-45). Este panorama se encontrd
asociado a la oferta analizada; tanto el tonico como el jarabe en cuestion se destinaban al
tratamiento de afecciones que se hallaban entre las principales causas de muerte de la poblacion
cordobesa al despuntar el siglo XX'%.

Finalmente, en el corpus analizado observamos que no constituyd una excepcion hallar
leyendas que desatacaban que las recetas eran preparadas bajo la direccion de un farmacéutico, en
cuyo caso se mencionaban con nombre y apellido. Este hecho se vincularia con el reconocimiento
y legitimidad que adquirian ciertos boticarios y farmacéuticos en un contexto en el que aiin eran
escasos los profesionales de la salud diplomados. Imbricada a la cuestion de la legitimidad, en este
mercado también se torna visible la insistencia de ciertas casas comercializadoras en la existencia
de patentes de las drogas utilizadas, hecho que volvia garantidos al establecimiento y a los
productos que alli se colocaban a la venta. Resulta llamativo que ante las disposiciones de la
Direccion Nacional de Propiedad Industrial -que, como hemos visto, rechazaban especificamente
la posibilidad de patentar composiciones farmacéuticas- se apelara a esta estrategia publicitaria.

Sin embargo, estos entramados exceden a los interrogantes y alcances de la presente indagacion.

1.2 b) Estrategias discursivas: sobre los niveles grafico y gramatical

Partimos de entender que, en el nivel grafico, el empleo de distintos formatos tipograficos
y de la puntuacion adquieren una relevancia fundamental, en particular, cuando aparecen en forma
combinada, como observamos en las fuentes analizadas. “Junto con la imagen, son los encargados
de indicar de forma visual la existencia de un sentido paralelo, una lectura en segundo plano o de
sefalar el camino que debe seguir el lector en la interpretacion del mensaje” (Pessi, 2010, p. 11).

En las fuentes bajo estudio, al detenernos en la concentracion de elementos provenientes
del nivel grafico detectamos que el empleo de la letra maytscula, la cursiva, negrita, el subrayado,

comillas y paréntesis se habrian combinado para atraer la atencion sobre ciertos segmentos del

18 Para mayor informacion véase: Ribotta, B. (2007). Sobre la 'inercia' de mortalidad cordobesa a principios del siglo
XX: una aproximacion basada en el analisis de las causas de muerte. En: A. Cabonetti (comp.), Historias de
enfermedad en Cordoba desde la colonia hasta el siglo XX (pp. 49-74). Cérdoba: CONICET.
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texto. Asi, en el caso de las imagenes 2 y 3, conjeturamos que lo que adquiere una gran significacion
es el nombre del establecimiento que oferta los productos -el cual se encuentra ubicado en la parte
superior del anuncio- junto con el nombre del depositario/farmacéutico, encontrandose destacados
en negrita, encomillados y subrayados. Ello nos estaria sugiriendo la relevancia que se le pretendia
conferir a ciertas personalidades/instituciones, las cuales otorgaban credibilidad al producto en un
contexto de condiciones de produccion en el que -como referimos previamente- la consolidacion
de la profesion médica aun no terminaba de afianzarse, conjuntamente con una etapa inicial del
mercado publicitario bajo analisis. Asimismo, estos indicadores darian cuenta de que el producto
se ofrecia a cierto publico sobre el cual se buscaba llamar la atencion.

En el caso particular de la imagen 3, es importante también destacar el uso de mayusculas
en relacion al origen de los productos ofrecidos: “ESPECIFICOS DEL PAIS Y EXTRANJEROS”
(Revista del Circulo Médico de Cordoba, 1912, s.p). Esto nos indicaria no sélo la importancia que
adquirian los medicamentos extranjeros en esta etapa, sino también una primera referencia a los
productos de industria nacional, cuya calidad -podriamos conjeturar provisionalmente- se buscaba
equiparar a la de sus homologos foraneos, o bien colocarlos como deseables y legitimos en el
mercado.

Por su parte, en la imagen 1 habria un conjunto de indicadores graficos que nos permiten pensar
que el producto que se ofertaba (““Tonico Burnet”) revestia una gran importancia. El nombre del
especifico encabezaba la publicidad y se encontraba destacado en negrita y subrayado. No obstante,
y pese a encontrarse en la parte inferior del aviso, la procedencia del tonico y el nombre del
establecimiento en el cual se vendia también aparecian en negrita, por lo cual podemos sefialar que
estos serian elementos significantes, junto con la direccion de la tienda, la que apareceria con un
estilo sombreado. Resulta claro que la publicidad estaba orientada, predominantemente, a
promocionar el lugar de venta de los especificos mas que los productos en si mismos. Este Gltimo
aspecto- el resaltado de la ubicacion de la farmacia/drogueria/ botica- seria un elemento comun en
las 3 imagenes.

Asimismo, como puede inferirse a partir de la imagen 2, el producto ofertado fue también una pieza
clave del anuncio, ya que se encontraba en mayuscula y encomillado, al igual que su precio. Este
ultimo elemento se encontraria ligado a lo que en la presente indagacion vislumbramos como un
momento particular del mercado bajo analisis, en el cual la comercializacién de los productos era

fundamental, sobre todo para los agentes depositarios.
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En el nivel gramatical, en las fuentes bajo estudio es posible encontrar ciertas
construcciones nominales- las cuales se caracterizan por la ausencia del verbo en la oracion- como
en el caso de la imagen 1: “Tonico Burnet. Poderoso reconstituyente de la sangre y del sistema
nervioso” (Revista del Circulo Médico de Cordoba, 1912, s.p) y la imagen 3 “Perfumeria legitima
y garantida” (Revista del Circulo Médico de Coérdoba, 1912, s.p). Asimismo, en la imagen 3
observamos un caso de elipsis nominal: “Especificos del pais y extranjeros”. Esta oracion omite el
sujeto, que podriamos inferir es “productos”. En este punto resulta conveniente destacar que tanto
la elipsis como el empleo de frases nominales son recursos muy utilizados en el discurso
publicitario, posiblemente con la finalidad de lograr mensajes breves y concisos (Ferraz Martinez,
2000, p.34). Calsamiglia Blancafort y Tuson Valls (2002) consideran que la inclusion de esta
categoria crea un “efecto de objetividad” (p. 137). El porcentaje de aparicion mas frecuente en este
periodo corresponde a las siguientes variantes de sintagmas nominales: nombre de empresa +
direccion, deposito general/oficina central + direccidn, unico agente/ unicos depositarios/ unicos
agentes depositarios/ unicos introductores + direccion. Aqui se resalta la funcion informativa y de
orientacion al consumidor en referencia al lugar de venta del producto (Pessi, 2014, p. 664). En el
caso particular de las imagenes 1 y 3, estos datos se hallaban en el segmento de cierre de los avisos
y, en consonancia con lo que plantea Gieszinger (2001) la informacion aqui colocada no estaba
directamente relacionada con el mensaje del aviso sobre el producto (p.78).

Por otra parte, en este nivel también es posible vislumbrar construcciones comparativas,
como en el caso de la imagen 3, en la cual se expresaba: “Casa la mas antigua y acreditada por su
esmero y prontitud en el despacho de recetas”. Como podemos observar, no habria un segundo
término. Es que en los titulares de avisos publicitarios, en el periodo bajo estudio, fue muy
frecuente el empleo de la construccion comparativa de superioridad en su forma “maés...que” vy,
como indica Ferrdz Martinez (2000), es comun que el segundo término de comparacion aparezca
elidido (p. 41).

De manera convergente, en los titulares de las publicidades bajo analisis se observan
mensajes breves: “Tonico Burnet”, “Botica y drogueria Del Mercado” “Farmacia y drogueria Del
Sol, de Juan Guillen”; es decir, no se hallan conectores. Los elementos de conexion tienen la
funcién de unir enunciados indicando un sentido determinado, pero como venimos sefialando, su
empleo no solia ser frecuente en los titulares de las fuentes examinadas. Como podemos registraren

ellas, por su misma brevedad, se opta por la construccion de mensajes concisos y directos con la
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elision de conectores que, segun Pessi (2010), si suelen aparecer en el cuerpo del texto (p. 15).
Empero, y en contraposicion a lo que sefiala la autora, en el cuerpo del texto de las fuentes
analizadas tampoco hallamos conectores.

Dentro de los aspectos gramaticales, “el empleo de determinadas formulas de tratamiento
actia como un recurso eficaz para determinar y delimitar los destinatarios de los anuncios vy,
simultaneamente para lograr su implicaciéon” (Pessi, 2010, p. 16). Empero, desde el punto de vista
pragmatico, en las publicidades examinadas no se observa el empleo de las formas pronominales
de tratamiento- como por ejemplo usted, ti o vos- ni la utilizacion de tratamientos en modo
referencial, como Sefior, Sefiora o Doctor. Esta ausencia, al igual que la del discurso directo en este
momento del mercado publicitario, se encontraria intimamente relacionada con nuestra hipétesis
que refiere a la posibilidad de entender el proceso de profesionalizacion médica como un contexto
que colaboraria en significar el momento inicial de conformacion del mercado publicitario en
analisis en el presente capitulo. Posteriormente, como veremos en paginas subsiguientes, se
observara el pasaje de una construccion despersonalizada del mensaje hacia distintas formas de
inclusion del emisor en el discurso que derivan en la personalizacion del mismo. Este proceso se
verificard en los constituyentes mas importantes de los anuncios, saber: el titular, el cuerpo del
texto y el cierre (Leech, 1966, p. 59).

En pocas palabras, consideramos que los entramados textuales ubicados en los avisos bajo
estudio habrian sufrido modificaciones ligadas, al menos en parte, al calor de la consolidacion de
los médicos como elite profesional, proceso que habria generado también desplazamientos en las
formas de comunicacidén con este potencial publico que consumia la revista y las publicidades

colocadas en ella.

1.3 Dinamicas publicitarias en el interior nacional: el caso de la revista del Circulo Médico
de Rosario

En términos politico- regionales, podriamos aseverar que la provincia de Santa Fe
inauguro6 el siglo XX siendo el primero y predilecto campo de aplicacion de la Ley Sdenz Peda.
Desde 1912, fue el radicalismo el partido que monopoliz6 la escena politica hasta 1930, incluso
caracterizandose mas por sus heterogeneidades y dimisiones facciosas que por la unidad
partidaria. Por encima de ello, los liderazgos tras los cuales se encolumnaron diversas tendencias

le permitieron a cada faccidon -en un marco partidario- dar continuidad al signo politico de la

43



provincia y resolver internamente, de manera mas o menos conflictiva, la alternancia politica
(Macor y Piazzesi, 2010).

Ahora bien, en términos socio-demograficos, a comienzos del siglo XX la ciudad de
Rosario se presentaba como un espacio radicalmente modificado desde el tltimo tercio del siglo
precedente. El impacto migratorio propio de este periodo, tanto externo como interno, incrementd
notoriamente su densidad demografica a ritmo constante: entre 1851 y 1895 la poblacién paso de
3.000 a 90.000 habitantes (multiplicdndose méas de 30 veces), mientras que para 1914 se registro
un total de 220.000 habitantes (Megias, 2010). Indudablemente, estas dinamicas poblacionales -
junto con el rol de la ciudad en el proyecto argentino de insercion al mercado mundial desde su
produccion de materias primas, en el marco del modelo agroexportador- colaboraron en redefinir
la fisionomia social y urbana. No obstante, la trayectoria econdémica particular de la ciudad no se
correspondia con su peso politico en la provincia, hecho que predispuso el desarrollo de sucesivos
conflictos en la esfera parlamentaria, ya por la asignacion de recursos, ya por su gravitacion en la
estructura estatal, e incluso en el nivel municipal (Allevi, 2012). Resulta interesante remarcar que
este panorama de disputa termin6 por contribuir al advenimiento de un pujante asociacionismo
en variados niveles de la poblacion; se configuraron, entonces espacios de sociabilidad a partir de
los cuales los sujetos podian encontrar la representacion que les era vedada desde el ambito
politico-estatal'” .

Los rasgos urbanos de la ciudad- puerto brindaron un dmbito de particular inscripcion a los
planteos del higienismo®’; esto les permitiria a los galenos gozar de una inusitada presencia en la
arena gubernamental, a partir de la cual lograron -ademas de impulsar proyectos de saneamiento
y de control social desde espacios publicos de promocidn sanitaria- desplegar un abanico de
sociabilidades de amplio espectro vinculadas tanto a su posicion social (evidentemente notabiliar
hasta principios del siglo XX) como a la esfera politico-partidaria. Particularmente, la estructura

sanitaria de la ciudad reconocia un hospital con origenes en el primer tercio del siglo XIX y otro

19 Los espacios de sociabilidad de la elite galvanizaron alrededor, y fundamentalmente, del Jockey Club de Rosario
(1900), aunque no puede descuidarse el espectro previo de ambitos sociales, muchas veces surgidos al calor de las
motivaciones politico-corporativas de sus miembros y luego atemperados en sus objetivos culturales o filantrépicos
(Club de Residentes Extranjeros, el Club Social, Club Fénix, Aleman, Campidoglio, Club La Lira y La Marina, Bolsa
de Comercio, Sociedad Rural, etc.). Un caso particular de asociacion cultural estuvo representada en “El Circulo de la
Biblioteca” (1912), espacio clave en la articulacion y difusion de un discurso burgués delimitador tanto de la idea y
percepcion de una cultura socialmente aceptable como de su publico. (Fernandez, 2006).

20 Como es sabido, Emilio Coni fue el representante por excelencia de esta corriente en la Argentina. Para mayor
informacion véase: Armus, D. (2007). Un médico higienista buscando ordenar el mundo urbano argentino de
comienzos del siglo XX. Salud colectiva, 3(1), 71-80.
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nacido en los ultimos afios del siglo XIX y los primeros del XX?!. En el convulsionado contexto
de crecimiento demografico de la ciudad que hemos resenado, el plano de la atencion de la
infancia se cubria, por lo general, por el Asilo de Huérfanos y Expositos, dependiente de la
Sociedad de Damas de Caridad, quienes a su vez intentaron recabar fondos publicos para instalar
un Hospital para la Infancia Desvalida (Allevi, 2012). La reclusion y tratamiento de los alienados,
por su parte, se efectuaba tanto en el Asilo de Dementes y Mendigos como en la carcel local
(Ingenieros, 1920).

Posteriormente, hacia el Centenario, los limites del modelo de crecimiento de la ciudad, y
de todo el pais, dieron sus sefiales mas evidentes. En un escenario signado por la crisis propia de
la contienda bélica mundial, el incremento de la conflictividad fue una constante en la primera
década del siglo XX, asi como también lo fue la busqueda de alternativas que permitieran sostener
el nivel de actividad econdmica a escala nacional. En el caso particular de Rosario, es sabido que
entre 1901 y 1907 la ciudad experimentd una oleada de huelgas que recrudecieron el clima social
y politico, dando lugar tanto a procesos de represion como a intentos de articulacion e integracion
politica de los sectores obreros afines al anarquismo o al socialismo por parte del radicalismo
(Falcon, 2005). En esta tonica, y en el marco de un conjunto mayor de transformaciones, como
las producidas en la esfera laboral (reduccion de la jornada), en la educativa, en la politica y sus
modos de participacion y en la redefinicion de la estructura familiar, la gestion municipal se

caracterizo en estas décadas por su participacion en la extension del tejido urbano®.

21 Se tratd del Hospital de Caridad, dependiente de la Sociedad de Beneficencia de Rosario, que abrid sus puertas en
1855 —siendo la Sociedad de Damas creada en 1854- a partir del antecedente del Hospital Militar de Rosario, existente
desde la segunda década del siglo XIX. Esta sera la institucion que centralizara la atencion médica por un periodo de
cuarenta afios, contando, hacia 1912, con catorce médicos cirujanos.

Sendos antecedentes encontraba en igual medida la Casa de Aislamiento -el antiguo Lazareto Municipal surgido por
la epidemia de célera de 1867, devenido en leprosario a cargo de religiosos -, creada en 1897 y dependiente de la
Asistencia Publica Municipal. Un afio mas tarde, y a partir de la misma agencia estatal surgié el Hospital Rosario, con
importante capacidad de atencion. A partir de la instalacion de colectividades extranjeras residentes en la ciudad se
crearon, en 1899, el Hospital Italiano Garibaldi; el Hospital Espaiiol, iniciado en 1905 e inaugurado hacia 1912, y la
Enfermeria Anglo-Alemana, la cual funcion6 desde fines del siglo XIX hasta el inicio de la Primera Guerra Mundial.
Por ultimo, desde el ambito privado, en 1906 se instalo el primer sanatorio particular de la ciudad —Palace Sanatorio-,
a lo cual podrian sumarse las clinicas privadas de poco menos de una decena de médicos mas (Berra, 1996).

22 A 1a consolidacion del nucleo central urbano, de sus arrabales y de los espacios que avanzaban hacia pueblos nacidos
a fines del XIX en estricta vinculacién con estaciones de transporte ferroviario o tranviario, siguid una segunda ola
urbanizadora alrededor de los ejes circulatorios préximos al centro -Arroyito, Sorrento, La Florida, Godoy, Arrillaga-
. En esta operacion, la ejecucion de lo proyectado requeria como condicion de posibilidad fundamental el trazado
concreto de las calles que vincularian los nuevos espacios con los histéricos, junto con las inversiones accesorias en
pavimento y alumbrado publico y las disposiciones sanitarias correspondientes al traslado de actividades antihigiénicas
para el desarrollo de concentraciones urbanas, lo que Rigotti (2000) entiende por “viabilidad”, valiéndose del doble
significado del término.
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En el contexto que venimos esbozando surgi6 la Universidad del Litoral (1919-1920), no
sin suscitar resquemores y disputas entre Rosario y la capital de la provincia, y cuya antecesora
directa seria la Universidad Provincial de Santa Fe, creada entre 1886 y 1890 (Allevi, 2012). El
interés que reviste el caso santafecino se halla asociado al hecho de que la nacionalizacion de su
universidad adquirié notoriedad por fuera de los limites de la provincia, y se tratd de un proceso
muy alejado en el tiempo de la fundacion de otros centros de educacidn superior ubicados en otros
grandes enclaves urbanos como Cordoba y Buenos Aires. Seria en 1912 cuando el gobernador
Manuel Menchaca se pondria al frente del Movimiento Pro Universidad Nacional del Litoral, y
en 1913 cuando Juan Alvarez elaboraria su proyecto de la creacion Universidad de Rosario, el
cual reunia la experiencia de los presentados anteriormente en el Congreso. Pero no fue sino hasta
1919 que se presentaria un proyecto -a cargo del legislador Jorge Ratl Rodriguez- que seria
discutido por legisladores nacionales, gobierno, instituciones, y estudiantes de las principales
ciudades de Santa Fe y las provincias de Entre Rios y Corrientes que terminaria por posibilitar
que el proposito de la nueva Universidad fuese realidad (De Marco, 2010, pp. 131-132). La recién
nacida Universidad Nacional del Litoral -bajo la ley N° 10.861- tuvo asiento en la ciudad de Santa
Fe y estuvo conformada por siete facultades: dos en Santa Fe (Ciencias Juridicas y Sociales, y
Quimica Industrial y Agricola), una en Corrientes (Agricultura, Ganaderia e Industrias Afines),
otra en Parana (Ciencias Econdmicas y Educacionales) y, finalmente, tres en Rosario (Ciencias
Meédicas, Farmacia y Ramos Menores; Ciencias Matematicas, Fisico Quimicas y Naturales; y la
Facultad de Ciencias Econdmicas) (Raffo y Berra, 2014, pp.117-118). En este punto, debemos
resaltar como hito predecesor y catalizador del surgimiento de esta nueva casa de estudios a la
Reforma Universitaria de 1918. A partir de entonces, la necesidad de descentralizacion de los
estudios superiores se constituyd como un estandarte y la fundacion de esta nueva facultad implico
la materializacion y concrecion de esa demanda (Buchbinder, 2005).

Como hemos marcado, y a diferencia de lo que ocurriria en las ciudades de Coérdoba y
Buenos Aires, la Facultad de Medicina de Rosario se esgrimiria como institucién de excelencia
vinculada al campo de la salud recién en la segunda década del siglo XX. No obstante esto, el
cuerpo médico rosarino habria generado espacios de participacion y discusion de ideas
previamente. Es que como sefiala Gonzalez Leandri (1999, pp. 30-34), las nuevas generaciones,
ubicadas al margen de la elite dirigente, fundaron asociaciones médicas que proliferaron no sélo

en Buenos Aires, sino también en otras grandes ciudades como Rosario. En este entorno, elegida
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su primera comision directiva en 1910, tendria origen el Circulo Médico rosarino o “Centro
Meédico”, como se lo denominaba en sus primeros afios de existencia. . A diferencia de las
instituciones creadas para reforzar los servicios de salud por parte de la municipalidad de la
ciudad, este espacio hall6 sustento financieramente por sus propios asociados. Entre ellos, y en el
seno del grupo fundador, se encontraban destacadas personalidades provenientes de familias
inmigrantes, que habian realizado sus estudios en la Universidad de Buenos Aires y que llevaban
a cabo sus labores desde hacia afos en los servicios de asistencia publica de la ciudad.

Constituida como cuerpo colegiado, la Comision Directiva fue una suerte de arbitro o
mediador ante las vastas y diversas vicisitudes que se presentarian a los médicos de Rosario. Sus
dindmicas de organizacion se imbricaban a un funcionamiento regular basado principalmente en
reuniones realizadas cada quince dias, consistiendo éstas en sesiones donde se discutian temas de
caracter profesional y cientifico. El régimen implicaba, fundamentalmente, la exposicion y
comunicacion de los socios, que luego eran debatidas entre los asistentes®®; estas sesiones
representaban la actividad principal del Circulo.

Al ser los socios integrantes de los servicios de atencion de la ciudad, se propiciaba un
clima de la comunicacion fluida en relacion a lo que aconteciera en ella con respecto a la salud.
No obstante esto, debemos remarcar que el Circulo no se circunscribi6 solo al ambito local, sino
que dio a sus integrantes una identidad regional que se veria reconocida tanto a nivel nacional
como internacional. Concebido como un centro de produccion cientifica, se le otorgaba relevancia
entonces a todo lo que sucedia en el plano de los saberes médicos, generando asi estrechos
vinculos con los centros médicos del pais y el reconocimiento de los trabajos presentados por su
membresia en los diversos congresos y conferencias. Podriamos argiiir que esta institucion fue la
base de la constitucion de la profesion médica en Rosario como fase previa de la inauguracion de
los primeros cursos en la Facultad de Medicina a principios de la década de 1920.

Las flamantes autoridades de Circulo, observando que la ciudad contaba con cinco
hospitales, con no menos de treinta servicios clinicos, y que ademads se proyectaba la construccion
de un policlinico escuela (De Marco, 2001), como paso previo a la instalacion de una facultad
decidieron publicar una revista cientifica, denominada “Revista Médica del Rosario” que recogiera

ese caudal de experiencia producto de la observacion y el estudio, aspirando, ademas, a alcanzar

2 En algunas cuestiones de orden profesional y para profundizar en su investigacion, la Comision Directiva podia
resolver la formacion de una comision compuesta por dos o tres médicos para estudiar el asunto y presentar un informe
en la reunion siguiente antes de accionar de manera definitiva (Raffo y Berra, 2014,p. 127).
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un nivel cientifico acorde con la institucidon superior a crearse. Otra finalidad, muy entendible en
una sociedad de inmigracion constante, fue la de contribuir al conocimiento de la labor particular
de cada médico posibilitdndole hacerse conocer y difundir sus estudios e investigaciones, como
hemos marcado, en Rosario, el pais o el extranjero. Posteriormente cumpliria su cometido de
integraciéon y vinculacion cientifica difundiendo la actividad de sociedades, instituciones,
seminarios y conferencias?*,

En sus inicios, la publicacion estuvo dividida en las siguientes secciones: ‘“Trabajos
originales”, “Revistas criticas” y “Analisis bibliograficos”. Luego se adjuntaria un apartado
vinculado al “Movimiento del Circulo Médico, a la publicacion de sus sesiones y a los intereses de
orden puramente profesional” (Revista Médica del Rosario, 1912, pp. 1-3). Al detenernos en la
primera seccion, cabe resaltar que ésta reunia las investigaciones experimentales en el medio,
previamente presentadas en las sesiones del circulo en forma de comunicaciones, siendo tres las
areas predominantes: las enfermedades infectocontagiosas, la pediatria y las practicas quirurgicas.
Entendemos que el hecho de que el foco de la publicacion se hallase colocado en estos grandes
grupos respondia a un escenario urbano particular. Las condiciones sanitarias e higiénicas de
Rosario a comienzos del siglo XX eran notoriamente desfavorables: la zona céntrica o microcentro
-en 1910- presentaba una mortalidad del 14 por mil, en tanto que barrios del norte y del sur
registraban, respectivamente, el 33 y 50 por mil, debido a la acumulacion de basuras y desperdicios,
y a que la extension de cafierias de aguas corrientes no guardaba relacion con la superficie ocupada
con viviendas precarias (Viglione 2010, p. 4). Asimismo, se destaca que en el ejido urbano llegaban
a morir 160 de cada 1000 nifios menores de cinco afios. De acuerdo al testimonio de Juan Alvarez
(1910):

A ello debe sumarse, la promiscuidad resultante de la explosion inmigratoria, que
hace que gran parte de la poblacion de los barrios periféricos viva hacinada en
viviendas desprovistas de toda higiene: el promedio, también para 1910, equivale,
en todo el barrio sur, a mas de 3 habitantes por cuarto, y es frecuente encontrar
ranchos y casillas donde viven hasta 10 y mas personas en un solo cuarto®. (Tercer

Censo Municipal de Rosario de Santa Fe, s.p)

24 Para mayor informacion véase: Raffo, A (2005). La Revista Médica del Rosario como expresion de una nueva
intelectualidad en la region (1910-1920). Revista Médica de Rosario, (71), 91-97.

% Este extracto forma parte del Tercer Censo Municipal de Rosario de Santa Fe. Levantado el 26 de abril de 1910
bajo la direccion del Secretario de Intendencia, el mencionado Dr. Juan Alvarez.
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Respecto a las unidades habitacionales, por estos afios se observa que el 68 % lo constituian
ranchos y casillas de madera y lata, y habia so6lo un 32 % de casas de ladrillo.

Como no podria ser de otra manera, en este contexto primaban las defunciones vinculadas a
enfermedades infecciosas, que, en un ordenamiento decreciente por causas arroja los siguientes
resultados: tuberculosis, fiebre tifoidea, viruela, sarampién, escarlatina y difteria. EI mercado
publicitario de medicamentos e insumos médicos especializados, como veremos a continuacion,
no escaparia a estos entramados de morbi-mortalidad.

En los ciernes de nuestro periodo de estudio, la revista contaria ya con una némina de 66
socios -a pesar de encontrarse en tramite su personeria juridica- y veria la luz bimestralmente, a
diferencia de lo que observamos en el caso de su homologa cordobesa, cuyos sostenedores eran
escasos en la primera etapa examinada. La trayectoria de la editorial en estos primeros afios -cuyo
director fue el destacado Dr. Clemente Alvarez?®- fue altamente dindmica, mientras se recibian
suscripciones de revistas francesas y se realizaban canjes con revistas de Buenos Aires, La Plata,
Chile y Uruguay. Esta politica de circulacion de conocimientos y de comunicacion constante con
otros centros académicos a la que referiamos previamente se constata, asimismo, en las
invitaciones efectuadas (primeramente durante la presidencia del Dr. Cerruti) a miembros del
cuerpo de profesionales de la salud de la Argentina provenientes de otras provincias para dar
conferencias (Revista Médica del Rosario, 1913,pp. 318-321), como asi también en la apertura del
Circulo en cuanto a sus socios; en el afio 1913 se informaba que los estudiantes de medicina serian
admitidos a partir del abono una cuota. Esto permitiria que la cantidad de asociados llegase a
noventa, aproximadamente, en 1914.

En lo relativo al mercado publicitario, y en contraste con lo que registramos en el plano
cordobés, hasta el final de la Gran Guerra observamos el mantenimiento en la colocacion de avisos
en la revista médica de Rosario; de hecho, ademas de los quince avisos de medicamentos
detectados por estos afios, también hallamos la existencia de una publicidad de un insumo médico

especializado®’ (Revista Médica del Rosario, 1912, s.p), cuyo origen nacional no se hallaba

26 E] Dr. Alvarez participé de la fundacion de la Liga Contra la Tuberculosis en 1901 en Rosario (inaugurando el
primer Dispensario Antituberculoso en 1903), como asi también en la organizacion del Circulo Médico de Rosario y
de su revista, la cual dirigié durante 32 afios, contribuyendo con dineros propios para su mantenimiento. Entre los afios
1911 y 1914 fue Director del Hospital Rosario (Garéfalo, 2004).

27 Se trataba de oxigeno para uso medicinal.
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explicitado. En relacion a este ultimo punto, no podemos soslayar otra marcada diferencia entre
las ofertas de las revistas médicas de Rosario y Cérdoba: en un momento analitico inicial, la
primera contaria con un total de once avisos extranjeros y la segunda con s6lo uno (ver Anexo II).
Este dato estaria arrojando luz acerca de la etapa primitiva de industrializacion en la que se
encontraba la Argentina, y particularmente la rama farmacéutica local. De la misma manera, esta
variable nos indica

que la revista santafesina resultaba atractiva para las iniciativas comercializadoras foraneas
a partir de establecerse y posicionarse como “(...) expresion de la actividad profesional y cientifica
del cuerpo médico de Rosario” (Revista Médica del Rosario, 1912: 1). Asi, como es posible
advertir a partir de las imagenes 4, 5, 6, 7 y 8, en esta etapa se observa la profusion de anuncios de

especificos italianos, estadounidenses y espafioles.

Imagen 4: Bioplastina Serono Revista Médica del Rosario. Aiio 1917, Mayo, Afio VII, Numero 2, p.105.
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Imagen 5: Vacuna Bruschettini. Revista Médica del Rosario. Ario 1917, Mayo, Aiio VII, Numero 2, p.105

Imagen 6: Productos del Dr. Vidal. Revista Médica del Rosario. Ario 1917, Mayo, Afio VII, Numero 2, p.155
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Imagen 7: Kefir. Revista Médica del Rosario. Ario 1917, Agosto, Aiio VII, Numero 4, s.p.

Imagen 8: Lanman & Kemp. Revista Médica del Rosario. Afio 1917, Mayo, Afio VII, Numero 4, s.p.
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Imagen 9: Instituto Biologico Argentino.
Revista Médica del Rosario, Ao 1916,
. Marzo, Aiio VI, Numero 1, p.63.

La procedencia extranjera de estos
productos no deviene en un dato
menor, puesto que la contienda
- belica habria implicado,
exceptuando a Espana, a los paises
que colocaban sus ofertas en la
revista rosarina. En este escenario,
tan solo registramos la aparicion de
tres avisos de origen nacional tras
el inicio de la guerra. Como se
observa en las imagenes 9 y 12, en
el primer caso se tratdé de una
publicidad del Instituto Bioldgico
Argentino en la cual se ofertaba un
total de 33 productos. Esta entidad,
como se menciono con
anterioridad, generaba especificos
opoterapicos obtenidos a partir de
organos animales crudos, de sus

extractos o de las hormonas. Por su

parte, el fabricante de la “Harina
Lacteada ESNEA” no so6lo explicitaba que se trataba de un producto nacional, sino que ademas
interpelaba discursivamente al publico consumidor de la revista mediante la leyenda: “No olvide
Vd. Distinguido doctor que debemos bastarnos a nosotros mismos” (Revista Médica del Rosario,

1918, p. 338).
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Ahora bien, tanto en estos avisos de productos fabricados en nuestros limites nacionales
como en los foraneos hallamos presente una clara tendencia a hacer hincapié en los profesionales
técnicos a cargo de las respectivas elaboraciones y de los institutos en cuestion. En el caso de los
medicamentos italianos, se trataba nada menos que de los doctores Cesare Serono (Revista Médica
del Rosario, 1917, p.105) -fundador de un instituto farmacologico® en el afio 1906- y Bruschettini-
“director del Instituto Pasteur en Milan” (Revista Médica del Rosario, 1917, p. 105); la oferta
espanola referenciaba aun tal “Dr. Vidal” (Revista Médica del Rosario, 1917, p.155). Dentro del
grupo de las publicidades argentinas verificamos que en la del Instituto Bioldgico se nombraba al
director, vicedirector, al director de la seccion de biologia vegetal, como asi también a un consultor
cientifico europeo (italiano) (Revista Médica del Rosario, 1916, p.63), mientras en la de “ESNEA”
se hacia alusion a la direccion técnica del Prof. Juan A. Dominguez (Revista Médica del Rosario,
1917, p. 338). Estos entramados estarian indicando la importancia y legitimidad que con la que
contaban ciertas personalidades en el ambito galeno local, sobre todo en un escenario en el que aun
no se habia constituido la Facultad de Medicina y la profesion médica, en tanto profesion moderna,
aun se hallaba en un estadio embrionario en Rosario. Recordemos que, tal y como plantea Sarfati
Larson (1988), el conocimiento tiene la funcion de formar un capital simbdlico que permitira a su
portador convertirse en “experto”, no solo ante el publico en general sino también al interior de la
propia comunidad académica. Por tanto, las instituciones como la universidad adquiririan un rol
protagonico dentro de la formacion y transmision de ese saber (pp.174-177).

Otro rasgo que no debemos soslayar es la preponderancia de la oferta vinculada a determinadas
enfermedades. Como se menciono con anterioridad, inicialmente la editorial colocaba un fuerte
énfasis en la difusion de articulos vinculados a dolencias infectocontagiosas, la pediatria y las
précticas quirurgicas. Por su parte, el mercado analizado en el presente apartado muestra también
cierta inclinacion a ofertar productos destinados al tratamiento de estas afecciones.
Particularmente, en relacion a la pediatria observamos un marcado interés en la alimentacion de
los nifios, en un contexto nacional demografico en el que si bien magnitud de reduccion de la

mortalidad fue espectacular y mayor que la registrada en periodos posteriores, el censo de 1914

28 Un paso clave en su desarrollo fue el descubrimiento de un método de extraccidon de gonadotropinas urinarias por el
Dr. Piero Donini. Este fue el primero en extraer y purificar FSH y LH, las hormonas que estimulan la ovulacion. Estas
hormonas se encuentran en la orina de las mujeres, por lo que las pruebas de embarazo se pueden realizar en muestras
de orina. Después de experimentar con la orina de mujeres embarazadas, Donini descubrié que los niveles mas altos
de la hormona en realidad estaban en mujeres posmenopdusicas. https://qz.com/710516/the-strange-story-of-a-
fertility-drug-made-with-the-popes-blessing-and-gallons-of-nun-urine/
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muestra que todavia era alta la mortalidad infantil, sobre todo la posneonatal (Somoza, 1973). En

este sentido, como muestran las imagenes 10,11 y 12 se asociaba el concepto de salud a un cuerpo

fortalecido, robusto, desde la infancia.

Imagen 11: Avenol. Revista Médica del Rosario. Afio 1917,
Agosto, Aiio VII, Numero 4, p. 260.

Imagen 10: Emulsion de Scott. Revista Médica del
Rosario. Aiio 1917, Agosto, Aiio VII, Numero 4, s.p.
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Imagen 12: ESNEA. Revista Médica del Rosario. Afio
1917, Octubre, Afio VII, Numero 5, p.338.

En cuanto a enfermedades infectocontagiosas, las dindmicas publicitarias arrojan luz acerca
de la manifiesta presencia de especificos para el tratamiento de la tuberculosis y sifilis. Tal es el
caso del iodotiocolarsina “Magver” (Revista Médica del Rosario, 1918, p.478), la “vacuna
Bruschettini” y el “Equis Dos” (Revista Médica del Rosario, 1917, p. 105; Revista Médica del
Rosario, 1917, p. 155), respectivamente. En este punto, resulta necesario remarcar que como sefiala
Mugica (2016), se trataba de enfermedades “contagiosas e inconfesables” que se constituian como
“males sociales evitables” (p.157). En lo que respecta a Rosario, ambas afecciones (junto con otras,
como la blenorragia) eran visualizadas como el fruto de ciertas practicas insalubres e inmorales, de
modo que -entre 1874 y 1932- se pusieron en funcionamiento ordenanzas que reglamentaban el

ejercicio de la prostitucion transformandose asi, en el primer lugar de la Argentina en el que se
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aplico el reglamentarismo y el primero también en el que se desinstald, imponiéndose el
abolicionismo. “El tema de las venéreas, fue e/ argumento desplegado sobre el que se sostuvo el
sistema regulativo y, la prostitucion se veia como el origen de todas las contaminaciones venéreas
se debiera o no al contacto sexual accidental” (Mugica, 2016, p.158). En este escenario, Armus
(2000) menciona el valor que fue ganando en este periodo el discurso focalizado en el hombre y la
cultura higiénica, que respondia a las nuevas urgencias producto de la urbanizacién y la incipiente
industrializacion. La higiene aparecia como un valor universal, y en tanto ciencia se hallaba por
encima de las diferencias sociales y asociada a una labor instrumental de generadora de cambio
social, jugaba un papel disciplinador, estimulaba la integracion y el reconocimiento social. Esa
cultura del hombre higiénico empez6 a emerger a fines del siglo XIX, al calor de las preocupaciones
por la mortalidad y la morbilidad producidas por las enfermedades infecciosas primero y, mas
tarde, por los llamados males sociales, la tuberculosis, la sifilis y el alcoholismo y en el entresiglo
aparecia como higiene social un corpus de discursos y practicas que cruzaban la medicina, las
ciencias sociales y la politica (pp.544-545).

Sin embargo, no debemos omitir el hecho de que en nuestro universo de andlisis muchos
anuncios no son especificos. Si bien hemos identificado preponderancia de publicidades ligadas al
tratamiento de enfermedades de la nutricion y el metabolismo, digestivas e intestinales e
infectocontagiosas (propias de un periodo pre-transicional), muchas de ellas también muestran la
circulacion en el mercado de productos dirigidos mayoritariamente afecciones que tienen cierta
vinculacion entre si en cuanto a su etiologia y tratamiento -como la preparacion “Kefir”, “para
enfermos del estdbmago y los intestinos” (Revista Médica del Rosario 1917, s.p) o la “vacuna
Bruschettini” indicada para la profilaxis y tratamiento de la tuberculosis (Revista Médica del
Rosario, 1917,p. 105)-, mientras otras son cabalmente disimiles . Asi, por ejemplo, la “Bioplastina
Serono” se hallaba indicada para agotamientos en general, anemias, la detencion en el desarrollo

de los nifios, senilidad, tuberculosis, etc (Revista Médica del Rosario, 1917: 105).

I. 3 a) Condiciones de produccion, marcas y huellas textuales

El discurso publicitario de los avisos colocados en la Revista Médica del Rosario se habria
encontrado atravesado por condiciones de produccion que podriamos denominar generales,
vinculadas al concierto internacional, y otras especificas. Dentro del primer grupo hallamos huellas
textuales ligadas a la procedencia nacional de los productos en un escenario de guerra y en el que

en términos locales, al menos, se anhelaba el advenimiento de un proceso de desarrollo industrial
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argentino mas certero y duradero; asi, en la publicidad de la harina lacteada “ESNEA” se remarcaba
no so6lo el hecho de que era un producto generado en nuestras latitudes naciones, sino que el
discurso también refirid a la idea de la importancia del autoabastecimiento (Revista Médica del
Rosario, 1917, p.338). Por su parte, en el anuncio de “Kefir” observamos que en el contenido
textual inmediatamente posterior al nombre de fantasia del producto aparecia la leyenda
“preparacion caucasica” (Revista Médica del Rosario, 1917, s.p), mientras en la publicidad de

“Lanman & Kemp” %

se hacia referencia al origen norteamericano (New York) de los especificos
ofertados (Revista Médica del Rosario, 1917, s.p). Estos entramados nos conducen a conjeturar
que en el mercado estudiado, por estos afios, subyacian ciertas dindmicas de competencia entre
laboratorios argentinos y extranjeros, aunque seguramente timidas aun. Es que cada uno de estos
actores, y los intereses que representaban, contaba con la ocupacion de un lugar particular en el
rompecabezas de la rama farmacéutica que, logicamente, pretendia conservar o modificar. En
efecto, como mencionamos en paginas anteriores, la industria medicamentosa europea ya contaba
con una vasta trayectoria, mientras la estadounidense se encontraba en vias de un marcado
posicionamiento. La argentina se hallaba unos cuantos escalones por debajo de estas iniciativas,
con sus elaboraciones basadas en la sintesis de productos obtenidos del suelo.

Entre los limites de las condiciones de produccion mdas especificas ubicamos a
determinados rasgos concernientes a los posibles destinatarios de los mensajes. De manera
diferencial a lo vislumbrado en el caso cordobés, el mercado arroja datos de mixtura, aunque
detectamos mayoritariamente tendencias discursivas que apelarian a la atencion de los galenos. En
los casos de las harinas (imagenes 11 y 12), claramente se explicitaba que el producto ofertado se
dirigia a la comunidad médica. Ahora bien, en otros anuncios registramos determinadas marcas
textuales que nos estarian indicando la direccionalidad de los enunciados; en las imagenes 4, 5, 6,
9 y 12 se advierte la resefia directa de cierto/s profesional/es de la salud (nombre y apellido,
institucion de pertenencia, etc) vinculados a la elaboracion del medicamento publicitado. Esta
informacion, segiin consideramos, resultaria una referencia solo para el universo de la elite médica
local, y no asi para el publico general. Convergentemente, tal y como se observa en las publicidades

de la “Bioplastina Serono”, de los productos “auto-inyectables del Dr. Vidal” y del “Instituto

29 Esta compafifa fue fundada en 1808 por Robert I. Murray.
https://floridawater1808.com/index.php?route=information/information&information_id=4
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Biologico Argentino”, se colocaba informacion relativa a su composicion quimica y posologia a
partir de un 1éxico especifico (Revista Médica del Rosario, 1917, p.105; Revista Médica del
Rosario, 1917, p. 155; Revista Médica del Rosario, 1916, p.338). En este punto, no debemos
soslayar la relevancia que adquiririan ciertos integrantes de la comunidad cientifica nacional y
foranea para un grupo de notables, para los escasos médicos santafesinos que aun no lograban tener
una Alta Casa de estudios propia dentro de sus fronteras. Con todo, resulta interesante destacar que
aun sin contar con esta institucion de formacion de caracter “nacional”, la provincia de Santa Fe*°
registraba para el afio 1914 un total de 309 médicos diplomados, es decir, 60 mas que la provincia
de Cordoba. Entre ellos, 200 eran criollos y s6lo 109 extranjeros, dato que nos conduce a pensar
en ciertas posibilidades de movilidad de los médicos y en migraciones internas hacia determinados
polos urbanos. Es que tal y como sefiala Armus (1984), a comienzos del siglo pasado el fendmeno
inmigratorio estaba en pleno desarrollo y el crecimiento de Rosario era visto como un signo de
“progreso”. Este avance venia acompafiado de la concentracion de enormes masas de poblacion,
de modo que la ciudad se transformaba en un ambito inocultablemente patégeno frente al cual la
administracion publica cred instituciones, destind fondos, contraté personal, elabor6é y puso en
accion algunas estrategias (pp.41-42).

Desde otra 6Optica, las imagenes 7, 8 y 10 muestran ciertos elementos que nos conducen a
interrogarnos acerca de la pertinencia discursiva. En el caso de “Kefir” (Revista Médica del
Rosario, 1917: s/p), se registra un mensaje corto, directo y en términos claros para cualquier lector.
Tan s6lo se trataba de la presentacion del nombre de fantasia del producto, su procedencia y, en
términos manifiestamente generales, las afecciones que combatia, ademés de la direccion del
establecimiento donde se podia comprar. Por otro lado, las publicidades de la “Emulsion Scott”
(Revista Médica del Rosario, 1917, s.p) y de los “productos Lanman & Kemp” (Revista Médica
del Rosario, 1917, s.p) presentaban ciertas analogias. En ambas se hallaban figuras graficas que
representaban el envase o envoltorio de los especificos, imagenes de los supuestos consumidores
o ilustraciones imbricadas al origen u obtencion de las materias primas de estos preparados. Asi,
en el primer caso aparecia de manera grandilocuente el dibujo de un nifio robusto alimentandose
y, en una escala mas pequefia, en el margen inferior izquierdo del aviso, se hallaba la figura de un
sujeto cargando en sus espaldas un bacalao. Tal vez, si a su lado no apareciese la leyenda “el tnico

preparado de higado de bacalao sin alcohol” (Revista Médica del Rosario, 1917, s.p) esta imagen

30 No contamos con esta informacion especificamente para la ciudad de Rosario.
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careceria de sentido para el lector. Por su parte, la imagen 8 se hallaba dividida en seis segmentos;
en el segundo se publicita el “Agua de Florida”, en el tercero el “Ténico oriental para el cabello”,
en el cuarto “Pildoras de Bristol” y en el quinto “Zarzaparrilla de Bristol” (Revista Médica del
Rosario, 1917, s.p). En cada uno de ellos se ubicaban ademdas imagenes, frases cortas, de estilo
despojado, en las cuales se especificaba la accion de los productos y algunas otras de sus
caracteristicas (aroma, sabor, etc). Nada se decia acerca de su composicion quimica. Este ultimo
rasgo también puede visualizarse en el anuncio de la “Emulsion de Scott”. En conjunto, estos
elementos nos introducen en un escenario poco acorde a lo esperado, fundamentalmente porque
para los aparentes consumidores de la revista estos datos no revestirian mayor interés. En lo
referido especialmente a las ilustraciones, debemos subrayar que su aparicion se constituiria como
otra cabal diferencia en estos afios entre las revistas de los Circulos Médicos de Cordoba y Rosario.
Como es dable observar, estas iniciativas parecieron publicitar para un publico mas amplio
que aquel que conformaban los médicos rosarinos, incluso a sabiendas que la editorial se hallaba
especialmente dirigida a la comunidad profesional. Partimos de la hipdtesis de que, al igual que en
la Revista del Circulo Médico de Cordoba, desde la circulacion del discurso publicitario, nos
encontramos frente a dos dindmicas. Por un lado, la existencia de un clivaje que podriamos definir
como de “desplazamiento discursivo”. Como marcamos anteriormente, este fendmeno aparece
representado por un desfasaje entre un momento imaginado de consumo de la lectura y el tiempo
de generacion del discurso. Es que, seglin interpretamos, estos anuncios sugieren estar dirigidos a
un publico mas general, pero son publicados en un espacio editorial donde seran leidos
exclusivamente por uno especifico y especializado. Sin embargo, la pertinencia publicitaria
pareceria sostenerse, ya que su lectura asociaria el mensaje a comportamientos de compra y
consumo, fenomenos que interpelarian a los consumidores de la revista médica en su caracter de
profesionales médicos que en tltima instancia estarian a cargo de las recetas terapéuticas.
Finalmente, otra huella textual recurrente en los anuncios bajo estudio en este periodo
refiere a la autenticidad y calidad de los productos ofertados. De acuerdo a lo que venimos
mostrando en paginas anteriores, la estrategia publicitaria por excelencia estaria anclada en la
presentacion de un destacado profesional de la salud que seria parte del proceso productivo de los
medicamentos en persona o estaria al frente de alguna reconocida institucion que respaldaria su
aptitud y eficacia. Junto a esta informacion, los avisos hacian especial alusion a las firmas

comerciales/ depositarios autorizados para el expendio de los productos y a las condiciones
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higiénicas de estos establecimientos, al tiempo que se alertaba al consumidor de la revista acerca
de la posibilidad de que hubiera en circulacién mercancias de procedencia cuanto menos dudosa.
Asi, por ejemplo, en el caso de la imagen 6 se explicitaba “Depositarios en Coérdoba, Rosario y
Tucuman. LUTZ FERRANDO & Cia. Por datos y folletos a su #nico®' importador Eulogio Pino.
Buenos Aires” (Revista Médica del Rosario, 1917, p.155), mientras en el punto 27 de la publicidad
del Instituto Bioldgico Argentino (Flero suspension aséptica de Salvarsan) se hacia referencia a la
preparacion del producto con “Salvarsan original” y “con todas las cautelas de asepsia”. Asimismo,
en la publicidad de una de las harinas observamos la leyenda “Asegurarse siempre que sea
Emulsion de Scott” y en la otra (“ESNEA”) “[producto] fresco, elaborado...en las mas perfectas
condiciones higiénicas” (Revista Médica del Rosario, 1917, s.p; Revista Médica del Rosario,
1917,p. 338). Por su parte, las “célebres preparaciones de Lanman & Kemp” presentaban en el
cierre del anuncio la siguiente advertencia: “[Los productos] se venden en todas las droguerias.
Para asegurarse de su legitimidad exijase siempre la Marca Industrial con el facsimile de su firma”,

"ﬁ

a la vez que en el segundo cuadrante se exclamaba “jCuidado con las imitaciones!” (Revista
Meédica del Rosario, 1917: s.p). Estos entramados discursivos estarian mostrando ciertos rasgos de
vulnerabilidad de la industria farmacéutica tanto nacional como internacional frente a la
"imitacion" -potencialmente progresiva- en términos generales. Recordemos que algunos de estos
anuncios eran de origen norteamericano; en este sentido, no constituye un dato menor que ya para
1790, y a diferencia de lo que ocurriria en nuestras latitudes nacionales, se emitiese la primera
patente en la historia de los Estados Unidos -firmada por el presidente Washington- para una
mejora en la fabricacion de potasa y carbonato de potasio mediante un nuevo aparato y proceso.
En lo que materia legal abarca, en Estados Unidos fue establecida en 1906 la Agencia de
Medicamentos y Alimentos (Food and Drug Administration: FDA) a partir una ley denominada
Wiley Act (Federal Food, Drug and Cosmetic Act) para “prevenir la manufactura, venta, o

transporte de alimentos, drogas, medicamentos y licores adulterados o impropiamente clasificados

o0 venenosos o dafiinos, y para regular su trafico”? (Stahl, 2009, p.539). Empero, no seria sino hasta

31 La cursiva es nuestra.

32 Aunque los origenes de la FDA se remontan al nombramiento del quimico Lewis Caleb Beck para la Division de
Agricultura en la Oficina de Patentes en 1848, su nacimiento como agencia federal de proteccion al consumidor
comenzd con la aprobacion de la Federal Food, Drug and Cosmetic Act. Esta se debi6 en gran parte a los incansables
esfuerzos cientificos y politicos de Harvey Washington Wiley, quien en esa época era el quimico principal de la
Agencia de Quimica del Departamento de Agricultura de Estados Unidos, predecesora de la FDA. Se considera que
esta ley pionera supuso el inicio de la legislacion en los EEUU en materia sanitaria y de control de alimentos, siendo
la misma un referente a nivel mundial a principios del siglo XX (Muelle, 2013).
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el afio 1926 cuando la Ley de Patentes*® describiria claramente el alcance de la materia susceptible
de ser objeto de derecho de propiedad intelectual en la parte 35, parrafo 1011, del Code of Laws of
the United States; alli es donde afirma que se consideran invenciones patentables ‘“cualquier
proceso, maquina, manufactura, producto o composicioén de sustancias nuevo y util, o cualquier
mejora nueva y util de los mismos™ (Spinella, 2015, p. 109). De acuerdo a la informaciéon que
arrojan los avisos tanto argentinos como foraneos en relacion a la cuestion de la originalidad y a
sus excelsas condiciones de calidad, presumimos que este topico se tornaba una preocupacion

recurrente en el campo de la industria farmacéutica.

1.3 b) Estrategias discursivas: sobre el nivel grafico y gramatical

Partiendo de un andlisis sobre el nivel grafico, los avisos colocados en la Revista Médica del
Rosario en esta etapa muestran diferentes formatos tipograficos y de puntuacion que seialan el
camino que debia seguir el lector en la interpretacion del mensaje, haciendo hincapié en
determinada informacién que contiene la publicidad. En efecto, el uso de la letra mayuscula, la
cursiva, negrita, el subrayado, comillas y paréntesis se habrian combinado para atraer la atencién
sobre ciertos segmentos del texto. Asi, en las todas las fotografias ubicadas en la revista rosarina
por estos afios se observa el uso de estas figuras para destacar el nombre de fantasia del producto
y/o el agente comercializador, invitando al lector a concentrar su atencion en esas variables. En
general, el primer elemento se localizaba en la parte superior del aviso, mientras el segundo, en la
inferior. Tal vez, las Unicas publicidades que escaparian a esta tendencia serian las de la “Emulsion
de Scott” y “Avenol- Seminol”, donde los respectivos nombres se posicionaron en un cuadrante
central del anuncio, y en las que la trama argumentativa resultaba breve, concisa y sin demasiada
informacion relativa a las dolencias que ambos medicamentos lograrian mitigar (Revista Médica
del Rosario, 1917, s.p; Revista Médica del Rosario, 1917, p.260).

Asimismo, en las imagenes 4, 5, 6, 9 y 12 se encuentran en mayuscula o destacados en negrita los
nombres de los profesionales de la salud a cargo de la elaboracion de los especificos. Estos
elementos nos estarian indicando, por un lado, que estos productos se ofertaban para un publico
especifico que valoraba o legitimaba a estos galenos. En otros términos, entendemos que la
estrategia  publicitaria  implicaba  otorgar  cierta  notoriedad a  determinadas

personalidades/instituciones, las cuales concedian credibilidad al producto en un escenario en el

33 Para mayor informacion véase: Mueller JM. (2013). An introduction to patent law. New York: Aspen Publishers.
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cual -como referimos previamente- la consolidacion de la profesion médica en Rosario se gestaba
y desarrollaba por fuera de los canales de una universidad nacional. Otro rasgo insoslayable que
arroja el estudio del nivel grafico de las publicidades en este segmento es la referencia, mediante
la utilizacion del formato negrita y la letra mayuscula, a las dolencias o partes del cuerpo que
estaban destinados a curar los productos en cuestion. Esta tendencia es claramente visible en los
anuncios de “Bioplastina Serono”, la “Vacuna Bruschettini”, los productos del “Dr. Vidal”, “Kefir”
y las preparaciones de “Lanman & Kemp”. Ahora bien, dentro de estas ultimas, la que nos ha
generado una serie de interrogantes es la “Zarzaparrilla de Bristol”, al tratarse de un producto
destinado, fundamentalmente, para el tratamiento del reumatismo, herpes, llagas, erupciones y
otros vicios de la sangre y los humores 3* (Revista Médica del Rosario, 1917, s.p). Resulta
llamativo encontrar vestigios de la teoria hipocratica acerca del origen de la enfermedad y la
pérdida de homeostasis del organismo humano en un momento en el cual incluso la teoria
miasmatica - tan posterior a la humoral y formulada por la perspectiva médica homeopatica (Papp
y Estrella, 1989)- ya no se hallaba en la vanguardia®>. De hecho, durante la década de 1870 y
principalmente en la siguiente, Pasteur y Koch llevaron a cabo los descubrimientos que inauguraron
la era microbiologica, hecho revolucionario que no tardaria en ser aprovechado por los higienistas
argentinos (Kohl, 2006). Asi, en nuestros limites nacionales, el Dr. José Penna®® seria uno de los
personajes que imprimiria y dirigiria el derrotero de la ciencia en términos epidemioldgicos, a partir
de una concepcion mecanicista de la enfermedad y el contagio, y desde una locacion de marcada
relevancia (el Departamento Nacional de Higiene). No obstante, como es sabido, los cambios de
paradigma no deben entenderse en términos absolutos. La historia de la ciencia nos invita a
reconocer los descubrimientos y “avances” entendidos -en cierto sentido- como rupturas, aunque

también a ponderar las continuidades y pervivencias®’. Conjeturamos que la informacién contenida

34 La cursiva es nuestra.

35 La teoria humoral de la enfermedad consta de dos postulados bésicos. El primero de ellos es que el

cuerpo humano esta formado por un numero variable pero finito, casi siempre cuatro, de liquidos o humores diferentes.
El segundo es que la salud es el equilibrio de los humores y la enfermedad es el predominio de alguno de ellos sobre
los demas. Posteriormente, durante el siglo XVII, Thomas Sydenham propuso la teoria miasmatica, la cual consiguiod
proyectarse en el tiempo y en el espacio. Esta sostenia que los miasmas (emanaciones fétidas de suelos y aguas
impuras), causaban enfermedades; se consideraba, entonces, que las causas ambientales tenian manifestaciones
amplias y multiples en la morbilidad y en la mortalidad (Vera Bolafios, 1999).

36 Se trata, incluso, del galeno que registré el primer caso de la denominada “gripe espafiola” en el pais (Rivero y
Carbonetti, 2016).

37 Para mayor informacion véase: Caponi, S. (2006). Epistemologia, historia de las ciencias y saber médico. Episteme,
11(23), 49-71.
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en esta publicidad nos estaria mostrando, entonces, la posibilidad de convivencia entre las
“antiguas tradiciones” médicas y las mas contemporaneas.

Como se marco anteriormente, la nacion originaria de los productos no representd un detalle menor
al momento de publicitarlos. Asi, los anuncios de “Kefir”, “ESNEA” y “Lanman & Kemp”
mostraban en mayuscula, con subrayado y negrita, respectivamente, las regiones o paises de
elaboracion de los productos, en consonancia con ciertas dindmicas que hemos considerado de
competencia en el escenario de contienda bélica (Revista Médica del Rosario, 1917, s.p; Revista
Médica del Rosario, 1917, p. 338; Revista Médica del Rosario, 1917, s.p)..

En el plano gramatical, uno de los primeros elementos que llama nuestra atencion es el
titular. En las publicidades examinadas se observan mensajes breves y, en general, no se hallan
conectores. No obstante, estos ultimos -y a diferencia de lo que registramos en el caso de los
exiguos anuncios situados en la Revista del Circulo Médico de Cérdoba para este periodo- solian
aparecer en el cuerpo del texto. Precisamente, esta ubicacion se vincula al hecho de que su funcion
se remite a unir enunciados indicando un sentido particular. El caso del anuncio de “Equis Dos”
deviene notoriamente ilustrativo: “Este producto, segun certificados e informes médicos es un
excelente coadyuvante en el tratamiento de la sifilis. Estd también comprobada su eficacia en las
enfermedades de la piel y anemia especifica” (Revista Médica del Rosario, 1917, p. 155). Otro
contraste que se plantea entre las publicidades colocadas en la revista rosarina y su homologa
cordobesa es la utilizacion de ciertas formulas de tratamiento. En efecto, ya en estos afios se observa
una tendencia hacia la inclusion de un estilo discursivo personalizado y, en consecuencia, aparecen
marcas que registran la inclusion del emisor y del destinatario en el mensaje. Esto se constata a
través de la existencia de recursos que ponen de relieve la presencia de ambas instancias, entre
ellos: a) empleo de formas verbales de primera persona plural y b) empleo de formulas
pronominales de tratamiento de segunda persona singular (Adam y Bonhomme, 2000; Calsamiglia
y Blancafort, 2002; Lopez, 2006; Prego-Vazquez, 2007). Asi, por ejemplo, en la publicidad de la
harina lacteada “ESNEA” se explicitaba: “no olvide Vd. distinguido doctor que debemos bastarnos
a nosotros mismos” (lo cual muestra que el locutor se incorpora a un grupo, en este caso, la elite
médica)(Revista Médica del Rosario, 1917,p. 338), mientras en la imagen 11 el discurso
publicitario se planteaba en términos de interrogacion: “Doctor, ;jrecuerda vd. que las harinas
Avenol- Seminol son las mas apropiadas para la alimentacion infantil? (Revista Médica del

Rosario, 1917,p . 260). De manera convergente, y desde el punto de vista pragmatico, hallamos

64



oraciones que se configuran como actos de habla exhortativos (Haverkate, 1994; 1996), propios de
este tipo de discurso (publicitario), cuya finalidad es influir en el comportamiento del potencial
destinatario para que desarrolle la accion sefialada en la proposicion. Tal es el caso de la imagen 8
donde se ubicaba la leyenda: “Para asegurarse de su legitimidad exijase siempre la Marca Industrial
con el facsimile de su firma” (Revista Médica del Rosario, 1917, s.p). La necesidad de establecer
una relacion de mayor cercania con el receptor se observa, ademads, a partir de la inclusion de
oraciones que invitaban al lector a solicitar folletos, catalogos o muestras gratis.

Ahora bien, otros recursos se encuentran presentes en varias publicidades de las dos revistas
médicas durante este periodo de estudio. Asi, las construcciones nominales en las cuales se halla
ausente el verbo son una constante en los avisos bajo andlisis. Algunos ejemplos resultan
esclarecedores: en el caso del anuncio de la “Bioplastina Serono”, tras el titular se encontraba la
frase “emulsion aséptica de lecitina y luteinas para uso hipodérmico” (Revista Médica del Rosario,
1917, p. 105), al tiempo que en el aviso 6 registramos la oracion “Por datos y folletos a su tinico
importador” (Revista Médica del Rosario, 1917, p.155). Por su parte, en la imagen 12 esta
estrategia se hallaba duplicada; “ESNEA, producto nacional, por consiguiente fresco elaborado
con leche de vacas, en las més perfectas condiciones higiénicas, bajo la direccion técnica del Prof.
Juan A. Dominguez” (Revista Médica del Rosario, 1917,p. 338). De acuerdo a una lectura répida,
resulta evidente que en estas construcciones hay verbos faltantes.

En el marco de nuestro estudio y revision gramatical también hemos identificado casos de
elipsis nominales donde estaban ausentes los sujetos, como lo muestra la imagen 8 donde se
especificaba “Se venden en todas las droguerias y farmacias”; podriamos inferir que aqui se hace
alusion a los “productos”. Asimismo, se registran ciertos entramados que permiten entrever la
intencion de destacar la singularidad de un especifico en comparacion con otros, lo cual revelaria
la posibilidad de que existieran en el mercado varias marcas o casas comercializadoras ofertando
un abanico de productos destinados para la cura de una misma afeccion. En este sentido, el anuncio
de la “Emulsion de Scott” aclaraba que se estaba en presencia del “Unico preparado de higado
bacalao sin alcohol” (Revista Médica del Rosario, 1917, s.p), mientras en el de las harinas “Avenol-
Seminol” adquiria fuerza la idea de que se trataba de que “son las mas apropiadas para la
alimentacion infantil” (Revista Médica del Rosario, 1917, p. 260). Claramente, aqui visualizamos
el uso de construcciones comparativas, aunque no apareceria segundo término. Es que en los

titulares de avisos publicitarios es muy habitual el empleo de la construccion comparativa de
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superioridad en su forma “maés...que”, siendo comun que el segundo término de comparacioén
aparezca elidido (Ferraz Martinez, 2000, p. 41).

Finalmente, los cierres se presentaron como elementos recurrentes dentro del nivel
gramatical del analisis publicitario, mostrando -cuando aparecieron- un caracter marcadamente
conservador en relacion con ciertas ldgicas de cambio que pueden verificarse en el resto de los
componentes de un aviso (Pessi, 2014, p. 663). Es que en la mayoria de los anuncios que permiten
constatar la aparicion de este constituyente, se tratdé de un fragmento en el que aparecia
informaciones relativas a los agentes comercializadores/ depositarios, su direccion, precio, etc. En
otras palabras, nos hallamos frente a datos que no se vincularian a las caracteristicas del producto
en si. Tal es el caso de los especificos “Kefir”, la “Bioplastina Serono” y los productos del “Dr.
Vidal” (Revista Médica del Rosario, 1917, s.p; Revista Médica del Rosario, 1917, p. 105; Revista
Meédica del Rosario,1917, p. 155). Empero, también detectamos avisos en los que este segmento
brindaba otro tipo de contenido al destinatario, tendencia que el anuncio del especifico “Emulsion
de Scott” -cuyo final fue destacado mediante un recuadro- permite visualizar. En ¢él, la leyenda si
aludia a la composicion del producto (higado de bacalao sin alcohol) (Revista Médica del Rosario,
1917, s.p). Por otra parte, y de manera disimil a lo que planteamos en el plano cordobés, durante
estos afios aqui verificamos la colocacion de publicidades en las que este apartado estaba ausente
-como la de “Avenol- Seminol” (Revista Médica del Rosario, 1917,p. 260). Recordemos, en este
campo, que Gieszinger (2001) sefiala la existencia de algunas variantes: constituyente no destacado
graficamente (unmarked standing details), constituyente destacado graficamente (graphically
marked standing details), y, por ultimo, un constituyente que ademas de la informacion basica,
incluye datos que generalmente se encuentran en el mensaje, como el precio y la calidad del
producto (pseudo-standing details). También considera la posibilidad de que este segmento esté
ausente (no standing details). Resulta interesante subrayar, entonces, el hecho de que incluso
durante los primeros afios del siglo XX ya registramos casos de estas alternativas en un mercado
publicitario especifico de la Revista del Circulo Médico de Rosario, junto con otros elementos
gramaticales. Entendemos que estos rasgos nos permiten vislumbrar la posibilidad de que aun en
este momento incipiente, la oferta propia de esta revista -y en contraste de la de Cordoba- ya

denotaria cierta complejidad.
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I.4 Un mercado publicitario metropolitano: una aproximacion a la Revista de la
Sociedad/Asociacion Médica Argentina

Smith (1985) asevera que:

la primacia urbana no es meramente la existencia de una ciudad que es mucho mayor
que otra. Se trata, en todo caso, de una urbanizacion demasiado grande en relacion
a un sistema de ciudades, cuyos tamafios deben ser descriptos en términos
especificos -ya sea en términos de poblacion, infraestructura econdmica,

instituciones burocraticas. (p.89)

Ahora bien, en el presente estudio -y junto con Meichtry (2007)- consideramos que “la alta
primacia urbana es el resultado de un proceso histérico de concentracion de recursos y
centralizacion de poder en un centro urbano, que por dicha razéon deviene demografica y
funcionalmente dominante sobre el sistema entero” (p.50). De manera convergente, entendemos a
la primacia como un proceso social en donde los cambios operados, precisamente, en la esfera
social son importantes agentes en la generacidon y evolucion de la primacia, junto con factores
geograficos, politicos y econdmicos que actiian a niveles nacionales e internacionales. De acuerdo
con la anterior definicion, resulta indiscutible que la ciudad de Buenos Aires se constituyd como
la ciudad lider de la Argentina, enarbolandose como un caso de temprana y fuerte concentracion
demografica. Claro que, esta posicion diferencial y preponderante en relacion al resto del pais no
se establecié como algo dado. Efectivamente, como es sabido, en el siglo XVII Coérdoba era el
centro econdmico y cultural al sur de Potosi, mientras la region del Rio de la Plata vivia en franca
pobreza (Assadourian y Palomeque, 2015). Aun asi, la ventaja locacional de ser la entrada principal
a estos territorios fue un factor determinante para el crecimiento paulatino de la ciudad entre los
siglos XVII y XVIIL, hecho que le permitiria alcanzar a la de Cordoba. Tras la independencia de la
corona espafola, los antiguos dominios rioplatenses ingresaron en una contienda que no culminaria
sino hasta fines del siglo XIX. A lo largo de todos esos afios, la ciudad de Buenos Aires logro ir
consagrandose paulatinamente como “la reina del Plata”, en parte gracias a las rentas de su aduana,
como también al arribo de capital, tecnologia, inmigrantes y el contacto con culturas extranjeras.
Una muestra de su creciente poderio fue que 1862- y tras la sancioén de la Constitucion en 1853-
bajo el gobierno de Bartolomé Mitre, la provincia de Buenos Aires se uniria a la Confederacion,

pero sin ceder la ciudad de Buenos Aires como capital nacional. Finalmente, en 1880, las largas
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luchas por la organizacion nacional terminaron con la federalizacion de Buenos Aires, lo que acab6
por marcar un derrotero de predominio sobre el resto del pais (Rapoport y Seoane, 2007).

Se estima que ya para 1904 la Capital Federal contaba con una poblacién total de 950.891
habitantes, nimero diez veces mayor que el de la ciudad de Cordoba. Evidentemente, tamafa
densidad poblacional traeria consigo un cuadro de salubridad cuanto menos problematico. Es que
tal y como sefiala Armus (2000), la gran aldea y sus recurrentes azotes epidémicos debian quedar
atras si se queria construir una ciudad una nacién modernas. En este sentido, junto con Bubelo
(2010) reconocemos que “desde mediados del siglo XIX en adelante, la modernidad construyo6 un
discurso hegemonico con un horizonte ideologico preciso. Se identifico la cultura con la razoén, la
ciencia, la secularizacion, el progreso material y el desarrollo tecnologico” (p.13). Buenos Aires
no seria la excepcidon a este imaginario, motivo por el cual el binomio salud/ enfermedad se
convertiria en un topico central en la agenda de las autoridades de la ciudad. Particularmente, este
asunto fue institucionalmente encarado ya en las postrimerias del siglo XIX -especificamente en
1883, por iniciativa de Jos¢ Maria Ramos Mejia- mediante la creacion de la Asistencia Publica,
“reparticion que coordinaria y centralizaria la accion del municipio en relacion a las enfermedades
de los pobres, tanto en los hospitales como en sus lugares de residencia” (Gutman y Hardoy,
1992:103). Ahora bien, junto con Caride (1998) consideramos “que las amenazas de las epidemias,
en general, fueron la verdadera impulsora de los conceptos higienistas” (p.26) y, como veremos
mas adelante, cumplieron un rol fundamental en el proceso de profesionalizaciéon médica. La
historiografia especializada sostiene que los hitos epidemiologicos de mayor envergadura que
reflejarian la preocupacion por la situacion sanitaria de Buenos Aires serian los brotes de colera y
fiebre amarilla en el bienio 1870- 1871; episodios que, como es sabido, sacudieron la vida social e
institucional de los portefios®®.A partir de entonces hubo una serie de mutaciones,
fundamentalmente en la estructura fisica de la ciudad; la accidbn municipal operd sobre la
infraestructura: se construyeron redes de agua corriente y cloacas, se rellenaron los antiguos
arroyos, se adoquinaron las calles y también se control6 la limpieza y salubridad de los inquilinatos
del Barrio Sur proximos a la Plaza de Mayo.

Ademas del campo de la salud, la educacion superior en Buenos Aires -junto con la de

Cordoba- también registra ciertas ventajas temporales en relacion al resto de la Argentina, siendo

38«Se estima que se sucedieron mas de trece mil muertes en cuatro meses, mientras mas de cincuenta mil habitantes
debieron abandonar sus hogares temporariamente” (Malosetti Costa, 2005, p. 41).
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su universidad fundada en 1821 bajo el impulso de Bernardino Rivadavia. Empero, no podemos
dejar de senalar que, a diferencia de su homologa cordobesa, la Universidad de Buenos Aires fue
nacionalizada recién en la década de 1880, y hasta entonces estuvo bajo jurisdiccion provincial
(Buchbinder,2005). En este punto conviene resaltar que -tal y como sefialan Buchbinder, Faivre,
Garrahan, y Rubinich (2005)-, en definitiva, “ambas universidades se convirtieron en una suerte de
escuela superior profesional, cuyo objetivo principal consistio en expedir certificados que
habilitaban para el ejercicio de una determinada profesion” (p.2). En realidad, fueron oficinas
gubernamentales que fijaron las condiciones de idoneidad para el ejercicio de una determinada
profesion. Esto generaria, desde los albores del siglo XX, una relacion directa entre la institucion
universitaria y las corporaciones profesionales. Asi, médicos, abogados e ingenieros iban a tratar
de establecer una logica en la cual construirian vinculos cada vez mas estrechos con aquellos
sectores que gobernaban o controlaban las universidades y con otros organismos y espacios

publicos en general. De hecho, se considera que

(...) el proceso que culmind en la consolidaciéon del Estado fue posible gracias al
aporte de estos intelectuales y profesionales que orientaron su actividad en
cuestiones especificas, colonizaron sus estamentos superiores, y cumplieron un
fundamental papel como ‘bisagra’ con respecto a los circuitos de ideas y practicas

institucionales en boga a nivel internacional. (Gonzalez Leandri, 2006, p. 38)

Claro que, de acuerdo a nuestras actuales inquietudes, serd la ¢élite médica portefia el grupo que
particularmente nos conducird a detenernos en algunas cuestiones ligadas a su derrotero
profesional. La Facultad de Medicina de Buenos Aires tendria sus origenes a comienzos del siglo
XIX (1822); aparentemente, esta institucion habria presentado el atractivo de ofrecer cursos mas
ilustrados y laicos que los de la tradicional universidad de “la ciudad de las campanas” de origen
colonial. Sin embargo, no seria sino hasta fines de ese siglo que los médicos iniciarian sus
actividades dentro de los limites de la esfera gubernamental, tras una trayectoria institucional

(universitaria) signada por los avatares politico-econémicos propios de ese periodo®.

3 Durante el gobierno de Juan Manuel de Rosas, se suprimieron los fondos presupuestarios, en el marco de la crisis
econdmica que acompaii6 al bloqueo anglo-francés (1838). Se agregaron, ademas, las fuertes tensiones politicas, causa
del exilio de los profesores que discrepaban con la hegemonia del régimen rosista (Rock, 1988). Luego de la caida de
Rosas, la Escuela de Medicina fue separada de la Universidad (hasta tanto ésta fuera reorganizada), pasando a depender
directamente del gobierno de la Provincia de Buenos Aires. En 1874 un nuevo decreto determiné que la Facultad de
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Paiva (2016) sugiere que es posible distinguir tres etapas a través de las cuales los médicos lograron
la paulatina introduccion de su disciplina dentro del Estado: una inicial de 1870—1880, en la cual
se sancionaron importantes reglamentos de higiene y salud, tributarios de sus ideas (vacunacion,
prostitucion, etcétera), pero que se pondrian en practica por organismos de higiene y salud creados
con anterioridad a la apertura de la Municipalidad portefia (como el Consejo de Higiene Publica
Provincial, por ejemplo). Un segundo momento -que va de 1880 a 1890- en el cual se formaron
las primeras instituciones especificas de higiene y salud de neto corte profesional, como la ya
mencionada Asistencia Publica (1883) y la Oficina Quimica (1883). Sin embargo, su marcha seria
aun precaria y sujeta a los mecanismos tradicionales de funcionamiento, es decir, a las comisiones
vecinales directamente dependientes de la Intendencia Municipal. Finalmente, una tercera etapa
ubicada entre 1880 y 1900, marcada por la consolidacion definitiva del higienismo cientifico dentro
del aparato comunal a partir de la creacion de instituciones especificas como la Administracion
Sanitaria y la Asistencia Publica (1892), fuertemente sectorizada y totalmente conformada por
empleados y funcionarios municipales.

Como se menciond con anterioridad, la injerencia de los galenos en todos estos espacios fue una
pieza fundamental del rompecabezas que estaba terminando de armarse a fines del siglo XIX tras
una larga batalla que venia librandose por la unificacion nacional. Aunque también debemos
remarcar que las intervenciones de los médicos diplomados en salud publica constituyeron un
fenémeno fundamental para la consolidacion de dicha profesion (Gonzalez Leandri, 1997). Este
proceso sigui6 el itinerario de las epidemias, puesto que -como venimos marcando- estas
situaciones de crisis social constituyeron oportunidades para que la elite médica -en su relacion con
el Estado- obtuviera prestigio y recursos para consolidarse. En otros términos, nos encontramos
frente a una relacion dialéctica en la cual se evidencia una dindmica de retroalimentaciéon que
permitié a ambos actores ir ganando terreno y afirmandose.

Ahora bien, pese a que esta relacion médicos- Estado les otorgaria a los primeros cierto status,
conjuntamente con una bateria de herramientas que les allanaria el camino en el proceso de
profesionalizacidn, las luchas por el monopolio cognitivo (instrumento fundamental para lograr el
afianzamiento del grupo) se presentarian de manera constante. Como es sabido, las practicas de

curar no han sido (ni lo son actualmente) ejecutadas exclusivamente por médicos diplomados. En

Medicina volviera a integrar la Universidad de Buenos Aires, y que la Academia de Medicina se hiciera cargo del
gobierno de aquélla. Para mayor informacion: http://www.fmed.uba.ar/facultad/resena/historia/1 874.htm
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trabajos previos propios hemos mostrado la variedad de ese “universo alternativo™ a la biomedicina
vinculado a la salud, las estrategias articuladas por los ofertantes y consumidores de esas practicas,
como asi también la perspectiva y representaciones de los galenos acerca de estos empiricos. En
un contexto de marcada competencia y rivalidad encarnada por los diplomados frente a otros
“curadores”, la cuestion del asociacionismo no resultaria anecddtica. La creacion -durante el siglo
XIX- de renombradas instituciones, en cuyos estamentos superiores se hallaban destacadas
personalidades médicas reconocidas en nuestras latitudes nacionales (pero también en el
extranjero) constituye una muestra de esa capacidad organizacional y de unidad de la ¢élite médica
portefa en pos de la difusion cientifica. Entre estas entidades debemos destacar a la Academia de
Medicina, a la Asociacion Médica Bonaerense, al Circulo Médico Argentino y a la Asociacion
M¢édica Argentina, entre otras. Esta Ultima -creada en 1891- definiria en su primer estatuto sus
objetivos: “centralizar las fuerzas intelectuales consagradas al estudio de la medicina y fortalecer
el espiritu de cuerpo, estrechando los lazos de union entre los miembros de una misma familia”
(Revista de la Sociedad Médica Argentina, 1892, p. 5). De manera convergente, ese documento
dejaba asentado que se le otorgaba la presidencia al reconocido Dr. Emilio Coni, distinguido
médico higienista®”.

Poco tiempo después veria la luz la “Revista de la Sociedad Médica Argentina”, ante una
inminente necesidad de divulgar y discutir los saberes que circulaban en el campo médico por
aquellos afos; dentro de sus primeros directivos también se registran eminentes médicos como el

Dr. Leopoldo Montes de Oca. En el marco de sus metas fundacionales, la editorial expresaba:

Nuestros propdsitos son modestos, pero practicos; haremos todo lo posible por no
ocupar nuestras paginas sino con materiales de observacion original, dando siempre
un lugar secundario a los trabajos estrangeros [sic], siempre que no sean remitidos
especialmente por alguno de nuestros miembros corresponsales. Para colaborar en
ella no es menester ser socio de nuestra corporacion y desde hoy queda a la
disposicion de todo el que quiera contribuir con su grano de arena al progreso de las

ciencias médicas. (Revista de la Sociedad Médica Argentina, 1892, p. 6)

40 Para mayor informacion véase: Coni E. (1918). Memorias de un médico higienista (Contribucién a la historia de la
higiene publica y social). Buenos Aires: A. Flaiban.
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La primacia que esta revista pretendia otorgarle a los trabajos de corte nacional da cuenta de la
marcada necesidad de los médicos de Buenos Aires de congregarse y estimularse en el marco de
su profesion, como asi también de contribuir cada uno en su esfera al “progreso” de la ciencia que
se estaba cultivando. En este sentido, y ponderando su gran alcance, sostenemos que la publicacion
emanada desde el seno de esta sociedad, terminaria por instituirse como un espacio editorial
privilegiado para la colocacion de avisos publicitarios dirigidos a los galenos de todo el pais.

Para los inicios de nuestro periodo de anélisis, la revista de la Sociedad anunciaba que:

(...) ha conquistado el puesto de honor entre las publicaciones médicas del pais,
constituyendo el exponente mas elevado de nuestra cultura médica. Y nos es grato
considerar con orgullo que ha traspasado los limites de nuestro pais para ser
apreciada dignamente fuera de ¢él. (Revista de la Sociedad Médica Argentina, 1912,

p. 105)

En efecto, tras veinte afios de que se emitiera su primer ejemplar, la referida editorial -a diferencia
de las de los Circulos Médicos de Coérdoba y Rosario- ya contaria con una trayectoria que la
colocaria por fuera de nuestras latitudes nacionales, como asi también a los galenos que publicaban
sus respectivos trabajos en ella.

Asimismo, y en consonancia con la idea de visibilizar la produccion cientifica nacional, en 1912
se explicitaba que, con el propdsito de completar la revista, la redaccion barajaba la posibilidad
(que luego se veria materializada) de incluir secciones nuevas, entre las cuales se encontraria un
“Archivo de observaciones” y otra de “Bibliografia nacional”. Dentro de esta ltima se incluirian
las tesis de las facultades de medicina de la Argentina*!, como asi también secciones especificas
que albergarian trabajos pertenecientes a diferentes ramas de la medicina (clinica médica,
quirargica, pediatria, obstetricia, higiene, terapéutica, otorrinolaringologia, oftalmologia,
odontologia, sifilografia, etc). Esta tendencia a mostrar de manera particular y por separado los
articulos de las especialidades seria una constante en la revista durante nuestro primer periodo bajo
estudio. Es que “frente al avance del conocimiento cientifico fueron surgiendo diversas Sociedades
con sus correspondientes medios de difusion: en Julio de 1908 la Sociedad de Obstetricia y

Ginecologia, en 1911 la Sociedad de Pediatria y en 1917 la de Radio y Electrologia”

41 Para 1912 se listan un total de 99 tesis (Revista de la Sociedad Médica Argentina, 1912, pp. 343-356).
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(Guglielminetti, 2013, p .7), y la Revista de la Sociedad Médica Argentina se haria eco de estas
apariciones.

Ahora bien, en lo relativo al mercado publicitario que pretendemos abordar, debemos
destacar que durante el periodo que va desde 1912 a 1918, la publicaciéon continuaria manteniendo
entre sus directivos a destacadas personalidades del ambito médico-académico nacional. En 1915,
afio en que cambiaria el nombre de “Revista de la Sociedad Médica Argentina” a “Revista de la
Asociacion Médica Argentina”, era nada menos que Bernardo Houssay —“premio Nobel de
Fisiologia y Medicina y creador de la escuela de fisiologia méas importante de América Latina”
(Garcia 1981, p. 75)- quien estaba a su cargo, marcando un derrotero particularmente cientificista
en las paginas de la editorial. En efecto, hasta 1917 -momento en que comienzan a registrarse
dindmicas muy notables de colocacion de avisos- la revista tendrd un perfil netamente académico.
Como venimos resefiando, se observara una bisqueda incesante por la puesta en perspectiva de la
produccion médica argentina, y ya hacia finales de esta primera etapa planteada -con el Dr. Carlos
Bonorino Uadondo* a la cabeza, primero, y luego con Carlos Alberto Castafio- ciertos elementos
darian cuenta de la importancia que irian adquiriendo las vinculaciones con la ciencia internacional
para la sociedad médica que daba vida a la publicacion. Asi, tras el primer Congreso Nacional de
Medicina que se realizo en septiembre de 1916 en la Capital Federal, se nombraba a “(...) Aloysio
de Castro y Carlos Chagas socios honorarios de la Asociacion por su respetada labor” (Revista de
la Asociacion Médica Argentina, 1917, p. 48); el primero, como Decano de la Facultad de Medicina
de Rio de Janeiro y delegado del Instituto Oswaldo Cruz, el segundo.

En la mayor parte de los afios signados por las vicisitudes propias de un escenario mundial
bélico, entonces, la revista de la Asociacion Médica Argentina no se erigiria como objeto de una
colocacion sistematica de publicidades de medicamentos e insumos médicos especializados; seria
recién hacia el final del periodo que las dindmicas publicitarias comenzaria a adquirir notoriedad.
A partir de ese momento, se observa una profusa oferta, registrandose un total de dieciséis avisos.
Esta cantidad difiere sobremanera de lo que hemos advertido en la publicacion cordobesa, pero se
acerca numéricamente a la rosarina.

Otra arista que nos permite trazar ciertos paralelismos entre los tres mercados examinados
se imbrica a la procedencia nacional de los productos ofertados. La novedad que presenta el caso

de la revista portefia es que ya en una etapa inicial se colocaban avisos de especificos nacionales

42 Fundador de la Escuela Argentina de Gastroenterologia.
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(diez en total), mientras los extranjeros eran escasos (solo se registran cuatro); los restantes no
especificaban los paises productores. Esto nos induce a conjeturar, por un lado, que la revista de
la Asociacion Médica Argentina constituia un nicho de escaso interés para las iniciativas
comercializadoras foraneas. Por otro, nos estaria indicando que los productores nacionales de
medicamentos apelaban a la colocacién de sus publicidades en una revista médica que tendria
mayor alcance que las estudiadas en los apartados anteriores. En este sentido, resulta necesario
revisar algunos datos relativos al derrotero editorial de estos afios; tan s6lo durante 1916 se
publicaron 60 articulos en la revista (siendo 82 los autores nacionales y 3 extranjeros) y 86
resumenes del Primer Congreso Nacional de Medicina. El total de socios hasta el 31 de Marzo de
1917 fue nada menos que 532. Asimismo, se informaba que la aparicion de la publicacion era cada
dos meses, pero se estarian desarrollando grandes esfuerzos para que se torne mensual. (Revista
de la Asociacion Médica Argentina, 1917). En otros términos, nos encontramos frente a un espacio
de divulgacién cientifica que contaria con una impronta y trascendencia insoslayables®.

En lo relativo especificamente al campo medicamentoso, otra singularidad que presenta
este mercado se liga al origen de los productos; en efecto, observamos como tendencia dominante
la publicidad de medicamentos argentinos de cardcter biolodgico. Es que conforme con la
preeminencia ain del modelo econdmico agroexportador, los avisos analizados dan cuenta de que
la industria farmacéutica argentina se encontraba cimentada en los productos del suelo. Asi, se
observa en las imagenes 13, 14 y 15 una primacia de publicidades de sueros, vacunas y fermentos
de origen nacional. No obstante, no debemos soslayar que por estos afios no podemos hacer
referencia a un marcado ascenso de la industria nacional; pese a las matrices socio-econdmicas
que definio la Gran Guerra, y de acuerdo a lo que referimos en paginas anteriores, en Argentina
no se perfilaba ain un genuino proceso de sustitucion de importaciones de medicamentos e
insumos médicos especializados. De hecho, las ofertas relativas a éstos Gltimos materiales -cuya
elaboracion dependia de procesos tecnoldgicos que implicaban cierto grado de complejidad- en
estos afios eran de origen internacional, como puede observarse en las imagenes 16 y 17. Al
detenernos minuciosamente en su procedencia, resulta necesario remarcar que, tal y como plantean
Romero Sa y da Silva (2010), la Primera Guerra Mundial termin6 por definir un contexto en el

cual la ciencia alemana se vio desplazada de la cartografia mundial -en el marco de la “cuarentena”

43 Entre su importante nimero de redactores, para 1917, hallamos personalidades como Ignacio Allende, Gregorio
Aréoz Alfaro, Mariano Castex, Carlos Bonorino Udaondo, Daniel J. Cranwell y Miguel Angel Roffo.
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que se prolongaria hasta mediados de los afos veinte-. En pocas palabras, se tratdo de la
manifestacion mas elocuente de la cision de la arena cientifica en “campos hostiles” y del repudio
al internacionalismo cientifico como valor que deberia pautar la practica de la ciencia (Forman,
1973). La Revista de la Asociacion Médica Argentina mostraria ciertos indicios de estos
entramados propios de la contienda bélica, al informar que habia disminuido el canje de revistas
europeas (las francesas se enviaron irregularmente, al tiempo que las alemanas se suspendieron),
pero con las norteamericanas el vinculo era mas fluido (Revista de la Asociacion Médica
Argentina, 1917). En lo relativo al mercado publicitario bajo estudio, no resulta llamativo entonces
encontrar avisos como el de la “Cia Americana de aparatos eléctricos” (Revista de la Asociacion
Meédica Argentina, 1917, p. 94) y de los “Productos Robert & Carriere de Paris” (Revista de la
Asociacion Médica Argentina, 1917, p.594) y ninguno de origen aleméan. Entendemos que esta
ausencia estaria signada por el concierto internacional, puesto que en términos de trayectoria, las
compaifiias germanas como Siemens, por ejemplo, se ubicarian en un lugar destacado ya desde el

siglo XIX.

Imagen 13: Antitoxina Carbunclosa. Revista de la Asociacion Médica Argentina. Suplemento de especialidades, Afio
1917, p. 108.
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Imagen 14: Levadura de frutas. Gibson. Revista de la Asociacion Médica Argentina. Suplemento de
especialidades, Aiio 1917, p. 131.

Imagen 15: Suero anti-bronco pneumonico. Revista de la Asociacion Médica Argentina, Afio 1918, p.125
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Imagen 16: Cia Americana de aparatos eléctricos. Revista de la Asociacion Médica Argentina. Suplemento
especialidades, Afio 1917, p. 94.

Imagen 17: Ampollas- Jeringas- Autoinyectables. Revista de la Asociacion Médica Argentina, Afio 1917, Junio, Afio

XXVI. N° 151, p. 594.
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Otra revision del universo medicamentoso en esta etapa arroja datos acerca de las virtudes
de los especificos y qué enfermedades estaban destinados a curar, instancia en la detectamos una
exigua especificidad. Asi, nos encontramos con bafos termales “especiales para paralisis,
reumatismos agudos, enfermedades nerviosas y de la piel, gota y muchas otras” (Revista de la
Asociacion Médica Argentina 1917,p. 1204), con el Haptindgeno NEUMO Méndez, destinado a
“septicemias en general” -neumonias, influenza, otitis, infecciones oculares , etc- (Revista de la
Asociacion Médica Argentina, 1917, p. 74); la misma tendencia se observa en el caso del Fermento
lactico vivo, “cultivo puro de células jovenes ... aptas para actuar como remedio desde el momento
mismo de su ingestion por el enfermo” (Revista de la Asociacion Médica Argentina, 1918,p. 3) y
la levadura de frutas Gibson, “practica en el tratamiento de la jaqueca, forunculosis, estrefiimiento,
diabetes y eczemas diversos” (Revista de la Asociacion Médica Argentina, 1917, p. 131). En este
sentido, cabe recordar -por un lado- que en este momento se asiste a una etapa epidemioldgica
pretransicional (propia del siglo XIX y principios del XX); una estructura por edad relativamente
joven de la poblacion estaba afectada por la incidencia de enfermedades infecciosas y parasitarias
en general, predominantemente entre los nifios y jovenes. Mientras en las edades mayores este tipo
de dolencias so6lo representaba el 20% de las causas de muerte, entre los menores de veinte afios
alcanzaba al 36% del total (Lincoln, 1934). Especificamente, el cuadro de morbi-mortalidad de la
ciudad de Buenos Aires muestra, de acuerdo a los sefialamientos de Miiller (1974), que en las
postrimerias del siglo XIX “la esperanza de vida al nacer era de 31,7 afios para ambos sexos, en
tanto el porcentaje de muertes provocadas por enfermedades infecto- contagiosas respecto del total

de las muertes ocurridas era del 60 %”* (p.61).

4 La informacion publicada sobre causas de muerte refiere a las ocurridas en la ciudad (de residentes y no residentes
en la Capital Federal) (Miiller, 1974, p. 44)
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Imagen 18: Barios termales, Revista de la Asociacion Médica Argentina, Anio 1917, Junio, Afio XXVI, N° 151,
p.1204.

Imagen 19: Neumo Méndez. Revista de la Asociacion Médica Argentina. Suplemento de especialidades, Afio 1917, p.

74.
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Imagen 20: Fermento ldactico. Revista de la Asociacion Médica Argentina. Suplemento de especialidades, Aiio 1917,
p.3
Por otra parte, tal y como venimos remarcando, en estos primeros afios del siglo XX los

médicos aun luchaban por obtener el monopolio cognitivo del arte de curar; comenzaban a
acelerarse las busquedas de conformacién de la medicina académica como saber hegemonico que
habian empezado a entreverse en nuestro pais a mediados del siglo XIX (Gonzalez Leandri, 1998).
En este escenario, como hemos visto, las especialidades y ramas especificas de la biomedicina no
se hallaban acentuadamente delimitadas. Ahora bien, es interesante remarcar que en este contexto
de escasa especializacion, el mercado publicitario analizado en la presente seccion arroja datos
acerca de un subcampo de la medicina que ya estaria dando sus primeros pasos como tal; el de la
ginecologia y la obstetricia. Como podemos observar en las imagenes 21 y 22, la oferta publicitaria
orientada a trastornos particularmente “femeninos” si era definida e individualizaba notoriamente
las afecciones sobre las cuales actuaba el producto en cuestion. Como veremos en las paginas
siguientes, la colocacion de estos avisos y los discursos presentes en ellos responderia a ciertas y

determinadas condiciones de produccion.
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Imagen 21: Tabletas Cantani. Revista de la Asociacion Médica Argentina, Afio 1917, Junio, Ario XXVI. N° 151., p.
594.

Imagen 22: Euminal. Revista de la Asociacion Médica Argentina, Afio 1917, Aiio XXVII. N° 156, s/ p.
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1.4 a) Condiciones de produccion: marcas y huellas textuales

En cuanto a las tramas discursivas, debemos subrayar durante esta etapa el marcado interés
de las empresas comercializadoras nacionales por acercarse de manera directa al potencial publico
consumidor de la revista. De acuerdo a lo observado en las publicidades bajo estudio, la mayor
parte de los productos ofertados no habria contado con el reconocimiento o con la suficiente
credibilidad en el ambito médico, motivo por el cual resultaba indispensable apelar a estrategias
tales como la que aparecia en la imagen 15. En este caso, primeramente, se exponia el nombre del
elaborador del preparado (que incluso habia sido presentado en la Sociedad Médica Argentina en
el afio 1901). En segundo término, observamos que quien aseguraba que el producto daba
resultados ampliamente positivos era, precisamente, un galeno®. El mismo aseguraba tener en su
poder una gran cantidad de historias clinicas que avalaban el éxito del mencionado tratamiento. De
manera convergente, y en pos de aumentar la clientela, el aviso invitaba al lector a “solicitar la
literatura a sus concesionarios” (Revista de la Asociacion médica Argentina, 1918, p.125). Una
estrategia similar a esta ultima puede observarse en la imagen 21, donde se ofrecian “muestras
gratis a los sefiores médicos que deseen ensayarlas” (Revista de la Asociacion médica Argentina,
1917, p. 151). Estos enunciados podrian estar relacionados con el grado incipiente de desarrollo
de la industria farmacéutica local; una parte considerable de los especificos argentinos
correspondientes a esta rama aun no se hallaba entre las filas de los mas prescritos. En este sentido,
debemos reconocer que ciertas casas productoras y/o expendedoras se hallarian en la bisqueda de
una posicion mas consolidada en el mercado. Asi, los nombres “Gibson” y “Méndez” aparecen en
reiteradas oportunidades, adquiriendo gran relevancia en el contexto publicitario. De hecho, en
algunos casos, estas marcas parecieran ser tan importantes como el nombre del producto en si.

Por su parte, las publicidades de insumos médicos y medicamentos provenientes del
extranjero mostraron tacticas diferentes. De la misma manera que en las otras dos revistas
colocadas en perspectiva, en la publicacion portefia observamos marcas textuales que referenciaban
los paises/ciudades de origen de estos productos. Esta clara exposicion nos advierte, como en los
otros casos que, en término comparativos, las empresas dedicadas a esta rama eran portadoras de
un nombre y trayectorias reconocidos. Ademas de los ya mencionados casos de publicidades de

origen francés y estadounidense, a esta misma tendencia responde el aviso de “Serono”,

4 Se trataba, particularmente, de Manuel R. Molina, escritor de la tesis “Examen morfologico del alienado”.
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provenientes del “Instituto Nacional Médico Farmacolégico de Roma” (nombrado establecimiento
auxiliario del gobierno italiano) (Revista de la Asociacion Médica Argentina, 1918, p. 86).

Otra marca textual presente en los anuncios examinados lo constituyen las composiciones
quimicas de los productos y sus formas de suministro, como es posible observar en las imagenes
17, 21 y 22. Se trataba, fundamentalmente, de explicitar -a partir de un lenguaje técnico y
especifico- la informaciéon mas relevante para el universo que podia recetar los medicamentos en
cuestion a los pacientes, o utilizar -en el marco del ejercicio de su profesion- los insumos
tecnologicos. Sin embargo, no en todos los casos observamos los mismos entramados discursivos.
De hecho, determinados anuncios nos han llevado a conjeturar marcados desplazamientos. Es que
en esta primera etapa también identificamos la colocacion de avisos que destacaban elementos
escasa o nulamente relevantes para los galenos pero si para el publico general; a saber: el sabor del
producto (como en el caso de la Levadura de frutas dispensada por la farmacia y drogueria Diego
Gibson), la comodidad y liviandad de la faja elastica Gesell,etc. Convergentemente, hallamos
anuncios con mensajes cortos y escasamente descriptivos acerca de las propiedades medicinales
especificas, tal y como lo ilustran las imagenes 13,14, 19 y 20. En todas ellas observamos un Iéxico
vago, que no remite a los conocimientos que deberia manejar un profesional de la salud. En pocas
palabras, estos anuncios parecerian estar orientados a captar la atencion de un publico “menos
letrado”. No obstante, en términos mas generales, entendemos que estamos en presencia de
discursos que muestran congruencia con el espacio en el que aparecian, ya que lectura de estos
avisos implicaria comportamientos de consumo en los cuales los médicos, como lectores de la
revista médica en su caracter de profesionales de la salud, estarian involucrados. En ultima
instancia, ellos serian quienes estarian a cargo de las disposiciones terapéuticas y recetas.

Las tramas vinculadas a las enfermedades que estos productos combatirian serian otro
elemento o marca presente de manera corriente por estos afios en el mercado capitalino y, al igual
que en sus homologos cordobés y rosarino, en este aspecto observamos una escasa especificidad;
se presentaban preparados variados, que podrian ser prescritos para multiples afecciones. En efecto,
tal y como puede observarse en el Anexo III, es el subgrupo de “enfermedades varias” el que
lideraria la tabla, con un total de siete publicidades. Ese registro nos genera ciertos interrogantes,
puesto que de acuerdo a lo que venimos remarcando, ya se habrian establecido sociedades
cientificas particulares, abocadas a la circulacion y difusion de conocimiento y a la congregacion

de miembros del campo médico provenientes de ramas especializadas. En otros términos, estos
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avances en la delimitacién de las artes de curar no se traducirian ni replicarian en el mercado
publicitario examinado en el presente apartado.

Ahora bien, de acuerdo a nuestra perspectiva, la excepcion a este rasgo lo constituiria la
oferta dirigida a dolencias propias de la ginecologia y la obstetricia. Especificamente, en relacion
a esta ultima area, debemos destacar que el proceso de profesionalizacion (del cual las mujeres
serian protagonistas) ya se habia puesto en marcha durante el siglo XIX; de hecho, “en 1875 se
fund6 en Buenos Aires la nueva escuela de parteras (basada en una anterior existente desde la época
rivadaviana)” (Di Liscia, 2005, p.110). De acuerdo a Llames Massini (1915), entre las mujeres que
se incorporaron habia muchas extranjeras, que revalidaban en el pais el diploma obtenido en el
exterior, y también enfermeras y mucamas de los hospitales, que ejercian de hecho como parteras
aunque sin tener estudios habilitantes. “Las parteras diplomadas trabajaban en las maternidades,
preferentemente en el Hospital de Mujeres dependiente de la Sociedad de Beneficencia, con
mujeres de sectores populares” (Llames Massini, 1915, p. 131). Sin embargo, no debemos soslayar
que la cantidad de este personal auxiliar era insuficiente y su concentracion se limitaba a
determinados espacios urbanos del Litoral. Los datos que arrojan los tres primeros censos de
poblacion mostrarian que para 1869 habia 0,30 parteras por cada mil habitantes en el distrito
Capital; en 1895 un total de 0,43 y exactamente la misma cantidad en 1914. En otras palabras, en
el periodo intercensal 1895-1914 no habria un crecimiento numérico parteras*®. Asimismo, como
es sabido, no existia la suficiente confianza en las instituciones publicas para atencion de los
nacimientos. “Muchas mujeres del interior argentino, e incluso de la Capital Federal, siguieron
prefiriendo el parto domiciliario, ain en la década de 1920 y 1930 (Di Liscia, 2005, p. 110).

En este escenario, entonces, signado por diferentes ofertas de salud para el universo femenino y de
pugna entre individuos diplomados y aquellos que se encontraban por fuera de los limites de la
“profesion”-sin aval legal para ejercer- debe tomarse en consideracion la cuestion de la asociacion.
Como sefialaramos en paginas anteriores, la Sociedad de Obstetricia y Ginecologia se habria
fundado en los primeros afos del siglo XX. Tal vez, esta temprana organizacion (que data de 1908)
se vinculara al derrotero de rivalidad al que venimos refiriendo. Empero, debemos remarcar que

estas estimaciones s0lo forman parte de interrogantes mas amplios; no podemos detenernos en

46 Claro que no debemos perder de vista que esta informacion estaria signada por un concierto en cual estas matronas,
en sobradas oportunidades, no admitian ni declaraban abiertamente cuales eran las labores que llevaban a cabo en el
arte de curar por no poseer titulo habilitante.

84



ellas, puesto que de manera aislada conforman matrices que escapan del foco de nuestras actuales
inquietudes.

Otra arista que llama nuestra atencion en relacion al binomio dolencia/oferta es la ausencia
de publicidades en el marco de crisis epidemioldgica que se desatd ante el advenimiento de la
denominada “gripe espafiola”. De acuerdo a la informacion provista por el Departamento Nacional
de Higiene, esta enfermedad pasé de provocar 0.7% de las muertes en 1917 a 4.3% en 1918 y a
20.7% en 1919, aunque es posible que hubiera una mayor mortalidad a partir de los casos no
denunciados o de la confusion con otras enfermedades o asociacion con algunas de éstas
(Carbonetti, 2010, pp.159-162). Tal y como ha mostrado Adrian Carbonetti (2013), los medios
graficos locales se constituyeron como soportes de una profusa oferta (tanto de medicamentos
como de insumos especializados) orientada a calmar los padecimientos de una poblacién doliente
y pavorosa de un flagelo que estaba arrasando a la sociedad toda. Sin embargo, como es sabido,
se trat6é un hecho que generd una alta mortalidad en Argentina que puso al desnudo la impotencia
del Estado y de la élite médica frente a un fendémeno dificil de combatir. Ante este cuadro de
incertidumbre en el campo de la medicina, es probable que los productores y comercializadores
farmacéuticos consideraran poco plausible que los galenos recetaran especificos para una
enfermedad de la que poco sabian. Conforme con lo que hemos indagado en trabajos previos
(Rivero y Carbonetti, 2016), sus signos y sintomas eran claros, pero el modo de contagio

presentaria -incluso después de su culminacién como pandemia- multiples interrogantes.

1.4 b) Estrategias discursivas: una puesta en perspectiva de los niveles grafico y gramatical

A partir de la revision ya realizada en las revistas médicas de Cordoba y Rosario,
consideramos pertinente anclar la informacion que arrojan las publicidades colocadas en la Revista
de la Asociacion Médica Argentina (en cuanto a los niveles grafico y gramatical) a un analisis de
caracter comparativo. De esta manera, intentaremos evitar repeticiones acerca de ciertas
propensiones discursivas que ya identificamos en los apartados precedentes.

En el nivel gréfico, las publicidades colocadas en la revista de la Asociacion Médica
Argentina no mostrarian notorias variantes en relacion a los otros dos mercados analizados para el
periodo 1912-1918. El empleo de diferentes estilos tipograficos y de puntuacion (negrita, cursiva,
subrayado, uso de mayuscula, encomillado, etc) fue una constante en los avisos tanto nacionales

como internacionales. En términos generales, podriamos establecer, al igual que en los casos de
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Cordoba y Rosario, la existencia de un predominio de estos formatos (de negrita y mayusculas,
fundamentalmente) en los nombres de los productos y/o de los agentes expendedores o
elaboradores, tradicionalmente ubicados en los margenes superiores de los avisos. En cuanto a los
primeros, debemos resaltar que hemos detectado el uso de denominaciones de fantasia (como en el
caso del “Euminal” y las “Tabletas Cantani”) (Revista de la Asociaciéon Médica Argentina, 1917,
s.p; Revista de la Asociacion Médica Argentina, 1917, p. 594). Empero, también fue posible
rastrear casos en que los nombres definian a los especificos a partir de lo que esencialmente eran:
la “Antitoxina carbunclosa” (Revista de la Asociacion Médica Argentina, 1917, p. 108), el “Suero
anti- bronco pneumonico” (Revista de la Asociacion Médica Argentina, 1918, p.125), el “Fermento
lactico vivo” (Revista de la Asociacion Médica Argentina, 1917, p. 3), “Bafios termales” (Revista
de la Asociacion Médica Argentina, 1917, p. 1204) y la “Levadura de Frutas” (Revista de la
Asociacion Médica Argentina, 1917,p. 131). Finalmente, en un tercer grupo hallamos a las
presentaciones “compuestas”, es decir, aquellas en las que el nombre del producto era sucedido por
el del agente comercializador/laboratorio. Tal era el caso del “Haptindgeno Neumo Méndez”
(Revista de la Asociacion Médica Argentina, 1917, p. 74).

Los resaltados de los productores y/o casas comercializadoras fueron muy visibles en los
avisos de la “Farmacia y Drogueria Gibson”, como asi también de los especificos “Méndez”.
Podriamos argiiir que estas manifestaciones se encontrarian ligadas a un contexto de fuerte
crecimiento poblacional, en el cual la cantidad de farmacéuticos iba en detrimento y ciertos
establecimientos buscaban adquirir notoriedad. En términos numéricos, los censos nacionales
muestran que en el distrito Capital se pasé de un total de 0,74 farmacéuticos (por cada mil
habitantes) en 1892 a 0,55 en 1914. En este Ultimo afo, particularmente, se registraron 525
farmacéuticos criollos y 340 extranjeros para una densidad poblacional constituida por 1.576.597
habitantes.

Los destacados en negrita y cursiva también fueron utilizados para colocar en un lugar de
importancia para el lector a las afecciones que los productos en cuestion curaban. Asi, en la imagen
22 se observa el resaltado ‘“hemorragias uterinas, amenorreas, dismenorreas, gastralgias y
alteraciones digestivas producidas por accion refleja del utero o sus anexos” (Revista de la
Asociacion Médica Argentina, 1917, p. 156). Por su parte, el aviso de “Tabletas Catani”
explicitaba: “tratamiento rapido de los flujos blancos (leucorrea), inflamaciones cronicas y agudas

de la Matriz (metritis), blenorragia, putrefacciones intrauterinas de restos placentarios en los
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abortos y partos”. (Revista de la Asociacion Médica Argentina, 1917, p. 151). Estas mismas marcas
se observan en el aviso del Haptinogeno Neumo Méndez, destinado a neumonias, influenza, rinitis
y septicemias en general (Revista de la Asociacion Médica Argentina, 1917, p. 74) y en el suero
anticarbuncloso Méndez, “para la curacion del grano malo o pustula maligna en el hombre”
(Revista de la Asociacion Médica Argentina, 1917, p.108).

Los origenes nacionales o regiones geograficas se hallaron destacados sélo en las

publicidades de los insumos médicos especializados, tal y como lo permiten vislumbrar las
publicidades de los “Productos Robert y Carriere” (Revista de la Asociacion Médica Argentina,
1917, p. 594) y de la “Cia. Americana de aparatos eléctricos” (Revista de la Asociacion Médica
Argentina, 1917, p. 94). Al igual que en los otros mercados analizados, conjeturamos que este
elemento estaria fuertemente relacionado al contexto bélico mundial -conjuntamente con el ascenso
de Estados Unidos como potencia- y con una etapa en la cual la industria tecnologica nacional no
podria ain competir con la europea ni estadounidense.
Tal y como es posible observar en las imagenes 15, 21 y 22, tampoco constituyd una excepcion
encontrar en negrita las condiciones de produccion y composicion quimica de determinados
especificos. Particularmente, la publicidad del suero “Anti- bronco pneumoénico™ explicitaba que
se habia trabajado sobre “caballos inmunizados mediante cultivos del coco bacilo (...)” (Revista
de la Asociacion Médica Argentina, 1918, p. 125). De manera convergente, las formas de
presentacion (en pastillas, ampollas, etc) y las dosis pertinentes de cada medicamento se
constituyeron también como elementos destacados en las publicidades examinadas, aunque no de
forma grandilocuente ni ocupando un lugar de primacia en el espacio publicitario. De hecho, estas
informaciones solian colocarse en cuadrantes secundarios para el lector; asi lo muestran las
imagenes 17,19y 22.

Si bien como hemos puesto de manifiesto en el inicio del presente apartado no es posible
advertir sendas diferencias (en términos graficos) entre los mercados publicitarios de Cérdoba,
Rosario y Buenos Aires, no podemos soslayar al menos dos variantes muy marcadas. En primer
lugar, las referencias explicitas a determinados curadores diplomados que aconsejaban el uso de
algin especifico. Como se ha visto, el “suero anti- bronco pneumonico”, producido por el Dr. Julio
Lemos era recomendado por otro galeno, que contaba con vastas experiencias exitosas en el uso de
este preparado. Podemos aseverar que -en términos comparativos- la profesion médica se hallaba

por estos afios mas consolidada en la Capital Federal que en el resto del pais, incluso en un
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escenario en el cual habria s6lo 1,12 médicos por cada mil habitantes de acuerdo a lo que indican
las estadisticas para 1914. Esto nos lleva a conjeturar que, a diferencia de lo que ocurriria en el
campo de los farmacéuticos (que se encontraban desde antafio en una reconocida puja con el gremio
médico*”) estos pocos diplomados ya contaban con la suficiente credibilidad y legitimidad en
sobrados ambitos, motivo por el cual no requerian aparecer en determinadas publicidades para
tornarse mas reconocidos a partir de su asociacion con algin medicamento.

En segundo término, una revision rapida de las publicidades presentes en la Revista de la
Asociacion Médica Argentina en este periodo muestra la articulacion de tramas discursivas junto
con ilustraciones. En todos los casos se trataba de representaciones de los envases de los productos
o de su forma de presentacion y utilizacion (botellas, tabletas, jeringas, etc). Empero, debemos
remarcar que no se incluian iméagenes complejas que invitaran al lector a realizar asociaciones
intrincadas ni elementos que llamasen su atencion por la aparicion de una amplia gama de colores.
De hecho, en todas las ilustraciones predomind el uso acromatico*® (blanco/negro).

El nivel gramatical muestra, al igual que el grafico, puntos de confluencia y divergencia
entre el mercado portefio y los del interior nacional examinados en apartados anteriores. Dentro
de los primeros ubicamos ciertos entramados relativos a los titulares; las publicidades colocadas
en la Revista de la Asociacion Médica Argentina, en este aspecto, presentaron un estilo despojado,
con un discurso breve y un mensaje directo sin conectores. Ubicado en el espacio superior del
aviso, como lo registrado en la Revista del Circulo Médico de Coérdoba, este elemento presentaba
el nombre del producto y, en algunos casos, el de la casa comercializadora que lo despachaba.

Junto con este recurso, también identificamos una notoria y profusa presencia de
construcciones nominales, donde -como hemos marcado previamente- hay faltantes de verbos. En
la mayoria de los casos se trataba especificamente del ser/estar en sus diferentes conjugaciones, tal
y como lo permiten apreciar las imagenes 14, 15, 16, 18, 21 y 22. Fundamentalmente, esta ausencia
se encontraba anclada a la definicion del producto o a ciertos procedimientos implicados en su
elaboracion, en vistas de generar un mensaje corto y directo. Por ejemplo, en el aviso de la
“Levadura de frutas” de Gibson resulta claro que la leyenda “Elaborada con jugo de ananés,
manzanas, ciruelas, uvas (...)” debia estar antecedida por el verbo “es” (Revista de la Asociacion

Meédica Argentina, 1917, p.131). Para el caso de la imagen 15, la oracion “Preparada sobre caballos

47 Para mayor informacion véase: Gonzalez Leandri, R. (1998). Autonomia y subordinacion: los farmacéuticos
diplomados y la constitucion de un campo médico en Buenos Aires (1852- 1880). Llul, 21 (41), 63-88.
8 Para mayor informacion véase: Pawlik, J. (1996). Teoria del color. Barcelona: Paidds.
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inmunizados (...)” tenia que estar encabezada por la acciéon “estd” (Revista de la Asociacion
Médica Argentina, 1918:125). Por su parte, en la publicidad de la “Cia americana de aparatos
eléctricos” se omitia este mismo verbo, pero conjugado en la primera persona del plural; la frase
deberia haber estado completa de la siguiente manera: “Somos especialistas en fabricacion y
composturas de aparatos médicos y de calefaccion” (Revista de la Asociacion Médica Argentina,
1917, p. 94). No obstante, deviene evidente que el sentido del mensaje era perfectamente claro y
no otorgaba lugar a dudas en el proceso de lectura para el receptor. La no presencia de estos verbos
no cambiaba en lo absoluto el sentido discursivo. De manera coincidente, las elipsis nominales
(construcciones en las cuales se omite el sujeto) también formaron parte del universo de las
estrategias publicitarias de los avisos abordados en el presente apartado. En efecto, la imagen 13
presentaba al final la leyenda “Curacion del grano malo o pastula maligna en el hombre” (Revista
de la Asociacion Médica Argentina, 1917, p.108), donde inferimos que el faltante podria ser
“Producto para...”

Respecto de la busqueda de cercania con el lector que plantearamos en paginas anteriores,
debemos destacar que -de la misma manera que en el mercado cordobés-, los avisos colocados en
la revista portefia no dialogaron de manera directa con los galenos. En otros términos, no nos
encontramos frente a la utilizacion de determinadas formulas de tratamiento. En todo caso, fue mas
comun registrar oraciones que se configuran como actos de habla exhortativos (Haverkate, 1994;
1996), caracteristicos del discurso publicitario, que tienen como objetivo generar ciertas tendencias
en el comportamiento del potencial destinatario para que desarrolle la accion sefialada en la
proposicion. La imagen 21 muestra cabalmente esta estrategia en la siguiente oracion: “Llamamos
la atencion de los sefiores médicos sobre este producto, rogando se sirvan ensayarlo para asegurarse
de su eficacia” (Revista de la Asociacion Médica Argentina, 1917, p. 594). La necesidad de
establecer una relacion mas directa con el receptor se observa, ademads, a partir de la aparicion de
leyendas que invitaban al lector a solicitar folletos, catdlogos o muestras gratis. No obstante, no
podemos dejar de remarcar que el aviso del “suero anti- bronco neumoénico” atrae nuestra atencion
de manera particular, puesto que aqui -aparentemente- se colocarian en juego estrategias
discursivas en las cuales serian los médicos quienes darian fe de los buenos resultados de un
producto frente a una casa comercializadora. En efecto, la frase central del aviso comenzaba:
“Senores de la Sucesion Diego Gibson”. Intuimos que esta tictica de la farmacia y drogueria

intentaria mostrar su excelencia, colocando de manifiesto el hecho de que incluso los médicos se
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comunicaban con el establecimiento para afirmar las bondades de un producto particular. Esto les
otorgaria, evidentemente, credibilidad y legitimidad como local expendedor de especificos
destinados a la salud.

Los cierres se exhibieron en repetidas oportunidades como constituyentes en los que
aparecian informaciones relativas a los agentes comercializadores/ depositarios, su direccion,
precio, etc. Esta es la caracteristica que presentan las imagenes 14,15, 19, 20 y 21, en las que sin
duda nos hallamos frente a datos que no se vincularian a las particularidades del producto en si.
Sin embargo, también hemos registrado casos en los que este fragmento de las publicidades
contiene resefias imbricadas a la accion especifica del medicamento/insumo o0 a su composicion
quimica. Asi, las imagenes 13 y 22 mostraban en ese segmento qué enfermedades cura el producto
en cuestion (Revista de la Asociacion Médica Argentina, 1917,p.108) y de donde se obtenian los
elementos naturales basicos para producir el especifico (Revista de la Asociacion Médica
Argentina, 1917,p.56), respectivamente, mientras la 16 arrojaba datos acerca de las actividades que
se llevan a cabo en la “Cia Americana de aparatos eléctricos” (Revista de la Asociacion Médica
Argentina, 1917, p.94). Finalmente, también hemos registrado la ausencia absoluta de este
fragmento (constituyente no destacado graficamente, unmarked standing details) tal y como es
dable observar en las imagenes 16 y 17. En términos de ausencia, también identificamos la no
aparicién en esta revista -al menos durante el periodo examinado actualmente- de avisos que

presenten construcciones comparativas.
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CAPITULO 2

UN MOMENTO TRANSICIONAL EN LOS MERCADOS PUBLICITARIOS
(1918- FINES DE LA DECADA DEL 20°)
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I.Configuraciones mundiales y nacionales en el escenario de la posguerra

El capitalismo monopolista implico la densificacion de las relaciones entre metropolis y colonias
a medida que los nuevos medios técnicos y las crecientes exigencias de la produccion en serie
impulsaban la ampliacion de los mercados de consumo y trabajo; sobrevino una
transnacionalizacion de la economia mundial mientras surgian relaciones neocoloniales en las que
la dependencia econdmica se acompaniaba de independencia politica. En este contexto, “la
fragilidad de la arquitectura del sistema internacional de la primera posguerra tuvo su piedra
angular en el Tratado de Versalles” (Méndez, 2007 ,p. 224). Aceptado bajo protesta por el gobierno
alemdn, dejo claramente sentado que la victoria en la Primera Guerra daba derechos a los
vencedores y se los restaba a los vencidos. Asi se impuso sobre Alemania, Austria y sus aliados
una pesada carga de reparaciones de guerra, entre una multitud de condiciones econdmicas y
militares que los desfavorecian®’. Es que las potencias de la Entente -sobre todo Francia- no estaban
dispuestas a aceptar una compensacion mas modesta, como la que proponian los Estados Unidos a
través de los Catorce Puntos del presidente Wilson™.

Ciertamente, como plantean Gerchunoff y Llach (2010), el duro castigo impuesto a
Alemania contribuy6 a que la recuperacion europea de posguerra fuese muy lenta. El costo fiscal
de las reparaciones se hizo sencillamente insostenible y, en pocos afios, Alemania cay6 en el

abismo de la hiperinflacion. No obstante, esto no fue una excepcion: Austria, Hungria, Polonia y

49 Para mayor informacion véase: Schmidt, P. O. (2005). Europa entre bastidores: Del tratado de Versalles al juicio
de Nuremberg. Espaiia: Destino.

50 El 8 de enero de 1918, el presidente de los Estados Unidos Woodrow Wilson hizo una llamada a las naciones
europeas en conflicto para que detuvieran el fuego y dieran paso a la reconstruccion del continente. Para esto redacto
un discurso conocido como los “Catorce Puntos”, que no era mas que una serie de propuestas que permitirian
desvanecer el fantasma de la guerra en todo el planeta y la conformacion de un nuevo orden mundial. Las 14 propuestas
eran: Convenios abiertos y no diplomacia secreta en el futuro; absoluta libertad de navegacion en la paz y en la guerra
fuera de las aguas jurisdiccionales, excepto cuando los mares quedasen cerrados por un acuerdo internacional;
desaparicion, tanto como sea posible, de las barreras econdmicas; garantias adecuadas para la reduccion de los
armamentos nacionales; reajuste de las reclamaciones coloniales, de tal manera que los intereses de los pueblos
merezcan igual consideracion que las aspiraciones de los gobiernos, cuyo fundamento habra de ser determinado, es
decir, el derecho a la autodeterminacion de los pueblos; evacuacion de todo el territorio ruso, dandose a Rusia plena
oportunidad para su propio desarrollo con la ayuda de las potencias; plena restauracion de Bélgica en su completa y
libre soberania; liberacion de todo el territorio francés y reparacion de los perjuicios causados por Prusia en 1871;
reajuste de las fronteras italianas de acuerdo con el principio de la nacionalidad; oportunidad para un desarrollo
auténomo de los pueblos del Imperio austrohungaro; evacuacion de Rumania, Serbia y Montenegro, concesion de un
acceso al mar a Serbia y arreglo de las relaciones entre los Estados balcanicos de acuerdo con sus sentimientos y el
principio de nacionalidad; seguridad de desarrollo auténomo de las nacionalidades no turcas del Imperio otomano, y
el Estrecho de los Dardanelos libres para toda clase de barcos; declarar a Polonia como un estado independiente, que
ademads tenga acceso al mar; la creacion de una asociacion general de naciones, a constituir mediante pactos especificos
con el proposito de garantizar mutuamente la independencia politica y la integridad territorial, tanto de los Estados
grandes como de los pequefios (Bender, 2011).
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Rusia tampoco pudieron resistirse a la necesidad de usar el crédito interno para financiar los
desequilibrios presupuestarios que habia dejado la guerra, y fueron victimas del estallido
hiperinflacionario. Mientras tanto, la depreciacion de las monedas europeas desmejoraba las
relaciones econdmicas internacionales, en momentos en que coordinarse era crucial para apurar la
reconstruccion. Se habia heredado de la etapa bélica una serie de controles al comercio exterior
que estaba impidiendo el fluido de intercambio de bienes, que habia sido la norma hasta 1914. A
través de la depreciacion, los productos de las naciones con moneda débil ganaban una ventaja
sobre los de sus competidores, lo que generaba represalias comerciales de parte de éstos. Asi, recién
ahora se caia en la cuenta de que el sistema de preguerra era algo mas que un “orden natural” que

brotaria espontaneamente una vez firmada la paz (Gerchunoff y Llach, 2010, pp.74-75).

La suspension de la convertibilidad -el patrén oro-, la intervencion en los mercados
de cambios en los paises aliados para mantener las paridades nominales de
anteguerra, el financiamiento en distinto grado con deuda o emision, la mediacion
en los mercados de mercancias -fijando precios maximos o minimos-, las
regulaciones del comercio y la produccion se habian tornado, en distinta medida,

fendmenos generalizados. (Cortés Conde, 2007, p.54)

Sin embargo, muchos se resistian a aceptar el cambio de circunstancias -como Gran Bretaiia, que
se empefd en volver al orden de la preguerra- mientras otros encontraban ventajas en el nuevo
escenario mundial; tal fue el caso de Estados Unidos. “Para esta potencia en manifiesto ascenso,
lejos de desquiciar su economia, la Primera Guerra Mundial no s6lo reforzo su posicion de principal
productor mundial, sino que lo convirtié en el mayor acreedor del mundo” (Hobsbawm, 2011, p.
104).

La situacion de la Argentina de posguerra no resulté prontamente tan favorable. Desde la
optica de José Luis Romero (2013), una industria que se comprimi6 terminado el conflicto, una
organizacion fiscal que obtenia casi todos sus recursos de los derechos aduaneros y un presupuesto
casi normalmente deficitario caracterizaron, entre otros aspectos, la economia argentina durante la
era radical (1916-1930). En consonancia con esta apreciacion, Cortés Conde (2007) asevera que
en nuestras latitudes nacionales el cuadro econdmico durante e inmediatamente después de la

guerra se encontraria signado por profundas vicisitudes. Particularmente, el autor entiende que:
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la contienda trajo aparejadas consecuencias no deseables, puesto que afecté en
forma notable el comercio de importaciones (produciendo un shock de oferta), los
mercados de capital y trabajo y, aunque existié también una temprana intervencion
en los mercados, lo que tuvo un mayor efecto fue la suspension de la convertibilidad
y la politica monetaria y cambiaria de la depreciacion y en la siguiente apreciacion

del peso. (Cortés Conde,2007, p. 55)

Gerchunoff y Llach (2010) sostienen que la situacion de Argentina- desde la perspectiva
que se la observe -permite concluir que la década del 20° fue una época de un claro crecimiento
para el pais -incluso mayor que para los Estados Unidos, Canadé y Australia- tanto en términos per
capita como globales. Algunas muestras palpables de la renovada prosperidad de los afios del
gobierno de Alvear (1922-1928) fueron la distencion social (las huelgas fueron menos, mas calmas
y muchas veces estuvieron relacionadas con conflictos gremiales internos antes que con reclamos
por las condiciones de vida de los obreros) el aumento de los salarios reales, la disminucién del
desempleo, el crecimiento de la produccion, las nuevas oleadas inmigratorias, etc. Al indagar en
torno a cudles fueron los motores de la expansion econdmica argentina por esos afnos, nos
encontramos- en primer lugar- con que parte de este crecimiento consistid simplemente en
recuperar el terreno perdido durante el conflicto bélico, algo que fue posible una vez normalizados
los flujos de comercio y de capital. Pero no todo fue cuestion de sentarse a esperar; “es probable
que la politica liberal de gastos publicos haya jugado un papel importante como estimulante de la
demanda interna durante los afios 20’ (Gerchunoff'y Llach, 2010, p. 80).

La desagregacion del crecimiento muestra, ademas de los elementos antes sefialados, que
la importancia de las actividades industriales estaba en ascenso. Desde luego, no debemos soslayar
que el desarrollo industrial nacional atin estaba en ciernes y que la mayor parte de la riqueza todavia
se generaba en el campo. Es que, una vez concluido el conflicto bélico, las exportaciones argentinas
retomaron el camino que venia insinudndose antes de la guerra. Los productos agricolas siguieron
teniendo primacia frente a los ganaderos, luego de haber perdido terreno frente a éstos durante el
conflicto. No es que el comercio de carnes estuviera estancado, pero el grueso de los envios al resto
del mundo estaba concentrado en un conjunto de bienes primarios. El trigo, el maiz y el lino, en
ese orden de importancia, explicaban casi dos tercios del valor de las ventas al exterior. “El caracter
fuertemente concentrado de las exportaciones hacia que la Argentina fuera, en unos pocos articulos,

un vendedor con cierto peso en los mercados internacionales y, en otros (lino, maiz), sencillamente
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el lider absoluto. Asi, las pampas seguian siendo la mejor marca nacional, el granero del mundo”
(Gerchunoff y Llach, 2010, p. 84).

Claro que, si bien en la década del 20’ la vida econdmica nacional todavia giraba alrededor
de la produccion primaria, los talleres industriales crecian paulatinamente, sobre todo en Buenos
Aires. En uno y otro sector los afios 20’ fueron bastante dinamicos, pero la tasa de crecimiento de
las actividades manufactureras fue mayor que la del sector agropecuario, con lo que su
participacion en el producto global argentino aumentd” (Gerchunoff y Llach, 2010, pp.80-90). A
partir de estas dindmicas conjeturamos que es posible vincular -en esta segunda etapa- los procesos
de relativo despegue industrial con una relativa afirmacion de los laboratorios e iniciativas
industriales originadas a nivel nacional, las que habrian convivido con la progresiva afirmacion en
el mercado de las publicidades de los laboratorios e industrias de los paises occidentales de Europa
y también de Estados Unidos.

Como se mostré en el apartado anterior, algunas ramas de la industria recibieron un
inesperado impulso durante la guerra del 14°, ya que las dificiles condiciones para el transporte
ultramarino limitaron la competencia de los productos europeos en el mercado argentino. Si bien
esa expansion demostré ser de corto aliento- prueba de lo cual es la coincidencia del auge y la caida
de la produccion de textiles con el comienzo y el final de la Gran Guerra- la industria demostré que
el despegue precario y un tanto desordenado del periodo bélico era nada menos que el preludio de
un crecimiento mas sélido en los afios 20 (Gerchunoff'y Llach, 2010, pp. 90-91). Todas las ramas
de la industria- incluida la farmacéutica, cuestion que abordaremos en profundidad en las paginas
siguientes- se desarrollaron con bastante rapidez, tanto que se ha fechado esta década como “el
origen de la industrializacion argentina” (Rofman y Romero, 1997, p.161). Uno de los indicios mas
claros de esa evolucion fue el “altisimo nivel de importaciones de maquinarias y equipos
industriales, hecho que en la década siguiente permitiria aumentar la produccion para el mercado
interno y un desplazamiento desde los sectores mas importantes- hasta entonces el rubro de
alimentos- hacia los textiles” (Cortés Conde, 2007, p. 79).

En contraste con lo que ocurria en la agricultura pampeana -donde el capital era propiedad
nacional y se producia basicamente para el consumidor extranjero en el marco del modelo de
produccion de bienes exportables - la fabricacion industrial se dirigia al mercado local, pero buena
parte de las inversiones eran de origen foraneo. Asi, “en el periodo comprendido entre 1923 y 1929

fue comun la instalacion de filiales de empresas extranjeras; la irrupcion mayor fue la del capital

95



norteamericano, aunque también hubo una destacada presencia de empresas
alemanas”!(Gerchunoff y Llach, 2010, p. 91), improntas que pretendemos rescatar a partir del
examen de los mercados objeto de nuestro estudio. En este sentido, y de manera particular en
relacion a nuestras actuales inquietudes, entendemos que las dindmicas que definieron el derrotero
de la industria farmacéutica por estos afos merecen un abordaje especifico.

La esfera farmacéutica nacional crecié de manera sostenida desde los afios de la Primera
Guerra Mundial. Es que, como se menciono en el apartado previo, el conflicto bélico planteo el
problema del abastecimiento y la necesidad de subsanar los inconvenientes externos mediante la
produccion local. De esta forma, se generd un proceso de sustitucion de importaciones. Ahora bien,
la evolucion de esta rama presenta lecturas historiograficas en gran medida contrapuestas. Por un

lado, desde la perspectiva de Armus (2016):

una vez concluida la guerra el impulso de la produccion local se eclipsod
temporalmente y la importacion volvié a dominar el mercado y los antiguos agentes
comerciales -antes limitados a transmitir los pedidos de los drogueros locales a sus
casas matrices- se transformaron en agentes exclusivos de aquellas, formando
importantes stocks y comenzaron a vender de modo directo a las casas locales del

ramo. (p. 55)

Por su parte, Campins y Pfeiffer (2005; 2011) - a partir de un abordaje cuantitativo basado
en los datos ofrecidos por la Revista Farmacéutica- resaltan un continuo avance en el proceso de
sustitucion de importaciones en la industria farmacéutica nacional, “que pasaria desde unos valores
de importacion de productos farmacéuticos del 58% en 1918, al 27 % en 1929” (p. 31). Nos interesa
remarcar que, desde esta ltima perspectiva, el progreso de dicha industria estaria en consonancia
con la tasa de crecimiento de las actividades manufactureras que sefialdbamos previamente. Es
decir, en el marco de un mayor desarrollo industrial nacional en un nivel general, la industria
farmacéutica no habria sido la excepcion. Esta evolucion de las iniciativas nacionales se

corresponderia entonces- como venimos resefiando- con “(...) una década marcadamente favorable

51 En el estudio sobre el origen de la industrializacion en la Argentina, Villanueva (1972) sefialé que de las 43 grandes
empresas que habian ingresado al pais en el periodo 1921-1930, la mayoria correspondia a las ramas de productos
quimicos, metales y productos eléctricos. El flujo de inversiones provenientes de los principales paises productores de
medicamentos no constituyd un fendmeno exclusivo de la Argentina. Frenkel (1978) observé que entre 1920 y 1940
comenzaron a operar en Brasil firmas farmacéuticas de origen estadounidense (Sidney Ross, Johnson y Johnson, Abott,
Bristol Myers y Schering) y europeo (Bayer, Rhodia, Beecham, Merck, Rocha, Glaxo y Ciba).
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en la vida econdmica del pais y con la expansion en la capacidad de compra del mercado interno”
(Gerchunoff y Llach, 2010, p.79).

Claro que, al hacer alusion a la evolucion de la industria nacional no estamos sugiriendo
que los capitales o insumos tecnologicos y humanos especializados fueran exclusivamente de
origen nacional porque, de hecho, no habia desde el Estado una politica sistematica dirigida a
incentivar la industria. En todo caso, sugerimos que la produccion fue desarrollada en el pais. Las
condiciones de estructuracion de la industria farmacéutica argentina, sobre todo la existencia de un
marco regulatorio liberal en el sector, habrian favorecido las inversiones privadas ligadas al aporte
inmigratorio y de capital extranjero, factores que propiciaron también la “transmision de un saber-
hacer empresarial u organizacional” (Campins y Pfeiffer, 2011, p.25). Tal fue el caso de los
catalanes, provenientes de un pais donde hacia 1920 la especialidad farmacéutica ya era un
producto consolidado gracias a un conjunto de regulaciones estatales. Por otra parte, varios
laboratorios extranjeros se encontraban insertos en el mercado argentino ya desde fines del siglo
XIX y principios del siguiente, fundamentalmente a través de sus representantes locales o casas
comercializadoras. Entre estas firmas se encontraban: Parke-Davis, Merck-Sharp & Dohme,
Glaxo, Burroughs Wellcome & Co., Lilly, Sydney Ross, Schering y Bayer (Villanueva, 1972);
sobre esta ultima, particularmente, abordaremos ciertos entramados en las paginas siguientes.

Ahora bien, el contexto internacional y macroecondmico nacional al que venimos haciendo
alusion no se vera reflejado mecanicamente en el mercado bajo estudio. Las publicidades son
meramente una unidad de analisis, elementos que forman parte de un pequenio universo: el mercado
publicitario de medicamentos e insumos médicos especializados. En todo caso, podriamos indicar
que el escenario que venimos delineando nos permite vislumbrar las ldgicas internacionales y

nacionales dentro de las cuales se constituye el mercado en cuestion.

I1.1 La Revista del Circulo Médico de Cordoba: un mercado del interior tras la Gran Guerra

Los procesos politico-econdmicos desarrollados en el apartado anterior resultan
trascendentales, pues sugieren ciertos interrogantes y, de alguna manera, podrian a iluminar
algunas tendencias relativas a los mercados publicitarios bajo andlisis. Para el caso particular de
Cordoba, estas dinamicas nos conducen a preguntarnos -por ejemplo- en qué medida se asociaria
el progresivo avance del sector industrial farmacéutico nacional con el aumento en la cantidad de

publicidades colocadas en la Revista del Circulo Médico de Cordoba por parte de distintas
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iniciativas argentinas que se erigian como posibles vendedoras de medicamentos en el mercado
local. En esta misma linea, y de acuerdo a la tibia politica econdmica estatal ligada al desarrollo
del area de la industria tecnologica de aquellos afios, no llama nuestra atencion que el incremento
de publicidades nacionales se encuentra s6lo en el sector medicamentoso, y no en los insumos
médicos especializados. El Gnico aviso que aparecera en estos afios promocionando aparatologia
terapéutica sera de una empresa italiana con representante en Coérdoba.

Partimos de considerar que el crecimiento en la colocacion de avisos de iniciativas
nacionales dentro de la publicacion al que hacemos referencia se vincularia con ciertos entramados
y novedades propios del derrotero de la revista cordobesa. Durante los afios abordados en el
presente apartado, la revista increment6 afo a afio el nimero de suscriptores, sumandose en cada
periodo anual alrededor de diez miembros profesionales. Sin lugar a dudas, el arribo de nuevos
socios se imbrico histéricamente al crecimiento y consolidacion profesional de la elite médica de
Cérdoba durante la década de 1920 (Rodriguez, 2006). En este punto, resulta ineludible referir a la
trayectoria previa de los galenos en la provincia mediterranea. Cuando egresaron los primeros
médicos de la Facultad de Medicina de Cordoba, se pudo identificar el triple origen profesional de
esta elite médica, formada a partir de los graduados de su novel Casa de Estudios, de médicos
recibidos en Buenos Aires, y profesionales titulados en extranjero, que se dispusieron a ejercer la
medicina en estas latitudes provinciales. Los dos ultimos subgrupos se encontraban a la cabeza, en
términos numéricos, ocupando la mayoria de los cargos de la Facultad de Ciencias Médicas. No
obstante, ya en 1885, dos egresados en Cérdoba accedieron al profesorado de la Facultad. “El
proceso de penetracion y permanencia de elementos del subgrupo cordobés dentro de la institucion
educativa se acentué a comienzos de la década del *90 del siglo XIX, coincidiendo con la
disminucion de los doctorados fuera del pais” (Rodriguez, 2006, p. 32). De manera convergente,
en la misma época, el nimero de egresados cordobeses comenzo a ser parejo al de los de la capital
del pais. Esta tendencia no se mantuvo, y ya para la década del 20’ la cantidad de médicos cuyo
titulo habia sido otorgado por la Facultad de Ciencias Médicas de Cordoba sobrepasaba
notoriamente a los de procedencia extranjera y de Buenos Aires. Particularmente en lo que respecta
a la insercion de la elite galena en el Circulo Médico cordobés y su revista, encontramos que desde
su fundacion y hasta la década del 20°, la mayoria de los médicos que formaron parte de instancias
se habia graduado en Cordoba. Evidentemente, esto marcaria un notorio interés por parte de los

médicos locales por visibilizar mayoritariamente sus estudios y producciones.
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Ademas del aumento en el nimero de suscriptores, en este segundo momento es posible
rastrear en la revista una serie de transformaciones ligadas, fundamentalmente, a sus propositos y
alcances tematicos. Si en un comienzo la publicacion se ocupaba exclusivamente de difundir
estudios clinicos de los miembros de la elite médica local, en esta etapa ampliara su oferta.
Puntualmente, la revista se ocupard también de divulgar adelantos cientificos de otros puntos del
pais -especialmente de médicos de la Universidad de Buenos Aires- e internacionales y dar a
conocer noticias universitarias ligadas al ambito de la Facultad de Medicina local. Estos dos nuevos
espacios de inquietudes cristalizaron en dos nuevas secciones: “Revista de Revistas” y “Noticias”
(Revista del Circulo Médico de Cordoba, 1921, s.p). Tal vez, esta nueva orientacion determinaria
que las iniciativas nacionales y foraneas se vieran mas interesadas en este espacio editorial y,
consecuentemente, creciera la cantidad de publicidades de empresas y casas comercializadoras
tanto argentinas como extranjeras. Concretamente, y en relaciéon al periodo anterior, nos
encontramos con que se paso de tan s6lo un aviso de origen nacional a cuatro y, dentro del grupo
de los internacionales, de uno a ocho. En relacion a esta especie de ampliacion de los horizontes
de la revista, consideramos que estariamos en presencia de los inicios de un proceso de
estructuracion de redes intelectuales que se tornaria, incluso, transnacional (Prieto Mejia, 2017).

A esa altura, resulta significativo detenernos en algunas de las publicidades poniendo el
foco en su caracter de comunicaciones colocadas por iniciativas nacionales. Tomamos los casos de
algunos avisos dispuestos por laboratorios que resultan altamente representativos de las tendencias
que venimos sugiriendo y nos serviran para ingresar en las cuestiones ligadas al tipo de oferta y su
tecnologia de elaboracion. En el caso del Laboratorio Delfino, la publicidad se halla orientada a
promocionar la vacuna Antipidogena polivalente “Delfino”, otros sueros y vacunas, pero también
comprimidos de Hormovarico, polvo de glandula ovérica y cuerpo amarillo; comprimidos de
Poliendocrino “Delfino” (ndtese que este medicamento fue bautizado con el mismo nombre del
laboratorio) y polvo mezclado de ovarios, testiculos, hipofisis y tiroides (Revista del Circulo
Médico de Cérdoba, 1923, s.p). Aunque la oferta dominante en el caso de las publicidades de los
laboratorios nacionales durante esta etapa la constituian los sueros y vacunas, el tipo de oferta de
la “Compaiiia Cientifica Americana productos Zimasa” de Buenos Aires puede verse como un caso
disimil. Este establecimiento se autodenominaba “Laboratorio de Control y Experimentacion”,
especializado en productos poligladulares como los “Polihormones Zimasa™ y los “Uniglandulares

Zimasa” elaborados con 6rganos frescos disecados (Revista del Circulo Médico de Cérdoba, 1924,
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s.p). Por su parte, el unico laboratorio o iniciativa de ese tipo originaria de Cérdoba que publicitd
por estos anos en la revista fue el Instituto Bioldgico Cordoba el que, al menos en este segundo
momento, promociond s6lo vacunas ¢ inmunogenos (Revista del Circulo Médico de Cérdoba,
1924, s.p).

Como podemos observar en las publicidades bajo analisis, es dable identificar un proceso
de repeticion en la oferta entre la mayoria de los laboratorios nacionales que colocaban avisos en
estos afios, tendencia mas recurrente en el caso de las vacunas y los sueros. Esto se imbricaria con
un momento en el que dominaban los productos opoterapicos y los biofdrmacos, como puede
apreciarse en las imagenes 23, 24 y 25. Sobre este tipo particular de publicidades, es conveniente
recordar que, como ya marcamos, la produccion nacional se hallaba mas bien anclada en el
horizonte de elaboracion ligado a los productos del suelo -es decir, materias primas locales- y con
una oferta concentrada en el tratamiento de las enfermedades infectocontagiosas.

En 1922, apenas cuatro afios luego de finalizada la Gran Guerra, una farmacia local
publicitd una lista de productos y laboratorios con los que trabajaba. En la imagen 26 se destacaron
las denominaciones asociadas a una posible procedencia local. En este anuncio, desplegado por la
Drogueria y Farmacia “Internacional”, localizada en la ciudad de Cordoba, se enumeraron los
siguientes nombres: Serono, Bruschettini; Instituto Dr. Delfino; Max Laich & Cia; Gibson;
Tegami; La Farmaco Argentina; Soubeiran; Roche; Laboratorios Focus; URIZ; Magver; Instituto
Biologico Argentino Buenos Aires; Instituto Biologico Cordoba; Corp. & Cia; Raffo; Collazo;
Especialidades Soldati y, Especialidades de Aguila (Revista del Circulo MEdico de Cérdoba, 1922,
s.p). En consonancia con las orientaciones que venimos resaltando, en este aviso observamos la
leyenda “Drogas y productos quimicos puros e industriales>*, especificos y perfumeria extranjera

y del pais”.

521 a cursiva es nuestra.
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Imagen 23: Laboratorios Delfino. Revista del Circulo Médico de Cordoba, Afio 1923, Ao X1, s.p.
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Imagen 24: Compariiia Cientifica Americana Productos Zimasa. Revista del Circulo

Meédico de Cordoba, Ario 1924, Ao XII, s.p.
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Imagen 25: Instituto Biologico Cordoba. Revista del Circulo Médico de Cordoba, Aiio 1924, Afio X1, s.p.
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Imagen 26: La internacional. Revista del Circulo Médico de Cordoba, Ario 1922, Ario X, Abril y Mayo, s.p.

Claro que, aun reconociendo una relativa afirmacion de los laboratorios e iniciativas
industriales originadas a nivel nacional y, en particular del sector quimico farmacéutico, no
debemos soslayar que la distancia entre la tecnologia biologica y quimica marcaria una gran brecha
entre la industria farmacéutica argentina y la foranea, de manera particular considerando los casos
paradigmaticos aleman y suizo.

Asi como la investigacion bioldgica permitio el desarrollo de los sueros y las vacunas a nivel

nacional, el camino abierto por la tecnologia de la sintesis quimica jalono al éxito comercial a los
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modelos centroeuropeo (aleman y suizo) y mas tarde al mediterraneo (francés, italiano y espafiol)
(Campins y Pfeiffer, 2011) que mencionamos en el apartado anterior. Es en este punto, entonces,
donde conviene dar cuenta de la progresiva afirmacion en el mercado publicitario bajo estudio de
los laboratorios e industrias de los paises occidentales de Europa y también de Estados Unidos, en
un contexto mundial signado por los reacomodamientos y la competencia que trajo aparejados el
fin de la Gran Guerra. Aunque el alcance de la presente indagacion no permite colocar en la
perspectiva de analisis dicho contexto de pugnas, las publicidades de la Revista del Circulo Médico
nos permitirian observar cierta trama relativa a los intentos de Alemania, Francia, Italia y, también
de Estados Unidos de posicionarse y reposicionarse en el mercado de los laboratorios e industrias
de insumos médicos especializados.

Partimos de rescatar algunas de las improntas marcadas desde un conjunto de trabajos
brasileros orientados a estudiar el contexto de luchas internacionales y su vinculacion con el area
cientifico médica y sus mercados asociados. De acuerdo con ellos, en el periodo posterior a la
Primera Guerra -en el caso de Brasil- a pesar de las histdricas afinidades entre dicho pais y Francia,
y pese a la cada vez mas fuerte influencia de Estados Unidos, los alemanes consiguieron restablecer
su prestigio en diversas aéreas del campo médico cientifico (Romero Sa et al, 2009, p. 254),
esforzandose también en la reconquista de los mercados para la floreciente industria farmacéutica
(Romero Sa y da Silva, 2010, p. 12). En este sentido, debe recordarse que, si bien el acuerdo

13

firmado entre las potencias beligerantes en Versalles fue rdpidamente tenso y conflictivo, “el
armisticio intelectual se mostraria como un proceso bastante mas lento y laborioso” (Stern, 2004,
p- 65). En 1919, representantes de las principales academias cientificas de los paises aliados se
reunieron en Bruselas donde fundaron el Consejo Internacional de Investigaciones. Este debia
contemplar todas las ramas de la investigacion cientifica, pero habria de excluir de sus filas tanto
a Austria, Alemania y a Rusia. Fue un marco de “cuarentena” impuesta a los cientificos alemanes
que se prolongaria hasta mediados de los afos veinte. Por otro lado, fue la manifestacion mas
elocuente de la cision de la arena cientifica en “campos hostiles” y del repudio al internacionalismo
cientifico como valor que deberia pautar la practica de la ciencia®® (Forman, 1973, pp. 151-180).

No obstante, si por un lado existia la politica deliberada de alejar a los alemanes de la

cartografia de la ciencia internacional, por otro, ellos se mostraron reluctantes a ofrecer gestos de

53 Para mayor informacion véase: Kevles, D. (1971). Into Hostile Political Camps: the reorganization of International
Science in World War 1, ISIS, 62 (5), p. 47-60; Schroeder-Gudehus, B. (1978). Les Scientifiques et la Paix: la
Communauté Scientifique Internationale au cours des années vingt. Montréal: Presses de I’Université de Montreal.
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reconciliacion. En una Alemania militar y econdémicamente postrada, los propios cientificos
asumieron la delantera de las relaciones internacionales de la Republica de Weimar colocandose
como legitimos representantes de una gran potencia cientifica cuyo gobierno en gran medida no
reconocian como auténtico. “La ciencia como instancia compensadora del poder politico y militar
destrozado deberia ser la punta de lanza de una politica externa independiente, antigubernamental
y genuinamente nacional” (Forman, 1973, p.163).

Asi, en un escenario econdémico argentino signado por un marcado crecimiento de las
actividades manufactureras y por una gran irrupcion de capital norteamericano, la presencia de las
empresas alemanas no era menor y, por ende, el modelo centroeuropeo puede considerarse
sustancialmente importante. La revision del caso particular de Bayer resulta fundamental para
nuestro estudio, puesto que dicha firma se conoce en la Argentina desde 1900°*. En el entresiglo
comenzaron a importarse algunos de sus productos farmacéuticos, pero el crecimiento de la

empresa y del propio pais llevaron a que

“(...) el 2 de enero de 1911 unos brillantes visionarios de origen aleman soliciten,
en el consulado argentino de Diisseldorf, el establecimiento de una sociedad
mercantil, regular y colectiva, con domicilio y asiento principal en la ciudad de
Buenos Aires, capital de la Republica Argentina, que girara bajo la razon social de

Federico Bayer y Compafiia™>.

Diez afios después de que sus productos comenzaran a comercializarse en la Argentina,
Bayer inauguro una filial en Buenos Aires, y al afio siguiente la empresa puso en marcha la primera
prensa para fabricar Aspirina. La existencia de la alemana Quimica Industrial Bayer a partir del
afio 1922 en nuestra revista cordobesa fue el ejemplo mas descollante de la presencia germana en
las publicidades consideradas y la permanente aparicion de sus avisos en la publicacion podria dar
cuenta de la busqueda de reposicionamiento aleman en América Latina tras el conflicto bélico. Asi,
la figura de Bayer fue permanente en la revista desde comienzos de esta segunda etapa,

desarrollando una amplia oferta medicamentosa de productos de naturaleza sintética o

54 Friedich Bayer fundé en la ciudad de Barmen en 1861, la que iba a ser la primera compafiia quimica que realizara
trabajos de investigacion en Alemania. En la década de los ochenta decidid crear laboratorios con este objetivo, en sus
nuevas instalaciones de Leverkusen, donde contratd a un discipulo de Adolf Baeyer, Carl Duisberg. En 1891 ya
disponia de una docena de quimicos en su laboratorio de investigacion (Brafa, del Rio, Trives y Salazar, 2005: 816)
55 Para mayor informacion consultar:
http://www.bayer.com.ar/noticias/centenario_argentina/centenario_argentina0l.php
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semisintética como el “Novasurol” (Revista del Circulo Médico de Cordoba, 1922, s.p) antiluético,
la “Candiolina” (hemostatico interno) (Revista del Circulo Médico de Cordoba, 1923, s.p), el
“Canadrast” (Revista del Circulo Médico de Cérdoba, 1925, s.p) (hemostatico uterino y remedio

vascular), entre otros.
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Imagen 27: Novasurol. Revista del Circulo Médico de Cordoba,
Ario 1922, Aiio X, Abril y Mayo, s.p.

Imagen 28: Candiolina. Revista del Circulo Médico de Cordoba, Aiio 1923, Aiio XI, s.p.

108



Imagen 29: Canadrast. Revista del Circulo Médico de Cordoba, Aiio 1925, Enero, Febrero, Marzo y Abril,
Aiio XIII, s/p.
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En el marco del modelo mediterraneo, las publicidades francesas corrieron durante estos
afios a cargo de un unico concesionario, Millet & Roux, el que se definia a si mismo como
exclusivo. Es dable destacar que este establecimiento -cuya ciudad de asiento era Buenos Aires-
menciono en las publicidades de la década del 20° a un s6lo laboratorio francés, “Lambiotte Fress”,
como se observa en la imagen 30. Salvo dicha excepcion, Millet & Roux se limitaba a hacer alusion
a la accion terapéutica de los medicamentos promocionados y a su modo de presentacion. Fue la
norma hallar publicidades de remedios que referian a su especificidad contra la tuberculosis, las
vias respiratorias, la antisepsia urinaria (Revista del Circulo Médico de Coérdoba, 1923, s.p); para
hemorragias y anemias (Revista del Circulo Médico de Cérdoba, 1924, s.p); medicacion antitoxica

(Revista del Circulo Médico de Cordoba, 1925, s.p).

Imagen 30: Lambiotte Fres. Revista del Circulo Médico de Cordoba, Afio 1923, Afio X1, s.p.

110



Continuando con el modelo mediterraneo, no podemos dejar de mencionar la presencia en
el mercado publicitario local de la produccion medicamentosa de Italia. Este aspecto se reflejo en
las fuentes bajo estudio a través de las publicaciones llevadas adelante por dos concesionarios, uno
de ellos denominado “Hijos de Atilio Massone” (Revista del Circulo Médico de Cordoba, 1923,
s.p) y el otro “José Ferro”, ambos con casas centrales radicadas en la ciudad de Buenos Aires. Si
bien la oferta de medicamentos de estos establecimientos comercializadores de origen italiano fue
amplia, considerando puntualmente los productos promocionados, especulamos que éstos no
llegaron a presentarse como un foco de competencia para los promocionados por los laboratorios
o concesionarios de Francia, Alemania y Estados Unidos, ni para los nacionales. Especificamente,
en relacion a ello podemos mencionar la propaganda del Tonico “Forgenina” (para el tratamiento
neuromusclar y del corazén), la “Triferriodiona” (destinada a tratar la cloro anemia y linfatismo),
la “Ghinamina Gutolo” (antitoxémico curativo de la fiebre de la influenza o gripe y de las fiebres
por infecciones toxemicas) y los “Apositos Croveri” (Revista del Circulo Médico de Coérdoba,

1923, s.p)*°.

56 En relacion a las problematicas que podrian plantearse alrededor de la presencia de la produccion italiana, seria
relevante en proximos estudios poner en consideraciéon su distribucidon geografica integrando en el andlisis, por
ejemplo, a las publicidades existentes en otras regiones de profunda influencia italiana como lo seria el sur de Brasil.
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Imagen 31: Apositos Croveri. Revista del Circulo Médico de Cordoba, Aiio 1923, Afio X1, s.p.

112



Por su parte, los laboratorios procedentes de Estados Unidos aparecieron representados por
una sola empresa. Asi, la publicidad fue introducida por la sucursal en Buenos Aires de los
“Laboratorios Mulford de Philadelphia”, y su oferta de medicamentos se restringi6é al
“Serobactericida Influenza Mixta” (Revista del Circulo Médico de Cérdoba, 1923, s.p) -producto
destinado a la profilaxis y tratamiento de catarros e infecciones de las vias respiratorias- y al

Hepatoma, laxativo o purgante efervescente.
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Imagen 32: Mulford. Revista del Circulo Médico de Cordoba, Ario 1923, Aiio X1, s/p.

Ahora bien, habiendo examinado el proceso de relativa afirmacion de los laboratorios e
iniciativas industriales originadas a nivel nacional, y el progresivo afianzamiento en el mercado

publicitario de los laboratorios e industrias de los paises occidentales de Europa y también de
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Estados Unidos, entendemos que en esta segunda etapa no estariamos en presencia de una clara
competencia publicitaria entre los laboratorios nacionales y los extranjeros en la Revista del
Circulo Médico de Cérdoba, por lo menos hasta superada la primera mitad de la de década de 1920.
En todo caso, consideramos que en este periodo asistimos a una “convivencia” o division en el
mercado cordobés entre las publicidades de las iniciativas industriales nacionales y fordneas,
puesto que pareceria haber una escision en las especializaciones de los productos ofrecidos por los
laboratorios ¢ iniciativas de origen local por un lado, y por sus homoélogos extranjeros por otro.
Esta division, junto con ciertas busquedas de los paises centrales, algunos europeos y de Estado
Unidos por posicionarse y reposicionarse en el mercado farmacéutico, serian dos rasgos clave que

estructuraban las ofertas en el mercado bajo estudio por estos afos.

I1.1 a) Condiciones de produccion, marcas y huellas textuales entre 1918 y fines de la década
del 20°

Como se mostrd en el apartado previo, los sectores farmacéuticos tanto nacional como
internacional atravesarian un desarrollo particular durante los afios posteriores al fin de la Gran
Guerra. En muchos aspectos, esto marcé las tendencias en las colocaciones de anuncios durante
los aflos ulteriores al conflicto bélico; en otras palabras, las condiciones de produccion habrian
signado el discurso publicitario de las fuentes bajo estudio.
Atendiendo a ciertas marcas presentes en las publicidades nacionales, es posible identificar
operaciones ligadas a destacar la insercion institucional de los profesionales a cargo de los
laboratorios en cuestion. De manera verosimil, como se muestra en la imagen del Instituto
Bioldgico Cordoba, estas estrategias podrian haber estado dirigidas a generar en los
médicos/clientes mas confianza en torno a los productos ofrecidos, de acuerdo al reconocimiento
de los profesionales a cargo de los laboratorios que los formulaban. Se trataba, particularmente en
este caso, de los doctores Pablo Arata (Consejero de la Facultad de Ciencias Médicas) y Juan
Antenor Tey (quien en la década del 30’ seria nada menos que el presidente del Circulo Médico de
Cérdoba). A esta altura, conviene no perder de vista que nos encontramos en un momento historico
en el cual la profesion médica se hallaba mas consolidada que en la etapa previa a 1918. Dicha
consolidacion supuso, por un lado, un proceso de reestructuracion de su organizacion interna como
conjunto de individuos que compartian un trabajo. Asociado a ello, “se inauguré no sélo un proceso

de institucionalizacion de esta elite, sino también una peculiar relacion entre este grupo profesional,
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los diversos actores sociales y, especialmente, las instancias estatales de Cérdoba” (Rodriguez,
2011, p. 24).

Paralelamente, encontramos en los discursos publicitarios marcas -como el 1éxico técnico
y especifico- que mostrarian una intencién manifiesta por profundizar la comunicacion con los
médicos. Esto estaria dando cuenta de que nos hallamos en presencia de la “pertinencia discursiva”,
ya que los anuncios eran publicados en un espacio editorial donde serian leidos exclusivamente por
un publico determinado y especializado prescriptor. De esta manera se colocaria a los profesionales
de la salud en un lugar protagonico, procurando entrelazar las nociones “laboratorios- productos-
profesionales-tratamiento”. Asi, en términos discursivos, el enunciado del laboratorio “Zimasa”
(imagen 24) refiri6 a que las aplicaciones de su “(...) producto constituyen para el médico el mas
eficaz y racional tratamiento” (Revista del Circulo Médico de Coérdoba, 1924, s.p). Sin embargo,
también resulta interesante observar las huellas discursivas que imperaban en los discursos
publicitarios nacionales, los que -como en el aviso del Instituto Bioldgico Cérdoba- solicitaban a
los médicos un ensayo de los productos ofrecidos por el laboratorio. Tal vez, al no haber un extenso
desarrollo de la industria farmacéutica local aun, o al menos al no encontrarse ésta fuertemente
consolidada, los galenos habrian sido objeto de estrategias de cooptacion publicitaria.
Estas formas apelativas de la comunicacion publicitaria contrastan con aquellas estrategias
imperativas articuladas por laboratorios internacionales como Bayer, tal como puede verse en las
imagenes 27, 28 y 29. Las publicidades de este laboratorio se estructuraron alrededor de tres ejes
claramente estratégicos que dan cuenta de determinadas condiciones de produccion, es decir, de la
importante consolidacion con la que contaban la empresa alemana y su casa comercializadora de
Buenos Aires, tanto en el mercado local como en el nacional. Ademas de las estrategias del discurso
ya referidas, el logo o escudo de Bayer fue una constante en cada uno de los anuncios en que la
firma y sus productos fueron promocionados, sin necesidad de recurrir a otras tacticas
legitimadoras. En segundo lugar, la cantidad y la organizacion de la informacion en el espacio
publicitario priorizé un estilo despojado, donde s6lo aparecieron datos clave, que habrian tendido
a agilizar su lectura-consumo. Finalmente, es posible observar que en cada uno de los anuncios se
listaban los productos que Bayer ofrecia a ese mercado, todos ellos nombrados con denominaciones
comerciales de fantasia. Ello, seguramente, constituia una estrategia para posicionarlos en el

universo mental del ptblico, en este caso, los médicos que consumian la revista.
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De acuerdo a los rasgos distintivos previamente sefialados para el caso particular de Bayer, cabe
remarcar que, como asevera Caro Amela (2009), entre fines del siglo XIX y comienzos del XX,
“el centro del capitalismo industrial se desplazdé de Europa Occidental a Estados Unidos, y esa
publicidad que anunciaba productos fue siendo sustituida por una actividad publicitaria
cualitativamente nueva que construia marcas” (p. 90). El anlisis de las publicidades de la quimica
industrial alemana permite entrever que, por estos afios, el discurso de la empresa ya no precisaba
anclarse en prototipos textuales argumentativos. En efecto, en esta segunda etapa, ya se advierten
construcciones descriptivas (Adam y Bonhomme, 2000).

Por su parte, la publicidad del laboratorio Mulford, procedente especificamente de
Philadelphia, constituiria un ejemplo de estrategias intermedias entre los casos de las iniciativas
nacionales y la alemana. Como muestra la imagen 32, de un lado se presentaba una especie de logo
identificatorio, combinado con un lema muy sugerente: “Laboratorio para la conservacion de la
vida”, mientras que de otro se suministraba copiosa informacion sobre los productos que ofrecia.
Esta concisa oracion podria considerarse una version primitiva, tal vez, de un eslogan. Como es
sabido, este elemento juega un papel relevante en el proceso de recepcion de este tipo de textos
persuasivos. Permite llevar a cabo la conmutacion de las diferentes secuencias, que pueden albergar
los diferentes prototipos, en textos argumentativos con un objetivo encaminado preferentemente a
la persuasion. Empero, no debemos perder de vista que, en sus primeros aios, los textos
publicitarios consistian fundamentalmente en la exposicion de las caracteristicas del producto y en
ellos no siempre se incluia el eslogan, que fue mas bien un elemento de aparicion tardia (Castillo,
2010).

Este tipo de estrategia mixta responderia a ciertas condiciones de produccion en que, si bien
los laboratorios de Estados Unidos no poseian una larga trayectoria en el mercado, consideramos
ya habrian estado en vias -de acuerdo a su posicion ascendente en el concierto internacional- de
articular estrategias publicitarias mas renovadas o “modernas”; por ejemplo, no ligadas a la préctica
de legitimar su oferta a partir de los profesionales médicos o quimicos farmacéuticos, como se

observa en el caso de las iniciativas nacionales®’.

57 En relacion a éstas Gltimas, si bien Rocchi (2017) sefiala que durante la década del 20° las agencias publicitarias
argentinas experimentaron un notable desarrollo al transformarse de simples intermediarios entre los medios graficos
y las empresas en espacios de despliegue de disefios y esloganes salidos del trabajo de creativos propios, el mercado
analizado no daria cuenta de tal despliegue.
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Detras de estos discursos publicitarios, y como venimos resefiando desde un comienzo, se
alzaba un proceso histérico mucho mas complejo que remitia al panorama de tensiones y
reposicionamientos en el orden internacional como consecuencia del final de la Gran Guerra.
Ciertamente, las publicidades abordadas no permiten observar la competencia entre Francia y
Alemania por reinsertarse en los mercados médico cientificos en el caso cordobés, luego de que la
contienda pusiera en suspenso su presencia en estas latitudes (Romero Sa y Da Silva, 2010),
suponiendo que este proceso acontecio. No obstante, es posible reconstruir un mapeo que da cuenta
del ascenso de Estados Unidos y de la presencia en la revista de la Quimica Industrial Bayer. Esta
se esgrime como el ejemplo mas destacado de esta busqueda por reabrir y sostener mercados para
la produccion farmacéutica germana, en este caso, visto desde la perspectiva de la colocacion de
publicidades.

Desde otro ambito de interés, en relacion a la presencia de los laboratorios franceses,
destacamos la introduccion de las ilustraciones como una novedad gréfica sin precedentes en las
publicidades identificadas hasta el momento en la Revista del Circulo Médico de Cérdoba. Estas
incluirian iméagenes que irian desde los envases de los productos hasta representaciones de sus

potenciales consumidores (en este caso, los infantes).
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Imagen 33: Sterogyl. Revista del Circulo Médico de Cordoba, Afio 1925, Enero, Febrero, Marzo y Abril, Aiio XIII,
s.p.

La utilizacion de las ilustraciones no sélo constituyd una operacion grafica original de esta etapa
de la mano de las iniciativas francesas, sino que también serd un elemento recurrente en los avisos
colocados desde fines de la década 20’ y la siguiente, destacandose en esta ultima interesantes
innovaciones y de mayores elaboraciones, que darian cuenta -como veremos mas adelante- de un
nuevo momento en lo que refiere a estrategias publicitarias.

Finalmente, otra marca discursiva presente en la mayor parte de las publicidades analizadas
hasta aqui se vincula al universo de las dolencias. Rodriguez (2006) y Carbonetti (2005) sefialan
que el periodo pretransicional en Cérdoba habria encontrado su fin en 1923 -con el ultimo gran
brote epidémico de viruela azotdé a la ciudad- y que las enfermedades infecciosas (salvo la

158

tuberculosis y la sifilis) comenzaron a declinar, al igual que la mortalidad infantil>®. Entendemos

58 Para mayor informacion véase: Carbonetti, A. (2003). La mortalidad infantil en la ciudad de Cérdoba entre
principios y mediados del siglo XX. Actas de la VI Jornadas Argentinas de Estudios de Poblacion. Asociacion de
Estudios de Poblacion de la Argentina: Buenos Aires.
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que este cambio en los patrones de morbi-mortalidad se ligaria a ciertas y determinadas dinamicas
y posicionamientos que implicarian un grado mayor de intervencionismo del Estado en el ambito
de salud®®, susceptibles de ser rastreados ya hacia la década del 20°. Seria un liberal, Ramén J.
Carcano, dirigente del Partido Demdcrata de Cérdoba, quien lideraria este proyecto, iniciandose
asi una nueva etapa en la politica sanitaria del Estado cordobés. En el afio 1926, en el discurso de
inauguracion de sesiones de la Legislatura provincial, el gobernador referia a los problemas del
sistema sanitario, entre los cuales destacaba el hecho de que los establecimientos bajo la esfera del
Estado no eran controlados por el Consejo de Higiene de la Provincia. Existian en nuestros
territorios instituciones y servicios administrativos relacionados con la salud e higiene publica, que
funcionaban aisladamente bajo dependencia directa del Poder Ejecutivo, hecho que constituia un
inconveniente desde el punto de vista de la vigilancia y direccion técnica. Asimismo, el gobernador
admitia que “los servicios privados, pertenecientes a asociaciones con o sin fines de lucro tampoco
eran controlados por el Estado provincial” (Carbonetti, 2005 ,p.114). Estos diagnodsticos dieron
paso a un reposicionamiento por parte del Estado cordobés, que terminaria por tomar fuerza en la
década del 30°, y que implicé una mayor preocupacion y puesta en marcha de actividades y
desarrollos orientados a la prevencion y al cuidado de la salud, mas que a su restablecimiento.

Tal y como es posible observar en las publicidades que venimos examinando, nuestro
mercado ya se haria eco de algunas de esas mutaciones, aunque también mostraria ciertas
continuidades. Concretamente, si bien para el periodo comprendido entre 1918 y finales de la
década del 20’ atin nos encontramos frente a una oferta sumamente diversa y destinada a combatir
ciertas enfermedades infectocontagiosas (sobre todo tuberculosis y sifilis), ya comenzaban a
ofrecerse medicamentos para otro tipo de dolencias. Claro que estas tendencias no implicarian un
salto rotundo hacia una marcada especificidad. En efecto, como se puede observar en el Anexo III,
de un total de once avisos, nueve podrian incluirse dentro de una categoria denominada “varios”,
definida a partir del ofrecimiento de un producto que mitigaria una amplia gama de enfermedades.

Asi, en el caso de la “Candiolina”, se explicitaba que era un homeostatico interno, indicado “para

59 Si bien en la presente indagacion no nos proponemos revisar aquellos aspectos que se relacionan con los contenidos
administrativos de las capacidades estatales, con dimensiones tecno-burocraticas (tales como los recursos humanos, la
organizacion interna y las bases financieras que condicionan las posibilidades efectivas de los aparatos estatales para
implementar politicas ptblicas), consideramos conveniente remarcar que, conceptualmente, podemos distinguir entre
“dos dimensiones de las capacidades estatales: las administrativas y las politicas. Estas ultimas remiten a las
posibilidades estatales para imponer reglas y su habilidad para procesar las demandas sociales, politicas y economicas
provenientes de la sociedad” (Alonso, 2007, pp. 18-19).
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todos los estados distroéficos y de agotamiento, tanto fisicos como psiquicos; caquexias,
reconvalecencia de enfermedades perniciosas, epilepsia, etc” (Revista del Circulo Médico de
Cérdoba, 1923, s.p). Por su parte, el aviso de los “Apdsitos Croveri” enumeraba una vasta cantidad
de casos en los que podian utilizarse estas gasas esterilizadas. Entre ellos se destacaban:
forunculosis, acné, antrax, conjuntivitis, diversas infecciones de los 6rganos genitales femeninos,
heridas comunes de la piel, etc (Revista del Circulo Médico, 1923, s.p). Finalmente, la imagen 28
presentaba al “Canadrast” como “hemostatico uterino” y “remedio vascular”® (Revista del Circulo
Médico de Cordoba, 1925, s.p)

El hecho de que la oferta se caracterizase por ser tan heterogénea por estos afios plantea
ciertas consonancias en relacion a la situacion epidemioldgica de Cordoba y a lo que el mercado
publicitario de medicamentos intentaba imponer y comercializar. En efecto, el inicio del periodo
transicional implicaria cambios paulatinos en cuanto a las dinamicas publicitarias. Claro que
ademds de este proceso en ciernes, no debemos perder de vista la existencia de diferentes
temporalidades, como tampoco un posible desconocimiento por parte de las iniciativas extranjeras
(que eran numéricamente superiores a las nacionales) acerca de la realidad del campo de la salud
propia de nuestras latitudes locales. A pesar de ello, debemos reconocer que algunos laboratorios
foraneos, como Mulford (USA) y el Laboratorie Francais de Chimitherapie (Francia) (ver imagenes
29 y 30), promocionaban -al igual que en los avisos de laboratorios nacionales registrados en este
periodo- sueros, vacunas y suplementos vitaminicos destinados a prevenir la perdida de la

homeostasis (ver imagenes 29 y 30).

I1.1 b) Estrategias discursivas: una puesta en perspectiva de los niveles grafico y gramatical

Considerando las fuentes analizadas, debemos detenernos -en primer término- en la concentracion
de elementos provenientes del nivel grafico. De acuerdo a lo observado, se han empleado en los
avisos -de la misma manera que en la etapa anterior- distintos formatos tipograficos (cursiva,
negrita, subrayado, mayusculas) y de la puntuacidon (puntos suspensivos, signos de exclamacion,
comillas, paréntesis) que adquieren una importancia fundamental (en particular, cuando aparecen
en forma combinada) ya que habrian tenido como finalidad atraer la atencion del lector sobre

ciertos segmentos del texto. Asi, en las publicidades de iniciativas nacionales (imagenes 23, 24,25

60 Pese a ello, debemos destacar que se tratd de una publicidad que hacia una marcada referencia a afecciones del
aparato genito-urinario.
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y 26) se evidencian ciertos rasgos comunes: la utilizacion de “destacados” (cursiva, negrita,
subrayados y maytsculas) para los nombres de los establecimientos- que en general se encontraban
en la parte superior del anuncio-, sus directores, y los productos que se ofertaban. Como se
menciono previamente, conjeturamos que la aclaracion y resaltado del director del establecimiento
se habrian esgrimido como estrategias que estaban dirigidas a generar en los médicos/clientes
mayor confianza en torno al especifico ofrecido, de acuerdo al reconocimiento de los profesionales
a cargo de los laboratorios. Asi, en el caso de la publicidad del “Instituto Bioldgico Cérdoba” lo
que le seguia inmediatamente después al encabezado era la leyenda “Directores Dres. Pablo Arata
y Juan A. Tey” (Revista del Circulo Médico de Cordoba, 1924, s.p), eminentes médicos, ambos
egresados de la Facultad de Medicina de la Universidad Nacional de Cérdoba. Recordemos, como
se menciono en el apartado anterior, que esto corresponde a un momento inicial en el proceso de
consolidacion de la elite médica de Cordoba, en el que la apelacion a instituciones reconocidas del
medio habria tenido una funcidn estratégica.

En el caso de la imagen 26, es importante también subrayar el uso de mayusculas en relacion a la
referencia que se realizaba sobre la “conservacion y disponibilidad” de los productos ofertados. La
leyenda “EXISTENCIA PERMANENTE Y FRESCA DE LOS siguientes productos” (Revista del
Circulo Médico de Cordoba, Afio 1922, s.p) estaria indicandonos la relevancia que poseia el
fenomeno del abastecimiento y mantenimiento en condiciones adecuadas de los productos y como
ello pareciera situarse como un servicio a brindar al cliente.

Por otro lado, también resulta interesante resaltar que -en esta etapa- en los avisos de las
Iniciativas nacionales no se observan significaciones publicitarias que pongan en comparacion a la
industria farmacéutica nacional y local con la extranjera. Sin embargo, en la imagen 26 si se
advierte una referencia al variado stock del emplazamiento en cuanto a los origenes de los
productos que alli se dispensaban, a sus diferentes procedencias nacionales, entre guiones: -
“Especificos y Perfumeria extranjera y del pais”- (Revista del Circulo Médico de Cordoba, Afio
1922, s.p).

Por su parte, las publicidades de medicamentos e insumos médicos especializados
extranjeros también apelarian a los “destacados” y signos de puntuacion, sobre todo en los nombres
de los productos ofertados- que se encontraban en el sector superior de los anuncios-, los
laboratorios que los fabrican (como Bayer y Mulford), las casas que los comercializaban y en las

afecciones que combatian. Asimismo, en estas publicidades es posible observar que -si bien el
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origen nacional de los productos ofertados se hallaba destacado con negrita y, en algunos casos en
mayuscula - la ubicacion de estos elementos se localizaba en la parte inferior del aviso, y en un
tamafo bastante reducido. Ello podria estar mostrando una intencion manifiesta de destacar, ante
todo, el nombre del producto a ser colocado en el mercado.

En el nivel gramatical, en las publicidades nacionales y extranjeras es posible hallar
construcciones nominales que, utilizando sintagmas, condensaban la informacién en pocas
palabras. Asi, en la imagen 26 se observa la leyenda “Abierta dia y noche”, en referencia a que la
farmacia y drogueria Internacional “esta” abierta al publico en esos momentos (Revista del Circulo
Médico de Cordoba, 1922, s.p). Por su parte, la imagen 30 también es un claro ejemplo de la
aplicacion de construcciones nominales en la promocion de productos medicinales foraneos: “Vias
respiratorias. PHOSOTE. Tolerancia perfecta” (Revista del Circulo Médico de Cérdoba, 1923, s.p).

En las fuentes bajo estudio también es posible hallar construcciones comparativas, pero solo
en algunos casos excepcionales- publicidades de medicamentos alemanes e italianos- y no en los
titulares, sino en el cuerpo del texto. Asi, por ejemplo, en la imagen 29 la casa Bayer recurria a
explicitar cuestiones relativas a la efectividad del producto promocionado “Canadrast”: “Su accion
especifica sobre el Utero es mas intensa y rédpida que la del extracto de hidrastis®' debido a su
composicion constante y la uniformidad de su accion” (Revista del Circulo Médico de Cordoba,
1925, s.p). Convergentemente, en ese mismo anuncio se publicita la “TENOSINA”, haciendo
hincapié en que, este especifico para hemorragias en la practica ginecoldgica, “no presenta los
inconvenientes inherentes a las preparaciones galénicas del cornezuelo®, en cuanto a constancia y
regularidad del efecto terapéutico, de suma importancia en casos de urgencia” (Revista del Circulo
Médico de Cordoba, 1925, s.p). Estas aseveraciones permiten entrever operaciones comparativas,
que colocan la garantia y rapidez en la accion de los productos de la quimica Bayer por sobre otros.

Por su parte, la imagen 31 se explicitaba que “Los APOSITOS CROVERI son los menos

toxicos y los mas eficaces, y ademas de las ventajas que importa su facil aplicacion, permiten

61 Se trata de una planta herbacea perenne de la familia Ranunculaceae y, actualmente, es una de las hierbas mas
populares vendidas en el mercado americano. Recientemente ha ganado reputacion como antibidtico y potenciador del
sistema inmunolégico (Madurga Sanz, 2015).

62 Hongo parasito del género Claviceps que consta de mas de cincuenta especies. Todas ellas pueden afectar a una gran
variedad de cereales y hierbas, aunque su anfitrion mas comun es el centeno. Cuando el ntcleo del cornezuelo se
deposita en la tierra permanece en estado letargico o esclerotium hasta que se dan las condiciones propicias para medrar
y pasar a la fase fructifera, en la que se desarrolla como una minuscula seta y libera las esporas fungicas. En China fue
empleado en obstetricia para contraer el Gtero y evitar las hemorragias en el postparto. Sin embargo, no fue reconocido
como droga en Europa hasta finales del siglo XVI, y se no utilizaria cientificamente hasta el siglo XVII (Illana
Esteban,2008).
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aplicar la Vacunoterapia Local sin provocar reaccion alguna” (Revista del Circulo Médico de
Cérdoba, 1923, s.p). Como puede apreciarse, en esta publicidad no habria un segundo término, a
diferencia de la primera. En ese sentido apareceria un empleo de la construccion comparativa de
superioridad en su forma “mas...que” y, como indica Ferraz Martinez (2000), “es comun que el
segundo término de comparacion aparezca elidido” (p. 41). Retomando la publicidad de los
“Apositos Croveri” en términos de su contenido, consideramos interesante destacar el hecho de
que se explicite que son los “menos toxicos”. Esta leyenda nos hace evaluar la posibilidad de que
por aquellos afos ya constituia una problematica significativa la probabilidad que los
medicamentos fueran perjudiciales para la salud en algun sentido.

Por otra parte, en la totalidad de los titulares de las publicidades bajo andlisis se observan
mensajes breves: “Preparado Novisimo. Antiluetico poderoso. Novasurol”, “Drogueria y farmacia
Internacional”, “Serobacterina influenza mixta Mulford”. Es decir, no se hallan conectores.
Siguiendo a Pessi (2010), podriamos suponer que este tipo de estrategia de la comunicacién, de
acuerdo a su brevedad, remite a la construccion de mensajes concisos y directos con la elision de
conectores que si suelen aparecer en el cuerpo del texto, como se observa en los avisos examinados.

Dentro de los aspectos gramaticales, “la utilizacion de determinadas formulas de
tratamiento actia como un recurso eficaz para determinar y delimitar los destinatarios de los
anuncios y, simultdneamente, para lograr su implicacion” (Pessi, 2010, p. 16). Sin embargo, desde
el punto de vista pragmatico, en las publicidades bajo estudio en esta etapa no se observa el empleo
de las formas pronominales de tratamiento -como por ejemplo usted, ti o vos- ni la utilizacion de
tratamientos en modo referencial, como Sefior, Sefiora o Doctor/a. No obstante, si se registran
recursos de apelacion al destinatario; asi, en la imagen 25 (de origen cordobés) se explicitaba:
“solicitamos a los sefiores médicos que atin no hayan usado nuestros productos un ensayo”. Claro
que, en este estadio, ain resulta mas habitual la aparicion el uso de infinitivos imperativos
(Hernanz, 2000), cuya inclusion es una forma indirecta de apelacion al destinatario. Algunos
ejemplos de este tipo de oraciones las constituyen la imagen 25 -que instaba a los galenos a que
“PIDAN UNA MUESTRA GRATIS” (Revista del Circulo Médico de Cérdoba, 1924, s.p) - y la
23, donde se aclaraba que “(...) en caso de tener dificultad para conseguirlos [productos], dirigirse
a los Laboratorios Delfino” (Revista del Circulo Médico de Cordoba, 1923, s.p).

Los cierres en las publicidades estudiadas, al igual que en la etapa anterior, fueron

constituyentes que propiciaron informaciones relativas a los agentes comercializadores/
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depositarios, su direccidon, precio, etc. En otras palabras, nos encontramos con datos que no se
vincularian a las caracteristicas del producto en si. Empero, algunos de los anuncios carecieron de
este apartado, tal y como se observa en la imagen 30 del laboratorio francés, caracterizado por un

estilo notoriamente despojado y una primacia del uso de ilustraciones.

I1.2 La revista médica rosarina: un mercado asociado a procesos de institucionalizacion

De acuerdo a lo que venimos resefiando en apartados previos, la politica econémica mundial
inmediatamente posterior a la Primera Guerra Mundial implic6 secuelas en la economia argentina
y, con ellas, sobrevendrian nuevas dinamicas en la rama industrial. Al igual que en el caso
cordobés, el mercado publicitario de la Revista Médica del Rosario mostraria que, al calor del
progresivo avance del sector industrial farmacéutico nacional, se suscitaria un aumento en la
cantidad de publicidades colocadas por iniciativas argentinas. En términos absolutos, entre los afios
1918 y fines de la década del 20’ hallamos un total de veinticuatro avisos publicitarios entre
medicamentos e insumos médicos. Dentro de este grupo, de tan sdlo tres publicidades de origen
nacional registrados en el periodo previo, pasariamos a un total de doce en esta nueva etapa
planteada. Sin embargo, la oferta internacional aiin tendria una fuerte impronta el segmento, puesto
que hallamos once avisos no argentinos (la misma cantidad que en el periodo anterior), mientras

una de las publicidades no especifica cual es el origen del laboratorio/empresa comercializadora.
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En otro plano, resulta pertinente destacar el hecho de que ya aparecieran, por estos afios,
publicidades de insumos médicos especializados (tres). Dos de ellos, incluso, serian de origen
nacional. Sin embargo, conviene no perder de vista que, tal y como se puede observar en las
imagenes 34 y 35, se trat6 de productos ortopédicos cuya elaboracion no implicaria necesariamente
procesos complejos a nivel tecnoldgico. A diferencia de estos especificos ofertados por iniciativas
nacionales, el aviso del microscopio “LEITZ” -de procedencia alemana y con un tnico
representante en la provincia de Santa Fe, Enrique Shellhas e Hijos- mostr6 un producto
drésticamente disimil a los insumos referidos anteriormente (ver imagen 36). Se trataba de
aparatologia de punta, sumamente exacta, con un “estativo®® particular y tuvo monocular y

binocular cambiables” (Revista Médica del Rosario, 1926, p.12).

PFABRICA DG CAMAS Y MUEBLES p HIERR0.

Emilio J. Petit y Hno&

Expecialistas en:

A CAMAS Y N
PARA |‘

150 -ESPANA - 470

Imagen 34: Fabrica de cama y muebles de hierro. Revista Médica del Rosario, Afio 1925, Marzo y Abril, Ario XV,
N°2, p.79.

% Nombre que reciben los soportes estables de ciertos instrumentos de precision.
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Imagen 35: Articulos de ortopedia. Revista Médica del Rosario, Afio 1925, Marzo y Abril, Afio XV, N°2, p.107.

Imagen 36: Microscopio Leitz. Revista Médica del Rosario, Ario 1926, Enero y Febrero, Ario XVI, N°I, p.12.
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En consonancia con una politica econdmica estatal alin escasamente tendiente a propiciar
un crecimiento del area de la industria tecnoldgica de aquellos afios, no resultan sorprendentes,
entonces, las matrices que marcabamos previamente. La investigacion cientifica, por su parte,
tampoco entraria todavia en la agenda de prioridades del Estado nacional. En este sentido, no
debemos perder de vista que, como senala Babini (1954), “el movimiento del 18’ fue sintoma o
impulso de una reforma mas profunda: de una nueva tonica, de un afdn de renovacion al abrigo del
cual la ciencia argentina adquirié nuevos brios” (p.186). Sin embargo, debe recalcarse que se trato
de un movimiento que, “aunque exigié cambios en la docencia y los métodos de ensefianza, no
dirigi6 sus dardos, con igual empefo, contra la estructura académica” (Tiinnermann, 2008, p92).
Si bien se formularon algunas propuestas para que la universidad fuera mas que un centro docente,
“el programa reformista no incluyé medidas o recomendaciones destinadas a romper o superar la
estructura académica napolednica” (Tiinnermann, 2008, p. 92).

En todo caso, lo que aparecio fue un compromiso en las bases programaticas acerca de la
mision social de launiversidad, en las que se postulaba que la funcidon universitaria debia trascender
los limites del proceso de ensefianza, aprendizaje de carreras o especialidades profesionales y los
muros de la academia, involucrandose en el estudio e investigacion de los problemas sociales y
necesidades de conocimiento de los pueblos latinoamericanos, la participacion con los organismos
de planificacion y ejecucion de programas y la elaboracion de proyectos de solucion (Tiinnermann,
2008).

“El periodo posterior a la Reforma Universitaria estuvo signado por el ‘fragil equilibrio’ entre los
defensores de los cambios y los grupos provenientes de la tradicion catolica local, que se oponian
al programa politico y cultural reformista” (Grisendi y Requena, 2013, p. 99). Asimismo, durante
las décadas de 1920 y 1930, este programa se transformd en un espacio politico intelectual, cuyo
compromiso antiimperialista y antifascista excedio ampliamente la vida universitaria (Grisendi y
Requena, 2013)%. Lo cierto es que no fue sino hasta la década de 1930 que se instrumentaria -
desde la esfera estatal- una politica de aumento de nimeros de becas, bolsas de estudio y premios
con un cariz mas federal; “surgirian, asi, en Buenos Aires y el interior del pais sociedades privadas

que propenderian al desarrollo de la investigacion cientifica”. (De Marco, 2010, p. 132).

64 Para mayor informacion, véase: Isoglio, A. y Echeverri- Mejia A. (2018). Ciencia y tecnologia a cien afios de la
Reforma Universitaria: algunos apuntes sobre la democratizacion del conocimiento. En L. Magallanes y A. Zanotti
(comps.), Didlogos en Ciencia, Tecnologia y Sociedad. Conocimiento, produccion colaborativa, innovacion.
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Ahora bien, retomando las matrices del campo publicitario de los medicamentos por estos
afios en la revista rosarina (mds especificamente aquellas vinculadas al marcado aumento en la
colocacién de avisos de origen nacional), nos interrogamos acerca de estas dinamicas y su relacion
con el derrotero institucional de la ensefianza superior de las artes de curar en este espacio del
interior argentino. Tal y como se mencion6 en paginas anteriores, la Universidad del Litoral nacia
en 1919; en el afio 1920, la revista aseveraba que la creacion de una Facultad de Medicina, “su
organizacion, sus orientaciones, su plan de estudios, sus métodos y sus objetivos, son tantos otros
temas que forzosamente hemos de abordar” (Revista Médica del Rosario, 1920, s.p). Seria recién
en 1921 que se crearia la Facultad de Medicina, Farmacia y Ramos Menores (“sobre la base de la
Escuela de Medicina y el Hospital del Centerario™) (Viglione, 2005, p. 1035), inaugurando sus
cursos con un total de 136 alumnos inscriptos. En ese mismo afio, la Revista Médica del Rosario
cambiaba de director (tras diez afios de Clemente Alvarez en la gestion); el galeno que pasaria a
ocupar ese destacado puesto seria Teodoro Fracassi (psiquiatra pionero de la neurocirugia en
nuestro pais, vicerrector de la Universidad del Litoral y miembro de la Academia Nacional de
Medicina), quien refirié en su primera comunicacion como maxima autoridad de la revista a la
apertura de la casa de estudios:

gracias a ella [la revista] y al Circulo Médico que la patrocina, se ha formado y
desarrollado en nuestra ciudad un ambiente cientifico propicio proéximo quizés a
extenderse considerablemente con la creacion de la flamante Escuela de Medicina,
cuyas proyecciones futuras, cualesquiera que sean, han de contribuir poderosamente

a dar mayor vida a nuestra institucion. (Revista Médica del Rosario, 1921, s.p)

Fracassi no se equivocaba en su diagnostico, pues a partir de ese momento quedo
explicitado en la Revista Médica del Rosario que la mayoria de los colaboradores eran docentes de
esa casa, situacion que fue especialmente puntualizada en los encabezados de los articulos, al
sefalarse el departamento, area o cargo de catedra (y sus jefes), “lo que constituia un sello de
pertenencia académica, legitimidad y prestigio social” (De Marco, 2010, p.134). Otro sintoma del
crecimiento de la revista lo marcaria el hecho de que, ademas de los ciento cinco socios que
detallaba la publicacion para ese afio, también se contaba con miembros corresponsales en Buenos
Aires, Cordoba y Rio de Janeiro. Incluso, en 1922 se afadia un corresponsal en Paris y se
explicitaba en una nueva misiva (emanada por el nuevo director, el Dr. Carlos Omnés) que la

revista venia publicandose de manera bimestral, “gracias al aporte de médicos y cirujanos, clinicos
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y profesores, [...] ocupando un rango honorable entre sus similares de América y Europa” (Revista
Meédica del Rosario, 1922, p. 1). De manera convergente, el comunicado mensaje advertia al lector

que:

la Comision Directiva, aprovechando los elementos nuevos que nos proporciona la
Facultad de Medicina y los numerosos servicios hospitalarios del Rosario ha
resuelto formar un Cuerpo de Redaccion, con cuya laboriosidad cuenta para
alimentar los nimeros de la Revista, lo que le permite acariciar el proyecto de

publicarse mensualmente. (Revista Médica del Rosario, 1922, p. 2).

Sin lugar a dudas, las vinculaciones de la recién nacida facultad con nuestra publicacion
implicarian nuevas dindmicas publicitarias. Conjeturamos que, a partir de esta franca instancia de
crecimiento de la ciencia médica santafesina, los laboratorios o casas comercializadoras de origen
nacional encontrarian en la Revista Médica del Rosario un nicho mds interesante para promocionar
sus productos. En efecto, la apertura de esta casa de estudios ampliaria paulatinamente el universo
consumidor de estos especificos, factor que podria explicar el incremento en la colocacion de

avisos de medicamentos por parte de iniciativas argentinas por estos afios.
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Ingresando ya en el examen de estas publicidades, observamos que todavia abundaban
aquellas que ofertaban tonicos reconstituyentes, como asi también productos que combatirian una
gran cantidad de dolencias o, en todo caso, que ayudarian a prevenirlas. Este rasgo es claramente
visible en las iméagenes 37, 38 y 39; de hecho, en las ultimas dos se aclaraba (inmediatamente
después del nombre del especifico) que se trataba de desinfectantes/antisépticos de uso
general/universal (Revista Médica del Rosario, 1926, p. 69) (Revista Médica del Rosario, 1926,
p.-105).

Imagen 37: Productora Quimica. Revista Médica del Rosario, Afio 1925, Enero y Febrero, Aiio XV, N°I, p.14.
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Imagen 38: Antibacter. Revista Médica del Rosario, Aiio 1926,
Marzo y Abril, Aiio XV, N°2, p.69.

Imagen 39: Liquido Super.. Revista Médica del Rosario,
Ario 1926, Marzo y Abril, Afio XV, N°2, p.105.

Por su parte, la publicidad del IBA también
ofrecia productos de amplio espectro (como
sueros, vacunas de diferentes origenes naturales,

opo y organoterapicos), aunque hacia especial

referencia -incluso en términos tipograficos- a la

Reaccion de Wassermann y a la Reaccion Tifica de Widal (ver imagen 40). Como es sabido, la
primera tuvo el mérito de facilitar el diagnostico de las formas iniciales e inactivas de sifilis, motivo
por el cual esta reaccion inmunoldgica entré inmediatamente en el rango de actividades

terapéuticas y demostr6 ser Util. La segunda -desarrollada en 1896- “se trat6 de un test basado en

132



el principio de aglutinacidon antigeno-anticuerpo para el diagndstico serologico de la fiebre tifoidea”
(Katime Zudiga, 2006, p. 40). Sin embargo, tal y como se pone de manifiesto en la imagen 41, pese
a la efectividad propia de la reaccion Wasserman en la deteccion de la “sifilis frecuentemente
ignorada”, mas alld del descubrimiento de su etiologia, en la practica médica resultaba dificil la
aplicacion del tratamiento mercurial. La negativa de los enfermos a reconocer ciertos “antecedentes
morbidos de esta clase” y a someterse “al examen biologico de los sueros” (Revista Médica del
Rosario, 1922, p.331) nos invita a ingresar en ciertos aspectos sociales y metaforicos que subyacen
a las enfermedades venéreas, especificamente aquellos vinculados a la dolencia producida por la

espiroqueta Treponema pallidum.

Imagen 40: Antibacter. Revista Médica del Rosario, Aiio 1926, Marzo y Abril, Aiio XV, N°2, s.p.
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Imagen 41: Elixir Soubeiran. Revista Médica del Rosario, Aiio 1922, Marzo y Abril, Aiio XV, N°2, p.331.
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Los saberes cientifico médicos que confirmaron -entre los siglos XIX y XX- que la mayor parte de
las enfermedades de transmision sexual eran hereditarias, congénitas e intergeneracionales las
torné una preocupacion global. Se creia que sus efectos impactaban negativamente en la
reproduccion cuantitativa (mortalidad infantil, descenso del nimero de nacimientos por abortos y
esterilidad) y cualitativa (enfermedades fisicas y mentales) de la poblacién. En un contexto de
guerras y crisis capitalista mundiales, los discursos poblacionistas asociaron el crecimiento del
factor humano con la potencialidad de modernizacién econdémica, politica y social de los paises,
en la medida que proveia trabajadores, consumidores, ciudadanos y soldados saludables y
compatibles con una supuesta homogeneidad “racial” (Biernat y Simonetto, 2017, pp. 114-115).
Esta premisa reforzo, por un lado, la catalogacion de los padecimientos “venéreos” como
enfermedades sociales y, por otro lado, al Estado y a los ciudadanos como responsables de prevenir
el contagio. A pesar de los intentos de algunos organismos publicos y grupos civiles por instaurar
un nuevo modelo de enfermedad centrado en la responsabilidad colectiva de su prevencion y cura,
“en la Argentina prevaleci6 la idea del caracter individual y vergonzante de las dolencias ‘venéreas’
-entendidas como signo de una conducta sexual condenable asociada a las prostitutas-, cuyo
objetivo enfatizaba que la cura debia asumirse en el secreto de la intimidad” (Mugica, 2016, p.
158).

En el caso particular de la sifilis®®, el temor a la herencia mérbida se plasmé en la imagen
de la heredosifilis, cuyos tormentos y durabilidad parecia no tener fin. Asi, “el placer se tifio de
tragedia y el fantasma de la degeneracion expandiéndose a través de las distintas generaciones
alcanz6 dimensiones inusitadas” (Mugica, 2015, p. 3). “La sifilis acechaba los cuerpos y podia
despertarse en cualquier momento, a veces al final de la vida de los sujetos” (Corbin, 2005, 198).
En ese contexto, Fournier se consagré como el papa de la sifilografia, y ésta como una rama nueva
e importante de la medicina. Dicho cientifico sefialaba que la sifilis no era una “mala aventura” de
una noche que se arreglaba con un poco de mercurio, sino una “desgracia grandisima” que si no se

la trataba convenientemente “jay de ellos en el porvenir!” (Fournier, s.f, p. 18). Insistia en que esta

8 En términos historiograficos, algunos de los aportes que deben destacarse para el escenario latinoamericano son:
Estrada Urroz, R. (2006). La lucha por la hegemonia francesa en la medicina Mexicana: el caso de los medicamentos
para combatir la sifilis. Nuevo Mundo, URL: http://nmuevomundo.revues.org/index3115.html; Carrara, S. (1996).
Tributo a Vénus: a luta contra a sifilis no Brasil, da passagem do século aos anos 40. Rio de Janeiro: SciELO-Editora
FIOCRUZ. Rodriguez, M.L. (2006). La ciencia médica en Cdrdoba: el caso de la sifilis. En M.L. Rodriguez.
Perspectivas en torno a la consolidacion de la elite médica de cordoba, epidemias y estado. 1878 — 1923 (pp.54-62)
(Tesis de Licenciatura en Historia), Universidad Nacional de Cérdoba, Cordoba, Argentina; Miranda, M. A. (2012).
Buenos Aires, entre Eros y Tanatos: La prostitucion como amenaza disgénica (1930-1955). Dynamis, 32(1), 93-113.
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afeccion, también calificada como “lepra o peste moderna”, no se reducia a la simple afectacion
individual, sino que incluia perjuicios colectivos que implicaban desde mortalidad infantil hasta
“la degeneracion y la amenaza de bastardear la especie”. Pintd entonces el retrato del
heredosifilitico que, amenazante, se cernia sobre la poblacion: la deformacion de los huesos, tibias
en forma de sable, “estigmas distroficos”, recién nacidos envejecidos, con aspectos simiescos,
flacos, prematuros, grisacesos, de piel terrosa, barba rala, miembros atrofiados, dientes raros, entre
otros, plasmaban el mal, que se derramaba en la larga duracion y casi impune atravesaba las
distintas generaciones. Otros sintomas de tipo hereditario se traducian en: abortos, muerte al nacer
o durante las primeras semanas de vida, pudiéndose producir en algunas familias polimortalidad
infantil, llegdndose a despoblar el hogar doméstico, con muertes frecuentes de 4, 6, 8, 10
contandose hasta 19 (4 nacimientos, cuatro muertes, asi sucesivamente) (Mtgica, 2015). La sifilis
podia dar nacimiento a “seres inferiores, decadentes, distroficos, degenerados” y sefialaba distintas
degeneraciones, desde fisicas en las que incluia nacidos deformes, enclenques, enfermizos,
jorobados, raquitismo, enanismo, labio leporino, pie equino, mal formacion craneal o de algun
miembro, sordomudez, infantilismo testicular hasta degeneraciones psiquicas que traducia en:
retardados mentales, desequilibrados, degenerados, imbéciles, idiotas, hasta monstruos, resultado
de las detenciones completas del desarrollo, que constituian el “colmo de la degeneracion”
(Fournier, s.f, pp. 18-19).

La distincion de la sifilis dentro del mercado publicitario analizado no serd un dato menor, en un
momento en que las enfermedades venéreas despertaban ciertas ansiedades bioldgicas difundidas
especialmente a fines del siglo XIX y las primeras décadas del XX. No genera extrafieza entonces
que, ante los alcances en términos individuales y sociales de semejante dolencia, los laboratorios e
institutos productores nacionales orientaran su oferta hacia la generacion de herramientas para
mitigarla.

La mencioén especifica, dentro de las publicidades referidas previamente, a determinados
sueros -como asi también a la amplia gama de enfermedades hacia las que estaban destinadas las
formulas de la “Productora Quimica” y el “Antibacter”- no devienen en elementos anecdéticos. En
todo caso, podriamos argiiir que las iniciativas nacionales ofertaban ciertos productos a partir de
una determinada situacion epidemiologica. Es que, como se marco en la etapa previa, las
enfermedades infectocontagiosas no cesarian de representar un problema para las autoridades

gubernamentales hasta entrado el siglo XX (junto con las del aparato respiratorio y el digestivo),
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sobre todo en el grupo etario que iba de 0 a 9 afos (Viglione, 2010). Conviene, asimismo, no
soslayar el hecho de que este cuadro epidemioldgico se desarrollaba en una ciudad con una
poblacidon en notorio aumento y con un fuerte componente inmigrante. Concretamente, “Rosario
contaba hacia 1900 con 112.461 habitantes, y para 1926 con 407.000” (Mugica, 2014, p. 49).
Abhora bien, no debemos perder de vista que las iniciativas foraneas también “ajustaron” su
oferta y busqueda de comercializacién al escenario que venimos delineando. Fueron frecuentes los
avisos que promocionaban especificos que combatian la tuberculosis y otras enfermedades
respiratorias, como asi también dolencias digestivas/ gastrointestinales (ver imagenes 44 y 45). Si
bien ya desde el siglo XIX la higiene estuvo en el centro mismo de sendos discursos médicos —
“como forma de ejercitacion del poder, como técnica preventiva atenta a los problemas colectivos
del ambiente urbano y de su administracion y gestion, como politica social vinculada a la
generacion de tecnologias utilizables en muy variados campos de accion” (Armus, 2007, p. 72)- lo
cierto es que entrado el siglo XX subsistian problemas que afectaban directamente la salud de los
habitantes de Rosario que era dificiles de erradicar, “por su evidente relacién con el sistema
productivo y con ciertas costumbres de una sociedad intermedia” (Viglione, 2010, p. 32).
Asimismo, las migraciones provenientes de distintas regiones del pais o del extranjero, traian

aparejado un aumento de las dolencias que venimos mencionando.
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Imagen 42: Instituto Maragliano. Revista Médica del Rosario, Ario 1925, Agosto, Afio XV, N°5, p.226.
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Imagen 43: Antiphlogistine.
Revista Médica del Rosario,
Ario 1925, Septiembre y
Octubre, Afio XV, N°6, p.276.
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Imagen 44: Salvitae. Revista Médica del Rosario, Aiio 1927, Enero y Febrero, Aiio XVII, N°1, p.15.

Imagen 45: Mesurol. Revista Médica del Rosario, Afio 1926, Marzo, Afio XVI, N°2, p.68.
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I1.2 a) Condiciones de produccion, marcas y huellas textuales

El escenario de la posguerra se constituye, como no podia ser de otra manera, como un
momento muy particular de condiciones de produccion discursivas. De acuerdo a lo que venimos
marcando, la presencia cada vez mas notoria de la oferta de origen nacional fue un rasgo clave de
este segundo momento analizado en el mercado rosarino. Claro que esta particularidad no se
traduciria so6lo en el substancial aumento del numero de publicidades que promocionaban
especificos elaborados en nuestros limites nacionales. Por estos afios, también es posible observar
en sendos anuncios huellas textuales que refirieron a la calidad de los productos argentinos. Asi,
las imégenes del Instituto Bioldgico Argentino continuardn incluyendo el listado de galenos que
dirigian las diferentes secciones del establecimiento; de manera convergente, comenzaron a
incorporar una estrategia que vinculaba el nombre del producto (que aparecia de manera
grandilocuente) con el laboratorio: “ANTIBACTER. El desinfectante ideal de uso general
preparado por el Instituto Bioldgico Argentino” (Revista Médica del Rosario, 1926, p. 60). En otras
palabras, a partir de esta etapa, esta institucion presentd un nuevo formato publicitario.

Por su parte, el aviso del “Elixir Soubeiran” mencionaba que para la sifilis habia un “(...)
tratamiento eficaz con este preparado nacional”. (Revista Médica del Rosario, 1922, p.331),
mientras la productora Quimica Nacional ofrecia “féormulas de nuestras especialidades” (Revista
Médica del Rosario, 1925, p.14). Claro que las publicidades extranjeras no renunciarian a la
estrategia de mostrar también sus origenes pues, como hemos referido anteriormente, su desarrollo
y presencia en los mercados eran bastante previos a los de las iniciativas argentinas y este hecho
les otorgaba prestigio. Para vislumbrar esta huella textual basta con focalizarnos las leyenda de la
imagen 42 -“Instituto Maragliano de Génova (Revista Médica del Rosario, 1925, p.226)-, como asi
también en la de la 43 “THE DENVER CHEMICAL MFG. CO.” (Revista Médica del
Rosario, 1925, p. 276). En el primer caso, se trataria nada mas y nada menos que de un
establecimiento a cargo de Eduardo Maragliano, considerado “inventor de un nuevo suero contra
la tuberculosis” (Caras y Caretas, 1907, s.p).

La revision y analisis de las publicidades colocadas por iniciativas nacionales nos muestra
también otras huellas textuales que nos conducen a interrogarnos acerca del clima de época en
relacion a las “condiciones de salud”. Recordemos que en lo actualmente es Argentina, desde el
siglo XIX se desarrollaron -desde la ciencia y en la esfera del imaginario social més general- ideas

vinculadas a la salud, en un escenario epidemioldgico acechado por epidemias recurrentes (Di
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Liscia y Salto, 2004). Como bien sefiala Kohl (2006), estas ideas pueden se aprehendidas como
una suerte de ideal utdpico; en él, tanto las iniciativas privadas (sociedades de beneficencia) como
las publicas -cuyos principales representantes serian los médicos higienistas- se hallaban
fuertemente preocupadas por la cuestion del “espacio”. Para el caso de Rosario, tal y como sefiala
Armus (1995), la ciudad era el centro de las inquietudes de estos nuevos personajes, que
ejemplificaban el peculiar proceso de captacion donde se conjugaron las demandas de un proyecto
politico organizador de la sociedad argentina, los avances cientificos y los peligros de la vida

urbana. Ahora bien, los brotes epidémicos®®

encontraron a los médicos y politicos argentinos en
general -y particularmente a los que se localizaban en Rosario- intentando mitigar las vastas
enfermedades que se presentaron en nuestros territorios incluso hasta las primeras décadas del siglo
XX, aunque los andamiajes sanitarios nacional y provinciales ain no tenian bases lo
suficientemente solidas. Seria entrado este siglo -en la década del 30°, aproximadamente- cuando
la salud publica ingresaria en un trayecto de transformacién que produjo un despliegue mas
intensivo de las intervenciones estatales, en donde la prioridad gubernamental fue expandir los
establecimientos de salud sobre espacios rurales y localidades con escasos dispositivos de atencion
y de profesionales de la salud (Di Liscia, 2007). En esta linea, la profilaxis y la prevencion y acceso
a la atencion sanitaria asistencial de la poblacion pasarian a formar parte del itinerario de las
autoridades.

En el escenario que venimos resefiando, no debe entonces llamar nuestra atencion hallar una clara
oferta de productos antisépticos, desinfectantes, desodorizantes de origen nacional, tal y como es
posible observar en las imagenes 38 y 39. Tampoco es extrafio, por estos afios, continuar
encontrando especificos destinados a la cura de enfermedades infectocontagiosas. En el apartado
anterior hemos resaltado la importancia que adquiria la sifilis para la ciencia internacional y local,
como asi también las nociones que circulaban en torno a la “responsabilidad” de los enfermos. Sin
embargo, la publicidad del “Elixir Soubeiran” nos permite ingresar en otras logicas que también
giraban alrededor de esta dolencia. Tras ponderar la eficacia de la reaccion biologica de

Wassermann en la deteccion de cuadros sifiliticos, tanto hereditarios como adquiridos -huella

% En relacion a esta tematica devienen fundamentales los siguientes trabajos: Prieto, A. (1996). Rosario: epidemias,
higiene e higienistas en la segunda mitad del siglo XIX. Politica, Médicos y Enfermedades. Lecturas de historia de la
salud en la Argentina, 57-75; Carbonetti, A. (2007). Politicas estatales, medicina e iglesia frente a la epidemia de cdlera
de 1867-68 en Cordoba y Rosario. En A.Carbonetti (ed.), Historias de enfermedad en Cordoba desde la colonia hasta
el siglo XX. (pp 21-34) Coérdoba: CONICET.
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textual que también puede apreciarse en la imagen 40- este extenso aviso de siete parrafos colocaba
en un lugar central las vicisitudes de los médicos al momento de recetar a los pacientes que
padecian esta enfermedad; “(...) es en mas de una ocasion bien dificil la aplicacion del tratamiento
mercurial, en enfermos que niegan los antecedentes mérbidos de esta clase y no puede recurrirse
al examen biologico de sus sueros” (Revista Médica del Rosario, 1922,p. 331). El anuncio

continuaba

El nombre del remedio y la mala fama de sus consecuencias, que charlatanes sin
escrupulos se han encargado de infiltrar en el publico...hace que se acepte soélo por
fuerza mayor, este precioso remedio insustituible hasta hoy dia, a pesar de sus cuatro

siglos de uso. (Revista Médica del Rosario, 1922, p.331)

Finalmente, y casi en el cierre, se explicitaba que el preparado poseia una “(...) composicion
secreta para el publico y cuyos prospectos no dan la mas minima idea de sus componentes y fin”
(Revista Médica del Rosario, 1922, p.331). Naturalmente, el discurso contenido en esta publicidad
permite trazar cierto panorama, en el cual confluyen varios de elementos. Entre ellos debemos
remarcar, en primer lugar, el factor o variable cultural; nos encontramos en presencia de una
enfermedad que, como tantas otras, seria claramente dificil de sobrellevar por sus portadores.
Segun Susan Sontag (2012), las metaforas en torno a la sifilis no fueron tan intensas en relacion a
otras enfermedades, como por ejemplo la tuberculosis. Contraerla era algo previsible: la
consecuencia, en general, de tener sexo con un portador. De todas formas, “entre todas las fantasias
respecto de la contaminacion sexual vinculadas a esa dolencia, no habia lugar para un tipo de
personalidad particular que definiese la posibilidad de contraerla, como se consideraba
antiguamente en el caso de los tuberculosos y hoy de los cancerosos” (p. 39). Empero,
conjeturamos que las representaciones peyorativas en torno a este mal no fueron menores. Es que
de acuerdo a lo que indica nuestra fuente, era frecuente que se presentaran casos de ocultamiento
y negacion por parte de los pacientes a someterse a métodos que permitieran a los médicos llevar
a cabo el diagnodstico maldito. El miedo ante la posible estigmatizacion que deberian atravesar estos
individuos, entonces, los conducia a resistirse a la probable deteccion. De manera convergente -y
este es una segunda arista a destacar- el anuncio también referia a la negativa a consumir
determinados especificos en el marco del tratamiento para combatir la enfermedad, es este caso, a

base de mercurio.
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Una tesis brasilera de comienzos de comienzos del siglo XX realizaba un racconto de las
principales sustancias utilizadas en el cuidado y curacion de la sifilis, citando al mercurio, yoduro
de potasio y yoduro de sodio como los mas eficaces (Freitas, 1917). Claro que estos medicamentos
causaban grandes efectos colaterales, inclusive porque el primero de ellos “inducia a problemas en
el sistema nervioso central” (Batista, 2014, p.58). No resulta sorprendente, pues, que estas
sustancias ya adquiriesen mala prensa durante nuestro periodo de estudio, y tampoco es
circunstancial que en la mencionada publicidad renegara de ella -atribuida a la charlataneria-,
puesto que el “Elixir Soubeiran” incluia en su foérmula yoduro de potasio en cantidades
notoriamente predominantes en relacion a los otros componentes.

En el penultimo parrafo de esta publicidad se aseveraba que el producto “(...) es aceptado por los
enfermos mas desconfiados, permitiendo asi un tratamiento mercurial con fines terapéuticos o de
diagnodstico” (Revista Médica del Rosario, 1922, p.331). Evidentemente, este anuncio se hallaba
expresamente dirigido al publico médico; se planteaba, de hecho, una suerte de complicidad entre
este personaje y el ofertante del especifico, quienes en algun sentido intentarian engafiar a los
pacientes. Esta artimafia nos permite conjeturar -junto con Armus (2007)- que, aunque las opciones
y protagonismo de los enfermemos en general estaban ciertamente limitados, “algunos fueron
capaces de negociar, confrontar y desplegar sutiles batallas” (p.365).

Ahora bien, focalizdndonos en emisores y receptores, al igual que el periodo previo
encontramos ciertas logicas de mixtura. En primer lugar, registramos un mensaje directamente
dirigido a los médicos, en un contexto en que ya estaba en pleno funcionamiento la institucion que
propiciaba la educacion superior de quienes serian los especialistas en el cuidado de la salud de la
region; la Productora Quimica le recomendaba a “los sefiores médicos” el uso de sus productos
(Revista Médica del Rosario, 1925,p. 14), mientras la publicidad del “Elixir Soubeiran” aseguraba
que este especifico era “adoptado por la generalidad de nuestros profesores” (Revista Médica del
Rosario, 1922,p.331). Esta tltima frase y sus variantes -que ponian de manifiesto que el producto
era recomendado y utilizado por muchos galenos- serd un elemento presentado a repeticion por
parte de las diferentes iniciativas comercializadoras y laboratorios. Otro ejemplo de este recurso
se observa en la publicidad de “Salvitae”: “Dia a dia aumenta el numero de los médicos que
prescriben Salvitae para corregir eliminaciones defectuosas y toxicas retenciones” (Revista Médica
del Rosario, 1927,p.15). La pertinencia discursiva, entonces, seria clara en estos anuncios, como

asi también en el del microscopio “LEITZ”. La especificidad en el lenguaje cientifico-médico
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presente en este ultimo, que ademas detallaba los elementos que componian todo el aparato, no
deja lugar a dudas acerca de hacia quién se encontraba direccionado el aviso. En este ultimo caso,
no debemos dejar de remarcar que esta aparatologia ya se habria tornado indispensable para la
ciencia, sobre todo tras los descubrimientos del quimico bacteriologico Luis Pasteur que
terminarian por dar paso a la medicina moderna y la microbiologia clinica, conduciendo a
innovaciones tan importantes como el desarrollo de vacunas, los antibidticos, etc®’.

En segundo término, también encontramos avisos publicitarios que nos conducen a
interrogarnos acerca de la pertinencia discursiva. Es que algunas configuraciones textuales
parecieran intentar captar directamente la atencion de los potenciales usuarios/consumidores de los
productos en cuestion. Asi, en la imagen 35 puede observarse la promocion de articulos de
ortopedia (fajas, medias eldsticas, bragueros y espalderas) (Revista Médica del Rosario, 1925,
p-107), se invitaba al lector a solicitar un catalogo, pero el elemento dominante en el cuerpo del
anuncio era la imagen de una mujer. Se trataba de un estereotipo femenino que, evidentemente,
seguia ciertos canones estéticos y que, conjeturamos, utilizaria una faja persiguiendo un objetivo
que se alejaria de lo que podria considerarse un “tratamiento” para mejorar el estado de su salud o
prevenir cierta dolencia. Los avisos del “ANTIBACTER” y “Liquido Super” parecerian querer
llamar la atencion del publico femenino también. En el primer caso, luego de afirmar que este
producto era “indispensable y no debe faltar en ninglin hogar”, se explicitaba que “Debe, pues,
usarse para la toilette de las sefioras el ANTIBACTER” (Revista Médica del Rosario,1926, p.69).
Posteriormente, se listaban las enfermedades ante las cuales este especifico deberia usarse (piel,
0jos, nariz y odio, catarro de fumadores, etc). El segundo anuncio también referia al Liquido Super
como “insustituible en la toilette intima de la mujer”, “no mancha la ropa” (Revista Médica del
Rosario, 1926, p.105). Estos datos, naturalmente, no serian relevantes para los médicos, pero si
para un publico mas general. La asociacion de ciertos desinfectantes y antisépticos con el ambito
hogarefio y el género femenino no llama nuestra atencion, pues historicamente las mujeres fueron
identificadas como sujetos que se encargaban de limpiar, cocinar, coser y de otras tareas inherentes
al “bienestar de toda la familia” (Barrancos,2007). Particularmente en el caso de esta oferta,
entendemos podria estar imbricada al ideal de dngel higiénico y madre abnegada que representaba

la mujer atn en este periodo (Masiello, 1989).

67 Para mayor informacion véase: Caponi, S. (2002). Miasmas, microbios y conventillos. 4sclepio, 54(1), 155-182.
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Sin embargo, debe resaltarse que en esta ultima publicidad se identifican otras huellas textuales
que parecerian apelar a los médicos como potenciales consumidores; asi, se observan frases como
“Histopoietico y citofilactico®”, “Usado en todos los hospitales y recetados por todos los médicos”.
Esto nos estaria indicando que la pertinencia discursiva no se habria perdido; en todo caso,
podriamos suponer que las estrategias publicitarias intentaban cubrir las expectativas de los
principales lectores de la revista -galenos que oficiaban de intermediarios entre las empresas
comercializadoras y los pacientes-, pero también de los usuarios finales de los productos. En este
sentido, el aviso de “Antiphlogistine” resulta altamente representativo, puesto que incluia en su
discurso a ambos sujetos, dando una suerte de indicaciones que no permiten esclarecer hacia cual

de ellos se hallaban dirigidas:

Por parte del enfermo es una verdadera lucha soportar la enfermedad de la pulmonia,
y por parte del doctor también es una lucha salvarlo de la enfermedad. Durante la
pulmonia el aire que se aspire deberd ser rico en oxigeno y fresco
comparativamente, mientras que la superficie del cuerpo, especialmente el torax
debe conservarse caliente para que no tenga calofrio ni impida la lucha de los

fagocitos contra los neumococus. (Revista Médica del Rosario,1925, p.276)

Por ultimo, debemos mencionar una huella textual que se sumaria a las anteriores. En la etapa
previa observamos una marcada preocupacion por la autenticidad de los productos y los idoneos
que los elaboraban. Si bien en este segundo momento pueden registrarse algunas matrices
discursivas que ain ponderarian estos elementos -como la imagen 39, que remarcaba “Preparacion
racional del Dr. Pablo Caivano” (Revista Médica del Rosario,1926, p. 105)- seria cada vez mas
notoria la significacion que iria adquiriendo en el mercado analizado lo que actualmente se conoce
como contraindicacion de un medicamento. En este punto, llama nuestra atencion que ademas de
referir elogiosamente a las caracteristicas curativas de ciertos especificos, las publicidades
examinadas sefialasen particularidades negativas que los productos no presentarian. Asi, el aviso
en “ANTIBACTER” aseguraba que “no contiene acido borico, ni fenoles, ni cresoles, ni sales
mercuricas que son VENENOS CELULARES” (Revista Médica del Rosario, 1926, p. 69), mientras

el de “Liquido Super” expresaba que “es inofensivo...ni toxico ni irritante” (Revista Médica del

68 Significa que estimula la regeneracion de células de la piel.
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Rosario, 1926, p. 105). Estos entramados podrian indicarnos ciertas problematicas y discusiones
que se estarian suscitando a nivel nacional, vinculadas a la nocividad de determinados
medicamentos o productos destinados al cuidado o mejoramiento de la salud de la poblacion.
Empero, habria que esperar hasta entrado el siglo XX para el advenimiento de una regulacion de
caracter estatal y alcance nacional que se encargara de estos asuntos. Recién en 1964 -mediante la
sancion de la Ley 16.463 impulsada por el ministro de Salud y Asistencia Social Arturo Ofiativia,
durante la presidencia de Umberto Illia- se creaba el Instituto Nacional de Normatizacion de Drogas
y Medicamentos, mas adelante Instituto Nacional de Farmacologia y Bromatologia (INFyB),

posteriormente Instituto Nacional de Medicamentos (INAME) (Ramacciotti y Romero, 2017).

I1.2 b) Sobre los niveles grafico y gramatical

Al igual que en afios anteriores -y en coincidencia con los que muestran los mercados de
Coérdoba y Buenos Aires- el empleo de elementos graficos estard presente durante este segundo
momento planteado. Los formatos tipograficos y de puntuacién se seguirian presentando de manera
frecuente. En efecto, en cada una de las publicidades colocadas en la revista rosarina es posible
captar el uso de la letra mayuscula, la cursiva, negrita, el subrayado, comillas y paréntesis. Esta
tendencia se registra notoriamente en los avisos de insumos médicos especializados; el anuncio de
la fabrica de camas y muebles de hierro condensaba -exceptuando los paréntesis y comillas- todos
los elementos que mencionabamos mas arriba, mientras el de los articulos de ortopedia recurria a
las mayusculas sostenidas por completo. Las negritas y encomillados se presentaron en la
publicidad del microscopio “LEITZ” para destacar el nombre del producto y la casa
comercializadora representante en la provincia de Santa Fe. Ahora bien, pese a la existencia de
estos formatos, resulta insoslayable el papel fundamental que irian adquiriendo progresivamente
las imé&genes. Sin entrar en detalle, puesto que hemos sopesado algunos de estos entramados en el
apartado inmediatamente previo, simplemente recalcaremos que en este grupo -el de la
aparatologia terapéutica- habria dos tipos de representaciones graficas: la de los artefactos que se
ofertaban (sillas y el microscopio) y la de los posibles/supuestos usuarios de éstos (fajas y articulos
de ortopedia).

El segmento de los avisos que publicitaban medicamentos no se caracteriz6 por incluir en
su interior imagenes o dibujos que primaran en el contexto del espacio publicitario. En todo caso,

tanto las iniciativas nacionales como extranjeras recurrieron a la presentacion de mensajes escritos,
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mas bien extensos. En ellos -como ya venimos sefialando- adquiria un lugar preponderante el
nombre de fantasia del producto y/o el agente comercializador o laboratorio productor, invitando
al lector a concentrar su atencion en esa informacion. Los lugares estelares para la colocacion del
primer elemento fueron, en general, los encabezados; asi, los anuncios de “Productora Quimica”,
“ANTIBACTER”,” Liquido Super”, “Instituto Bioldgico Argentino”, “Elixir Soubeiran”,
“Instituto Maragliano”, “Salvitae” y “Mesurol”® presentaron mayusculas, negritas, comillas, de
manera combinada o no. El tnico anuncio que escap6 a esta tendencia de ubicar en el margen
superior la denominacion del producto fue el de “Antiphlogistine”, aunque resulta evidente al posar
la vista en la publicidad que lo primero que llama la atencion es precisamente ese dato, pues se
encontraba posicionado en el centro del aviso, en letra cursiva y sobre un fondo negro que
posibilitaria un gran contraste.

Los cuadrantes inferiores contuvieron informacion relativa a los agentes expendedores o
productores de los especificos, tal y como es posible observar en las imagenes 39, 43, 44 y 45. Sin
embargo, en otros casos, se concedio este lugar a datos que directamente aludian al medicamento
ofertado; a saber: su composicion quimica, la forma en que debia administrarse, como deja al
descubierto el anuncio del “Elixir Soubeiran”. Ahora bien, mas alla del espacio que se les otorgase
y de la pequeiia letra que se utilizase para detallarlas, las formulas de los medicamentos seran
elementos a considerar en el mercado bajo estudio por estos afios, pues en sobradas oportunidades
se hallaban destacadas en negrita. Evidentemente, esto nos estaria indicando que se trataba de una
especificidad que procuraba ser remarcada. La publicidad de la “Productora Quimica” es altamente
representativa de este rasgo: en ella, las composiciones constituyeron casi la totalidad de su
estructura. De hecho, concretamente se explicitaba -inmediatamente después del nombre de la casa
en cuestion- cuales eran las “Formulas de nuestras especialidades” (Revista Médica del Rosario,
1925, p. 14). Se trataba, en este caso, de dos reconstituyentes (uno bebible y otro inyectable) y un
anticatarral.

Por su parte, el anuncio de “Elixir Soubeiran” también conferia un espacio importante a su
formula -la cual estaba directamente dirigida a los médicos- y a la posologia del medicamento,
mientras el aviso el “Salvitae” mostraba esta informacion en el centro del campo visual para el
lector. En Ultimo lugar, y en una linea similar aunque definitivamente menos especifica, la

publicidad del “Instituto Maragliano” propendia a ofrecer cierta informacion relativa a la “base”

89 Exceptuando los casos de “Productora Quimica” e “Instituto Maragliano”, las comillas son nuestras.
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de la Emoantitossina Sofos, “(...) antitoxinas tuberculosas ...formadas en la sangre de los bovinos
inmunizados por los métodos Maragliano” ...Entre las substancias componentes de la
Emoantitossina se pueden citar: la hemoglobina en estado natural (...)”"(Revista Médica del
Rosario, 1925, p.226). Como puede observarse, aqui no se listaban -como en otros avisos- los
elementos quimicos utilizados en la elaboracion del producto. En todo caso, se optaba por explicitar
algunas caracteristicas generales de aquellos ingredientes y por remarcar los procedimientos
llevados a cabo por el idoneo que daria nombre a esta empresa elaboradora de productos
medicinales de origen italiano. Si bien la aparicion de los nombres de los médicos-cientificos
implicados en la produccion medicamentosa fue una particularidad que también se encontraba en
el periodo previo (1912-1918), tal vez por estos afos fuese perdiendo paulatinamente visibilidad,
en un escenario institucional en el cual la cantidad de médicos en la regioén habria ido en aumento
como consecuencia de la fundacion de la Facultad de Medicina. En consonancia con esta tendencia,
posiblemente haya resultado mas provechoso para las iniciativas comercializadoras -tanto
nacionales como foraneas- mostrar a este potencial publico en crecimiento los componentes y
calidades de sus especificos.

Desde el punto de vista del plano gramatical, las publicidades bajo estudio permiten
visualizar ciertas tendencias. En primer lugar, debe destacarse -de igual modo que en el periodo
anterior- la existencia de titulares que carecen de conectores, con la finalidad evidente de generar
un mensaje corto y que ubicase al lector directamente en el tipo de producto que se estaba
ofertando, en su nombre de fantasia o en la casa expendedora/laboratorio productor. Aunque en
menor medida, también aparecerian en esta seccion de ciertos avisos las enfermedades que los
especificos estaban destinadas a curar; los anuncios modelo de este tipo de matrices publicitarias
seran los del “Elixir Soubeiran”, “Antiphlogistine” y “Salvitae”. En el primer caso, en el renglon
inmediatamente posterior al que contenia el nombre del producto, aparecia la palabra “sifilis”, de
manera grandilocuente (Revista Médica del Rosario,1922, p.331). El segundo anuncio comenzaba
con la oracion “Luchando con la Pulmonia” (Revista Médica del Rosario, 1925, p.276) mientras el
ultimo reflejaba la misma estructura que el del “Elixir Soubeiran” (debajo de “Salvitae” aparecia
el concepto “toxemia intestinal”’) (Revista Médica del Rosario, 1927,p.15). Ahora bien, de acuerdo
a lo que hemos podido registrar, los conectores aparecieron en el cuerpo del texto de las
publicidades, caracteristica que ya habriamos marcado incluso en la etapa anterior y que resulta

habitual en el concierto de las estrategias publicitarias. Sin embargo, deviene llamativa la copiosa
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cantidad de estos elementos gramaticales y la extension de la narrativa de muchos de los avisos
examinados -tanto nacionales como extranjeros-, a diferencia de las estructuras discursivas que
halldbamos en el periodo previo. Esta tendencia incluso es verificable en los anuncios donde las
imagenes representativas eran altamente realzadas, como en el caso del microscopio “LEITZ”.

En segundo término, las fuentes en estudio arrojan luz acerca de ciertas dindmicas
comunicacionales implicadas en las formulas de tratamiento. En efecto, en esta etapa ya es factible
observar una marcada tendencia hacia la inclusion de un estilo discursivo personalizado y, en
consecuencia, aparecen marcas que registran la insercion del emisor y del destinatario en el
mensaje. La busqueda de establecimiento de una relacion de mayor cercania con el receptor se
observa, primeramente, a partir de la introduccién de oraciones que invitaban al lector a solicitar
folletos, catalogos o muestras gratis. Tal es el caso de los anuncios del “Elixir Soubeiran” -donde
se explicitaba: “Rogamos al sefior médico pedir folletos explicativos y muestras”- (Revista Médica
del Rosario, 1922,p. 331); la imagen 35, en la cual se interpelaba al lector para que “solicite nuestro
catalogo [sic] de ortopedia” (Revista Médica del Rosario, 1926,p. 107) y la 39, donde se invitaba
a que “soliciten prospectos y literatura” (Revista Médica del Rosario,1926,p.105). Como es posible
advertir en estas oraciones, no fue un rasgo menor la configuraciéon y aparicion de actos
exhortativos de habla (Haverkate, 1994; 1996), cuyo objetivo es incidir en el comportamiento del
destinatario para que desarrolle la accion sefialada en la proposicion. En este sentido, no debemos
soslayar el hecho de que en algunas publicidades este destinatario claramente se encontraba
encarnado en la comunidad académica, pues el emisor apelaba con frecuencia a agentes
profesionales e institucionales y emplea un léxico cientifico. Empero, en otros no es posible
identificar hacia quiénes estaria direccionado el mensaje. Un ejemplo de ello es el aviso de
“ANTIBACTER?”, en el cual al final puede observarse la leyenda “Use ANTIBACTER. Tenga
confianza en el ANTIBACTER y puede tener la seguridad de haber recurrido al gran antiséptico,
que le evitara toda clase de trastornos (...)” (Revista Médica del Rosario, 1926, p. 69).

En tercer lugar, se verifican casos de sintagmas y elipsis nominales en los avisos
examinados. Los primeros -que, como ya mencionamos, implican la existencia de dos
constituyentes entre los que se establece una relacion predicativa y la ausencia de un verbo- se
encontraban, por citar algunos casos, en la publicidad de “Articulos de ortopedia”, donde se
advierte la construccion “Fajas de medida”, e inferimos que podria estar ausente el verbo

“fabricamos” (Revista Médica del Rosario, 1925, p.107). Asimismo, en el aviso de
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“ANTIBACTER?” -tras la aparicion del nombre del producto- se explicitaba “El desinfectante ideal
de uso general”, donde posiblemente el verbo faltante fuese “es” (Revista Médica del
Rosario,1926: 69). Por su parte, las elipsis nominales también estuvieron presentes, aunque en
menor medida y en consonancia con la trama extensa y desarrollada que plantearon muchas de las
publicidades estudiadas en la revista rosarina durante estos afios. Recordemos que la utilizacion de
estos elementos graficos -junto con otros- tendria la finalidad de generar mensajes breves y de
impacto en el publico. Sin lugar a dudas, este no seria una premisa fundamental para la mayoria de
los anunciantes en este momento. De manera convergente, y continuando con una tendencia que
ya marcaramos en la etapa anterior, registramos ciertos entramados que permiten divisar la
intencion de destacar la singularidad de un especifico en comparacién con otros. Como
seflalasemos en el capitulo previo, esto revela que existieron en el mercado varias marcas o casas
comercializadoras ofertando un abanico de productos destinados para la cura de una misma
enfermedad. En este sentido, debemos destacar la aparicion de dos anuncios que cumplieron con
esta particularidad; el “Liquido Super” y “ANTIBACTER”. Mientras el primero aclaraba que se
trata del “Antiséptico mas poderoso”, el segundo hacia hincapié en que este era un producto “(...)
insuperable y de uso general”. Ademads, ambas publicidades remarcaban que estos especificos no
debian faltar en la toilette de la mujer, aristas que evidencian que las dos iniciativas estaban
dirigiendo su mensaje al mismo publico.

En cuarto y ultimo lugar destacamos la aparicion de los cierres. Tal y como plantearamos
en paginas anteriores, estos segmentos presentaron datos tendientes a informar al lector -
quienquiera que sea- acerca de los agentes comercializadores/ depositarios, su direccion, precio,
etc. En efecto, estariamos en presencia de un constituyente que no arrojaba luz acerca de
caracteristicas concretas del producto ofertado, seglin de observa en las imagenes 35,36,43, 44 y
45. Claro que no todas las iniciativas optaron por incluir esta suerte apartado dentro de sus
publicidades -el anuncio de los medicamentos del “Instituto Maragliano” carecia de ¢l, de hecho-
a la vez que otras prefirieron incorporar alli informacién que si comunicaba ciertos rasgos de los
productos. A modo de ejemplo, podemos destacar la publicidad del Instituto Biologico Argentino,
que listaba en este cuadrante una serie de sueros y vacunas (Revista Médica del Rosario, 1926,
s.p), como asi también a la del “Elixir Soubeiran”, en la cual se enumeraban los componentes

quimicos del producto y su dosificacion (Revista Médica del Rosario, 1922,p.331).
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I1.3 La Revista de la Asociacion Médica Argentina

La década del 20’ encontrara a la Revista de la Asociacion Médica Argentina atravesada
por un marcado dinamismo y una aparente busqueda de una mayor y mejor organizacion editorial.
Para ello, tal y como se expresa en un extenso comunicado correspondiente al periodo enero-marzo
de 1920, se reformaron sus estatutos, dando lugar a la conformacion de un Consejo de Publicidad.
Asimismo, se informaba que la revista s6lo otorgaria difusion a las comunicaciones presentadas en
el seno de la Asociacion, y dentro de los limites de tiempo y extension acordes al reglamento. A
partir de este momento, entonces, se insistird en que “no es aceptable que en su o6rgano oficial de
publicidad aparezcan comunicaciones y opiniones que no hayan sido sometidas previamente por
escrito...a la discusion” (Revista de la Asociacion Médica Argentina, 1920, p. 10).
Convergentemente, este comunicado daba cuenta de ciertas vicisitudes o contratiempos que, en
cierta forma, entorpecian la publicacion regular de la revista (como el advenimiento de este nuevo
Consejo, que debid organizar todas las colaboraciones que estaban en prensa y no podian
desestimarse). A futuro, no obstante, se esperaria lograr publicar un nimero mensual, en el cual se
agruparian en fasciculos independientes las contribuciones de las diferentes secciones. (Revista de
la Asociacion Médica Argentina, 1920, pp.11-12). Finalmente, se establecia que -paralelamente a
la Revista- apareceria trimestralmente el Boletin de la Asociacion Médica Argentina “(...) que ha
de tener como unica mision, dar a la publicidad el movimiento administrativo de la Asociacion...a
fin de mantener mas vivo el vinculo entre los asociados, con el control de todos los actos que
afecten la vida y el progreso de la institucion” (Revista de la Asociacion Médica Argentina,
1920,p.12). Sin lugar a dudas, los nuevos objetivos planteados por los directivos de la revista darian
cuenta de que aquel proyecto editorial gestado a fines del siglo XIX ya requeria cierto
reordenamiento, puesto que sus fronteras y alcances eran cada vez mas amplios. Para el afio 1921,
concretamente, hemos registrado nada mas y nada menos que un total de catorce paginas de indice
general; evidentemente este espacio congregaba a un cuantioso grupo de médicos que procuraba
dar a conocer aqui los resultados de sus observaciones y estudios. Con todo, este 6rgano de
publicacién “mas agil y movido” (Revista de la Asociacion Médica Argentina, 1920, p.1911) no
mostraria entre la finalizacion de la Gran Guerra y las postrimerias de la década del 20° un marcado
crecimiento en la cantidad de ofertas de medicamentos e insumos médicos especializados.
Especificamente, hemos registrado para este periodo un total de diecinueve avisos (tan solo tres

mas en relacion al momento anterior), entre los cuales siete son de origen nacional, nueve

152



extranjeros y tres no determinan cudl es su procedencia. Este tibio incremento en el nimero de
colaboradores comerciales respecto del periodo previo es confirmado por ciertos datos editoriales;
en el afio 1927 la administracion hacia especial alusion a la busqueda de colocacién de una mayor
cantidad de publicidades que venia desde el afio 1926, proyecto cuya concrecidon se estaria
dificultando -en principio- porque la editorial aun no lograba publicarse regularmente (Revista de
la Asociacion Médica Argentina, 19127, pp. 5-12). De acuerdo a los informes elaborados por el
consejo de publicidad de la revista, podemos aseverar que este seria un problema que subsistiria
hasta casi finales de los afios 30°.

En términos comparativos, y considerando el segmento temporal anterior, vislumbramos
que en esta nueva etapa estamos en presencia de un cambio de orientacion, pues luego de la Gran
Guerra se instauraria una curva de descenso en la colocacion de publicidades argentinas y de
ascenso en el caso de las foraneas (aunque no exponencial). Verosimilmente, este ultimo viraje -
que terminaria por hacerse claramente visible durante los afios 30’- tuviese vinculacién con el
derrotero editorial de la revista, que iria despegando y ensanchado su nimero de seguidores, en un
momento en que las comunicaciones y la vida cientifica (tanto nacional como internacional) se
hallaban en proceso de reactivacion tras el conflicto bélico. Esto tornaria al 6rgano publicitario de
la Asociacion Médica Argentina un nicho de mayor interés para la oferta internacional. De manera
convergente, intuimos que otro de los factores que impulsaria a los laboratorios y casas
comercializadores de otros paises (europeos por el momento, claro) a direccionar sus promociones
a esta revista de Buenos Aires seria el numero de profesionales de la salud con los que contaban
tanto la provincia como la ciudad capital de nuestro pais. El censo de 1914 es contundente respecto
a los datos que arroja: 2.368 médicos, 1.604 farmacéuticos, 1.117 parteras, 574 dentistas y 2.198
enfermeros. Podemos argiiir, pensando en términos de proyeccion, que estas cifras se habrian
engrosado en la década siguiente (Rodriguez, Carbonetti, Rivero y Fantin, 2018).

En cuanto a la menor cantidad de publicidades de origen nacional, no debemos perder de vista que
la industria en nuestras latitudes ain no habia dado un salto; en todo caso -y como marcamos en
paginas previas- conviene hablar de un relativo proceso de despegue industrial, incluyendo en €l a
la rama farmacéutica. En congruencia con este escenario, la revision de la oferta medicamentosa y
de insumos médicos especializados en las publicaciones médicas homologas a la portefia nos
posibilita constatar que, para ese entonces, en la revista de Cordoba s6lo habia cinco avisos

argentinos, mientras en la de Rosario -que lideraba el grupo- doce. No obstante los entramados

153



sefalados, debemos destacar que las dindmicas publicitarias de estos afios nos permiten inferir que
la industria farmacéutica nacional se hallaba més afianzada que en los precarios afios de guerra.
La desagregacion entre medicamentos e insumos muestra que dentro del primer grupo se
presenta una mayor profusion de productos vinculados a la profilaxis y al cuidado de la salud. A la
luz de las imdgenes 46,47,48 y 49 vislumbramos un concierto en el cual habria un notorio interés
por preservar el estado saludable de la poblacion’. En este punto, resulta insoslayable recordar que
esta preocupacion por el binomio salud/enfermedad no es exclusiva del siglo XX. De hecho, la
denominada “cuestion social” en Argentina puso el foco en este elemento. Asi, en las ultimas
décadas del siglo XIX y primeros afios del XX -fundamentalmente en las zonas del litoral y
especialmente en la ciudad de Buenos Aires, nucleo en el que se afinco la mayoria de los migrantes
europeos que por entonces arribaban en grandes oleadas al pais- se colocaron en perspectiva (al
menos en el pensamiento de las élites dirigentes) ciertas problematicas que atravesaban a la
sociedad en su conjunto, entre las cuales esta arista no ocupaba un lugar menor (Gonzalez Leandri,
2000). Sin embargo, tal y como se expres6 con anterioridad, en este periodo el precario sistema
sanitario alin se hallaba abocado fundamentalmente a la contencion y erradicacion de los brotes
epidémicos. Estas coyunturas, conforme avanzaba el siglo XX y se modificaban paulatinamente
los perfiles de morbi-mortalidad, irian desapareciendo para dar paso a las enfermedades de la
“modernidad”. Concretamente para el caso de Buenos Aires, Curto y Verhasselt (2002) senalan -
en términos de transicion epidemioldgica- que “la disminucion de las muertes por causas
infecciosas y parasitarias comenz6 alrededor de 1889, y llegaria a menos del 50% de las
defunciones en las primeras décadas del siglo XX -alrededor de 1910-.” (p.72). El aumento de las
cronicas y degenerativas se iniciaria con el referido siglo y para 1920 llegaria a mas del 50%.
En esta mutacion, segin advertimos en nuestro mercado -y como es posible observar en las
siguientes imagenes- se trazarian dindmicas de convivencia entre los preparados dirigidos a la
prevencion del desarrollo de dolencias y pérdida de la homeostasis, al mejoramiento de la salud en
general y otros vinculados a enfermedades infectocontagiosas. En términos cuantitativos, para este
momento se registran siete publicidades que forman parte del subgrupo de enfermedades “varias”,

solo dos para el de “infectocontagiosas” y cuatro para “nutricion y metabolismo”.

70 Para mayor informacion, véase: M. 1. Garnino y A.V Persello.(1988). La reformulacion del mercado de atencidon
médica, Buenos Aires, 1920-1940”, Anuario de Rosario, N° 13, 343- 367.
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Imagen 46: Bruschettini, Revista de la Asociacion Médica Argentina, Suplemento Especialidades, Aiio 1919, p. 86

Imagen 47: Vitaminasa. Revista de la Asociacion Médica Argentina, Seccion oftalmologia, Aiio 1922, Afio XXXV. N°
213-214, p. 437.
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Imagen 48: Fitofer. Revista de la Asociacion Médica Argentina, Afio 1922, Afio XXXV. N° 213-214, s.p.
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Imagen 49: Fynn. Revista de la Asociacion Meédica Argentina, Seccion urologia, Afio 1923, Afio XXXVI. N° 229, s.p.
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Imagen 50: Biyokali. Revista de la Asociacion Meédica Argentina, Seccion oftalmologia, Ario 1922, Afio XXXV. N°
213-214, p.437.

Particularmente, la publicidad de “Bruschettini” (que también se encontr6 en la Revista Médica
del Rosario, pero durante el periodo 1912-1918) muestra rasgos de dualidad, pues en ella se
ofertaban tanto la “vaccina” como el “siero- vaccina” para la cura y profilaxis de la tuberculosis
humana (Revista de la Asociacion Médica Argentina, 1919, p. 86). Por su parte, el aviso de
“Biyokali” de Soubeiran se encontraba destinado a promocionar un producto para el tratamiento
de la avariosis y presentaba caracteristicas muy similares (en términos de discurso y organizacion
de la informacion dirigida al lector, elementos que abordaremos en las paginas siguientes) al
anuncio que analizamos en la revista rosarina en este mismo periodo. En ambos casos, se trataba
de enfermedades que generaban cierto grado de inquietud en las autoridades gubernamentales, en

la élite médica, pero también en la poblacion pensada en términos mds generales. Habiendo
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desarrollado en el apartado anterior algunos entramados ligados a la sifilis como “mal social”,
pasemos ahora a adentrarnos en la denominada “peste blanca”. La mortalidad por tuberculosis en
Argentina muestra una evolucion similar a la de la mayoria de los paises occidentales en el siglo
XX, con fluctuantes periodos de aumento y descenso, pero con una disminucion constante a partir
de 1918 que se hizo més marcada a partir de 1947. Es probable que el proceso, a partir de esta
fecha, estuviese asociado a la introduccién de la quimioterapia de la mano de la estreptomicina’!
en primer lugar, y posteriormente con la isoniacida’?>. Claro que esta reduccion no fue uniforme,
sino que se desarrollo en variados ritmos, con caidas de menor o mayor intensidad. Concretamente,
para el periodo comprendido entre 1918 y 1930 se registra una baja irregular de defunciones, y a
lo largo de este segmento temporal la tuberculosis descenderia un 26%. (Herrero y Carbonetti,
2013, pp. 524- 525). Dicho esto, debe destacarse que en términos politico-sanitarios la lucha
antituberculosa data de comienzos del siglo XX. En una publicacion de 1936, La Oficina Sanitaria
Panamericana (OPS) detallaba cémo se fueron constituyendo las diferentes instituciones que se
encargaron del combate a la tisis, situadas mayormente en Buenos Aires y Cérdoba, ciudades hacia

donde se dirigia el mayor influjo de inmigracion de enfermos de las demas provincias del pais:

La lucha antituberculosa en la ciudad de Buenos Aires puede decirse que comenzo
con la fundacién en 1901 de la Liga Argentina contra la Tuberculosis por Emilio
Coni. En 1902 se dictaron las primeras ordenanzas relativas a la declaracion
obligatoria de los casos, desinfeccion de habitaciones ocupadas por éstos,
prohibicion de ciertos oficios a los enfermos, prohibicion de escupir en el suelo,
analisis gratuitos del esputo, etc. En 1904 se construyo el primer establecimiento
destinado clinicamente a tuberculosos, es decir, el Hospital Tornu...El Hospital
Muiiiz, sin embargo, ya tenia servicios de tisiologia y los tiene aun, muy bien
organizados. En 1920 se crearon 5 dispensarios antituberculosos y en 1925 dos mas.

(OPS, 1936, p. 876).

En el caso de Coérdoba, en especial luego de 1920, también se crearon una gran cantidad de
establecimientos, en numero de camas, de todo tipo, que albergaron enfermos o solo les brindaron

asistencia (Carbonetti, 2011).

71 Se trata del primer antibidtico descubierto del grupo de los aminoglucésidos de espectro pequefio.
72 Actualmente es el firmaco mas importante a nivel mundial para tratar todos los tipos de tuberculosis.
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Retornando a las dinamicas publicitarias, advertimos que el caracter progresivo de la
disminucion de la enfermedad en el escenario epidemiolédgico es identificable en el mercado
portefio pues, como menciondbamos anteriormente, para este periodo solo se encontr6 colocada en
la revista de la AMA una publicidad de un especifico exclusivamente direccionado a pacientes que
padecerian esta dolencia. Otros -como la “Sierosina”- ademas de ofrecer la cura de la tisis también
estaban orientados al tratamiento de la lepra, el lupus, asma, etc (Revista de la Asociacion Médica
Argentina, 1921, p. 1068). El examen de estos anuncios llama nuestra atencion, sobre todo en
términos comparativos con los de la sifilis. Lo que podria considerarse “la dimension cultural” de
la enfermedad estéd absoluta ausente en ellos, a diferencia de lo que hemos podido registrar en los
avisos de medicamentos ofertados para la avariosis. Nuestra sorpresa sobreviene tras la revista de
una serie de trabajos que colocaran el foco en aspectos socio-culturales de la tuberculosis, y que
rescatan un conjunto de representaciones sobre el enfermo’ que los asociarian, de alguna manera,
al sifilitico presentado en el discurso delineado en las publicidades de “Soubeiran”. Tal y como
sefiala Cetrangolo (1943), desde épocas remotas le fue atribuida al tuberculoso’ una psiquis
particular. Su personalidad psicologica se caracterizaba por una gran sensibilidad y narcisismo.
“(...) A su egoismo le atribuian el deseo de transmitir su enfermedad a los suyos y al projimo ...le

era atribuido un exotismo extraordinario” (p.154). El mismo autor aseveraba que:

los médicos acudian a los seudonimos como un recurso para escapar a la tremenda
dificultad de decir la verdad sin hacer sufrir al enfermo ni sembrar el panico
alrededor. Pero era todo en vano, el enfermo reclamaba la verdad. Esta verdad le
llevaba por un camino tortuoso y por eso el enfermo adquiria la seguridad del

caracter maligno que la familia atribuia a su enfermedad. (Cetrangolo,1943, p.138)

La maldad del enfermo de tuberculosis cristalizaba, fundamentalmente, en las posibilidades
de transmitir sigilosamente su padecimiento a otros individuos. La obsesion por el contagio y la
cultura de la higiene terminaron por confeccionar un retrato del tisico cabalmente peyorativo y un
escenario de “tisifobia”. En ¢€l, las puertas de entrada privilegiadas de la enfermedad -vinculadas a

la “mala vida”, al cabaret- eran el contacto genital y los “besos infectantes”, imagen dramatica que

73 Para el caso de Buenos Aires, la obra de Diego Armus titulada La ciudad impura. Tuberculosis y cultura en
Buenos Aires 1870-1950 es el aporte historiografico de mayor envergadura.

74 Para mayor informacion sobre el caso de Cordoba, véase: Carbonetti, A. (1998). La tuberculosis en Cordoba. La
construccion de un espacio marginal. Estudios: Centro de Estudios Avanzados, (9), 74-91.
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se apoyaba en una idea del contagio facilitada no so6lo por las vias respiratorias sino también por la
digestiva (Armus, 2007, pp.247-258). Asi, con frecuencia las advertencias sobre la vida sexual del
tuberculoso terminaban necesariamente enlazadas al fantasma de la sifilis, por las conductas
propias de la fogosidad y el desenfreno (Armus, 2007, pp. 178-179). Sin embargo, la modesta
publicidad de “Bruschettini” no se haria eco de toda la parafernalia ligada a la “enfermedad del
esputo” para comercializar el producto.

Desde otra perspectiva, la revision acerca los origenes nacionales de la oferta, se destacan
tendencias de mixtura: entre algunos pocos medicamentos producidos en nuestras latitudes se
encuentran aquellos promocionados por el Instituto Biologico Argentino (Revista de la Asociacion
Meédica Argentina, 1921,p.1053), los “productos del laboratorio del Dr Méndez” (Revista de la
Asociacion Médica Argentina ,1921,p. 1067) y los elaborados en los laboratorios Delfino, algunos
de ellos ya presentes en las editoriales cordobesa y rosarina, incluso desde el periodo previo
(Revista de 1a Asociacion Médica Argentina, 1924, p.104). Tal y como marcabamos anteriormente,
la industria farmacéutica aun se hallaba anclada en productos vinculados al suelo. De hecho, el
anuncio de “Vitaminasa” expresaba que se trataba de una “medicacioén que incorpora los extractos
glicero-alcohdlicos de dos plantas argentinas” (Revista de la Asociacion Médica Argentina, 1922,
p. 437) y el de “Fynn” enumeraba diferentes tipos de leches y sueros, incluso hasta miel de abeja
(Revista de la Asociacion Médica Argentina, 1923, s.p). Estos elementos nos permiten conjeturar
que, pese al estado atin no floreciente de esta rama de la industria productiva, quienes incursionaban
en este campo lo hacian valorando y exaltando esta naciente “industria nacional”.

El examen de los medicamentos de origen internacional promocionados en la revista nos
permite distinguir una importante presencia de laboratorios italianos en el medio local, como asi
también del personal especializado en su produccion en nuestro pais; la “Drogueria Beretervide,
Leonardini y Cia.” (que dispensaba vacunas) (Revista de la Asociacion Médica Argentina, 1921,
p-1053), el “Instituto Nacional Médico Farmacoldgico de Roma” (productor de los medicamentos
Serono) (Revista de la Asociacion Médica Argentina, 1921, p.1067); el “Laboratorio Soldati” (que
se apegaba a formulas quimicas elaboradas por especialistas de la Universidad de Pavia) (Revista
de la Asociacion Médica Argentina, 1922, s.p) son claros ejemplos de esta tendencia. Ahora bien,
esto llama notoriamente nuestra atencion pues, de acuerdo a la bibliografia especializada, en
visperas de la Gran Guerra el minifundismo reinaba en Italia y ningun laboratorio fabricaba

productos de sintesis a gran escala. Serian s6lo los planes autarquicos de la segunda mitad de los
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afios 30’-y la guerra- los que facilitarian la transformacion de las dos empresas mas reconocidas
(Carlo Erba y Farmitalia) en grandes firmas internacionales. “Esto s6lo fue posible a la sombra de
Cokitalia, un complejo carboquimico protegido por el fascismo que haria realidad el suefio de crear
en Italia una empresa quimica verticalmente integrada en el mas puro estilo aleman” (Puig, 2001,
p.14). A propoésito de la industria germana, resulta ineludible -entrada esta segunda etapa- la
aparicion estelar de los productos Bayer (a diferencia de lo que registramos en el mercado cordobés,
donde ya asomarian a escena en los albores de la década del 20’). Seria recién a partir de ese
momento, entonces, que la figura de dicha quimica se tornaria permanente en la revista portefia,
desarrollando una amplia oferta medicamentosa como se puede observar en la imagen 50. En lo
concerniente a este variado listado, conviene subrayar que histéricamente las empresas alemanas
venian dando muestras de una enorme creatividad cientifica y de una capacidad de produccion y
comercializacion para las que apenas tuvieron rivales. Las compafiias germanas -que tenian su
origen en la industria quimica (ademés de Bayer, se destaca Hoechst) o en farmacias (Schering)-
estuvieron presentes, en efecto, en todos los campos que sucesivamente configurarian la industria
farmacéutica moderna: alcaloides, analgésicos, barbitlricos, sulfonamidas y -en menor medida-
antibioticos (Puig, 2001). A modo de ejemplo, escogeremos algunos elementos de la lista que
confirman estos sefialamientos; el denominado “Veronal” se tratd de un producto “perteneciente a
la familia de los barbitiricos que terminaria por convertirse en uno de los mas importantes
sedativos e hipnoticos vendido alrededor del mundo bajo diferentes nombres como ‘Barbital’,
‘Barbitone’, ‘Melonal’ y otros” (Stoltzenberg, 2000, p. 67). Persiguiendo los mismos efectos
depresivos que el “Veronal” sobre el sistema nervioso central del paciente, aparecia también la
“Adalina” (Lopez Mufioz y Gonzalez, 2007). Por su parte, la “Hidrastinina” -patentada ya en la
década de 1910 por Bayer como antihemorragico- junto con la “Teobromina” formaban parte del

universo de los alcaloides.

162



Imagen 51: Bayer. Revista de la Asociacion Médica Argentina. Seccion nipiologia, Ario 1924, Afio XXXVII, s/p.
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Los anuncios de insumos médicos especializados también arrojarian luz acerca de ciertas
matrices de heterogeneidad en cuanto a la procedencia de la oferta. Empero, debemos resaltar la
preponderancia de productos de origen internacional, tendencia que consideramos se imbricaria
con un desarrollo ain incipiente de la industria argentina -fundamentalmente de aquella rama
vinculada a la aparatologia terapéutica- como se menciond en el analisis de los avisos de insumos
colocados en la revista rosarina. Asimismo, conviene destacar -en relacion a la etapa anterior- que
durante la década 20’ se observa un moderado aumento de publicidades de este tipo de productos;
se pasaria de un total de tres a cinco, conteo que demuestra que no estamos en presencia de un salto
exorbitante en términos numéricos. Ahora bien, un examen pormenorizado del ofrecimiento de
determinados insumos médicos especializados nos conduce a conjeturar que, por estos afos, las
especialidades médicas se hallaban mayormente delimitadas y desarrolladas, considerando el
momento publicitario previo. Es que entre los productos ofertados se encuentran aquellos ligados
a la ortopedia, la ginecologia, la cardiologia, etc. En este sentido, no debemos perder de vista que
un antecedente insoslayable para la revista lo constituyo la sesion del 18 de marzo de 1892, cuando
bajo la presidencia de Emilio Coni se creaban once Secciones enfocadas a las especialidades
prevalentes de la época, facilitando la enucleacion de los socios segin su preferencia. Con el
tiempo, la “expansion del conocimiento” obligdé a dar un paso mas adelante. Asi, en 19197 (y
siendo presidente de la Asociacion Pedro Escudero), se reformaron los Estatutos permitiendo la
formacion de Sociedades Argentinas tal como las conocemos actualmente; quedaron constituidas
en ese mismo acto la de Medicina Interna, Cirugia, Biologia, Higiene y Microbiologia, Radio y
Electrologia y Oftalmologia. Se mantuvo el principio de que por el tnico hecho de ser socio de la
Asociacion se le permitia al afiliado participar de las actividades de todas las sociedades. En ese
mismo afio se fundaria la Sociedad Argentina de Neurologia y Psiquiatria; en 1922 la de Nipiologia
y Urologia, y la Otorrinolaringologia. Bajo la direccion de C. Bonorino Udaondo (1926-1928) la
de Medicina Legal y Toxicologia; con J. Jacobo Spangenberg (1928-1930) la de Farmacologia y
Terapéutica (Alvarez, 1941).

75 La concrecion del federalismo se inicia con la incorporacion de la Sociedad Médica de La Plata como Seccion de la
Asociacion en ese afio.

164



Imagen 52: Casa Gesell. Revista de la Asociacion Médica Argentina, Afio 1919, Afio XXXI, p.368

Imagen 53: Caja para parto. Revista de la Asociacion Médica Argentina, Seccion oftalmologia, Ario 1921, Ario
XXIV. N° 204, p.1054

165



Imagen 54: Manlio Aleotti. Revista de la Asociacion Médica Argentina, Seccion urologia, Afio 1923, Aiio XXXVI. N°
227, s.p.
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I1.3 a) Condiciones de produccion, marcas y huellas textuales

El examen de las condiciones de produccion de los discursos propios de las publicidades
colocadas en la revista de la Asociacion Médica Argentina nos remite a algunos entramados que
ya venimos marcando. En primer lugar, debe considerarse el escenario epidemioldgico particular
al que hicimos alusion. Recordemos que la teoria acufiada por Omran (1971) reconoce tres modelos
(clasico, acelerado, y demorado) de transicion que tienen como variable el tiempo de desarrollo.
Ahora bien, un andlisis del caso argentino permite entrever la convivencia de estos formatos de
acuerdo a las diferencias regionales. Las zonas de Cuyo y el Litoral presentaron rasgos del modelo
acelerado, mientras las del Nordeste y Noroeste mostrarian tendencias propias del demorado
(Carbonetti y Celton, 2007). Particularmente -de acuerdo a los datos que arroja la bibliografia
especializada- el ingreso de Buenos Aires en el proceso de transicion epidemioldgica fue
notoriamente anterior al resto del pais, hecho que imprimi6 ciertas l6gicas publicitarias. Dentro de
ellas hemos advertido la importante presencia de especificos ligados al fortalecimiento de los
individuos (leches, tonicos, vacunas, cremas, suspensiones, etc), como también al mejoramiento
de las condiciones de vida en los cuadros donde ya se presentaba cierta enfermedad o
debilitamiento del organismo. Concretamente, la imagen 52 se publicitan sillones para “enfermos,
ancianos, invalidos y convalecientes”. El siguiente pasaje ilustra la importancia que le estaria
otorgando esta casa que comercializaba “articulos para higiene y curacion” a la comodidad y al

cariz emocional del usuario de los productos:

Estar encerrado en una pieza contemplando todos los dias el mismo cuadro
mondtono, es algo que deprime el espiritu, prolonga el malestar y hace de la vida
una pesada cruz. En un confortable sillon movido por otra persona o por el propio
paciente, es hace un saludable ejercicio, recrea la vista, alimenta nuevas esperanzas
y se siente satisfecho de vivir. (Revista de la Asociacion Médica Argentina, 1919,

p. 368)

Entendemos que en este aviso se muestra un deliberado empefio por colocar en perspectiva ciertos
“factores psi” que podrian haber estado afectando de manera negativa el estado de un paciente,
mientras otros -de la mano de la utilizacién de la silla de ruedas- ayudarian a este desdichado sujeto
a mejorar. Estas marcas textuales nos conducen a vislumbrar -tal y como sefiala Armus (2007)- que

estamos en presencia de un mercado en expansion y creciente sofisticacion. “Este fue un proceso
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paulatino estimulado por mensajes y disefios publicitarios que irian incorporando mas y mas
novedades y recursos persuasivos” (p.306). Evidentemente, en el caso de este anuncio se trataria
de la puesta en juego de una estrategia de marketing que intentaria, en algiin sentido, apelar a cierta
sensibilidad al lector. En este sentido, conviene no perder de vista que las primeras agencias
publicitarias, como Ravenscroft, Vaccaro, Aymara, Albatros, Exitus y Cosmos surgieron con el
cambio de siglo. En 1909, cuando la publicidad ya era una actividad floreciente, una de las agencias
activas en el mercado portefio anunciaba sus servicios ofreciéndose a “elaborar ideas originales
que multipliquen las ventas” mientras invitaban a usar los avisos publicitarios “en diarios, revistas,
tramways, ferrocarriles y carteles callejeros”. En 1920 un enviado del Departamento de Comercio
de Estados Unidos describia a Buenos Aires como un mercado donde las agencias de publicidad
ya habian sido aceptadas y eran un dato esencial en la vida comercial de la ciudad. “Calificaba a la
publicidad existente de bajo nivel, pero al mismo tiempo indicaba que se trataba de un mercado
muy receptivo al mensaje publicitario” (Armus, 2007, p.207). Si bien no contamos con datos que
imbriquen la oferta de determinado producto medicamentoso o insumo con las agencias
mencionadas mas arriba, resulta evidente que para este periodo algunas empresas o casas
comercializadoras que formaban parte de nuestro mercado se encontraban en un proceso de
deslizamiento hacia nuevos discursos que incitaban actividades de compra directa o prescripcion.
Claro que no podemos hacer mencion a una tendencia generalizada en cuanto a estas matrices. En
todo caso, seria mas atinado referir a los primeros pasos de nuevas estrategias de venta en un
escenario en el que ain se encontraban arraigadas -y primaban- otras notoriamente mas arcaicas.
Es que -en primer lugar- todavia registramos huellas textuales que colocaban en un lugar de
protagonismo el origen nacional del producto y a ciertas personalidades vinculadas a su
elaboracion. El anuncio de “Fitofer”, por ejemplo, inmediatamente después del nombre de fantasia
del especifico expresaba que éste se hallaba “preparado segtn la formula del Dr. Roberto Bertarelli.
Profesor de la Universidad de Pavia (Italia)” (Revista de la Asociacion Médica Argentina, 1922,
s.p). Convergentemente, se presentaba el nombre del director técnico que se contraba a la cabeza
del Laboratorio Soldati en Buenos Aires, instituto productor de este medicamento en nuestras
latitudes. En esta misma linea, el aviso de “Fynn” -en una suerte de mensaje revelador para “el
cuerpo médico”- advertia que “El Dr. Mariano Etchegaray tiene el agrado de comunicar a sus
distinguidos colegas que...la elaboracion de los productos Fynn se realiza bajo su direccion

técnica” (Revista de la Asociacion Médica Argentina, 1923, p.229). Indudablemente, estas marcas
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perseguian el objetivo de generar la sensacion de familiaridad entre los galenos, al mencionar
aparentes referentes que podrian haberse erigido -junto con los establecimientos de los cuales
formaban parte y donde desarrollaban sus tareas profesionales- como testimonios de la eficacia de
los especificos en cuestion. Claro que esta no fue la tinica manera de generar en el universo lector
mayor confianza en los “virtuosos” productos ofertados. En efecto, la publicidad del Instituto
Ortopédico Manlio Aleotti, tras indicar la direccion del establecimiento, presentaba informacion -
algo genérica- acerca de unos galardones: “7 grandes premios. 9 medallas de oro en exposiciones
internacionales” (Revista de la Asociacion Médica Argentina, 1923, s.p). Asimismo, se explicitaba
que la casa habia sido fundada en el afio 1903 y que sus talleres funcionaban alli, dato que conferiria

cierta trayectoria y legitimidad en el campo de la ortopedia a esta institucion.

En segundo lugar -y del mismo modo que en momento histérico anterior- las marcas
textuales ligadas a las formulas quimicas de los medicamentos no se hallarian ausentes, al igual
que sus dosis recomendadas. Testimonio de ello son las imagenes 48 y 50. La primera presentaba
una composicion que podria considerase “inofensiva” para el organismo (se trata de una base de
fosforo y hierro, elementos cuya combinacion reforzaria el sistema inmunoldgico del consumidor),
mientras la segunda -destinada al tratamiento de la sifilis- estaba dirigida a los médicos y “no va
incluida en el prospecto que acompafia al medicamento” (Revista de la Asociacion Médica
Argentina, 1922, p.437). Esta discrecion iria acompafiada de otras ventajas que colocarian al
“Biyocali” en una supuesta condicion de superioridad; a saber: no acarreaba intolerancias en el
sabor ni intolerancias mercuriales. Como sefialdsemos en paginas anteriores, la alusion al gusto de
los medicamentos nos conduce a interrogarnos acerca de la pertinencia discursiva.
Fundamentalmente en este caso, pues se trata de un anuncio estrictamente destinado a los médicos.
Sin embargo -y en consonancia con el objetivo de lograr suministrar este especifico al paciente sin
su expreso consentimiento- conjeturamos que este factor podria haber sido de importancia también
para los galenos que recetasen el “Biyocali”, ya que ante la sola sospecha del enfermo, el idoneo
debia actuar generando certidumbre y tranquilidad. Esta suerte de figura intermediaria -encarnada
en el médico- entre el laboratorio ofertante/ casa comercializadora y los usuarios de los preparados
medicinales es un rasgo que venimos registrando a lo largo de nuestro estudio en los tres mercados
de las publicaciones médicas. Ahora bien, la imagen 53 mostraria a los galenos como mediadores
en relacion a un grupo particular dentro de los beneficiarios de la variopinta propuesta

medicamentosa de estos afios. Se trata de las mujeres embarazadas, figuras que hasta el momento
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no se habrian encontrado discriminadas como posibles consumidoras en ninguno de los mercados
indagados. Especificamente, en este aviso de la Farmacia y Drogueria Diego Gibson se hace

hincapié en la capacidad persuasiva del médico sobre sus pacientes:

Los sefores médicos saben lo imprescindible que es, en el momento del parto, tener
todo lo necesario para su atenciéon. Haga Vd., doctor que su enferma se aliste con
una de nuestras CAJAS PARA PARTOS, con material de curacion perfectamente
preparado y esterilizado con las mas completas y convenientes (Revista de la

Asociacion Médica Argentina, 1921, p. 1054).

Un examen inicial del pasaje citado nos conduce a poner de relieve la patologizacion’® del parto.
Es que el concepto utilizado en el anuncio para mencionar a la usufructuaria del contenido de esta
caja- enferma- no deja lugar a dudas acerca de esa representacion. La asociacion del periodo
gestacional con una situacion doliente, en la que el organismo se encuentra débil, resulta evidente.
Como es sabido, este “estado” -junto con el ciclo menstrual- jalonaron una construccion de la
fragilidad femenina (entendida como un rasgo constitutivo de cualquier mujer) desde diferentes
ambitos y esferas del conocimiento. Estas ideas -vinculadas también a cierta inferioridad-
justificaban y legitimaban otro tipo de debilidades sociales, econdmicas y politicas.
Particularmente en el campo de la salud, y a partir de estos diagnosticos pesimistas, “los médicos
generaron intentos de medicalizar y controlar mas eficazmente los procesos organicos, sociales y
subjetivos vinculados a la maternidad” (Nari, 2004, p.109). La rama de la medicina abocada
especificamente a estas matrices fue, naturalmente, la obstetricia. Nari (2004) verifica que la
maternalizacién de las mujeres coincidid cronologicamente con los intentos por medicalizar la
reproduccion bioldgica y, a partir de la ginecologia, se formularon y reformularon saberes y
practicas que engendraron esta nueva especialidad (p.111). En la década de 1920, en un curso
inaugural de Clinica Obstétrica, el doctor Josué Beruti’’- una de las personalidades més destacadas

de la elite médica portea y del campo ginecoldgico- dividia la historia de la obstetricia en tres

76 Esto no nos genera extrafieza, pues el érgano que representa, por excelencia, la imagen de la mujer/madre es -sin
lugar a dudas- el tero. Camacaro (2000) sefiala que una vez que se tuvo conocimiento acerca de las posibilidades de
control de esta parte elemental del cuerpo de la mujer, pas6 a ser de interés para la ciencia médica y se consider6 el
origen per se de multiples patologias femeninas, entre las cuales adquiri6 un lugar preponderante la histeria.

7 Dicho galeno es reconocido por sus esfuerzos por consolidar el paradigma de la dicotomia sexual. Especificamente,
se abocd a definir y legitimar las construcciones culturales en cuanto a los atributos de la feminidad y, por ende, la
masculinidad, desde su campo profesional. Para ello, desde todos sus espacios de accion, en relacion con las mujeres,
procur6 hacer de la maternidad la caracteristica fundamental y excluyente (Ledesma Prietto, 2015, p. 2-3).
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etapas: la “evolucion”, la “maduracion” y la contemporanea. Mientras la primera abarcaba desde
los origenes de la humanidad hasta los comienzos de la era cristiana, la segunda -después de un
largo tiempo de decadencia- comenzaba en los siglos XVII y XVIII. La “maduracion” implicaba
haber ingresado en la era cientifica que coincidia con la intervencion de algunos médicos en el
campo de la atencion de mujeres embarazadas, parturientas y puérperas (Beruti, 1925). Antes -y
durante mucho tiempo después- fueron comadronas quienes entendieron de estos conocimientos y
praxis. “Claro que esta suerte de intrusion abrumadora de los médicos varones en lo que
tradicionalmente habia sido una ocupacion femenina generaria ciertas resistencias” (Nari, 2004,
p.110). No obstante, la oposiciéon de las mujeres ante la consulta médica masculina no es un rasgo
identificable en nuestro mercado. Por el contrario, los entramados discursivos revisados
previamente revelan que eran los galenos quienes en la década del 20’ estaban ligados a la
medicalizacion del parto. A partir del avance sobre ciertos espacios, entonces, la medicina fue
ganando terreno en la intervencidon activa de la construccion de la dicotomia sexual y la
legitimacion y la regulacion de roles de género dentro de una matriz complementaria y jerarquica
(Bock, 1991). El estatuto de “cientificidad” atribuido a sus postulados asentd “verdades” que se
reprodujeron en todas las dimensiones de la vida social. Asi, por ejemplo, se precisaron lo que la/os
profesionales denominaron como caracteres sexuales primarios y caracteres sexuales secundarios
“correctos” para cada uno de los géneros. En el mismo proceso, definieron anatomias “incorrectas”
y “comportamientos anormales” que se transformaron en “patologias” y supuestas desviaciones
que debian tratarse (Ben, 2000).

Por otro lado, el discurso publicitario esbozado en este aviso refiere claramente al hecho de
que este instrumental debia llegar al médico a través de las manos de la paciente, situacion
excepcional en el campo de los insumos médicos de acuerdo a lo que venimos registrando.
Asimismo, esto nos estaria sugiriendo que el acto de parir se realizaba ain en el &mbito doméstico.
Esta idea se encontraria en consonancia con los planteos de Cowen (2010), quien sefala que la
sociedad tradicional -en este caso, la portefia- veia nacer muchos nifios, pero tambi€én morian otros
tantos. Ambos hechos eran esencialmente domésticos, pero, en especial el nacimiento, ocurria en
una casa. Este fue un acontecimiento esencial de la vida familiar: se nacia en el lecho materno vy,
si bien los familiares permanecian expectantes cerca de la madre, muy pocas personas la asistian
al momento de dar a luz. Como ya venimos marcando, es sabido que hasta comienzos del siglo XX

solo las mujeres mayores, alguna comadrona o partera podian orientar a la parturienta, pero casi
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nunca un médico. No es raro, entonces, que el parto se produjera en medio de condiciones asépticas
y de conocimientos primarios que, mas que favorecer el advenimiento de la vida, aceleraban el
triunfo de la muerte. Sin embargo, no debemos perder de vista que ya en las primeras décadas del
siglo XIX aparecerian los cirujanos tocologos que -entre las capas sociales superiores y en los
medios urbanos- fueron desplazando a estas figuras femeninas en sus cometidos, pues se les
suponia “mejor preparados” para preservar la vida fisica. Ellos fueron quienes perfeccionaron
algunas técnicas -los forceps- y quienes impusieron, aun en circulos restringidos, la posicion
horizontal de la mujer para parir, s6lo usada en los casos mas dificiles, mientras las mas comunes
eran "...de pie, los codos apoyados en una tabla; (0) en una silla,... de rodillas,...” (Cowen, 2010).
Podemos suponer entonces, de acuerdo a lo que venimos resefiando, que el ingreso de este
personaje en el escenario en el cual una mujer daba a luz habria implicado un mayor esfuerzo por
propiciar situaciones de asepsia cada vez mas eficaces. De hecho, en el aviso se explicitaba que
estas cajas posefan “material de curaciéon perfectamente preparado y esterilizado™(...)”. En este
punto, cabe recordar que la mortalidad infantil era un problema acuciante incluso aun en los albores
del siglo XX; de hecho, Curto, Verhasselt y Boffi (2001) aseguran que sus indices en Buenos Aires
no bajarian sino hasta mediados del siglo pasado. Originadas tanto por los problemas derivados del
embarazo y el parto (mortalidad enddgena), como por cuestiones de higiene, alimentacion y
enfermedades especificas, sarampion, tos ferina, viruela, diarreas estivales (mortalidad exogena),
estas defunciones ocupaban un lugar destacado en la composicion de las tasas brutas.

En consonancia con todo y lo anterior referido a una suerte de condicion de endeblez o
delicadez extrema inherentes a la condicién de mujer, no debemos perder de vista que -al menos
desde la oOptica de la oferta de medicamentos e insumos médicos- el mercado en conformacion
mostraria cierta atencion a sus necesidades. Ya en el periodo previo hemos destacado la insercion
de publicidades de medicamentos dirigidos a “afecciones femeninas”. Pues bien, en esta nueva
etapa nos encontramos con una légica que confiere un lugar de relativa importancia a la mujer
como consumidora en el marco de un proceso crucial como lo era y es actualmente el parto. Y es
que si bien el aviso al que venimos haciendo alusion muestra como los médicos tendrian el papel
fundamental de persuadir a sus pacientes, son ellas quienes -hallandose en este aparente “estado”
de atonia- se constituirian como las encargadas directas de la compra del producto. En este sentido,

debe destacarse que en el ocaso del siglo XIX y las primeras décadas del XX, Argentina,

78 La cursiva es nuestra.
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fundamentalmente en sus principales centros urbanos, experimentod la transicion de una sociedad
con consumo donde, si bien existian actos de compra y venta, estos no eran centrales en la vida de
los/as sujetos, a otra denominada de consumo donde, ahora si, comprar se transformé en una
necesidad en si misma. En este contexto fue descollante el trabajo de la publicidad con sus
explicitos guifios al universo de los consumidores en general y, dentro de éste, a las mujeres en
particular (Caldo, 2013, p .160-161). Las reinas del hogar podian” comprar articulos que
anunciaban futuros prometedores para la resolucion de los quehaceres domésticos o -como hemos
visto, incluso en las revistas médicas de Cérdoba y Rosario- que mejoraban ciertos aspectos
vinculados a la belleza o bienestar de su cuerpo. Pero como futuras madres, debian hacerse del
mejor material necesario para el momento de alumbrar. El acto de comprar, en este caso, implicaba
cierto grado de responsabilidad, ya que se trataba de un conjunto de instrumentos contenidos en un
empaque especifico, y en condiciones Optimas, que el médico necesitaba para su atencion y el
recibimiento del neonato. Presumimos que, de esta manera, se tallaba en el cuerpo y en la identidad

de las mujeres la figura de ama de casa, madre y también consumidora.

I1.3 b) Sobre los niveles grafico y gramatical

El estudio del nivel grafico de las publicidades colocadas en la Revista de la Asociacion
Médica Argentina durante el periodo comprendido entre 1918 y las postrimerias de la década del
20’ no revelaria mutaciones substanciales respecto de los anuncios presentes en las revistas
médicas de Cordoba y Rosario. Los variados estilos tipograficos se presentaran, nuevamente, en
todas y cada una de las imagenes analizadas. De cualquier modo, consideramos pertinente
establecer cierta diferenciacion entre las estrategias graficas preponderantes en la oferta de insumos
médicos especializados, por un lado, y aquellas imperantes en las publicidades vinculadas a la
industria medicamentosa, por otro.

Una puesta en perspectiva del primer conjunto nos devela ciertos patrones de semejanza.
En todas las publicidades de insumos se hallaban remarcados en mayuscula y negrita los productos
a la venta (sin nombres de fantasia que los representasen), como también sus fabricantes o casas
expendedoras. Las imagenes 52 y 53, por ejemplo, presentaban en el cuadrante superior los

conceptos “SILLONES” y “CAJA PARA PARTO?”, respectivamente, y en la parte inferior de los

72 La cursiva es nuestra.
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anuncios los nombres y direcciones de los locales donde resultaria factible la compra de la
mercaderia (Revista de la Asociacion Médica Argentina, 1919, p.368) (Revista de la Asociacion
Médica Argentina, 1921, p.1054). Mientras tanto, la imagen 54 mostraria la disposicion inversa.
Tras el resaltado en negrita y mayuscula sostenida del nombre “MANLIO ALIOTTI”, se pasaba a
la presentacion de una profusa cantidad de articulos. Claro que, como puede observarse, esta ultima
publicidad, particularmente, articulaba la exposicion de los multiples insumos -entre los que se
destacaban meatos y anos artificiales, piernas y brazos artificiales, fajas, bragueros, medias, vendas
elasticas, corsés, muletas y espalderas -junto con datos de otra indole (Revista de la Asociacion
Meédica Argentina, 1923, s.p). Entre ellos se encontraban en mayuscula y negrita la fecha de
fundacion del establecimiento como también la locacion de los talleres. Indudablemente, estas
ultimas informaciones se vincularian a estrategias que intentaban jalonar cierto grado de
credibilidad en el instituto productor por su vasta trayectoria. En este punto, conviene destacar que
la conformacion oficial de la ortopedia como rama especifica de la medicina en nuestro pais -vista
desde la optica de la asociacion- no llegaria sino hasta la década siguiente. “Seria recién en el afno
1936 que surgiria la Sociedad Argentina de Cirugia Ortopédica” (Sahores,2011, p.18). Sin
embargo, tal y como permite constatar nuestro mercado, previamente ya se encontraban a la venta
insumos propios de esta especialidad (manipulados o sugeridos a los pacientes por médicos) en
este caso, elaborados por una casa de origen italiano.

Otra peculiaridad apareci6 en la publicidad de la “Casa Gesell”, en la cual observamos la
leyenda en negrita y mayuscula sostenida “PRECIOS DE POSITIVA CONVENIENCIA” (Revista
de la Asociacion Médica Argentina, 1919, p.368). Suponemos que, tal y como sucede actualmente,
los productos disefiados y fabricados para la movilidad de pacientes con determinadas dolencias o
imposibilidades de locomocion serian, en general, costosos. Por tanto, estos “precios convenientes”
no serian un dato menor para los posibles compradores. En este sentido rescatamos el rol de
mediador que adquiriria el galeno, pues era esta figura la que -a partir de la informacion contenida
en la publicidad colocada en la revista médica- debia transmitir a “enfermos, ancianos invalidos y
convalecientes” los beneficios de la compra. La referencia a los usuarios de estas sillas, como se
advierte, incorporaba el estilo de las mayusculas y se encontraba en el cuadrante superior,
elementos que nos indican la importancia que revestia en la comunicacion el “consumidor final”.

Las ilustraciones o fotografias son otros componentes que todos los avisos de insumos

médicos especializados compartieron. Podemos afirmar, ademas, que estas estrategias graficas
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ocuparian un lugar de protagonismo en el cuerpo de la publicidad, rasgo que también hemos
advertido en los anuncios de este tipo de oferta en la Revista Médica del Rosario. Ahora bien, no
podemos eludir un componente que diferencia a estas imagenes de una de las registradas en la
revista rosarina para este mismo periodo; se trata de la representacion de los usuarios de los
productos. Mientras en el anuncio de Lutz Ferrando & Cia. (que promocionaba articulos de
ortopedia) habia una figura femenina exultante haciendo uso de un corsé (Revista Médica del
Rosario, 1925, p.107), el de Manlio Aleotti -que, como a esta altura reconocemos, se especializaba
en la misma rama- sélo habia lo que parecia ser una fotografia de un aparato en cuya base se
encontraba el nombre del instituto, lo que actualmente se denominaria “marca registrada”.

La revision del plano grafico en las publicidades medicamentosas muestra -al igual que el
grupo de los insumos tecnoldgicos- una fuerte presencia de letras mayusculas, negritas y subrayado
en los nombres de los productos y sus agentes comercializadores. El uso de diferentes estilos
tipograficos y de puntuacion también es claramente visible en informaciones relativas a la
composicion, dosis e indicaciones de los medicamentos. Respecto a este ultimo concepto, sin
embargo, registramos algunas diferencias entre los avisos examinados. La imagen 48 daba cuenta
casi al final del anuncio, en una letra pequefia -aunque bastardilla- de las afecciones o desequilibrios
para los cuales era necesario la administracion de “Fitofer” (neurastenia, clorosis, raquitismo,
caquesia (sic), insomnio, anemia, etc) (Revista de la Asociacion Médica Argentina, 1922, s.p).
Evidentemente, este no era un contenido que buscase ser destacado. En todo caso, lo que
aprehendemos en esta publicidad es la notoriedad que se le otorgaba al nombre ficticio del
preparado, ya que se encontraba colocado en el margen superior y en un tamafio preponderante.
Ademas de ello, contaba con un soporte (fondo) oscuro, con ciertos trazos de fileteado, que
resaltaba las letras claras. En otro orden, los avisos de “Bruschettini”, “Vitaminasa” y “Biyocali”
si le concedian un lugar estelar a la enfermedad o conjunto de enfermedades que los respectivos
productos mitigaban. El primero coloca inmediatamente después del nombre del producto, en
negrita, la oracion “para la cura y profilaxis de la tuberculosis humana” (Revista de la Asociacion
Médica Argentina, 1919, p.86). De manera coincidente, en el segundo se observa la misma
estructura. Sin embargo, en el anuncio de “Biyocali”, la dolencia (avariosis) se hallaba,
literalmente, por sobre el nombre del producto, en mayudscula sostenida y en negrita.
Paraddjicamente, mientras para los eventuales pacientes este era un vocablo innombrable, en

términos de estrategia publicitaria resultaba llamativo y atrayente para el cuerpo médico.
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Las enumeraciones y frondosas listas de especificos fueron otro conjunto resaltado. La

imagen 49 muestra un total de dieciocho especificos presentados en mayuscula sostenida y negrita,
mientras la 51, veintiocho. Sin embargo, resulta claro a los ojos del lector que la publicidad de
“Fynn” contuvo cierto caudal de informacién que no se encontraria en la de “Bayer”. Entre algunas
aclaraciones relativas a los preparados ofertados se destacaba hacia quienes se dirigian (ancianos
y nifios), con qué estaban elaborados (crema esterilizada) y cudl era su uso medicinal (para examen
radiolégico de estobmago e intestino) (Revista de la Asociacion Médica Argentina, 1923, s.p). Por
su parte, el aviso de Bayer se limit6 a colocar verticalmente un conjunto de nombres por debajo de
lo que pareceria ser un sello que en el centro contenia el nombre del laboratorio aleman. Sin lugar
a dudas, esta marca ya no necesitaba recurrir a estrategias publicitarias intrincadas, pues contaba
ya con el reconocimiento y legitimidad suficientes para presentar avisos con un estilo sencillo y
claro.
Diferentes estilos tipograficos fueron utilizados también para exaltar a ciertas personalidades del
mundo cientifico ligadas a la fabricacion de los medicamentos/preparados en cuestion. Como ya
hemos sefialado anteriormente, esto es particularmente visible en las imagenes 48 y 49. En la
primera -de “Fitofer”- aparecia no sélo el nombre del director técnico del laboratorio radicado en
Buenos Aires, sino ademas de quien elaboraria la formula en Italia y en seguida del espacio que
contenia el nombre del especifico. La publicidad de “Fynn” revelaria una organizacion inversa,
pues la referencia en negrita al experto vinculado a la produccion de estos “alimentos para niflos y
enfermos” se encontraba, incluso, en el cuadrante superior y antes de la denominacion de los
productos (Revista de la Asociacion Médica Argentina, 1923, s.p).

En el nivel gramatical observamos, como en la etapa anterior y en los mercados del interior
nacional, la aparicion de construcciones nominales en las cuales la ausencia de un elemento -el
verbo- se destacaba. Esta omision, en la mayoria de los casos, se encontraba vinculada a la
definicion del producto o a ciertos procedimientos relacionados con su elaboracion.
Particularmente, “ser/estar” fuero por excelencia los verbos copulativos no expresados entre dos
términos; en el caso de la imagen 46, por ejemplo, a la presentacion del nombre del especifico le
seguia la oracion “para la cura y profilaxis de la tuberculosis humana” (Revista de la Asociacion
Médica Argentina, 1919, p.86), donde resulta claro que el verbo faltante seria “es”. La imagen 47
mostraria el mismo tipo de falta verbal, pues tras la leyenda “Vitaminasa” se aclaraba entre

paréntesis “estimulante general” (Revista de la Asociacion Médica Argentina, 1922, p.437). Sin
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embargo, no en todas las construcciones nominales faltarian los verbos; como se observa en el
anuncio del producto “Soubeiran”, lo que conjeturamos no estaria presente -antes de la referencia
a la avariosis- es la preposicion “para” (Revista de la Asociacion Médica Argentina, 1922, p.437).
Las elipsis nominales, donde el componente ausente es el sujeto, continuarian siendo estrategias
gramaticales muy utilizadas en los avisos. La imagen 54 resulta ilustrativa de estos entramados
discursivos ya que, inmediatamente después del titular que presentaba al instituto Manlio Aleotti,
aparecia el enunciado “7 grandes premios” (Revista de la Asociacion Médica Argentina, 1923, s.p).
Intuimos que, en este caso, podria estar faltando el concepto de “ganador”.

Por otra parte, y a diferencia de lo que marcabamos en el periodo previo en las publicidades
colocadas en esta editorial médica, por estos afios ya se hacia explicito el objetivo de plantear una
comunicacion directa con los galenos. Al igual que en el mercado examinado en la publicacién
homologa rosarina, en esta segunda etapa advertimos el deslizamiento hacia un estilo discursivo
que individualizaba e incluia abiertamente y sin rodeos al emisor y destinatario en el mensaje. El
aviso de “Caja para parto” deviene altamente representativo de estas tendencias, ya que -
combinando con la forma pronominal de tratamiento “usted”- apelaba al lector de manera
imperativa: “Haga Vd., doctor que su enferma se aliste con una de nuestras (...)” (Revista de la
Asociacion Médica Argentina,1921, p.1054). Asimismo, no resulta extraio verificar la existencia
de mensajes como el del Dr. Mariano Etchegaray, dirigido “al cuerpo médico” -aunque no en
primera persona- donde se anunciaba que €l estaba a cargo de los productos “Fynn” (Revista de la
Asociacion Médica Argentina, 1923, s.p). La busqueda de un nexo mas cercano con el potencial
receptor del mensaje es claro, ademads, en esta publicidad a partir de la revision de su segmento
inferior. Alli aparecia el pasaje “cualquier otro preparado dietético a pedido de los Sres. Médicos”
(Revista de la Asociacion Médica Argentina, 1923, s.p). Por su parte, la imagen 52 permite entrever
empleo de formas verbales en primera persona plural (plural de empresa) en un extenso parrafo -
altamente descriptivo acerca de los elementos y virtudes propios de las sillas ofrecidas- que
iniciaba: “Tenemos diferentes modelos, livianos, confortables, solidos y de silencioso rodar”
(Revista de la Asociacion Médica Argentina 1919, p.368). Otras invitaciones instarian al lector a
solicitar folletos, catdlogos, muestras, etc.

En ultimo lugar, deben destacarse lo cierres. Estos constituyentes fueron, mayoritariamente,
espacios publicitarios en los cuales se colocaban informaciones relativas a los agentes

comercializadores/ depositarios de los especificos, su direccion, precio, etc. Esta caracteristica se
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presento en todos los avisos estudiados, excepto las imagenes 47 y 54. En la primera, el cierre
subrayaba la dosis recomendable del producto, mientras en la segunda este segmento no se

encontro destacado graficamente.
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CAPITULO 3

ENTRE DINAMICAS DE CONSOLIDACION Y ESTANCAMIENTO
(FINALES DE LA DECADA DEL 20’- 1938)
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II1.1 El sistema internacional y el nacional: entre la Gran Depresion (1929) y la
Industrializacion por Sustitucion de Importaciones (ISI)

En un escenario mundial signado por el ya definido capitalismo monopolista, la crisis de
1929 sobrevino dafiando los sistemas econdmicos internacionales y el argentino. En este punto,
conviene recordar que, aunque el desempeino economico mundial durante la década del 20’ no tuvo
la solidez ni la universalidad caracteristicas del periodo previo a 1914, varios paises -entre los
cuales debe incluirse, ciertamente, a la Argentina- retomaron la senda del crecimiento que se habia
interrumpido durante la Primera Guerra Mundial. “El comercio internacional, a pesar de estar
amenazado por practicas proteccionistas, recuper6 algo de su brillo de la belle époque y Europa
Occidental pudo reestablecerse en alguna medida al desastre de la guerra™®® (Gerchunoff y Llach,
2010, p. 110).

Los Roaring Twenties®! dejaron en Estados Unidos el sabor de un progreso que parecia
imparable y cuyos frutos eran compartidos por la sociedad entera. Como nunca antes, el suefo
americano de una democracia integral se materializaba en las crecientes posibilidades de consumo
de los trabajadores. En este marco, La Bolsa fue el destino de ahorro de aproximadamente 30
millones de familias, que no previeron la tormenta que se avecinaba. El descontrolado derrumbe
de los valores de la Bolsa en octubre de 1929 fue el primer signo de los duros tiempos que
sobrevendrian. Muy pronto, el suefio del progreso perpetuo se habria transformado en la pesadilla
de la Gran Depresion®. Si bien en un principio se configurd un ideal que vaticinaba tan sélo una
nueva recesion, el lento transcurso de afios sin perspectivas de recuperacion hizo evidente que habia
algo mas que un nuevo valle en el ciclo econdmico. La caida de los precios de las acciones -entre
1929 y 1933- fue solo un sintoma del cataclismo que vivia el sector real de la economia. En el
mismo lapso, el producto nacional norteamericano decayo y la tasa de desempleo pas6 de un 5% a

23%. La inversion, que habia guiado el crecimiento de las décadas anteriores, se desplomo; la caida

8Como sefialan Gerchunoff (2010) y Llach, Inglaterra fue una de las excepciones en este cuadro moderadamente
alentador. “Crecio poco, sufrio altas tasas de desempleo y perdio definitivamente el liderazgo economico mundial a
manos de los Estados Unidos” (p.10).

81 Expresion que comunmente se utiliza para hacer referencia a la década del 20°, caracterizada por distintivas
manifestaciones culturales en New York, Chicago, Paris, Berlin, Londres, y muchas otras ciudades durante un
periodo de prosperidad y bonanza econdémica (Bender, 2011).

82 No existe un total acuerdo acerca de cuando y donde comenzd la crisis. Algunos la remontan al crack de la

bolsa en New York el jueves negro de octubre de 1929, otros a la quiebra del Credit Anstaldt en Austria y su extension
a Alemania y a los paises centrales con una gran salida de reservas que luego incidi6 en la fuerte presion sobre la libra
que llevo a Gran Bretaiia, en octubre de 1931, a abandonar el patrén oro. “Sauvy sostiene que la crisis habia empezado
antes en Francia; Kindleberger afirma que su origen debe buscarse en la depresion agricola de mediados de la década
del 20 (Cortes Conde, 2007, p. 86).
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en la demanda y la produccion fue acompanada por una deflacion generalizada. En pocas palabras,
el proceso fuertemente recesivo al que venimos refiriendo se caracterizd por una severa deflacion
en un sentido amplio, generd restricciones monetarias y financieras, bajas de precios y salarios, y
retroceso de las actividades econdmicas (Rapoport, 2008).

Si bien desde la 6ptica de Gerchunoff'y Llach (2010) el origen de la crisis estuvo asociado
a problemas internos en los Estados Unidos, pronto se pusieron en marcha mecanismos que
transmitieron la Depresion al resto del mundo. Las caidas de demanda fueron propagandose al
comercio mundial, cuyo volumen disminuy6 alrededor de un 30% entre 1929 y 1932. En el intento
por atenuar las consecuencias de este proceso, cada pais tratd de evitar la competencia de
importaciones extranjeras. Como no podia ser de otra manera, las naciones cuya produccion
dependia mucho de sus exportaciones fueron las més perjudicadas por esta reaccion proteccionista.
El contagio depresivo fue también favorecido por el régimen de patrén oro, mantenido por varios
paises en los tempranos anos 30°. “Al ligar rigidamente la actividad interna de un pais con la
situacion internacional, los paises sujetos al patron oro sufrieron con mayor intensidad durante los

afios de la Depresion” (Gerchunoff y Llach, 2010, p. 112).

La caida del poder de compra de las exportaciones, la imposibilidad de comprimir
a la misma velocidad las importaciones, el trastrocamiento de flujos de capitales
extranjeros y el abandono de la libre transferibilidad de divisas plantearon
problemas inéditos para los paises de la periferia, como la Argentina. (Ferrer, 2008,

p. 245)

Colocando el foco especificamente en nuestro pais, cabe recordar que -salvando la breve
irrupcion impuesta por la Primera Guerra Mundial- la conexion econdmica de la Argentina con el
resto del mundo era muy estrecha desde hacia décadas. El pais habia asumido el papel de
exportador de alimentos e importador de manufacturas en el sistema de
Division Internacional del Trabajo que giraba alrededor de Gran Bretafia. Las exportaciones eran
fundamentales no sélo para mantener altos los niveles de empleo y actividad, sino ademds para
importar aquellos bienes que Argentina no producia. Entre ellos no habia so6lo productos
industriales de consumo; mas importante ain, la maquinaria y los equipos necesarios para
inversiones urbanas y rurales, y los insumos utilizados por una industria cada vez mas desarrollada,

representaban en 1929 tanto como un 63% del total de importaciones (Gerchunoff y Llach, 2010,
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p. 112-113). En este marco, resulta evidente que la crisis del 29’ dafi6 irreparablemente el sistema
econdmico argentino y modifico sensiblemente su vinculacion con el sistema internacional, pues
dejo de ser posible el crecimiento de nuestra economia dentro de los limites del sistema primario
exportador. A partir de alli, “resultdo impostergable la puesta en marcha de dinamicas de desarrollo
fundadas en la incorporacion de tecnologias en el tejido productivo y social” (Ferrer, 2008, p. 264).
En otros términos, la crisis y posteriormente la Segunda Guerra Mundial (1939-1945) debilitaron
los vinculos de dependencia econdmica y elevaron el nivel de la frontera interna. Asi, el nuevo
funcionamiento del mercado mundial que se establecio tras la Gran Depresion impulsé un cambio
lento, dificil al principio, en la organizacion productiva argentina, que comenzo a volcarse en parte
hacia el mercado interno; este tltimo actor asumiria un papel fundamental en el crecimiento. “El
consumo y la inversion dejaban de ser variables derivadas del comportamiento de las exportaciones
y debian sustentarse en el aumento del ingreso real/consumo y del ahorro/inversion y, en definitiva,
en el crecimiento de la productividad de los factores productivos disponibles™ (Ferrer, 2008, p.
264).

La mutacion a la que venimos refiriendo, conocida habitualmente como proceso de Sustitucion de
Importaciones (en adelante ISI)**, fue acompafiada paso a paso por profundas modificaciones en
la estructura de poder, no s6lo en cuanto a los grupos que lo ejercian sino también en cuanto a la
funcion misma que adquiri6 el aparato estatal.

Ahora bien, el contexto global nacional y mundial en que se produjo el proceso de
expansion industrial -apoyado en la ISI- determind que ese desarrollo no alterara profundamente
la estructura social argentina; por el contrario, la oligarquia terrateniente- el nucleo de los sectores
dominantes hasta 1930- se adapto a las nuevas condiciones, consolid6 su posicion y mantuvo el
liderazgo en la nueva organizacion que se delineaba. En efecto, en Argentina, la sustitucion de
importaciones no se origind en una fraccion industrial autdbnoma y enfrentada con el sector
terrateniente, sino que en buena parte fue obra de éste, que resultd asi considerablemente
fortalecido. Dicho posicionamiento se evidencia en la mas importante respuesta de la oligarquia a
la crisis mundial: la recuperacion del poder politico y el desalojo del radicalismo yrigoyenista,
relacionada con la presencia del Ejército y el advenimiento del conservadurismo®. Confluyeron en

esta situacion diversos procesos. Por un lado, el sector yrigoyenista -vuelto al poder en 1928 luego

8 Para mayor informacion, vease: Belini, C. y Korol, J.C (2012). Historia econémica de la Argentina en el siglo XX.
Buenos Aires: Siglo XXI.
8 Para mayor informacion véase: Torres, J.L (1973). La Década Infame. Buenos Aires: Freeland.
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del fracaso de la escision alvearista para cerrarle las puertas- acentu6 algunos rasgos populares con
ciertos matices nacionalistas y antiimperialistas que, aunque declarativos, atacaban
ostensiblemente a los sectores tradicionales. Este enfrentamiento fue, sin embargo, superficial. En
los hechos, ‘“el radicalismo estaba fuertemente anclado en la tradicional Argentina
agroexportadora, y era por ello incapaz de encarar y dirigir los drasticos cambios necesarios para
salvar al sistema de los efectos de la crisis” (Rofman y Romero, 1997, p. 155).

Vacilante en los primeros afios, la accion de la oligarquia restaurada en el poder politico se
caracterizo luego del triunfo de Justo por una vigorosa intervencion en el aparato estatal para salvar
al sistema econdmico nacional. Este nuevo posicionamiento desde la esfera estatal no solo incluyé
el advenimiento de nuevas medidas e instituciones reguladoras®® de ciertas actividades econémicas
(como las juntas reguladoras de la produccion de carne o de vinos, entre otras), sino que también
“amplié hacia nuevos campos la funcion del Estado como proveedor de la infraestructura fisica
requerida por las actividades econdmicas a través de las obras publicas” (Ballent, 2008, p.830).
Fue en este contexto, entonces, que se generd un proceso de relativa pero clara consolidacion
industrial.

Desde la perspectiva de Rofman y Romero (1997), durante los afios de la Década Infame la
industrializacion fue necesariamente limitada y no rebasé los limites que le asignaba el sector
dominante. “La industria tenia un modesto campo de accidon y sus capitales se hallaban
estrechamente vinculados con los sectores agropecuarios y con los capitales extranjeros” (Rofman
y Romero, 1997, p. 160).

Otros autores®® sefialan que la década del 30° fue uno de los tantos momentos en que se ha fechado
el gran salto adelante de la industria argentina, asi como lo serian el periodo previo a 1914, la
Primera Guerra Mundial, los afios 20’ e incluso la Segunda Guerra Mundial. Claro que, como ya

se destaco, fue evidente que ni habia sido tan pujante el florecimiento industrial durante la Primera

8 Concretamente, nos referimos a la creacion de la Junta Nacional de Granos, al establecimiento de precios sostén y
la limitacion de las areas sembradas. Iguales medidas se tomaron con otros cultivos como la vid, el aztcar y el algodon.
Las carnes fueron objeto de un régimen similar, regulado por la Ley de Carnes, que tendia a adaptar la produccion a
las necesidades impuestas por el tratado Roca- Runciman. Este implico que la Argentina obtuviese la asignacion de
una cuota en el mercado de carnes ingles a cambio de un trato preferencial a las inversiones britdnicas en Argentina.
Esta posicion ventajosa, mediante la cual el capital ingles esperaba recuperar posiciones que habia perdido en la década
del 20’ frente al capital norteamericano, se tradujo en la creacion del Banco Central y el establecimiento del control de
cambios, mediante el cual se otorgd cambio favorable para las compras en Inglaterra, cerrando las puertas a mercados
competidores (Machinea y Leon, 2016)

8 Algunos de los diferentes posicionamientos tedricos ligados a esta temética pueden encontrarse en: Edbrooke, C.
(2011). Proceso de industrializacion, juegos de suma cero y crisis econdmicas en la Argentina en torno a la Gran
Depresion. Letras Internacionales, (138-5).
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Guerra Mundial ni habria habido un retroceso en los afios 20°. La industria contribuy6 mas que la
agricultura al crecimiento del producto argentino entre 1918 y la Depresion. Pero, también es cierto
que a partir de la crisis el proceso se robustecié definitivamente. Hacia fines de la década del 30°,
el sector industrial argentino era un 35% mayor que en los inicios; representaba un 22% de la
produccion total y habia alcanzado en importancia a las actividades agropecuarias. En este marco,
resulta oportuno remarcar que un analisis de la evolucion industrial por ramas de actividad
confirma la idea de que la reduccion en las importaciones fue el factor crucial que hizo aumentar
la produccion manufacturera. Mientras que las actividades mas ligadas a la exportacion
disminuyeron o aumentaron con lentitud, las ramas que competian con las importaciones y fueron
sustituyéndolas resultaron ser las mas dinamicas (Gerchunoff' y Llach, 2010, p.142- 143).

Podriamos decir entonces que durante los afios 30’ estariamos en presencia de un despegue
industrial -anclado, fundamentalmente, en Buenos Aires- que no solo se vislumbraria en la
expansion de la produccion de tejidos de algoddn, neumadticos, extraccion y refinamiento de
petréleo, conservas, aceites, sino también en el mayor desarrollo de la produccion medicamentosa
local, hecho que conjeturamos se vincularia con una nueva etapa en los mercados publicitarios de

medicamentos e insumos médicos especializados objeto de nuestro estudio.

I11.2 El mercado cordobés entre fines de la década del 20’ y los afios 30°: de la “Revista del
Circulo Médico de Cordoba” a la “Revista Médica de Cordoba”

En 1930, en nombre de la democracia, se producia el primer golpe de Estado en Argentina
que devolvia el poder a la oligarquia que habia gobernado el pais hasta 1916 (Persello, 2000). No
obstante, desde la perspectiva que nos interesa enfatizar, las genuinas novedades de estos afios
devinieron en el plano de las politicas econdmicas caldeadas alrededor de las consecuencias de la
crisis de 1929, definiéndose -como venimos mostrando- un panorama caracterizado por el cierre
de los mercados externos a la produccion agropecuaria nacional y el inicio de un proceso de
expansion y desarrollo industrial apoyado por una politica de sustitucion de importaciones
(Rofman y Romero, 1997, pp. 155-159). Desde nuestra Optica, éstas dindmicas, vistas desde la
perspectiva de las publicidades colocadas en la Revista del Circulo Médico, contribuyen a explicar
el aumento de las iniciativas nacionales en el sector farmacéutico y, durante este tercer momento,
también al nivel de la tecnologia médica especializada. Armus (2007) sostiene que en esta época
se produjo una dinamica distintiva por la cual en el sector farmacéutico las concesiones de

comercializacion exclusiva -a esta altura nos soOlo francesa e italianas, sino también
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norteamericanas y alemanas- se convirtieron en laboratorios, los que protegidos por la politica
aduanera propia de la década del 30°, generaron las condiciones ideales para competir con la
produccion local. Excede a nuestro analisis determinar cudles fueron los laboratorios e iniciativas
industriales nacionales que recibieron aportes de capitales extranjeros y, desde las publicidades, no
resulta factible identificar casas de comercializacion transformadas en laboratorios. De todas
maneras, aquellos procesos de movimiento de capitales y transformaciones organizacionales en el
sector no se tradujeron en un espectacular aumento de las ofertas de “produccion nacional” entre
los ultimos afios de la década del 20’ y hasta el estallido de la Segunda Guerra. En efecto, en
términos numéricos se advierte el paso de tan s6lo un anuncio en la primera etapa, a cinco en esta
ultima. Sin embargo, debe destacarse que la cantidad practicamente se mantuvo respecto a la etapa
1918- fines del 20°, en la cual registramos un total de cuatro anuncios de origen nacional.

Pese a lo anterior, no podemos dejar de resaltar que los niimeros absolutos (sin discriminar

origenes), junto con ciertas estrategias graficas -como veremos mas adelante- si mostrarian cierto
grado avance en el mercado, pues para esta ultima etapa la revista cordobesa contaria con un total
de diecinueve avisos entre medicamentos e insumos. Sin lugar a dudas, este salto seria exorbitante
teniendo en cuenta que en el primer periodo solo hallamos tres publicidades.
En sintesis, suponemos que el proceso de afianzamiento de las publicidades de las iniciativas
productoras y comercializadoras de productos farmacéuticos y de insumos médicos especializados
nacionales atraves6 un momento de relativo avance a partir de fines de la década del 20’ y
comienzos de la siguiente -hasta aproximadamente 1938, fecha en que culmin6 facticamente el
periodo llamando de entreguerra-. De manera convergente, mientras la oferta nacional se ganaba -
lentamente- cierto lugar en la publicacion, la foranea predominaba y adquiria notoriedad a pasos
agigantados.

Estos procesos vinculados a un camino de consolidacion del mercado cordobés se
encontrarian ligados, indudablemente, al derrotero editorial. En efecto, a medida que avanzan los
ultimos afos de la década del 1920, la revista local mostraria ciertos rasgos notables que se
imbricarian a los procesos de avance, crecimiento y complejizacion en materia publicitaria. El
nimero de suscriptores, y por tanto de consumidores profesionales de la publicacion, ascendia a
medida que el fortalecimiento institucional de los médicos egresados de la Facultad de Medicina
de la Universidad Nacional de Coérdoba se tornaba un hecho (Rodriguez, 2006). La tendencia

registrada en el periodo anterior -que implicaba la suma por cada periodo anual alrededor de diez
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0 quince miembros profesionales- continuaba en vigencia. Ahora bien, el cambio radical sobrevino
cuando la Revista dejé de estar ligada exclusivamente al Circulo Médico de Cordoba; a partir de
1929 “la publicacion paso a poseer una doble pertenencia institucional, con el Circulo Médico de
Cérdoba y con la Facultad de Medicina de la Universidad Nacional” (Revista del Circulo Médico
de Cordoba, 1928,p. 60). Inclusive, en este nuevo momento -cristalizado en parte en el nuevo
nombre de la revista, (“Revista Médica de Coérdoba”)- aparecieron filiales cientificas de la
publicacién en Buenos Aires. Toda una gama de consecuencias parece derivarse de esta nueva
situacion; por un lado, como se infiere de los propositos expresados por los médicos promotores
de la articulacion institucional con la Facultad de Medicina de Cérdoba, este paso estaba dirigido
a ponderar la revista como medio de desarrollo y difusién de la ciencia médica cultivada en
Cordoba. Para estos profesionales la colaboracion de la Universidad era indispensable para ello,
“(...) mancomunados por un ideal superior de trabajo metddico y dominados por la exigencia de
elaborar una cultura original, propia...Coérdoba debe tener ya su Revista médica” (Revista del
Circulo Médico de Cordoba, 1928, p.60-61).

En este nuevo contexto, entonces, la editorial ampliaria de manera inusitada su jerarquia e
influencia en el campo profesional médico, pues se encontraria entrelazada con una de las Altas
Casas de Estudio mas antigua y prestigiosa del pais. Por supuesto, en ese movimiento se dejaban
atrds aquellos afios en que la publicacion era sostenida predominantemente por los ingresos
generados por la colacién de avisos. El proceso en el que se restringian exclusivamente las
publicidades a productos de uso médico, desapareciendo los avisos que promocionaban productos
o servicios distantes de la medicina cientifica, ya estaba en marcha durante la mayor parte de la
década de 1920. Empero, desde finales de la década del 20’ y hasta 1938, esas dindmicas se
aceleraron y profundizaron, amplidndose el nimero y la variedad de publicidades de distintos
especificos vinculados a la salud, apareciendo por primera vez los avisos de tecnologia médica
fabricada en nuestros limites nacionales. A nuestro juicio, la aparicién de dichos avisos seria un
elemento mas que estaria arrojando luz acerca del proceso de progresiva consolidacion al que
haciamos alusion previamente. De esta manera, hallariamos en el afio 1928- con la identificacion
de la primera oferta de un insumo médico especializado de origen argentino- el comienzo de una
etapa de floreciente y sostenida oferta de aparatologia de uso médico. En este sector, de forma mas

acentuada que en el farmacéutico, se potenciaron estrategias dirigidas a resaltar el valor de la
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“producciéon nacional”, hecho que se ligaria estrechamente con el proceso de ISI que venimos
resefiando.

La publicidad a la cual venimos refiriendo es la de Lutz Ferrando & Cia. Fundada en el afio 1878
por Leopoldo Schnabl en Buenos Aires, esta casa productora y comercializadora -que cambiaria
de nombre en sobradas oportunidades®’- tendria ya para fines de los afios 20” asiento en Cordoba.
El anuncio -aunque en uno de sus pasajes referia al emplazamiento fabril portefio- permite observar
como este tipo de iniciativas intentaria construir un discurso de competencia con las grandes
potencias industriales tecnoldgicas de aquel momento, a diferencia de lo que se observd en el
periodo previo, en el cual la industria nacional ain no habia despegado de manera sobresaliente.
Como se advierte en la imagen 55, se habria estado constituyendo una estrategia dirigida a mostrar
una imagen solida de aquel establecimiento fabril no sélo como “el mas importante de Sud
América” (Revista del Circulo Médico de Cordoba,1928, s.p.) sino también como un plausible
abastecedor de un mercado extremadamente especializado y hasta ese momento practicamente
monopolizado por la oferta extranjera. La importancia que revestian los productos manufacturados

nacionales en el marco de la ISI, entonces, resulta incuestionable.

87 Dicha empresa se especializd en Oftalmologia, Matematicas, Fisica, Medicina y Electricidad primero en Buenos
Aires, en calle Florida 101. Luego, para el 1900, se mudaria a la calle Florida 171 bajo el nombre de Lutz y Schulz.
En 1912 se inauguro el local de la calle Florida 240 con una nueva denominacion Lutz Ferrando S.A.
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Imagen 55: Lutz Ferrando & Cia. Revista del Circulo Médico de Cordoba, Aiio 1928, Marzo y Abril, Aiio XV1I,

Numero 5, s.p.
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De cualquier modo, una lectura mas minuciosa de esta tltima publicidad nos permite identificar
que, mientras se anunciaba que la firma industrial estaba en condiciones de producir cualquier tipo
y modelo de aparatos “a la altura de las mejores fabricas europeas” (Revista del Circulo Médico de
Cérdoba, 1928, s.p), se promocionaban aparatos de rayos de origen foraneo. Se trataba de Victor
X-Ray, corporacion de General Electric de Chicago -Estados Unidos-, empresa representada en
Argentina por sucursales en Buenos Aires y en las provincias del interior del pais. Esta referencia
vislumbraria ciertos limites de la produccion local. Y es que el sector nacional orientado a la
fabricacion de estos insumos, estando insertos en una logica intimamente ligada a los adelantos
tecnologicos del momento, atraveso restricciones altamente significativas en su desarrollo. En
efecto, la expansion de la produccion argentina de la década del 30° se caracteriz6 por las escasas
inversiones en tecnologia de punta, marcando asi una industria signada por su estrecha dependencia
de los insumos extranjeros (Rofman y Romero, 1997, p. 178- 182). Los rubros més dinamicos en
estos afios fueron aquellos relacionados a insumos locales (especialmente los textiles) y la
metalurgia liviana. Este nticleo incluyo los sectores que podriamos denominar de “sustitucion facil
de importaciones”, compuestos por bienes de consumo, que reducian el peso del déficit comercial
con el exterior, contribuian a canalizar una porcién de la renta agraria a través de inversiones
industriales y ofrecian una salida a la produccidon agropecuaria, lo cual hacia posible disminuir la
dependencia de las fluctuaciones de los mercados externos (Rapoport, 2008).

Desde la perspectiva que nos ofrece la revista cordobesa, el desarrollo tecnoldgico a nivel de la
aparatologia médica especializada encontraba un actor central en el ascendente progreso de los
Estados Unidos, hallandose Francia completamente al margen de este mercado. No es que
Alemania no ocupara un espacio visible desde las publicidades en analisis; hemos registrado ofertas
de aparatos de rayos X de aquel origen, fabricados por la reconocida industria Siemens asociada a
Inag (Féabricas Reunidas de Utiles Sanitarios), (imagen 56) (Revista del Circulo Médico de
Cordoba, 1928, s.p). Sin embargo, como muestran las imagenes 57 y 58 de “Victor X- Ray
Corporation”, especificamente, la tecnologia que fuera creada en el pais de América del Norte -en
este caso el “Tubo Coolidge”- marc6 adelantos tecnologicos de avanzada en esta area médica
diagnostica, lo que colocaba a las industrias estadounidenses en lugar superlativo en el sector.
Partiendo exclusivamente de las publicidades disponibles, es posible inferir que la produccion
tecnologica propia de los Estados Unidos, en aquellos afios finales de la década del 20°, estaba

inmersa en una dindmica expansiva. Teniendo en cuenta la bibliografia especializada, resulta
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conveniente recordar que ““si inmediatamente antes de la Primera Guerra Mundial, Estados Unidos
ya habian amenazado el liderazgo comercial de Gran Bretafia, tras ella se instaldo un so6lido
predominio norteamericano en los mercados mundiales” (Gerchunoff y Llach, 2010, p. 84).
Asimismo es posible inferir que, como se sugiere en el discurso publicitario de “Victor X” de la
imagen 58, la estrategia de reafirmar el valor del producto ofertado -“si no es Victor no es
Coolidge™- podria estar denotando que se estaban lanzando al mercado, por aquellos afios, otras
ofertas que habrian pretendido competir con los desarrollos de la empresa norteamericana (Revista

Meédica de Coérdoba, 1929, s.p).

Imagen 56: Inag-Siemens. Revista del Circulo Médico de Cordoba, Aiio 1928, Mayo y Junio, Afio XVI, Numero 6,
s.p.
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Imagen 57: Victor. Revista del Circulo Médico de Cordoba, Anio 1928, Julio y Agosto, Afio XVI, Numero 7, p. 107.
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Imagen 58: Tubo Coolidge. Revista Médica de Cordoba, Ao 1929, Aiio XVII, s/p.

La trayectoria que siguio la industria farmacéutica nacional en esta etapa seria distinta a la

de los insumos, de acuerdo a lo que distinguimos anteriormente. Pretendemos resaltar que no
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sugerimos que rama industrial no fuera dependiente de los insumos extranjeros; en todo caso,
entendemos que el sector parecid beneficiarse de una politica de exportaciones sin regulaciones
estrictas, especialmente en relacion a la posibilidad de vender en el mercado externo productos
elaborados con materias primas importadas. “El sostenimiento de este tipo de ldgicas, hasta
terminada la Segunda Guerra Mundial, habria permitido el aumento de las exportaciones®® de
medicamentos a lo largo de la década del 30°” (Campins y Pfeiffer, 2011, p.30). En este concierto
nacional que venimos resefando, el mercado publicitario de medicamentos identificado en la
revista cordobesa adquiriria una serie de caracteristicas particulares durante este tercer momento
analitico. En principio, se observa una gran profusioén de nuevos laboratorios que promocionaban
sus productos en la editorial y en un universo de nuevos productos farmacéuticos ofrecidos al
consumidor. Como se advierte en las imagenes 59 y 60, estds tendencias se tornaron visibles a
partir de la aparicion de los avisos del Laboratorio Otto, del Instituto Bioldgico Argentino “Dessy”,
del Instituto Bioquimico de la Drogueria La Estrella (Revista Médica de Cordoba, 1935), Alberto
Roemmers & Cia (Revista Médica de Cordoba, 1937,s.p), del laboratorio cordobés APOTARG,
del Laboratorio Endocrino Argentino, de Merck Quimica Argentina S.A. y del Laboratorio “De
Santo” (Revista Médica de Cérdoba, 1938,s.p), como también de la presencia de anuncios de
empresas que colocaban publicidades en la revista desde la etapa anterior (Instituto Bioldgico
Argentino; Productos Soubeiran & Chobet; Laboratorios Delfino; Instituto Biologico Cordoba;

Compaiiia Cientifica Americana Zimasa; S. A. Super Limitada Buenos Aires).

8 Hstas exportaciones, desde 1942, se restringieron como consecuencia de la aplicacion de la ley 12.591 y decretos
posteriores relativos a precios maximos y racionamiento de materiales fundamentales. “A partir de ese momento sélo
se autorizaron las ventas en el mercado externo de los productos elaborados totalmente con materias primas locales,
siempre que lo permitiese la existencia de un stock suficiente para cubrir las necesidades del pais y contaran con los
permisos de exportacién correspondientes. De esta manera cambiaba dramaticamente el marco regulatorio de las
exportaciones y a partir de ese momento los empresarios privados deberian adaptarse cada vez mas a los bruscos
cambios de rumbo de la politica nacional” (Campins y Pfeiffer, 2011,p. 30).
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Imagen 59: Felsol. Revista Médica de Cordoba, Aiio 1937, Enero, Febrero, Marzo y Abril, Aiio XXIV, Numero 1,2,
3,4y5.sp

Imagen 60: Otto. Revista Médica de Cordoba, Afio 1937,Enero, Febrero, Marzo y Abril, Aiio XXIV, Numero 1,2,3, 4
y 3, sp.
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De manera convergente, por estos afios, los laboratorios nacionales parecerian ingresar en
una logica de posible competencia en un mercado complejizado, proceso que no vislumbrabamos
en la etapa anterior. Es que a partir de este momento observamos una variada oferta de
medicamentos -fabricados y comercializados por laboratorios y representantes de distintas partes
del globo- que se hallaban dirigidos al combate del mismo tipo de patologia; asi, mientras desde
los laboratorios locales se promocionaba el “Magnaurol” para el tratamiento de las afecciones
pulmonares y el “Apobron Quinina” para la neumonia y la gripe (Revista Médica de Cdrdoba,
1938, s.p), Bayer, publicitaba la “Novalgina” para resfrios y gripe. Finalmente, los representantes
comerciales de laboratorios franceses anunciaban el “CRYOGENINE LUMIERE” también contra
la gripe (Revista Médica de Cordoba, 1935, s.p). Siguiendo con la revision del tipo de oferta y su
vinculacion a determinadas afecciones, reconocemos en el mercado otra novedad; se trata de la
aparicion masiva de vitaminas y complejos minerales, como se advierte en las fotografias
subsiguientes. Desde el ambito nacional, la Merck Quimica Argentina S.A. publicitaba la vitamina
“B1”, Bayer la vitamina “C”, a la vez que los distribuidores SQUIBB & SONS, promocionaban un
complejo de calcioterapia producido por este laboratorio de New York (Revista Médica de
Cordoba, 1938, s.p).

La referencia que realizamos acerca de estos anuncios no es casual, pues resultan altamente
representativos de ciertas tendencias propias de un nuevo escenario epidemiologico y de politica
sanitaria. De acuerdo a nuestra revision, en esta etapa se hallan publicidades (especificamente
cuatro) de productos destinados a la cura de enfermedades y complicaciones respiratorias. Como
es sabido, este tipo de afecciones ocupaba un lugar estelar en el cuadro de morbi-mortalidad en
Cérdoba, fundamentalmente en el grupo infantil. Empero, en los afios anteriores, nuestro mercado
no se haria eco esta importancia; entre 1914 y 1918 habria s6lo un anuncio ligado, particularmente,
a estas dolencias y en el periodo siguiente, ninguno. Por su parte, el fantasma de las afecciones
infecciosas y parasitarias todavia recorria las paginas de la editorial cordobesa, al menos en algunos
lugares reconditos de los avisos. Sin embargo, a partir de esta década, la oferta mostraria cierta
promocion del consumo de especificos tendientes a marcar patrones de prevencion. Precisamente,
la notoriedad que irian adquiriendo los avisos de vitaminas y tratamientos fortificantes del
organismo -en detrimento de los sueros y vacunas de origen casi exclusivamente vegetal o animal-
nos conduce a indagar este nuevo panorama planteado en torno a la salud. Como ya sefialdramos

en el apartado anterior, las epidemias habian cesado de flagelar a la poblacion cordobesa y se habia
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ingresado en un momento claramente pretransicional durante los afios 30°, que terminaria de
cristalizar durante el decenio siguiente con la introduccién de la sulfamida y la penicilina. De
hecho, en nuestro mercado ya no se presentd ningin anuncio vinculado especificamente a una
enfermedad infectocontagiosa en este ultimo periodo, mientras si se hallaron dos de productos
destinados al tratamiento de dolencias cardiovasculares. Esto se encuentra en congruencia con
ciertos datos estadisticos; “si para 1914 los problemas cardiacos representaban el 14,6% de las
causas de defuncion en la ciudad de Coérdoba, en 1935 ya ocupaban un 17,9% de la tasa de
mortalidad (Celton, 1992, p.45). Este incremento también se distingue en el cancer” (tumores
malignos, incluyendo neoplasmas de los tejidos linfaticos y hematopoyéticos); esta enfermedad
paso de encarnar un 2,7%, a un 6% de la tasa de mortalidad en las referidas fechas.

La preocupacion, entonces, desde el ambito médico, comenzd a girar en torno a alteraciones en el
estado de salud de los sujetos generadas por otros agentes, en un concierto en el que también se
habrian suscitado mutaciones en las condiciones de vida. Algunas de ellas se imbricaron a las
consecuencias sociales de la crisis econdomica, con sus efectos en el aumento del desempleo y la
caida de los ingresos que dificultaron el acceso por medio del mercado a la medicina privada; por
otro lado, se produjeron cambios estructurales como el crecimiento poblacional, el avance del
proceso de medicalizacion, la consolidacion de una cultura higiénica, junto con las mudanzas en
las tendencias de los indices de mortalidad ya mencionadas. Todos estos factores incidieron, por
ejemplo, en el aumento de las solicitudes de atencion en los servicios gratuitos de salud. Este clima
de época, entonces, los cambios en las condiciones de vida de la poblacion dieron lugar a
modificaciones en las problematicas sanitarias a ser consideradas por los entes publicos. Como

sefala Ortiz Bergia (2012):

iniciada la década del treinta, dos procesos importantes caracterizaron la politica
sanitaria provincial. Por un lado, es factible identificar un proceso de ampliacion de
las intervenciones estatales en el campo de la salud, a través de cambios en la
infraestructura sanitaria y de un despliegue mas intensivo de politicas preventivas.
Por otro lado, se produjo una redefinicion de las prioridades gubernamentales,
crecimiento del aparato publico y de las capacidades estatales para intervenir sobre
las problematicas sanitarias, procesos que se desplegaron en torno al Consejo

Provincial de Higiene (pp. 127-128).
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Imagen 61: Cryogénine Lumiere. Revista Médica de Cordoba, Ao

1935, Marzo y Abril, Ario XXII, Numero 3y 4 .s.p.
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Imagen 62:

Novalgina- Quinina. Revista Médica de Cordoba, Afio
1935, Marzo y Abril, Ario XXII, Numero 3y 4. s.p.

Imagen 63: Magnaurol. Revista Médica de Cordoba, Ario
1938, Enero, Febrero, Marzo y Abril, Afio XXV, Numero

1,23,4y5 . s.p.
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Imagen 64: Vitamina Bl. Revista Médica de Cordoba, Ario 1938, Enero, Febrero, Marzo y Abril, Aiio XXV, Numero
1,2,3,4y5, s/p.

Fotografia 65: Calfo- Rayol. Revista Médica de Cordoba, Aiio 1938, Enero, Febrero, Marzo y Abril, Afio XXV,
Numero 1,2,3, 4y 5, s/p.
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Desde una 6ptica diferente (que profundizaremos en los proximos apartados) consideramos
la existencia de otra distincion susceptible de aprehender en esta nueva etapa planteada. Se trata de
transformaciones fundamentales en las operaciones graficas y textuales presentes desde afios
anteriores en los avisos de las iniciativas nacionales y de las internacionales. Durante la década del
30, las publicidades de los laboratorios locales se habrian ido “modernizando” siguiendo el patron
que ya venia siendo definido por los avisos de las empresas extranjeras desde décadas anteriores.
Este proceso -y las distancias que mediaron entre los avisos de los laboratorios foraneos y sus
homologos nacionales- constituyen indicios del sostenimiento del margen que historicamente se
venia planteando entre unos y otros. Verosimilmente, y como se menciond con anterioridad, este
trecho se vinculaba a la larga trayectoria de los laboratorios europeos y norteamericanos, la que los
fue posicionando como grandes competidores durante nuestro periodo de estudio (Campins y
Pfeiffer, 2011). Seglin presumimos, esa brecha se traslado -al menos en parte- a la articulacion de
los discursos y recursos graficos publicitarios. Claro que, a pesar esta distancia entre los
laboratorios de origenes internacionales y argentinos en cuanto a la utilizacion de esos recursos,
sostenemos que el proceso de consolidacion del mercado nacional relativo a especificos médicos
y aparatologia atraves6 un momento de avance a partir de fines de la década del 20” y comienzos

de la siguiente.

III.2 a) Condiciones de produccion, marcas y huellas textuales de un mercado en
consolidacion

Como venimos adelantando, en el marco del advenimiento de la Gran Depresion del 29° y
el desarrollo de la ISI en Argentina, los laboratorios nacionales construyeron sus estrategias
publicitarias incursionando en un conjunto de “nuevas” operaciones y representaciones, marcas y
huellas textuales, que las empresas extrajeras ya venian desarrollando y que, desde fines de la
década de 20°, se hallaban profundizado. El primer universo de marcas innovadoras introducidas
en esta etapa estuvo constituido por la inclusion de ilustraciones. En este punto, es importante
destacar una diferencia substancial en el uso de estos recursos: determinadas empresas- ya fueran
nacionales o extranjeras- manejaban la ilustracién con una finalidad ligada a la lo metaférico,
buscando comunicar conceptos e ideas matrices, mientras otras hacian uso de los dibujos con el
objetivo de presentar lo mas fidedignamente posible el producto en cuestiéon. Las primeras
publicidades de laboratorios de produccion nacional que se orientaron a trasmitir metaforas fueron

identificadas a mediados de la década del 30’.En el anuncio de “Otto”, por ejemplo, se presentaba
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el dibujo de un ojo en cuyo interior hallamos el nombre de la entidad productora. Como puede
apreciarse, lo que se representaba de manera simultdnea era el laboratorio y la parte del cuerpo
objeto de interés terapéutico. Por su parte, la imagen 66 muestra una tactica similar al aviso de Otto
para llamar la atencion del lector. En esta comunicacion se ofertaban “menstruina y foliculina”
(hormonas) para los “trastornos genitales de la mujer” y, en un costado del anuncio, aparecia
ademas el dibujo del aparato genital femenino, compuesto por el utero, las trompas de Falopio, los

ovarios, el cuello uterino y la vagina (Revista Médica de Cordoba, 1938, s.p).

Imagen 66: Menstruina y Foliculina. Revista Médica de Cordoba, Afio 1938, Enero, Febrero, Marzo y Abril, Aiio
XXV, Numero 1,2,3,4y 5, s.p.

A partir de las publicidades analizadas en los capitulos precedentes, estamos en condiciones de
afirmar que la articulacion de este tipo de estrategias y marcas constituye una novedad al considerar
las publicidades de laboratorios nacionales en esta tercera etapa. No obstante, las mismas
parecieron responder a una logica embrionaria si la comparamos, por citar un caso, con las
introducidas por los representantes de laboratorios franceses “Deshayes y Bruel” para la misma
época. Los anuncios de esta casa poseian una estructura de organizacion interna donde cada unidad

de aviso se hallaba dividido en cuatro partes iguales y en cada una de ellas se promocionaban
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medicamentos distintos y elaborados por varios laboratorios franceses. Por otra parte, como se
ilustra en las imagenes 67 y 68, las estrategias graficas francesas se destacaron por poseer un estilo
despojado y simple, con dibujos sumamente elaborados a partir de utilizacion de una amplia paleta
de colores y acompafiados de frases cortas y concisas. Las representaciones de las enfermedades y
de las drogas estaban centradas en los dibujos y éstos parecian buscar construir analogias entre “lo
real” (medicamento) y “lo simboélico” (las representaciones del remedio y su efecto). Conjeturamos

que estas marcas distintivas se asociarian a la reconocida trayectoria en la utilizacion de ciertos

recursos textuales que caracterizd a ciertos paises europeos- en este caso Francia- y a Estados

Unidos

Imadgenes 67 y 68: Deshayes y Bruel. Revista Médica de
Cordoba, Ao 1935, Marzo y Abril, Aiio XXII, Numero 3 y 4,

s.p.
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Como puede apreciarse, el uso de variados colores se instituyd también como una primicia.
Una vez mas, el caso francés se esgrimi6 el ejemplo mas estilizado e innovador en la utilizaciéon de
este recurso, estrategia que en las publicidades de los laboratorios nacionales aparece
definitivamente desdibujada. La imagen 69 es bastante concluyente acerca de los limites
encontrados en los avisos colocados por las iniciativas nacionales para explotar las potencialidades
asociadas al uso de diversas paletas de color. Esto daria cuenta de que, como se menciond
previamente, las publicidades de las iniciativas nacionales continuaban encontrandose un paso
atras de sus homologas extranjeras, como asi también la industria de insumos médicos

especializados.

Imagen 69: Apotarg. Revista Médica de Cordoba, Ario 1935, Marzo y Abril, Ario XXII, Numero 3 y 4, s/p.

202



Por su parte, los avisos de los laboratorios de origen germanico y estadounidense
practicamente no utilizaron colores en las publicidades colocadas en la revista cordobesa. Sin
embargo, en ambos casos, no podemos soslayar que se muestraba una estética publicitaria bastante
renovada en relacion a la propuesta en la etapa anterior. En particular, las propagandas de los
laboratorios de origen norteamericano- cuando utilizaron ilustraciones- dispusieron de un estilo de
dibujo hiperrealista, que por su excelencia grafica creaba la sensaciéon de una fotografia del
producto. Otra cuestion importante de resaltar es que, como se puede apreciar en la imagen 65, el
nombre del laboratorio —SQUIBB & SONS, radicado en New York- aparecia en la misma
representacion grafica del envase del insumo medicamentoso y no en el cuerpo mayor de la
publicidad, como se verifica en todos los casos de las publicidades analizadas. Este recurso textual
y grafico parece haber priorizado la visibilidad del medicamento ofrecido mas que la del laboratorio
productor.

En el caso de Bayer, si bien se hallaron pocos anuncios que involucraran algin color, un aspecto
novedoso fue la utilizacion del espacio interno en las publicidades. En ellas se profundizaba la
estructuracion de una tipologia cada vez més despojada, donde aparecian pocas palabras y donde
el logo de Bayer adquiria una centralidad visual hasta el momento desconocida, como se puede
apreciar en la imagen 70. Asimismo, uno de los anuncios parece haber sido pensado para causar
sensaciones basadas en el propio impacto visual de las ilustraciones claramente asociadas al efecto
del clima invernal, de la gripe y del resfrio sobre la entereza de los hombres, en este caso
representados por los pinos alineados, como se grafica en la imagen 62. No obstante, teniendo en
cuenta la totalidad de publicidades de Bayer analizadas, conjeturamos que posiblemente la carencia
de colores e imagenes visuales potentes nos estarian indicando que la empresa ya estaba
sumamente consolidada en el mercado bajo andlisis, habiéndose constituido como “simbolo de
confianza” (Revista Médica de Cordoba, 1938, s.p). Por consiguiente, para atraer al lector solo se
tornaba necesario que en el aviso estuviera presente -y de manera grandilocuente- el logo del
laboratorio aleman en cuestion. Es significativo, en el caso del aviso de la imagen 70, la adhesion
o el patrocinio que Bayer prestaba al 6° Congreso Nacional de Medicina que se celebraria el afo
siguiente -1939- en la ciudad de Cérdoba. Este punto nos remite nuevamente a considerar una etapa

historica en que la elite médica se hallaba mas consolidada, tanto institucionalmente como en
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cuanto a la afirmacion de su monopolio cognitivo jalonado de manera creciente en estas reuniones

cientificas de socializacion profesional (Rodriguez, 2006).

Imagen 70: Bayer. Revista Médica de Cordoba, Aiio 1938, Enero, Febrero, Marzo y Abril, Afio XXV, Numero 1,2,3,
4y 35, s/p.
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En consonancia con este estadio de consolidacion profesional que mostraria rasgos de un
mayor amalgamiento en esta década del 30°, debemos remarcar que en algunos los anuncios
considerados -ya fueran de origen nacional o extranjero- se advierten marcas textuales que
develarian un mayor grado de reconocimiento y acompanamiento del proceso de especializacion
de la medicina. Asi, en las publicidades adquirid especial visibilidad la disposicion de estrategias
que individualizaban, como en el caso de “Otto” y “Menstruina y Foliculina”, tratamientos
determinados para ciertas afecciones a partir de ramas de la medicina especificas (oftalmologia y
ginecologia, respectivamente). Lo mismo se registra en el aviso de “Alepsal”, medicamento
indicado para “trastornos neuropsiquiatricos” (Revista Médica de Coérdoba, 1935, s.p).

Finalmente, resulta ineludible otra marca textual ligada al proceso de comunicacién y que
presentaba a los galenos como Unicos interlocutores de los anuncios, lo cual sugiere que estamos
frente a un discurso de pertinencia directa. Esta tendencia también pudo apreciarse en las continuas
referencias en las publicidades “muestras médicas y literatura especializada”. Otro elemento que
nos conduce a plantear la pertinencia discursiva es el hecho de que, si bien ya no se apelaba a la
presentacion de férmulas, composiciones quimicas, modos de colocacion o utilizacion de ciertos
productos (todas ellas informaciones de sumo interés para el médico), a partir de esta etapa el 1éxico
especifico y complejo -aunque también sucinto- se tornd preponderante. Tal vez, el tinico anuncio
que atn mostraba informacion relevante para el consumidor final era el “Magnaurol”, pues referia

a que la colocacion del producto era indolora. (Revista Médica de Cordoba, 1938, s.p).

I11.2 b) Niveles grafico y gramatical en un escenario de consolidacion

Atendiendo al nivel grafico, en las publicidades bajo estudio en esta tercera etapa se
evidencia una fuerte utilizaciéon de diversos formatos tipograficos, tanto “destacados” (cursiva,
negrita, subrayado, mayudsculas) como de la puntuacion (puntos suspensivos, signos de
exclamacion, comillas, paréntesis). En todos los avisos analizados- tanto de las iniciativas
nacionales como las internacionales-hallamos estos indicadores. Ello queda claramente mostrado,
en cada una de las iméagenes examinadas en este periodo: tanto en los avisos de “Cryogénine
Lumiere”, “Novalgina”, “Deshayes y Bruel”, “Apotarg”, “Bayer” como en el de “Magnaurol” se
utilizaron combinaciones alternativas de mayusculas, negritas, subrayados, cursivas, etc.

En cuanto a las publicidades colocadas por las iniciativas nacionales, identificamos tramas

similares y equiparables a las observadas en las europeas y estadounidense. No obstante, es preciso
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tener en cuenta - en particular en el caso de las iniciativas francesas- que estos elementos del nivel
grafico se encontraron desdibujados, observandose un uso superlativo de vastos colores e
imagenes. Logicamente, estas ultimas podrian haber estado direccionadas a llamar la atencion del
publico consumidor de los avisos. Empero, no debemos soslayar que- como advierte Pessi (2010)-
junto con la imagen, “los elementos del nivel grafico son los encargados de indicar de forma visual
la existencia de un sentido paralelo, una lectura en segundo plano o de senalar el camino que debe
seguir el lector en la interpretacion del mensaje” (p.11). Asi, el empleo de distintas tipografias se
transforma en un recurso pragmatico que dirige la mirada del lector hacia aquellos aspectos que
merecen mayor atencion. Es notable la diversidad de fuentes tipograficas que se emplearon en cada
uno de los avisos. Su eleccion no pareciera realizarse al azar, por el contrario, creemos que habrian
articulado una cuidadosa seleccion en virtud de aquellos aspectos sobre los que se pretendia llamar
la atencion del destinatario y que guiarian su interpretacion. Como ya marcaramos en las etapas
anteriores -como también en las revistas de Rosario y Buenos Aires- ciertas informaciones serian
las portadoras por excelencia de estos estilos. Los nombres de los productos, las casas
comercializadoras/laboratorios y sus instalaciones estarian en el centro de la escena. Empero, por
estos afios se tornaria notoriamente mas visible -al menos en el caso francés- el resaltado de los
dos primeros elementos, junto con las afecciones que los especificos estaban destinados a mitigar.
Asimismo, y a diferencia de los afios previos, aqui no hallamos referencias a destacados
profesionales médicos promocionando un producto en primera persona, como tampoco la mencion
a ningun técnico de laboratorio a cargo de la produccidon de determinado medicamento. Y es que
en un escenario de variada y prolifica industria farmacéutica -nacional y foranea-, de un marcado
crecimiento exponencial en la cantidad de galenos, este recurso, posiblemente, ya resultaba
obsoleto. En todo caso, estos ya serian momentos en que las empresas irian perfilando hacia la
busqueda de slogans, logotipos y marcas registradas para ganar visibilidad, asentarse y consolidarse
en el mercado. Sin lugar a dudas, el caso sobresaliente aqui seria el de la quimica alemana.
Concretamente, la primera marca Bayer nada tenia que ver con el logotipo actual -la conocida cruz-
dado que se trataba de un leon sobre el nombre “Friederich Bayer & Co”. Para 1904 aparecia la
primera version del logo en forma de cruz creado por un empleado de la empresa, Hans Schneider,
conocido por su trabajo creativo e innovador. Sin embargo, no seria sino hasta 1928 que la cruz de
Bayer adquiriria su forma mas conocida. En esa misma linea podemos situar a la empresa Lutz

Ferrando & Cia., cuyo logo con la imagen de un joven usando anteojos -y, debajo de ¢l, el
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instrumento 6ptico individualizado- se habria ido posicionado en el mercado de los insumos
médicos especializados. Evidentemente, como asevera Ibafiez (1987), por estos afios la imagen y
la marca se afianzaran paulatinamente como constituyentes fundamentales de la publicidad.

En el plano gramatical, en las fuentes analizadas -y en relacion a las etapas anteriores-
observamos una mayor utilizacion de sintagmas nominales que concentraron la informacién en
pocas palabras, sobre todo en aquellas publicidades donde se encontraba insertos imagenes o
dibujos. Asi, por ejemplo, como se observa en la imagen 62, en la parte superior del anuncio se
desplegaba la construccidon “Novalgina Quinina” y en la inferior “Gripe Resfrios”, lo cual nos
estaria indicando que se pretendia montar una relacion operativa. Concretamente, se perseguia el
objetivo de que publico realizara una vinculacion de ideas entre el remedio y la enfermedad. En
este punto, conviene no perder de vista que, en realidad, toda imagen fisica es también mental, por
la cantidad de relaciones y asociaciones que provocan en cada uno de los receptores; ninguna
funciona ademds de manera aislada, porque es influida por el contexto ambiental o mediatico en
que se inserta (Borrini, 2006). De manera convergente, y en lo relativo a esta publicidad, también
es importante destacar que entre las dos leyendas- en la parte central de la publicidad- el logo de
Bayer adquiria un gran protagonismo, junto con el fondo invernal (escenario propicio para el
desarrollo de enfermedades de caracter respiratorio). Podriamos argiiir, entonces, que en este
anuncio los sintagmas nominales serian utilizados con la finalidad de brindar mas espacio a la
imagen. Lo mismo podriamos sefialar en torno a la imagen 67, pues en ella -especificamente en los
anuncios de “lodone Robin” y “Alepsal”- las imagenes ocupaban un lugar central y se explicitaba
de manera sumamente concisa que dichos medicamentos estaban destinados al tratamiento de
arterioesclerosis y trastornos neuropsiquiatricos, respectivamente.

Otra publicidad que deviene representativa de apariciones de construcciones nominales y
elipsis es la de “Menstruina y Foliculina LEA”, ambos productos lanzados al mercado por un
laboratorio nacional. Si bien en este anuncio, al igual que en los anteriores, se advierte la apelacion
a los recursos que venimos mencionando -como en la frase “EN LOS TRASTORNOS
GENITALES DE LA MUJER MENSTRUINA LEA”- resulta sumamente interesante el hecho de
que se destacase con mayuscula y de manera directa que el producto estaba indicado para trastornos
genitales femeninos. Es decir, no se observan eufemismos ni metéaforas, lo cual estaria dando
cuenta de que -al menos en este momento, y a diferencia de lo que sefiala Pessi (2010)- a las

afecciones vinculadas al aparato reproductor de la mujer no subyacia, necesariamente, un tabt.
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Claro que no podemos soslayar el hecho de que nos encontramos frente a un soporte especialmente
dirigido a un consumidor particular: los médicos. Tal vez, en aquellos anuncios pensados para un
publico mas general, las tramas discursivas y los recursos persuasivos -en el marco de la logica
publicitaria- adquirieron otro cariz.

Por su parte, las publicidades de insumos médicos especializados develan que las
estructuras que implican omisiones se encontraron practicamente ausentes. En efecto, como se
observa en las imagenes 57 y 58, si bien las imdgenes eran superlativas y ocupaban un espacio
sumamente importante en los anuncios, habria un desarrollo textual significativo. Una revision no
demasiado exhaustiva permite reconocer que en estos avisos se especificaba cuales eran los usos
de las tecnologias ofertadas, donde podian conseguirse, etc. A partir de aquellos datos
consideramos factible el hecho de que para vender estos productos- méds complejos y costosos que
los medicamentos- haya sido necesario detallar sus funciones y ventajas frente a otros, mediante
ciertas estrategias de persuasion. El anuncio del Tubo Coolidge, por ejemplo, contenia en su
encabezado la afirmacion “UNA COSA ES EL VALOR XY OTRA EL PRECIO, Y EL VALOR
ES, SIN DISPUTA, LO MAS IMPORTANTE”. Luego, casi al final del texto se advertia al lector

que:

El valor de una cosa se expresa en términos de bajo costo y de continuidad de
servicio. Cuando lo que se trata de adquirir es valor habra de tenerse en cuenta la
calidad del modelo, del material y de la mano de obra (Revista Médica de Cordoba,

1929, s/p).

Entendemos que la jerarquia y trascendencia que se le otorgaba al concepto de “valor” en esta
publicidad se imbrica, necesariamente, con la trayectoria de esta tecnologia y con el impulso que
le habria dado a la empresa a partir de su descubrimiento. El aviso expresaba que “Con el invento
del tubo COODLIGE nuestra Compaiiia ha perfeccionado afio tras afio no solamente la calidad
sino el funcionamiento eficiente de sus aparatos” (Revista Médica de Cordoba, 1929, s/p). De
acuerdo con la bibliografia especializada, en 1913% William D. Coodlige procuraba patentar un
tubo de rayos X que presentaba una mejora en el catodo para su uso en radiologia, lo que permitia
que las maquinas realizaran una mas intensa visualizacion de la anatomia y destruccion de tumores

(Coodlige, 1913). Indudablemente este aparato se constituiria como un desarrollo de suma

8 Que finalmente se le otorgd en 1916.
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importancia en la especialidad médica entonces naciente de la radiologia y, seguramente, su valor
en términos monetarios era elevado.

En cuanto a las construcciones comparativas, solo en la publicidad de “Lutz, Ferrando &
Cia.” se vislumbra la aseveracion “Nuestro establecimiento fabril, el mas importante de Sud
América”, donde el segundo término elidido refieria a las industrias europeas. Esto, como se
venimos marcando, en un escenario econdmico nacional signado por la sustitucion de
importaciones que, aunque pujante en algunas ramas, mostraba ciertas dificultades para adaptarse
a este escenario sumamente especializado tecnoldgicamente.

Desde el punto de vista de la distancia entre emisor y receptor, en algunos de los avisos
examinados- y a diferencia de las etapas anteriores- es posible localizar el empleo de las formas
pronominales de tratamiento usted/Ud. que, junto con ciertas imagenes, producian un alto grado de
personalizaciéon del mensaje. Asimismo, observamos la utilizacion de tratamientos en modo
referencial- en particular, “Doctor”- como en el caso de la imagen 61, en el marco de una profesion
médica ya consolidada.

Un ultimo aspecto gramatical a considerar en las publicidades estudiadas son los cierres.
En este momento histdrico, al igual que los primeros dos periodos y en las revistas homoélogas de
Rosario y Buenos Aires, estos constituyentes brindaron informaciones relativas a los agentes
comercializadores/ depositarios, su direccion, precio, etc. No obstante, en algunos de los anuncios
este segmento se hallaba ausente, tal y como se observa en las imagenes 55, 62, 68 (particularmente
en la publicidad de “lodamelis™) y 70. En todas ellas registramos estilos notoriamente despojados
y una primacia del uso de ilustraciones.

La Revista Médica de Cérdoba se constituyé como una ventana a partir de la cual fue
posible observar algunos lineamientos y rasgos particulares de la actividad publicitaria en el
escenario de la Depresion y sus vestigios. Si bien la crisis del 29’ parecid ser un obstaculo en la
evolucion de esta rama, lo cierto es que esta avanzo en su modernizacion, pues se habia tornado

indispensable para cualquier gran firma productora. En efecto,

mas que un freno al desarrollo de un campo profesional propio, la depresion
econdmica sirvid para fortalecer a quienes aplicaban los métodos mas vanguardistas
en aquellas dindmicas ligadas a comportamientos de consumo. Sin lugar a dudas,
una de las areas con mayor desarrollo de técnicas fue el de la gréafica y el diseno. El

afiche, con su mezcla de estructura e imagen, resulté un instrumento de crucial
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importancia en este proceso. Si bien en el mundo anglosajon esta estrategia
comercial habia comenzado a declinar a fines de la década del 20°, la publicidad
argentina siguid la linea latina, especialmente francesa e italiana, que le dio al aviso
comercial en determinados espacios -como las revistas- una importancia

fundamental. (Rocchi, 2017, p.110)

Resaltamos esto, ya que en la tltima etapa analizada hemos registrado estructuras publicitarias muy
similares a los posters o afiches a los que refiere Rocchi dentro de la revista cordobesa, como las
colocadas por los laboratorios franceses. En efecto, el lector puede advertir que la mayoria de las
fuentes citadas en esta etapa no tiene numeracion de pagina, pues las publicidades presentaban de
manera exclusiva sin ningun otro tipo de informacion en el folio. En este sentido, como sefalase
Pessi (2014), intuimos que la revista cederia mas espacio a la publicidad, hecho que demostrara no
solo su importancia como sostén financiero de la prensa, sino también su fuerza persuasiva. Los
avisos simples ocuparan areas marginales y “sera el momento de la publicidad a media pagina o
pagina completa, con una estética y disefios mas cuidados” (p. 665).

Sin lugar a dudas, la presencia de todos los elementos graficos y gramaticales que hemos colocado
en el foco de andlisis, junto con el color y las imagenes, estarian confirmando nuestra hipotesis
acerca del proceso de consolidacion del mercado publicitario de iniciativas nacionales productoras
y comercializadoras de productos farmacéuticos y de insumos médicos especializados en los afios
previos al estallido de la Segunda Guerra Mundial. El estudio de contenido de los entramados
textuales presentes de estos anuncios arrojo luz acerca de ciertas 16gicas de mutacion -al calor del
proceso de desarrollo industrial nacional- en las cuales se iria delineando una tendencia progresiva
a utilizar referencias a lo local y al camino de industrializacion ya iniciado. Empero, la historica e
imperante figura vanguardista publicitaria internacional seguiria ocupando un lugar estelar en el

mercado.

IT1.3 La Revista Médica del Rosario en los afios previos a la Segunda Guerra Mundial

La década del 30°, como venimos resefiando, se caracterizd por agitaciones politicas y
econdmicas, tanto en el plano internacional como en el nacional. Particularmente, la ciudad fenicia
se encontrd inmersa en el proceso de intervencion federal a la provincia de Santa Fe-cuya distincion

radicé en haberse constituido en la Uinica provincia opositora al justismo- hecho que implicé una
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mutacion en las formas y el contenido de la praxis politica en la esfera del Estado provincial. Esta
transformacion no sélo implicaba una revision en la estructura de jerarquias de los actores
partidarios locales, sino también una marcha atrds con la reforma politica emprendida por el
demoprogresismo al poner en vigencia la Constitucion provincial de 1921 que aseguraba, entre
otras cuestiones, un mayor margen de autonomia para las ciudades regentes de la provincia: su
capital y Rosario.

De este modo, se generaban las condiciones propicias para el acceso al Ejecutivo -mediante el
fraude electoral- del hombre de Justo en territorio santafesino, Manuel de Iriondo (Macor, 2006).
La consolidacion del iriondismo fue acompafiada por un progresivo proceso de autonomizacion
estatal respecto a los intereses econdomicos predominantes, al tiempo que, con la nueva centralidad
del Ejecutivo y la relacion de Iriondo con el conservadurismo justista a nivel nacional, la creciente
intervencion se diseminaba en nuevos espacios y con nuevos actores, predominando la
administracion en detrimento de la politica como area de incumbencia de lo publico. En efecto, el
peso que las obras publicas en vialidad, salud, urbanismo y ocio adquirieron en la gestion de Iriondo
se explica a partir de la via del fraude que éste utilizo para acceder al poder, es decir, como modo
de legitimacion material ante la ausencia de legitimidad politico-electoral (Piazzesi, 2009). A
diferencia del nivel nacional, empero, las transformaciones institucionales no respondian sélo a un
problema de politica -

alrededor de la cohesion de base-, sino también a uno centrado en las elites politicas dominantes,
y en especial a sus distintas estrategias para legitimarse y para definir los contenidos de la crisis
(Bacolla y Macor, 2009).

En este escenario politico, al que debe sumarse la coyuntura econdémica desfavorable que
sobrevino tras la caida de la Bolsa de Wall Street, se insertan las 16gicas publicitarias en la que
antafio seria la unica revista de caracter médico surgida en el seno de un grupo de notables galenos
con necesidades de agremiacion y de comunicacion. En esta nueva década, la Revista Médica del
Rosario -a diferencia de lo que ocurriria en su analoga cordobesa- no manifestd6 cambios rotundos
respecto de la etapa anterior. Si en la Revista Médica de Cordoba advertimos ciertos rasgos que
nos permitieron referir a un momento de consolidacion de la oferta medicamentosa y de insumos
médicos especializados entre las postrimerias de la década del 20’ y 1938, la de Rosario mostraria
elementos de crecimiento nulo o avance en términos de esta tipologia de propuesta comercial.

Numéricamente, no se produjeron cambios (en ambos periodos hubo un total de veinticuatro
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anuncios), mientras las tendencias de colocacion de acuerdo a los origenes nos permiten detectar
escasas mutaciones, tal y como se puede observar en el Anexo II. Esta suerte de estancamiento en
cuanto a la cantidad y el formato de los avisos de medicamentos y aparatologia en la revista
rosarina, sin embargo, convivio con la aparicidon de publicidades de otra naturaleza. Ciertamente,
a partir de aqui registramos anuncios financieros (se ofertaban créditos), de bebidas (cerveza),
comestibles (rubro panaderia) servicios de gestoria y contaduria e incluso de gas (se instaba a los
lectores a usar gas en sus hogares). La inclusion de este variopinto abanico de avisos podria
encontrarse imbricada a ciertas dinamicas de competencia que, de acuerdo a nuestra perspectiva,
se habria suscitado entre la Revista del Circulo Médico de Rosario y aquella perteneciente a la
Universidad del Litoral. Y es que la década del 20°, con aires renovados reformistas, fue testigo
del surgimiento de una serie de comunicaciones cientificas, universitarias, que -junto a la del
Circulo Médico- habrian ido nutriendo el espacio litoralefio relativo al campo de la salud. Asi, en
marzo de 1921 se publicaba en Rosario el primer nimero de la Revista Médica del Litoral, mensual,
autodefinida como “cientifica, ilustrada y de critica”. Fue dirigida y patrocinada por el doctor Remo
M. Copello, quien aseguraba a sus colegas que: “Esta revista viene a llenar un vacio existente en
esta ciudad tan progresista en lo mercantil e industrial pero refractaria en las elevadas
manifestaciones artisticas y culturales” (Revista Médica del Litoral, 1921, s.p). Los articulos de la
publicacion versaban casi con exclusividad sobre investigaciones médicas (destacandose la
problematica de la lepra como inquietud central) sin sefialar la pertenencia académica de sus
autores, en su mayoria provenientes del extranjero, apelando con frecuencia a la “trascripcion” de
otras publicaciones recibidas por el director y de dificil circulacion en el medio. En tal sentido, la
Revista Médica del Litoral venia a demostrar las limitaciones de una ciudad sin produccion
cientifica universitaria propia. De acuerdo a lo que sefiala De Marco (2010), “sus anunciantes en
exclusividad eran hospitales, sanatorios, institutos y laboratorios quimicos y biolégicos privados
de Rosario, pertenecientes a los mismos profesionales que en la revista escribian” (p.136), como
Fernando Ruiz y José B. Abalos, quienes tempranamente se convertirian en pilares de la produccion
cientifica de la Facultad de Ciencias Médicas. En término politicos, su linea editorial seria
favorable a elevar la calidad de los profesionales a través de los estudios universitarios y contraria
a la poca inversion del Estado en la salud publica.

En su segundo afio de vida, la editorial sostenia que “ocupaba un puesto prominente en el

periodismo cientifico nacional”, y que se alineaba en el “reformismo”, manteniendo una fluida
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relacion con reputados catedraticos. Acompafiando periodisticamente la inauguracion de las clases
de la Facultad, las primeras elecciones, la conformacion de los Consejos y los discursos de los
flamantes funcionarios, esta revista iria mostrando un notorio incremento del intercambio con otras
publicaciones médicas universitarias, argentinas (sobre todo de Buenos Aires), latinoamericanas y
europeas (espafolas y francesas, fundamentalmente).

Aunque exceden a la presente indagacion los derroteros editoriales ajenos a la revista
engendrada en el Circulo Médico rosarino, resulta evidente que los rasgos y alcances de la
particular comunicacion médica universitaria que venimos marcando la tornarian una flamante
contrincante de la Revista Médica del Rosario en la década del 30°, al menos en términos
publicitarios. Sin duda, al erigirse como el 6rgano de circulacion de conocimiento especifico de la
joven casa de estudios de la region del Litoral, su proyeccion y trascendencia fueron en ascenso,
hecho que -conjeturamos- la convirtieron en un espacio preferencial para las iniciativas
comercializadoras de medicamentos y aparatologia terapéutica que procuraban promocionar sus
productos.

Esta situacion, de manera evidente, fue disimil a la de Cordoba donde, a partir de la fusion de
intereses del Circulo Médico de aquella provincia y de su universidad, surgié un nuevo formato de
revista que dio paso a modificaciones substanciales en el mercado publicitario.

La prospeccion del mercado de la Revista Médica del Rosario de los afios 30°, exhibe -ademas de
la tendencia de escasa mutacion a la que venimos refiriendo- algunas repeticiones en cuanto a la
oferta vislumbrada en el mercado cordobés, fundamentalmente de laboratorios nacionales. En este
sentido, devienen figurativas las publicidades de “Felsol” (Alberto Roemmers & Cia.) y
“Menstruina y Foliculina” (Laboratorio Endocrino Argentino). Sin embargo, tal y como es posible
apreciar en la imagen 71, por estos afios también debutarian en el mercado rosarino laboratorios
como Roche y Wonder, ambos de origen suizo. Como es sabido, la primera empresa referida fue
estableciéndose de manera progresiva en diferentes puntos del planeta abriendo filiales en
Alemania (1898), Italia (1898), Francia (1903), Estados Unidos (1905), Reino Unido (1908) y
Rusia (1910). En Argentina, no obstante, no se implantaria sino hasta el afio 1930, motivo por el

cual suponemos que recién en esta década se hara visible en nuestro mercado. La segunda, por su
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parte, fue comprada por Sandoz, laboratorio que casi a fines del siglo XX termind por fusionarse

con Ciba-Geigy”’dando origen al gigante farmacéutico Novartis (Brudon, 1987).

Imagen 71: Redoxon. Revista Médica del Rosario, Aiio 1934, Diciembre, Aiio XXIV, Numero 12, p. 957.

%0 El francés Alexander Clavel de Lyon decidi6 en 1859 crear en Basilea una pequefia empresa de productos para tefiir
sedas. En 1864 se traslado al barrio de Klybeck y abrié una planta de produccion de tinturas sintéticas, que fue vendida
en 1873 a una nueva compafiia -la Bindschedler & Busch- la cual tan sélo tres afios después contaba con
representaciones comerciales en Alemania, Francia, Inglaterra, Italia, Rusia y Estados Unidos. La Bindschedler &
Busch inicié en 1884 la emision de acciones y se transformo en “Gesellschaft fur Chemische Industrie Basel”, cuyo
acronimo es “CIBA”. En 1924, dicho laboratorio lograba sintetizar la Coramina, evento que empujo a decidir la venta
de la parte de textiles de CIBA en 1928 y concentrarse en el desarrollo de productos quimicos y farmacéuticos.

Por otro lado, en 1758 la empresa J.R. Geigy iniciaba, también en en Basilea, la comercializacion de “materiales
quimicos, colorantes y medicamentos de todo tipo”. No obstante, la expansion multinacional de Geigy recién comenzo
en 1898 con la fundacion de una planta de produccion en Grenzach (Alemania). Posteriormente, en 1901 la empresa
se transformo en una compafiia de responsabilidad limitada publica y para 1914 su nombre cambiaba a J.R. Geigy Ltd.
La expansion multinacional se acrecentaba y en 1920 se fundaria “Geigy Colour Company Ltd.” en Manchester
(Inglaterra); tres afios después se construia una planta de produccion en Huningue (Francia). Hacia 1935, Geigy inicia
la produccion de insecticidas y en 1938 crea el departamento farmacéutico. (Roca, 2003).
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|Por otro lado, el universo publicitario constituido por los medicamentos devela una gran
diversidad en cuanto a las afecciones a ser mitigadas/prevenidas. De manera particular, aun
observamos la aparicion de avisos en los cuales se ofrecia un solo producto para enfermedades de
diferentes etiologias, como se muestra en los avisos de “Neofilina” (Revista Médica del Rosario,
1938, p. 489) y “Formitrol”. Este Gltimo especifico, aparentemente, tendria la particularidad de
proteger al usuario de las enfermedades infectocontagiosas, como también de proporcionarle la
cura ante dolencias de la garganta. (Revista Médica del Rosario, 1938, p. 21). La manifestacion de
este tipo de oferta, tan abarcativa y de amplio espectro que aun colocaba en escena al subgrupo de
las enfermedades infecciosas no llama nuestra atencion, pues -al igual que en el caso de Cérdoba-

registramos esta tendencia en el cuadro de un periodo marcadamente pretransicional.

Imagen 72: Neofilina. Revista Médica del Rosario, Afio 1938, Mayo, Aiio XXVIII, Numero 5, p. 489.
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Las pastillas de

FORMITROL

No sélo son muy itiles para las afecciones de la garganta, sino también

para la profilaxis bucal.
Usando estas pastillas, se evita el contagio de las enfermedades infecciosas.
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Imagen 73: Formitrol. Revista Médica del Rosario, Aiio 1938, Enero, Aiio XXVIII, Numero 1, p. 21.

Claro que no debe perderse de vista que en este nuevo momento publicitario ya no se
registra la aparicion de medicamentos destinados de manera exclusiva al tratamiento de
enfermedades de cardcter infeccioso y parasitarias. Precisamente, en estos afios previos al
desarrollo cabal de la transicion sanitaria, la convivencia en el mercado entre una oferta que aun
incluia tangencialmente este tipo de dolencias y otra que se orientaba a preservar la salud de la
poblacion, fue tendencia -como en el mercado cordobés-. En este sentido, destacamos la colocacion
de avisos -de origen nacional y foraneo- de productos que aportaban vitaminas, minerales e incluso
metales que ayudarian a fortalecer el organismo y a promover sus funciones “antitoxixas”, tal y
como puede observarse en las imagenes 74 y 75. En esta misma linea -y en miras de robustecer los
cuerpos- en términos de dinamicas publicitarias también fue frecuente la invitacion al consumo de
determinados preparados nutricionales, como lo ilustran los avisos de “Germinase” y de la empresa

“L.A. Balifio & Cia”.
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Imagen 74: Calfosina. Revista Médica del Rosario, Afio 1936, Octubre, Ario XXVI, Numero 10, p. 965.
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Imagen 75: Glutiocal. Revista Médica del Rosario, Aiio 1931, Noviembre, Afio XXI, Numero 11, p. 876.

Imagen 76: L.A. Baliiio & Cia Revista Médica del Rosario, Afio 1936,0Octubre, Aiio XXVI, Numero 10, p. 965
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Las deficiencias digestivas

Son las mas molestas y generalizadas de las afecciones.

Los dispépticos necesitan alimentos de poco volumen,

perfecta digestibilidad y gran valor nutritivo

Para ellos, nada mejor que la Ovomaltina, producto
concentrado de los principios alimenticios contenidos
en la leche, huevos y malta. Esta Gltima mejora el
funcionamiento hepatico y al facilitar la asimilacién,

disminuye los trastornos dispépticos.

es el complemento indispensable en la dieta de las personas
de estémago delicado.

Fabricante: Dr. A. WANDER Concesionario: A. PERRONE
Berna (Suiza) 1 Cérdoba 2427 - Bs. Aires

Imagen 77: Ovomaltina. Revista Médica del Rosario, Aiio 1938, Enero, Aiio XXVIII, Numero 1, p. 21.

Por su parte, el campo de los insumos médicos especializados permite entrever -como
venimos refiriendo- la misma tendencia que el de los medicamentos en cuanto a un despegue nulo
respecto de la etapa comprendida entre 1918 y fines de la década de 1920. Ciertamente, en este
periodo posterior analizado solo hallamos dos anuncios de aparatologia, uno producido en nuestros
limites nacionales y otro de origen aleman (ver imagen 78 y 79). El primero -de “Lutz Ferrando &
Cia.”- presentaba una mesa de cirugia mediante lo que pareciera ser una fotografia del artefacto.
Aquella representacion, ubicada en un lugar central, evidentemente estelar, se acompafiaba de
apenas algunos exiguos datos. Entre ellos, la informacién de mayor interés y envergadura para
nuestro estudio aparecid en una oracidon enfatica: “exponente de la industria argentina”; esto nos
remite nuevamente al proceso de industrializacion que se hallaba en marcha, eje que retomaremos
en el proximo apartado dedicado a entramados discursivos. El segundo aviso, extenso, sumamente
explicativo, se presentaba como una variante notoriamente diferencial al anuncio colocado en la
revista de Cordoba por la misma empresa productora. En aquel, la imagen adquiria un lugar central,
mientras aqui ni siquiera se apelaba al uso de la ilustracion. Como veremos mas adelante, al parecer

la estrategia publicitaria estaria anclada en el desarrollo textual que ponderaba la trayectoria de la
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empresa y su especialidad en la “produccion de oscilaciones de todo metraje” (Revista Médica del
Rosario, 1938, p.59). La cabal diferencia de formatos y estilos entre los avisos colocados en las

revistas médicas de Cordoba y Rosario por la misma empresa comercializadora/laboratorio

productor no fue exclusiva de “Inag- Siemens”. En efecto, también hemos podido registrar esa

particularidad en las publicidades “Deshayes y Bruel”. Esta arista se constituye como un

interrogante para el que atin no logramos encontrar respuesta.

Mesa de

alta

Cirugia

“GUION
RECORD "

o

exponente
de la
industria
argentina

-]

Fabricantes: LUTZ, FERRANDO & Cia. S. A. }
Cdérdoba 1028 |

Imagen 78: Mesa de alta cirugia. Revista Médica del Rosario, Ario 1936, Enero, Afio XXVI, Numero 1, p. 21.
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Imagen 79: Inag- Siemens. Revista Médica del Rosario, Afio 1938, Enero, Afio XXVIII, Numero 1, p. 59.

II1.3 a) Condiciones de produccion: entre marcas y huellas textuales

Los entramados textuales persuasivos propios de la rama publicitaria objeto de nuestro
estudio se encontraron, por estos afos, signados por los resabios de la Gran Depresion y el
advenimiento de una nueva manera de producir a escala industrial; en otras palabras, aquellas
fueron las condiciones de produccion de los discursos publicitarios colocados en perspectiva
analitica. Como es sabido, este modo de elaboracion en cadena fue llevado a la practica por Henry
Ford -fabricante de autos de Estados Unidos- y se consolid6 entre la década del 30 y principios de
los afios 70s’. Dicho sistema -conocido como fordista- supuso una combinacién de cadenas de
montaje, maquinaria especializada, numerosos salarios y un nimero elevado de trabajadores en
plantilla (Wood, 1992). La puesta en marcha y perfeccionamiento de este formato productivo dio
paso al nacimiento de la "sociedad de masas", entretejida en el consumo, con la publicidad como

fuerza motora para generar la necesidad de consumir los productos creados en las fabricas (Hirsch,
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1992). Algunas marcas textuales visibles en la superficie discursiva de nuestras publicidades dan
cuenta de estas condiciones socio-econdmicas en las cuales se elaboraron dichos avisos. La imagen

71 -donde se publicita el “Redoxon’!

-contenia la leyenda “La primera vitamina C...preparada
sintéticamente en cantidad industrial” (Revista Médica del Rosario, 1934, p.957). Es decir, se
remarcaba la produccion masiva del especifico. Del mismo modo, la publicidad de “Calfosina”
representaba la idea de la produccion en serie a través de una imagen; en ella se observa una cadena
de montaje con numerosos envases del producto. Nétese que esta tltima publicidad es de origen
nacional, mientras la de “Redoxon” corresponde a un laboratorio suizo. Sin embargo, en ambas se
colocaba en un lugar de relativa importancia -aunque a partir de diferentes estrategias- a la
fabricacion estandarizada.

Ahora bien, la novedad en términos de procedimientos de elaboracion y de tratamiento de
enfermedades no so6lo se plante6 en el aviso de la vitamina de Roche. En efecto, la “Neofilina”
contenia en su encabezado la construccion “Novedad terapéutica. Tratamiento razonado y moderno
por medio de la clorofilinterapia”. En este punto, debe destacarse que Richard Martin Willstétter -
quimico y profesor universitario aleman- descubri6 entre 1905 y 1912 la estructura de la clorofila,
asi como la similitud entre ésta y la hemoglobina de la sangre. Afios més tarde, y tras varias
investigaciones, el doctor H.E. Kirschner lleg6 a la conclusion de que la clorofila tenia un efecto
sanador poderoso y que la forma en que trabajaba sobre el cuerpo humano era todavia un secreto
de la naturaleza (1962). No obstante esto y, como es posible observar en la imagen 72, la industria
quimico-farmacéutica francesa ofertaba en las postrimerias de la década del 30’ un especifico a
base del mencionado pigmento verde vegetal que -aparentemente- debia suministrarse en casos de
anemias, astenias, cardiopatias y raquitismo.

Los avisos de aparatologia terapéutica también presentan determinadas marcas textuales
que nos conducen a establecer contraposiciones concluyentes. Recordemos que, en el periodo
anterior, la empresa Lutz Ferrando & Cia. s6lo promocionaba en la Revista Médica del Rosario
articulos de ortopedia, mientras la produccion de insumos mas complejos se encontraba en manos
alemanas (particularmente, hemos referido en paginas anteriores a los microscopios “Leitz”).
Empero, en esta nueva etapa se observa la colocacion de un insumo fabricado por esta casa que ya

tenia asiento en Rosario. No so6lo eso, sino que ademas el establecimiento se presentaba a si mismo

91 Actualmente, este especifico es producido por la compaiiia Bayer. Sin lugar a dudas, este producto deviene en unos
de los tantos hitos de la rama farmacéutica, pues se trata del primer 4cido ascorbico sintetizado artificialmente gracias
a los estudios Tadeus Reichstein.
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-como ya sefialdramos- como un “exponente de la industria argentina”. En cierto sentido, esto fija
una diferencia con el discurso hallado en la publicidad situada en la Revista Médica de Cérdoba
por esta empresa. En aquella, el énfasis estaba puesto en la comparacion con las industrias europeas
y otras latinoamericanas, mientras que aqui se resaltaba -sin establecer paralelismos- que esta firma
poseia ya una impronta propia. Esto podria estar indicindonos -como hemos hipotetizado a partir
del analisis del mercado propio de la editorial oriunda de Cordoba- que Lutz Ferrando & Cia. se
encontraba en una carrera de pleno ascenso y buscando cada vez mayor posicionamiento.

Un analisis mas detallado de este aviso nos invita, necesariamente, a colocar en perspectiva el
derrotero de la industria tecnologica y ciertas ldgicas de comercializacion. En este sentido,
conjeturamos que la presencia de este aviso se vincula, por un lado, a una posible saturacion del
mercado cordobés. Dicho planteo se encuentra anclado en el hecho de que la mencionada empresa
ya venia ofertando sus productos tecnologicos en la revista publicada por el Circulo Médico de
Cordoba desde la década del 20°, posiblemente ante un escenario médico-cientifico desarrollado y
con una reconocida trayectoria. Es decir, la ciudad de las campanas ya contaba con una importante
cantidad de galenos egresados para esos afios, motivo por el cual la revista médica local resultaba
mas atractiva que otras para Lutz Ferrando & Cia. Probablemente, la editorial rosarina sdlo contara
con el aporte publicitario de esta firma en términos de lo que podriamos denominar “produccion
liviana” (fajas, medias elasticas, bragueros, espalderas, etc) en un contexto en el que la recién
nacida Universidad del Litoral alin no generaba la suficiente cantidad de lectores/potenciales
compradores o prescriptores. Esta tendencia, entonces, mostraria ciertos rasgos de conversion
durante el decenio de 1930, una década posterior a la fundacion de la universidad. Precisamente,
la aparicion de ese insumo de mayor complejidad (mesa alta de cirugia), nos estaria indicando que
la Revista Médica del Rosario se tornaba, paulatinamente, un nicho de interés para Lutz Ferrando
& Cia., a medida que egresaban médicos en aquellas latitudes, pero también al calor de un proceso
de ampliacion en la tipologia de los anuncios que se ubicaban en la referida editorial.

De manera convergente, esta colocacion debe entenderse en el marco del desarrollo de la ISI. En
este punto, debe senalarse que si bien en el aviso ubicado en la revista cordobesa se hacia alusion
a que Lutz Ferrando & Cia. podria proveer de mobiliario aséptico e instrumental a consultorios,
sanatorios y hospitales, en este -que hallamos en la homologa rosarina- la empresa se presentaba
expresamente como “fabricante”. Aqui no debemos perder de vista que la dindmica del proceso

sustitutivo en Santa Fe no estuvo desligada de las caracteristicas que tomo a nivel nacional. Mas
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bien, todo lo contrario. En un primer momento, la crisis del modelo agroexportador tuvo un fuerte
impacto negativo en la economia provincial, dado que la misma estaba fuertemente apoyada en sus
ventajas. La imposibilidad de importar bienes terminados se erigio como un incentivo significativo
para cubrir las necesidades del mercado interno. De esta forma, la crisis que sobrevino con la gran
Depresion implicd que en diferentes espacios de la provincia se comenzaran a trazar estrategias
para producir los bienes demandados al interior de Santa Fe y del pais. Entre 1935 y 1939, las
empresas vinculadas al sector de la construccion, la rama textil e indumentaria y la rama maquinaria
y vehiculos fueron las mas dinamicas en creacion de nuevos establecimientos, en el marco de una
generacion neta de firmas promedio en la industria santafesina del 10,5%. No obstante, para 1939
la rama sustancias alimenticias, bebidas y tabaco dominaba atn la industria: abarcaba el 30% del
total de establecimientos y 26% de los trabajadores en la provincia (Schvarzer, 2005).
Claro que la solidez que iba adquiriendo progresivamente la rama productiva nacional de
aparatologia médica implicd, necesariamente, el enfrentamiento a restricciones altamente
significativas en su desarrollo. Esto hizo que la naturaleza de la oferta fuese notoriamente disimil.
La publicidad de “Siemens” se constituye en un ejemplo clave de esa diferencia; en ella se
explicitaba (incluso en el primer parrafo) que “la terapia por ondas cortas y ultracortas merece la
atencion del mundo profesional por los éxitos sorprendentes obtenidos” (Revista Médica del
Rosario, 1938, p. 59). Posteriormente, el anuncio sefialaba que dicha fabrica ya poseia experiencia
en la elaboracion de aparatos de este tipo de ondas que se erigirian como la “Gltima palabra de la
técnica”. Sin lugar a dudas, la produccion de oscilaciones de todo metraje implicaria la puesta en
marcha de conocimientos y técnicas de avanzada. Y es que la onda corta forma parte de la
electroterapia de alta frecuencia; como tal, se ve libre de los efectos quimicos y de estimulacion
muscular que afectan a la media y baja frecuencia. Se trata de una radiacidon no ionizante que logra
sus efectos debido a que logra un aumento de la temperatura en profundidad y a la intensidad del
campo magnético que genera. Esta tecnologia, entonces, entramaria cierto grado de complejidad
que no podria compararse con aquel insumo promocionado por Lutz Ferrando & Cia.

Finalmente, otro tipo de marcas textuales impresas en los discursos publicitarios se vinculan
a la cuestion nutricional. La imagen 76, por ejemplo, muestra la promocion de especificos
alimenticios (algunos direccionados hacia la primera y segunda infancia), mientras la de
“Ovomaltina” aseveraba que “los dispépticos necesitan alimentos de poco volumen, perfecta

digestibilidad y gran valor nutritivo” (Revista Médica del Rosario, 1938, p.21). Para ellos,
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entonces, se indicaba la ingesta de este “producto concretado de los alimenticios contenidos en la
leche, huevos y malta”. Estos anuncios y su especificidad nos conducen a interrogarnos acerca del
panorama propio del campo disciplinar ligado a la alimentacion, pues en esta revista litorialena fue
la norma encontrar -desde las etapas anteriores- una importante presencia de este tipo de
publicidades tendientes a ofertar preparados. Si bien no contamos con estudios que aborden la
conformacion de esta area de la medicina en Santa Fe, de algo podemos estar seguros; su
estructuracion como carrera universitaria tomaria algunos cuantos afos tras la tardia fundacion de
la Universidad®?. Es que como bien sefialan Lopez y Poy (2012), la Escuela de Nutricion de la
Universidad de Buenos Aires fue la primera institucion formadora de profesionales en el campo de
la Nutricion tanto de la Argentina como de toda América Latina, y seria creada en 1935 por el Dr.
Pedro Escudero, quien contribuyd a jerarquizar el tratamiento dietético de las enfermedades. Sin
embargo, las autoras también sefialan que ya entre la década del 20’ y la mayor parte de la siguiente,
se produjeron descubrimientos en rapida sucesion de nutrientes cuya ausencia en la alimentacion
causaba enfermedades carenciales. Estos hallazgos podrian, en algin sentido, imbricarse a la

incuestionable aparicion de publicidades de especificos dietarios en nuestro mercado.

I11.3 b) Los niveles grafico y gramatical

En el nivel grafico, el examen de las publicidades durante este tltimo periodo planteado devela que
no se hallan variantes -respecto de los momentos anteriores- en cuanto a los patrones en la aparicion
de los formatos tipograficos y de puntuacion. En efecto, estos elementos se seguirian presentando
de manera frecuente en los avisos colocados en la revista rosarina, en los cuales es posible captar
el uso de la letra mayuscula, la cursiva, negrita, el subrayado, comillas y paréntesis, entre otros.
Continuando con los rasgos que ya venimos detectando en el mercado desde los afos iniciales de
nuestro estudio, observamos que la utilizacion de estos componentes se hallaria vinculada a la
busqueda de colocar en el centro de la escena al nombre del producto y su casa expendedora o
laboratorio productor, y, en menor medida, las ubicaciones exactas de aquellos establecimientos.
Tal es el caso de los anuncios de “Redoxon”, “Calfosina”, “Formitrol”, “Glutiocal” y
“Ovomaltina”. Adviértase que en todas y cada una de estas ofertas, se apelaba a la presentacion de

los especificos a partir de la construccion de un nombre de fantasia. Igualmente, debemos resaltar

92 Actualmente, la carrera de Licenciatura en Nutricion se dicta en la Universidad Nacional de Litoral en la Facultad
de Bioquimica y Ciencias Biologicas.
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el hecho de que, en los dos primeros casos, junto con aquella denominacion aparecian los nombres
de las casas productoras (“Roche” y “Massone”, respectivamente).

Por otro lado, cabe recordar que en el periodo inmediatamente previo destacabamos que, pese al
notorio uso de estos recursos tipograficos, resultaba ineludible el lugar estelar que iban adquiriendo
las imagenes en las publicidades de insumos médicos. En este nuevo momento eso aun es
verificable, tal y como se advierte en el anuncio de Lutz Ferrando & Cia.; en €I, lo que pareciera
ser una fotografia de la mesa alta de cirugia, ocupaba un primer plano, mientras al pie de aquella
imagen se resaltaba en mayutscula y negrita al establecimiento fabricante. No obstante, la
publicidad de “Inag-Siemens” aqui colocada -que promocionara otro insumo especializado- no se
haria eco de esta caracteristica. En todo caso, como es posible percibir a partir de una rapida mirada
sobre dicho aviso, si bien se resaltaba a la firma en negrita, con encomillado y a partir de la
colocacion de esa informacion en un lugar central del espacio publicitario, la estrategia de venta
parecia estar enfocada en el no uso de ilustraciones o representaciones graficas. Mas bien, se optaba
por un estilo centrado en el desarrollo textual. Como marcaramos en paginas anteriores, esto llama
nuestra atencion, pues dista del anuncio de la misma empresa que ubicamos en la Revista del
Circulo Médico de Cordoba para el afio 1928. En aquella, la representacion de lo que podria ser
una enfermera manipulando el aparato para terapia de ondas cortas y ultracortas sobre el paciente
ocupaba casi todo el cuerpo publicitario. Esta diferencia de estilos publicitarios en el seno de una
misma empresa nos conduce a conjeturar, por un lado, que ante la consolidacion y reconocimiento
de aquella en el mercado mundial, como también nacional (hecho que se constata en la
implantacion de una casa central en Buenos Aires y de otras filiales en Rosario, Cordoba, Tucuman
y Mendoza) sus estrategias podrias ser tan variadas y disimiles que no afectarian sus posibilidades
de venta. En esta misma linea, debe enfatizarse la no competencia de aquella empresa con alguna
otra de la misma indole en el campo rosarino. Al menos, de acuerdo a la promocion de aparatologia
médica especializada que hemos ubicado en la revista por estos afios, esa parece ser la tendencia.
Como ya aseverasemos, ademas del anuncio de “Inag- Siemens”, s6lo registramos la aparicion de
la promocion de la mesa alta de cirugia, insumo que -indudablemente- implicaria otro tipo de
procedimientos de elaboracidon y operacion divergentes respecto de los llevados a cabo por la
fabrica Siemens. En este punto, resultan esclarecedores los sefialamientos de Rapoport, Musacchio
y Converse (2006) vinculados a ciertas singularidades de los grupos empresarios alemanes que se

afincaron en Argentina. Un rasgo distintivo de aquellos era su capacidad de fuerte concentracion,
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relacionada estrechamente con el propio derrotero de su expansion. “Insertadas en sectores que
hasta entonces contaban con un modesto grado de desarrollo, estas empresas convertian
inmediatamente en lideres” (p.56). Ademas, muchos de esos sectores, por sus caracteristicas,
estimulaban la concentracion: en algunos casos, por ejemplo, era menester contar con un tamafno
de planta grande, como las empresas metalurgicas, quimicas o de materiales eléctricos; o se trataba
de ramas intrinsecamente oligopolicas, como los teléfonos o la generacion de electricidad. A esto
debia agregarse que, en muchos casos, el sujeto de la inversidon era un gran consorcio que, por su
potencial econdmico y/o tecnologico, se encontraban entre los lideres mundiales como Siemens,
en este caso. De alli que desde el comienzo proyectara una posicion dominante sobre la rama,
creando barreras a la entrada de competidores, que s6lo podia ser superada por consorcios de
similar magnitud, lo que, en todo caso, planteaba conflictos competitivos a gran escala y
confirmaba el grado de concentracion econdmica.

El grupo de los medicamentos, por su parte, mostraria ciertos rasgos de mixtura en cuanto
ala aparicion de imagenes y contenido ilustrativo. Si en la etapa pasada ese tipo de aporte se hallaba
practicamente ausente en el universo constituido por los avisos medicamentosos, aqui observamos
representaciones graficas elocuentemente variadas. Asi, por ejemplo, en los anuncios de
“Ovomaltina” y “Formitrol” se observan dibujos de los respectivos envases de los productos
(aunque el primero agregaba una taza con algun tipo de infusion, medios a partir de los cuales
podia ingerirse el especifico). Por su parte, las publicidades de “Calfossina Massone” y “Glutiocal”,
si bien presentan de manera grafica los productos a la venta, mostraron marcadas diferencias. La
primera, superior en calidad y definicion grafica, apelaba incluso a la metafora de lo que podria
aprehenderse como una cinta de montaje. La segunda, marcadamente austera, apenas delineaba la
forma de lo que pareciera ser una caja de ampollas. Finalmente, los avisos de “Redoxon”,
“Neofilina” y “L.A. Balifo & Cia” mostraron formatos mucho mas despojados y sin imagen
alguna.

Claro que, a pesar de las diferencias que venimos refiriendo, resulta indiscutible que todas y cada
una de las publicidades tienen un rasgo en comun; las ilustraciones o fotografias de los envases de
los productos contenian resaltados tipograficos (negritas y mayusculas). Ademas de esto, y de
manera disimil a los registrado en el mercado cordobés en este periodo, no se registra uso de paletas

de color.
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Finalmente, debemos hacer alusion a que- como sucediera en los momentos analiticos anteriores-
aqui también fue la norma hallar destacadas las formas de accion en el organismo de estos
especificos o las afecciones que -aparentemente- mitigaban. En la imagen 72 esto se evidencia,
pues se especificaba-en mayuscula sostenida- que la “Neofilina” se recetaba en casos de anemias,
astenias cardiopatias y raquitismo. En el anuncio de “Calfosina”, en mayuscula sostenida y negrita,
se indicaba que el medicamento “regulariza el metabolismo del calcio, del magnesio y del fésforo”
(Revista Médica del Rosario, 1936, p.965). Estos mismos resaltados estuvieron presentes en el
aviso de “Glutiocal”, donde se especificaba que se trataba de una “calcioterapia desintoxicante”
(Revista Médica del Rosario, 1931, p.876).

El plano gramatical, y al igual que en las etapas anteriores, la primera matriz observable es
la usencia de conectores en los titulares o resaltados mas preeminentes. Concretamente, y por poner
algunos ejemplos, la publicidad de “Redoxo6n” solo presentaba contiguamente al nombre del
producto al laboratorio productor, sin ninguna palabra o frase de transicién que vinculase ambos
conceptos. No obstante esto, la coherencia e interpretacion del mensaje no se ven coartadas. Una
estructura similar puede advertirse en el aviso de “Calfosina”, s6lo que debajo del titular aparecia
inmediatamente la palabra “comprimidos”. Naturalmente, aqui no hay lugar a dudas acerca de lo
que el emisor intentaba transmitir al lector: que la “Calfosina” -producida por Massone- tenia esta
forma particular de presentacion. La imagen 73, por su parte, también permite identificar la alusion
a la forma farmacéutica del producto ofertado, junto a su nombre de fantasia: “Las pastillas de
FORMITROL” (Revista Médica del Rosario, 1938, p.21). Si bien en este caso verificamos una
operacion gramatical mas completa que las de las otras publicidades, no debemos perder de vista
que la palabra “FORMITROL” aparecia separada del resto de la construccion. Es decir, lo primero
que atrapa la atencion del lector es, precisamente, la denominacion del especifico sin ningin
conector mediando. Finalmente, el anuncio de “Neofilina” deviene en una muestra altamente
representativa de lo que venimos marcando. En el espacio superior de este aviso se advierte la
construccion “novedad terapéutica”; luego, otro de los resaltados -ubicado en el centro de la
imagen- es “clorofilinterpia” y, casi en el cierre, aparecia el nombre del producto (Revista Médica
del Rosario,1938, p. 489). Siguiendo la estructura o camino que se le plantea al receptor del
mensaje, inferimos que lo que se estaba intentado transmitir -sin la presencia de conectores- era
que habia un nuevo tratamiento denominado clorofilinterapia y, que el mencionado medicamento,

era el representante por excelencia de aquella vanguardia terapéutica. Ahora bien, la revision de
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los cuerpos de los avisos devela que los conectores aparecieron en los textos argumentativos mas
extensos, caracteristica que ya habriamos marcado incluso en las etapas anteriores y que resulta
usual dentro de la légica de las estrategias publicitarias. Sin embargo, y como ya mencionaramos
particularmente en el segundo momento analitico planteado, resulta sugestiva la profusa suma de
estos elementos gramaticales y la amplia narrativa de algunos de los avisos colocados bajo estudio.
Esto se constata, por ejemplo, en los avisos de origen internacional de “Ovomaltina” e “Inag-
Siemenes”. En la primera, que incluso poseia una imagen sobresaliente, el foco parecia estar puesto
en tres puntos: las deficiencias digestivas, los tipos de alimentos convenientes para aquellas
personas que padecian este tipo de trastornos y, finalmente, las bondades del producto ofertado. En
la segunda, se enaltecian las propiedades de la terapia por ondas cortas y ultracortas; aqui radicaba,
entonces, la fuerza de la casa productora, pues fabricaba aparatos que “son la ultima palabra en
técnica, tanto por su funcionamiento perfecto como por su manejo sencillo” (Revista Médica del
Rosario, 1938, p. 59). En relacion a ese ultimo punto, el texto invitaba al lector a visitar -estimamos,
sus instalaciones- para informarse acerca de este nuevo auxiliar.

Las elipsis y sintagmas nominales continuaron asomando en el mercado analizado, al igual
que en los periodos anteriores. Respecto a las primeras, si en la etapa inmediatamente previa -en
un escenario publicitario signado por tramas discursivas extensas- indicdbamos que se hallaban
presentes, aunque no cuantiosamente, en este nuevo momento analitico retomarian protagonismo.
Asi, por ejemplo, en la imagen 74 podemos entrever que la idea completa del titular seria
“Calfosina Massone se presenta en comprimidos”. De igual modo, en el anuncio 72, tras el nombre
de producto solo se establecia el binomio “comprimidos-ampollas”. Empero, no debemos perder
de vista que, en esta busqueda por suprimir palabras, el mensaje y su intencionalidad no se
desdibujaron. En esta misma linea, los sintagmas nominales carentes de verbo -cuyo niicleo es un
sustantivo- muestran estructuras contraidas, como en el aviso de “Glutiocal”; alli, el grupo nominal
mas claro es “calcioterapia desintoxicante” (Revista Médica del Rosario, 1931, p.876). Otra frase
corta, donde no habria un niicleo verbal, se vislumbra en el anuncio de “Calfosina”: “racalcificacion
maxima” (Revista Médica del Rosario, 1936, p.965). La apelacion a este tipo de estrategias,
centradas en la elaboracién de un mensaje conciso, entonces, implicd -en la mayoria de los casos-
la vuelta a la senda del camino del discurso publicitario mas directo.

Otro rasgo distintivo del nivel gramatical fue aquel definido por las férmulas de tratamiento.

Continuando con ciertas tendencias propias del periodo anterior, en esta etapa registramos la
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insercion de un estilo discursivo personalizado y, en consecuencia, aparecieron marcas que aludian
directamente al emisor y/o al destinatario del mensaje. Un ejemplo de estas huellas lo constituyen
los cierres de las publicidades de “L.A Balifio & Cia” y de “Neofilina”; en dichos anuncios se
interpelaba directamente a los “Sefiores médicos”. De manera convergente y -precisamente- en las
ya mencionadas ofertas, reconocemos cierta intencion de trazar una relacion de mayor cercania con
el receptor a partir de la invitacion a solicitar muestras gratis, catdlogos o folletos. En consonancia
con este recurso que podria entenderse en términos de convite, no seria un rasgo menor la
configuracion y aparicion de actos exhortativos de habla (Haverkate, 1994; 1996), cuya finalidad
es incidir en el comportamiento del destinatario para que desarrolle la accidén sefialada en la
proposicion. En este sentido, no debemos soslayar el hecho de que en algunas publicidades este
destinatario claramente se encontraba encarnado en la comunidad académica, pues el emisor
apelaba con frecuencia a agentes especificos e institucionales y empleaba un Iéxico cientifico. Asi,
el anuncio de “Inag- Siemens” refirié al “mundo profesional” (Revista Médica del Rosario, 1938,
p.- 59). No obstante, en otros no es posible identificar hacia quiénes estaria direccionado el mensaje;
el caso de la “Ovomaltina” resulta ejemplificador de esta particularidad, pues contenia un lenguaje
corriente, muy similar al que denota el anuncio de “Formitrol”. De hecho, ambos anuncios podrian
hallarse colocados en publicaciones de mas amplio alcance, atrayendo la atencién de un publico
mas general que no encontraria inconvenientes mayores en los momentos de lectura y comprension
de los mensajes.
Respecto del establecimiento de construcciones comparativas, en esta etapa no hallamos ninguna
resaltada explicitamente. Recordemos que en la mayor parte de ellas se requiere la colocacion de
dos términos, e incluso habitualmente se apela al cotejo de superioridad (“tan...como”, por
ejemplo). Lo que hemos logrado registrar en los avisos examinados en este periodo es, en todo
caso, la exaltacion de la modernidad o relevancia de ciertos especificos. Los ejemplos de
“Redoxon” o la mesa de cirugia fabricada por la empresa “Lutz Ferrando & Cia.” son contundentes
al respecto. En el primer caso, se destacaba que este producto era el primero en ser elaborado de
esa manera, mientras en el segundo se apelaba discursivamente a cierta supremacia en el contexto
nacional.

En ultimo lugar, los cierres, como constituyentes publicitarios, no mostraron variantes en

relacion a los momentos analiticos anteriores. Los nombres y direcciones de los agentes
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comercializadores o productores continuaron imperando en este espacio, propiciando al lector

escasa o nula informacion acerca de los especificos medicinales o terapéuticos en si.

II1.4 El mercado porteiio durante los afios 30’: una puesta en perspectiva de procesos
expansivos

En la década de 1930, el Estado nacional comenzo a asumir un rol mas activo en la
regulacion de la actividad econdmica, entendiendo que no sélo era necesario intervenir ante la
crisis, sino también generar condiciones favorables que incentivaran el desarrollo (Berrotaran,
2003). Asi, la economia se transformo por el impulso de la industria sustitutiva de importaciones
ya examinada; convergentemente, se generaron nuevas oleadas inmigratorias, pero las
caracteristicas de estos movimientos poblacionales cambiarian respecto de aquellos que se
suscitaron entre las postrimerias del siglo XIX y los inicios del XX. Los nuevos puntos receptivos
fueron, principalmente, las ciudades, y quienes emprenderian los traslados serian trabajadores
rurales de diferentes provincias del pais®® que se encontraban en la busqueda de mejores
oportunidades, las cuales parecian presentarse en las fabricas que iban surgiendo con la
implementacion del modelo de ISI.
De esta forma, Buenos Aires se consolidd6 como un polo de atraccion que prometié mayores
posibilidades de trabajo y mejores condiciones de vida. Torre y Pastoriza (2002) sostienen que “el
modelo industrial sustitutivo significo, para los trabajadores de mas reciente radicacion, la vivencia
directa y palpable, en los mas diversos aspectos de la existencia cotidiana, de la ampliacion de sus
horizontes mas alla de las necesidades de subsistencia” (p.283). Para los obreros mas establecidos,
los empleados y las clases medias, la ciudad represento el acceso a una mayor variedad de bienes
y un mejor aprovechamiento de los beneficios de las politicas sociales y del gobierno. Claro que
este clima de prosperidad no se daria de manera automatica; muchos de estos avances serian el
resultado de la constitucion de una corriente obrera movilizada conformada por viejos y nuevos

obreros, la cual se manifestd por una proteccion social acorde con los avances de la creciente

93 “Los procesos de migraciones interprovinciales dejaron una secuela inevitable de provincias ganadoras y perdedoras
de poblacion. Entre las provincias que perdieron de modo sistematico poblacion nativa se encuentran Catamarca,
Corrientes, Entre Rios, La Rioja, Santiago del Estero, San Juan, San Luis, Cordoba, La Pampa, Santa Fe y Tucuman.
Buenos Aires y Mendoza ilustran la situacion contraria” (Otero, 2006, p. 151).
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industria’. En otras palabras, este habria sido el momento del estallido de un proceso de
crecimiento del sindicalismo de masas, moderno, pragmatico, complejo y multifuncional que
precedid al modelo que impulso el peronismo, pero que al mismo tiempo reconocio antecedentes
que remiten a los afios veinte (Camarero, 2012).

De esta forma, migrar hacia Buenos Aires se ligd a la expectativa de vastos sectores de la poblacion
que buscaron mejores oportunidades. Eran los tiempos de ascenso social y en donde la obtencion
de un trabajo en el mercado formal y/o informal se daba por descontada. Paralelamente, seguia
permeando el imaginario de una ciudad que, si bien construida a partir de multiples migraciones,
era socialmente homogénea, segura y locus del progreso (Gorelik, 1998; Lacarrieu, 2007).

En términos demograficos, entonces, estas migraciones rurales- urbanas constituyeron uno
de los hechos fundamentales en la contribucion a la expansion de las ciudades. El incremento
poblacional, sin lugar a dudas, generaria nuevas y mas amplias dindmicas de consumo. En este
escenario, pues, no resulta extrafio que las tramas publicitarias de las Revista de la Asociacion
Meédica Argentina adquirieran un cariz particular, con ciertos rasgos de consolidacion respecto de
la etapa inmediatamente anterior. En cierto sentido, este hecho marca una cabal diferencia con el
mercado rosarino, e incuestionables similitudes con el cordobés. Empero, no debemos dejar de
destacar que esas semejanzas tendrian su arraigo en diferentes aristas. Una de ellas, por ejemplo,
se encuentra vinculada a los movimientos poblacionales a los que haciamos alusién més arriba. De
acuerdo al estudio de Otero (2006) Cordoba se habria configurado como una provincia expulsora
de poblacion, mientras Buenos Aires seria receptora por excelencia. En este sentido, si bien estas
revistas se erigian como 6rganos de divulgacion de grupos particulares (los cuerpos médicos de
cada uno de los espacios provinciales), no podemos soslayar el hecho de que una de ellas se
insertaba en un contexto local en el que la poblacion disminuia, mientras la otra, posiblemente,
ganaba cada vez mas lectores en un marco de aumento de residentes en sus latitudes.

Otro aspecto a considerar, mas alla de los procesos de consolidacion de los mercados
cordobés y portefio a los que aludimos, fueron los derroteros editoriales particulares; en el caso de
la revista médica de Cordoba hemos referido a su comunion con la Universidad Nacional a fines

de la década de 1920 como un hecho clave en cuanto a las modificaciones sustanciales que

9 En este periodo se modificaron y surgieron algunas normativas laborales importantes como la ley 11.640 de 1932 -
que establecio el sabado inglés- y la ley N°11.729 (1934) que modificoé los articulos 154 al 160 del Cédigo de Comercio
estableciendo, entre otras cuestiones, el régimen de indemnizaciones por despido, las vacaciones anuales pagas, el
aguinaldo e introdujo la regulacion por accidentes de trabajo y la licencia a empleadas y obreras embarazadas.
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evidencié el mercado examinado. Veremos en las paginas subsiguientes donde radicarian,
verosimilmente, las posibilidades o puntos clave de la consolidaciéon del mercado portefio de
medicamentos e insumos médicos.

Los datos numéricos arrojan informacion decisiva respecto de la editorial oriunda de
Buenos Aires como nicho atractivo por excelencia para los emprendimientos comerciales: si en la
etapa anterior registrdbamos un total de diecinueve avisos, en este nuevo momento nos
encontraremos con nada mas y nada menos que con un total de setenta y dos. En cuanto a la
aparicion en escena de las publicidades de origen foraneo, resalta su crecimiento exponencial,
tendencia que ya venia planteandose desde los afios 20°. Concretamente, el conteo muestra que de
nueve avisos internacionales se pasaria a cuarenta y ocho. De manera convergente, aunque
representando una cifra menor, los anuncios de origen nacional seria dieciocho en este nuevo
momento analitico, mientras en el anterior solo eran siete. El resto de las publicidades no realiza
especificaciones acerca de sus procedencias nacionales. Claro que, a esta altura, no debemos perder
de vista que la tendencia generalizada seria la del incremento en la colocacion de ofertas de
preparados medicamentosos, pero no asi del sector de insumos médicos especializados. En este
caso es posible observar un notorio descenso en términos cuantitativos (ver Anexo).

El acrecentamiento de la colocacion de avisos medicamentosos nacionales como internacionales
es un fenomeno que, de acuerdo a nuestra perspectiva, podria estar asociado, como ya marcaramos
anteriormente, al contexto de crecimiento en la densidad poblacional. Dicho aumento implicaria
mayores y mas variadas posibilidades de venta. Por otro lado, no podemos dejar de colocar en
perspectiva la trayectoria editorial. Es que a partir de comienzos de la década del 30°, en la revista
se observan nuevas estrategias de edicion, vinculadas a la reduccion de gastos. Recordemos que
las vicisitudes econdmicas para el comité editorial venian, ya desde la década pasada, generando
la necesidad de establecer nuevas destrezas y propuestas de publicacion. Fue asi que durante el ano
1927 se tratd, con éxito, de dotar a cada seccion de especialidades de su revista propia, pero esto
resulté muy oneroso. Se decidio, entonces, disminuir el nimero de revistas, sin abandonar la idea
de independizarlas, y modificar el valor de las suscripciones. Asimismo, se alteraron los precios de
los avisos (diferenciados de acuerdo al espacio editorial que ocupasen), a la vez que se iniciaba una
activa propaganda a los fines de aumentar la colocacion. Sin embargo, por aquellos afios la revista
aun no lograba aparecer regularmente y continuaba sin cumplirse el reglamento acerca de los

tiempos de presentacion de las colaboraciones y de su extension. Tampoco se obtuvieron resultados
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notorios en cuanto al incremento en la oferta de especificos, fundamentalmente porque para
mediados de ese afio las casas comercializadoras ya habian comprometido su presupuesto de
propaganda.

Posteriormente, en el afio 1932, se decidid concentrar a todas las secciones en una sola revista,
utilizar una letra mas pequefia, suprimir espacios en blanco y disminuir el nimero de paginas; de
ese modo, se intentaba reducir costos con el objetivo de lograr la normal, correcta y tan anhelada
publicacién mensual del principal baluarte de difusion de la Asociacion Médica Argentina, que en
cuyo seno ya contaba con 1171 socios. Para la concrecion de aquellos objetivos hubo que esperar
unos pocos anos mas; en 1937 se lograria realizar la tirada quincenal. A partir de ese momento,
advertimos una transformacion radical mediante un nuevo estilo “journal” (es decir, se apelaba a
un estilo de periodico, de tipo moderno, propio de la American Medical Association) que
actualizaba las multiples actividades de la Asociacion. El cambio de tipografia, formato y
disposicion del material iban acompafiados de la refundicion del boletin informativo, a los fines de
complementar el ala cientifica con la de difusion. Asi, la editorial presentaba extractos de las
sociedades médico-cientificas, comunicaciones del Circulo Médico de Rosario, congresos,
conferencias, jornadas; informaciones de premios, becas, distinciones; noticias de las Facultad de
Ciencias Médicas de Rosario y La Plata, como también comunicados del Departamento Nacional
de Higiene. Igualmente, en el marco de esta novedosa configuracion se incluia un apartado titulado
“medicamentos nuevos”.

Si bien la publicacion afrontaba algunos inconvenientes financieros, conjeturamos que las
sucesivas mutaciones a las que venimos refiriendo harian que se tornara un reducto publicitario
necesariamente mas atractivo. Esto, como ya refiriéramos anteriormente, en un concierto en el cual
la actividad publicitaria se habia vuelto indispensable para cualquier gran firma productora. Entre
ellas, nuestro mercado arroja luz acerca de la estelaridad de las empresas farmacéuticas alemanas
y francesas, entre las cuales Bayer tendria un espacio protagonico.

Pese a la notoria y claramente visible presencia y preponderancia de avisos de origen
foraneo, uno de los rasgos mas sobresalientes de esta tercera etapa del mercado examinado en este
apartado es la consolidacion de determinadas iniciativas nacionales que ya venian ofertando sus
productos desde el periodo anterior. Asi, se halla una importante cantidad de publicidades
correspondientes al “Instituto Biologico Argentino”, “CIBA” y el “Instituto Endocrinico Zimasa”.

Si bien la mayor parte de los productos publicitados por estas empresas continuaba formando parte
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del universo amplio de los sueros y las vacunas -tendientes a preservar el buen estado de salud de
los individuos- y el subgrupo de publicidades ligadas a un gran abanico de enfermedades (que
hemos denominado “varias”) seguia liderando el segmento, en este periodo también observamos
la produccion de medicamentos vinculados a determinadas afecciones, entre las cuales se destacan
aquellas de caracter sexual (impotencia), tuberculosis, sifilis, etc (ver imagenes 80, 81 y 82). En
otras palabras, pese a que la mixtura en la oferta de algunos medicamentos continuaba vigente -
como se observa en la publicidad de “Androstina’-, resulta innegable la tendencia hacia una mayor

precision respecto de los tratamientos y preparados direccionados a dolencias particulares.
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Imagen 80: Zimasa. Revista de la Asociacion Médica Argentina. Seccion dermatologia y sifilografia, Afio1935, Ario

XLIX. N°344, p. 399.

Imagen 81: Biol. Revista de la Asociacion Médica Argentina. Seccion otorrinolaringologia, Afio 1935, Aiio XLIX.

N°344, s.p.
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Imagen 82: Androstina. Revista de la Asociacion Médica Argentina. Seccion tisiologia, Aiio 1935, Afio XLIX. N°348,
p. 947.

Este elemento -la especificidad en cuanto a las enfermedades que combatian los
medicamentos en cuestion- es otra arista fundamental de esta etapa del mercado examinado. No
solo en el caso de las ofertas nacionales, sino también de las internacionales que, incluso, en muchas
oportunidades se encontrarian en un proceso de clara competencia entre si. Un ejemplo de ello es
la promocion de “Laristina” (de Roche, laboratorio de origen aleman), destinada a combatir las
ulceras gastrodudenales (Revista de la Asociacion Médica Argentina, 1935, s.p); el extracto
hepato-gastrico Serono (de origen italiano, también destinado a problemas gastrointestinales)

(Revista de la Asociacion Médica Argentina, 1932, p.255) y la “Euboldina” (producto aleman),
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prescrita en caso de afecciones hepaticas y estrefiimiento cronico (Revista de la Asociacion Médica
Argentina, 1935, p. 931).

Otra muestra de una suerte de aparicion de dinamicas de competitividad puede vislumbrarse en la
linea de los preparados imbricados a padecimientos propios del aparato reproductor. Las imagenes
83, 84 y 85 ilustran la reaparicion en escena de este tipo de anuncios en la revista que, durante la

segunda etapa, habrian estado ausentes.
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Imagen 83: Vitamina E Zimasa. Revista de la Asociacion Médica Argentina. Seccion dermatologia y sifilografia,

Ario 1936, Ario L. N°366, p. 79.
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Imagen 84: Ginocalcion. Revista de la Asociacion Médica Argentina. Seccion boletin informativo, Ario 1937, Aiio

LI N°373, s.p.

Imagen 84: Agomensina. Revista de la Asociacion Médica Argentina. Seccion tisiologia, Afio 1937, Aiio LI. N°371,

s.p.
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Dentro de esta tendencia de marcada individualizacion de las dolencias que mitigaban los
productos medicamentosos ofertados, resulta insoslayable el aumento sustantivo de avisos
vinculados a enfermedades de caracter cronico, como las cardiopatias, encontrandonos para este
periodo con nueve anuncios relativos a este tipo de afecciones. Las imagenes 85, 86, 87 y 88
devienen representativas de ese conjunto. En este sentido, cabe subrayar que, en Argentina, la
gravitacion de las muertes por enfermedades infecciosas sobre el total de las defunciones fue
decreciendo a partir recién a partir de 1940, “relacionada a los cambios experimentados por la
poblacion a través de un envejecimiento de su estructura por edad y también a los avances de la
ciencia médica” (Carbonetti y Celton, 2007, p. 391). Un estudio acerca de la mortalidad en la
ciudad de Buenos Aires, particularmente, revela datos contundentes acerca de la injerencia que
irian adquiriendo las enfermedades del corazon en el mapa epidemioldgico portefio. “Para el
periodo bianual 1936/1937, este tipo de dolencias se encontraria a la cabeza de las estadisticas,

generando un porcentaje de 20,22% de fallecimientos” (Kern, 1947, p.45).

AF ECCIONES CARDIO-VASCULARES

TONICO Y SEDATIVO CARDIACO
( Sin contra indicaciones)

BROMURO DE ESPARTEINA
EXTRACTO DE ESTROFANTUS
CRATAGUS, BELLADONA Y PAPAVERINA

2 a3 grajeas por 24 horas

Imagen 85: Cardialgine. Revista de la Asociacion Médica Argentina. Seccion boletin informativo, Afio 1937, Aio LI.
N°377, p. 613.

240



Imagen 86. Efetonina. Revista de la Asociacion Médica Argentina. Seccion tisiologia, Aiio 1937, Afio LI. N°371, s/p.
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Imagen 87: Laleuf. Revista de la Asociacion Médica Argentina. Seccion otorrinolaringologia, Anio 1935, Aiio XLIX.

N°344, p.336.
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Imagen 88: Digibaine. Revista de la Asociacion Médica Argentina. Seccion Sociedad Médica de La Plata, Aiio
1934, Aiio XLVIII. N°338, s.p.

Notese que, exceptuando el anuncio de la casa productora Merck, el resto de las publicidades son
de origen francés. Luis Hervé (1969) sefiala que no se puede ocultar que, entre las dos guerras
mundiales, la cardiologia francesa se quedo relativamente estancada. Mientras los avances en este
campo pudieron ser adquiridos por medios sensoriales exclusivamente humanos, con
instrumentacion rudimentaria, la rama especializada franca llevaba la cabeza de la investigacion.
A medida que los cardidlogos necesitaron cada vez mas instrumentos de exploracion para conocer
las cosas no aparentes, el progreso cardioldgico se desplazoé hacia los centros mejor dotados, maés
ricos en medios de experimentacion tecnologica. Dadas estas nuevas condiciones, los grandes
avances aparecieron en otros centros médicos y fueron recogidos en Francia. Particularmente,

las técnicas de exploracion hemodindmica y radioldgica, muchos procedimientos

quirargicos, la circulacion extracorpdrea, el control electronico de las alteraciones
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del ritmo cardiaco, los nuevos conceptos sobre dinamica y electrogenesis del
corazon y sobre el tratamiento de las urgencias cardioldgicas nacieron en otros
paises, muy especialmente en Estados Unidos, que se coloco a la vanguardia del

conocimiento cardiologico (Hervé, 1969, pp.62-63).

No obstante las anteriores afirmaciones, no debemos soslayar el hecho de que en lo concerniente a
los saberes y agendas de indagacion vinculados a las cardiopatias, la medicina francesa tuvo
histéricamente una rotunda participacion, llegando a ser, en la segunda mitad del siglo XIX, una
vertiente particularmente brillante con influencia mundial. Este gran prestigio fue el fruto de una
intensa y cuidadosa investigacion anatdémica y clinica primero, y luego fisiopatologica practicada
por numerosos talentos médicos que se agruparon en torno a maestros que le dieron una resonancia
extraordinaria (Acierno, 1997). Sin lugar a dudas, las dindmicas publicitarias aqui examinadas
muestran que aquella preeminencia francesa en esta area del conocimiento aun se hallaba vigente,
de manera tal que incluso la rama farmacolégica ligada a afecciones del corazén sobresalia en el
mercado bajo estudio.

Finalmente, debe hacerse alusion al area de los insumos médicos especializados. Como ya
marcaramos anteriormente, so6lo hallamos un anuncio ofertando este tipo de tecnologia.
Particularmente, se trataba de “la esfera Roentgen”, un instrumento “completo, reducido y liviano
con Optimo rendimiento para toda clase de radiografias” (Revista de la Asociacion Médica
Argentina, 1935, s.p) promocionado por “Inag- Siemens”. Dicho aparato se encontraria en sintonia
con las otras ofertas de la empresa alemana, todas ellas ligadas al diagnostico por imagenes
(radiografias). Ahora bien, en particular, este anuncio denotaba una serie de caracteristicas del
instrumental de trabajo ofrecido a los galenos que, sin lugar a dudas, pretendian destacar entre sus
virtudes la capacidad de proporcionar mayores y mejores condiciones en su manipulacion. La
posibilidad de transportarlo, evidentemente, allanaba el camino no s6lo para los médicos, sino

también para los pacientes cuyas alternativas de movilidad eran reducidas.
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Imagen 89: La esfera Roentgen. Revista de la Asociacion Médica Argentina. Seccion tisiiologia, Ario 1935, Afio

XLIX. N°350, s.p.
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I11.4 a) Condiciones de produccion, marcas y huellas textuales

Una puesta en perspectiva de las condiciones de produccion de los discursos propios de las
publicidades colocadas en la revista de la Asociacion Médica Argentina entre las postrimerias de
la década del 20’ y 1938 arroja luz acerca de ciertas tendencias a las que venimos refiriendo. En
primer término, cabe destacar -en el marco de la expansion de horizontes y alcances que atravesara
la revista por aquellos afios- la frecuente aparicion de marcas textuales dentro de algunos anuncios
que identificaban los diferentes territorios donde podian encontrarse los establecimientos que
dispensaban los especificos medicamentosos y la aparatologia terapéutica. Los avisos de la casa
“Inag- Siemens” devienen representativos de aquella particularidad, pues sefialaban de manera
precisa en qué provincias argentinas se hallaban sucursales. Empero, no debemos perder de vista
que incluso algunas ofertas establecian que estos enclaves comerciales se encontraban no s6lo en
Argentina, sino también en paises limitrofes como Uruguay y Paraguay y hasta desarrollaban todo
el contenido textual en un idioma diferente al espafiol, tal y como se aprecia en la imagen 87. En
ella se colocaba, antes que la direccion del concesionario que vendia los productos “Laleuf" en
Buenos Aires, la ubicacion exacta de aquel laboratorio en Paris. Estas marcas podrian estar
sugiriéndonos que algunas de las entidades farmacéuticas y comerciales extranjeras que situaban
sus anuncios en la revista portefla contaban con un andamiaje empresarial lo suficientemente
erguido como para ubicarse en diferentes puntos del planeta. A la vez, esto ubicaria a la editorial
en un lugar destacado, al ser receptora de publicidades emitidas por importantes ofertantes.

En segundo lugar, algunos anuncios contienen marcas textuales ligadas a la
farmacoquimica de los productos en cuestion. Llaman nuestra atencidn, particularmente, las
diferencias en el seno del grupo de avisos que ofertaba medicamentos para enfermedades cardiacas.
Si bien casi todos estos especificos poseian un fuerte contenido vegetal en sus composiciones, cada
una de ellas variaba. El aviso de “Cardialgine”, por ejemplo, detallaba sus elementos constitutivos:
bromuro de esparteina, extracto de estrofantus, belladona y papaverina. No es de extrafiar que, ante
tal coctel, se colocara entre paréntesis la afirmacion “Sin contraindicaciones”. Un breve buceo
bibliografico permite situar en perspectiva ciertos rasgos de nocividad asociados a aquellas
sustancias. La esparteina es un alcaloide aislado de varias plantas de la familia de las fabaceas,
conocida como agente antiarritmico y bloqueador de canales de sodio, pero que nunca fue aprobado

por la Food and Drug Administration (Roca, 2003). Por su parte, el estrofanto es una planta natural
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de Africa, cuyas semillas dan una sustancia que actia como ténico sobre el corazéon y que la
farmacopea designa con el mismo nombre, pero que en grades dosis es un veneno.

Las bayas de la belladona se han utilizado en los tratamientos tradicionales durante siglos para
tratar una variedad de sintomas incluyendo dolor de cabeza, sintomas menstruales, ulcera péptica,
la reaccion histaminicos, la inflamacion, etc. Al menos hasta el siglo XIX, las revistas de medicina
ecléctica explicaban cémo preparar una tintura de belladona para su administracion directa a los
pacientes (Bonilla Pignataro y Pazos Sanou, 2010). Sin embargo, es considerada una de las plantas
mas toxicas que se encuentran en el hemisferio norte (pudiendo llevar a la muerte al consumidor),
pues cada una de sus partes contiene alcaloides tropano. Finalmente, la papaverina -también
integrante del grupo de los alcaloides- es un relajante no especifico del musculo liso y, si bien no
es narcotica ni produce toxicomanias, es capaz de producir dilatacion arteriolar en la circulacion
sistémica, coronaria y cerebral y las grandes dosis pueden producir desde arritmias hasta
somnolencia y sintomas gastrointestinales.

A diferencia del anuncio anterior, la publicidad del laboratorio Merck (imagen 86) no presentaba
a la vista del lector la formula quimica del preparado. Concretamente, s6lo se colocaba en el centro
del espacio, de manera estelar, su nombre de fantasia; a saber: “Efetonina”. Posteriormente, se
explicitaba de manera extensa ante la aparicion de qué afecciones debia ser utilizado el producto,
la dosis de correcto suministro y el contenido del envase original. Una revision general de este
aviso permite entrever, claramente, que aqui no primaba como objetivo publicitario generar una
imagen despojada, con escasa informacion para el receptor del mensaje. Si bien en el hallamos una
ilustracidon enfatica que representaba el recipiente de este tonico cardio vascular, el desarrollo
textual es también significativo. El interrogante que se nos plantea, entonces, es si ante esta no
aparicion estaria mediando alguna estrategia o sélo te trataria de una simple eventualidad.

Por su parte, la publicidad de “Digibaine” nos remite a una logica similar a la de “Cardialgine”, en
cuanto a la presentacion resaltada de las dos sustancias clave de su composicion, cuya combinacion
aparecia como algo novedoso. Se trataba, en primer lugar, de la digitalina, un alcaloide glucésido
que se extrae de la planta del mismo nombre y que posee, como todos los elementos que venimos
detallando, propiedades cardiotonicas. Ahora bien, la utilizacion de este elemento -también

llamado digital- no estuvo libre de altercados. Méndez (1991) senal6 que:

el siglo XIX constituye una época de controversia y casi de repudio al empleo de la

digital. Intervinieron en ello varios factores: la diferente potencia de algunas
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especies de digital segun el momento de su recoleccion, el desigual contenido en
glicosidos de las preparaciones oficiales de las hojas, las que se administraban en
forma de pildoras, tintura, cocimiento, infusion, jarabe, supositorios, etc.; la
irregular dosificacion era otro de sus inconvenientes, dando dosis bajas ineficaces y
otras veces tan altas que producian intoxicacion a veces mortal.

Aparte de estas consideraciones, el repudio a la digital en casi todo el siglo XIX se
debe a que encontrd algun enemigo en la propia Inglaterra y dos detractores en
Francia que combatian su empleo. Estos fueron el célebre clinico francés Corvisart

y, después, su discipulo Laennec (p.286)

Dicho esto, debe hacerse una aclaracion; el descubridor de esta sustancia activa, William
Withering, reconoci6 concretamente que tenia una fuerte incidencia sobre el corazon al decir "esta
droga tiene un poder sobre los movimientos del corazén que no ha sido observado con ninguna
otra medicina" (Withering, 1979, p.4). Probablemente, el médico botanico se referia a casos de
fibrilacion auricular con los que frenaba la frecuencia del pulso. Recién para 1872 se develd la
digitalina cristalizada y no fue sino hasta 1926 cuando se dio a conocer que los tres principios
activos de la digital purptrea eran la digitoxina, la gitoxina y la gitalina. Como es sabido, de estos
tres glicosidos solo ha perdurado en la practica cardiologica la digitoxina (Méndez, 1991) (Linares
Casas, 2015).
En segundo lugar, la publicidad hacia alusién al primer glicosido cardiaco que se aislo y fue
obtenido de dos plantas diferentes (el estrofanto gratus y el acocanthera ouabaio): la uabaina,
también conocida como estrofantin-G, Acocanterina, Octahidrato de ouabaina y kombetina.
La revision sobre algunas de las propiedades de las plantas que dan origen a estas sustancias
permite entrever que, al igual que en el caso del “Cardialgine”, estamos en presencia de un posible
escenario de toxicidad®.

En otro orden de patologias, el universo de aquellos anuncios ligados a afecciones del
aparato reproductor arroja, también, ciertas marcas textuales que hemos logrado individualizar. La
publicidad de “Ginocalcion” presentaba el producto como destinado al uso especifico de mujeres

que sufrieran “accidentes” de la pubertad y de la menopausia. Aquel término, vago, carente de un

% La intoxicacion digitalica es el resultado de una sobredosificacion y produce una visién amarilla (xantopsia) y la
aparicion de vision de perfiles desdibujados (halos), ademas de bradicardia en casos extremos. Los extractosde
ouabaina, por su parte, han sido utilizados por las tribus somalies para envenenar las puntas de flecha.
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contenido que pudiese dar cuenta de la etiologia o diagnostico de una determinada enfermedad nos
resulta extrafio en el contexto editorial. Y es que al tratarse de una revista médica, lo esperable seria
que el discurso no estuviese tefiido de tamafia imprecision. No obstante, no debemos perder de
vista que, como se observa en la parte inferior izquierda, se instaba al lector a pedir muestras y
literatura referida al producto. Eso nos estaria indicando que la pertinencia discursiva persiste,
puesto que quienes podrian realizar ese pedido serian los galenos. Asimismo, tal y como plantea
Pessi (2010), debe tenerse en cuenta que el cuerpo de la mujer y su periodo menstrual han sido
sedes del tabu social, del secreto y de la vergiienza por muchos afios. Especialmente, todo aquello
que se imbricara a su aparato reproductor implicaba practicas y representaciones que debian
mantenerse bajo el mas estrecho sigilo”. En este sentido, la imagen contenida en esta publicidad
resulta altamente representativa de lo que venimos marcando; en ella aparecia un cuerpo femenino
emergiendo de un capullo de flor. Adviértase que la zona de los genitales se hallaba atravesada (o
censurada) por el fondo oscuro en el cual se encontraba el titular. Dicha metafora, entonces,
presenta congruencia con las condiciones de produccion referidas.

Otro tipo de marcas textuales se hacen presentes en el aviso de Vitamina E de “Zimasa”. Alli los
conceptos centrales del anuncio eran “reproduccion”, “aborto habitual”, “impotencia” (Revista de
la Asociacion Médica Argentina, 1936, p.79). Nos enfocaremos en el examen de los primeros dos,
ya que - de manera incuestionable- serian los que traerian consigo todo un repertorio de debates
que trascenderian el campo de la medicina para ubicarse, también, dentro de los limites de las
esferas politica y social.

Desde mediados del siglo XIX, cuando la profesionalizacion de la medicina coincidié con el
proceso de construccion del Estado nacional, los médicos y los miembros de la elite politica
estuvieron de acuerdo en la necesidad de asegurar la reproduccion de ciudadanos sanos y mantener
un orden sanitario y social (Gonzalez Leandri, 2000). En este sentido, la cuestion de la
reproduccion fue entendida -incluso durante nuestro periodo de andlisis y durante unas cuantas
décadas mas en nuestro pais- como “un acto con consecuencias sociales, mas que como un asunto
intimo” (Miranda, 2005, p.200). En aquel hecho, la postura catdlica seria trascendental, pues
estaria dirigida a controlar la reproduccion a través de los consejos prematrimoniales y la

continencia. Sin embargo, una vez establecida la union sacramental entre dos personas de diferente

% Asi lo referencian varios autores que han analizado este fenomeno a lo largo de la historia: Aries y Duby (1987);
Duby y Perrot (2000); Devoto y Madero (2000) y Gil Lozano, Pita e Ini (2000).
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sexo todo cambiaba de rumbo. En efecto, el matrimonio heterosexual se convirtié en el espacio
socialmente legitimo de la actividad sexual que asumi6 el objetivo exclusivo y excluyente de la
reproduccion de la especie humana. Exclusivo porque la concepcion adquirid un caracter
prioritario. Excluyente porque el goce sexual quedd clausurado. Para ellas, el placer sexual fue
borrado de su horizonte de posibilidades, y reemplazado por el deseo de la maternidad. Para ellos,
el placer sexual adquiri6 la modalidad de “descarga del instinto” que podia canalizarse tanto a
través de “aventuras clandestinas” como de la prostitucion. (Queirolo, 2013, p.71). Algunos
trabajos de Ledesma Prietto (2014) permiten constatar que esta idea era respaldada por gran parte
la comunidad cientifica; las narrativas dominantes ligaron la feminidad a la maternidad y las
intervenciones marginales, provenientes de médicos anarquistas, tensionaron aquellas
conceptualizaciones y promovieron ideas emancipatorias. Concretamente, asumiendo una posicion
disimil en el campo del pensamiento eugenésico constituido en el pais entre 1931 y 1951, las ideas
de estos ultimos galenos sobre el control de la natalidad “legitimaron un discurso sobre los derechos
de las mujeres a decidir sobre su capacidad de gestar y su derecho al placer sexual sin que
interviniera la reproduccion como unico destino” (Ledesma Prietto, 2016, p.19). Recordemos que,
durante sus anos formativos, la eugenesia coloco el acento en criterios relacionados con la
reproduccion cualitativa de la poblacion. Nuevas preocupaciones acerca de la salud, que incluian
el estudio de los caracteres hereditarios, la influencia del ambiente en el desarrollo o la prevencion
de determinadas enfermedades, y la posibilidad de eliminar a los elementos "disgénicos" de la
poblacion, abrieron un campo fecundo de reflexion que viabiliza el didlogo entre distintas
disciplinas del estudio de "lo social" de variadas pertenencias ideologicas. “A partir de la década
de 1930, la reflexion eugenésica centraria su foco de atencion en la reproduccion cuantitativa de la
poblacion” (Biernat, 2005, p.251), hecho que es susceptible de ser rastreado a través de nuestro
mercado. “Los dos obstaculos centrales con los que se encontro la intervencion médica en el desafio
de estimular el crecimiento cuantitativo y cualitativo de la poblacion fueron la mortalidad infantil
y el descenso del nimero de nacimientos” (Biernat, 2011, p.200). En este sentido, no es de extrafar
que la publicidad de “Zimasa” contuviese, también, la referencia a los abortos habituales. Y es que
“la corporacion médica, parte de la intelectualidad que participaba del debate poblacionista,
repudié tantos los métodos anticonceptivos como el aborto (inducido o accidental), junto con el

abandono de menores y el infanticidio” (Queirolo, 2013, p.73).
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Para concluir este apartado, la Ultima marca textual que nos interesa destacar es
especificamente una presente en la imagen 89. Dicho anuncio tendria como principal caracteristica
la supresion al maximo del niumero de palabras y la preferencia por enviar al destinatario un
mensaje centrado en imagenes contundentes. Concretamente, los tres elementos mas destacados
son la fotografia del producto, la empresa fabricante y, en el espacio del cierre, su nombre. Ahora
bien, en relacion al ultimo de los componentes, resulta llamativo el hecho de que pareciera existir
una convivencia de dos tendencias: una, vinculada a la formulacion de un nombre de fantasia y
otra que insertaba un componente de realidad. Nuestra observacion proviene de los datos que arroja
la bibliografia especializada en desarrollos técnicos propios de los rayos X. Wilhelm Roentgen fue
un ingeniero mecanico y fisico aleméan, que 1895 produjo radiacion electromagnética en las
longitudes de onda correspondiente a los actualmente llamados rayos X (Cornejo y Santilli, 2012).
En otros términos, el nombre de nuestro aparato retomaba el apellido de quien le habria dado vida
al descubrimiento. Podemos asegurar que la eleccion de aquella denominacion tan particular no
seria azarosa. En todo caso, tendria un fuerte componente legitimador, al referir al inventor de
tamafio método diagnostico. No debemos perder de vista que esa impronta no pasaria desapercibida
en Argentina pues, como sefialan Cornejo y Santilli (2012), “en nuestro pais la ciencia radioldgica
escribio sus primeras paginas casi inmediatamente después del descubrimiento de los rayos X,
tanto en el campo de la practica radiografica como en el de la ensefianza y la formacion académica
en esta disciplina” (p. 2). La busqueda entonces de la sociedad “Inag- Siemens”, en estas
condiciones de produccion del discurso, se centraria en la asociacion de su producto ofertado con

la excelencia y credibilidad de una figura de la ciencia internacional.

I11.4 b) Niveles grafico y gramatical

Una puesta en perspectiva sobre el nivel grafico de las publicidades colocadas en la Revista
de la Asociacion Médica Argentina entre findes de la década del 20’ y 1938 no devela cambios
importantes respecto de los anuncios presentes en dicha editorial en el periodo inmediatamente
anterior. De igual modo, podemos argiiir que sus formatos resultan bastante similares a los de los
anuncios examinados en la revista rosarina por esos afios, como también es factible aseverar que
presentaran cabales diferencias respecto al mercado de Cérdoba. En este ultimo caso, como ya
marcamos en apartados anteriores, hallamos avisos con frondosas imagenes disefiadas a partir de

una amplia paleta de colores. En relacion a esta arista -aquella ligada a las diferentes maneras de
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captar la atencion del lector mediante el uso de ilustraciones o fotografias- debe destacarse que,
tanto en la unica publicidad de insumo registrada como en muchas de medicamentos, seria corriente
el uso de representaciones graficas sobre los envases de los especificos. Esta estrategia se vislumbra
claramente en las imagenes 82,86, 88 y 89. Claro que dentro de este grupo debemos discernir entre
diferentes escalafones o jerarquias. Evidentemente, los anuncios que lograron un mayor grado de
representatividad de los productos fueron el de “Efetonina” y el de “La esfera Roentgen”. En
ambos, el realismo que dota a las imagenes es claro. Incluso, ante nuestra vision como lectores, no
es posible determinar -de manera taxativa- si se trata de una ilustracion o una fotografia de los
bienes ofertados, pues los disefios estan muy bien logrados. Un escalon por debajo de estos
anuncios se encuentra la publicidad de “Androstina”. En ella, las imagenes intentaban transmitir
las diferentes formas en las que podia presentarse la férmula; a saber: en pastillas o ampollas con
contenido liquido. En este sentido, se colocaron en el extremo izquierdo superior y el derecho
inferior dibujos -y aqui no hay duda de que se trata de este tipo de delineacidon- entre los que
mediaba el nombre de fantasia del medicamento. Finalmente, en un lugar bastante mas rezagado
hallamos el aviso de “Digibaine”. Las figuras alli representabas corresponden a una botella vy,
aparentemente, una jeringa. Notese que aqui estamos en presencia de un estilo sencillo, de trazos
débiles y escasamente llamativos. Este Gltimo punto llama nuestra atencion, pues se trata de una
casa productora francesa -comercializada en Buenos Aires por la farmacia franco- inglesa- y, como
es sabido, los desarrollos de aquel pais en términos de publicidad eran excelsos, tal y como se
constatd en el mercado de la Revista Médica de Cérdoba.

Una ligera revision de la oferta permite entrever que los recipientes no fueron los unicos
protagonistas del campo publicitario durante esta etapa. Ya hemos mencionado la aparicion de un
cuerpo femenino en el anuncio de “Ginocalcion”, formando parte de una metafora que proponia
una ligazén entre la mujer, la naturaleza, la fragilidad y la pureza de una flor naciente. Ahora bien,
otro tipo de estrategia estaria representada por el anuncio del laboratorio Dubois. En €I, el fondo se
tornaba un espacio profundamente sugestivo, pues aparecia un corazén. Cabe aclarar que, en este
caso, la ilustracion logra un alto nivel de realismo y permite realizar, de manera casi instantdnea,
la asociacién con las enfermedades que este medicamento estaba destinado a curar. Esta
vinculacion también es posible gracias al nombre del especifico; asi el prefijo “cardi”, junto con la
imagen del corazon, logran un efecto de reconocimiento en el lector practicamente automatico. A

proposito del espacio que ocup6 la palabra “Cardialgine”, es importante no soslayar el hecho de
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que cada una de estas iméagenes (excelente o moderadamente logradas, cualesquiera que fuesen sus
caracteristicas estilisticas) estuvo acompafiada de otros elementos graficos. Nos referimos, a los
formatos tipograficos. Los titulares continuarian siendo, fundamentalmente, los espacios que
albergaran dichos constituyentes. En todos los anuncios examinados se presentan esta
particularidad; en su mayoria, ademds, los nombres (de fantasia o reales) de los especificos
ofertados -y sus casas comercializadoras o laboratorios productores- se encontrarian en aquel
segmento en mayuscula sostenida, negritas, encomillados, de manera individual o combinada. Esta
caracteristica provenia de etapas previas. Sin embargo, también hallamos casos en los cuales las
dolencias a combatir se colocaron en este lugar estelar. La imagen 80 permite constatar, dicha
tendencia, pues la palabra “tuberculosis” se encontraba centrada, en el encabezado del anuncio y
en mayuscula sostenida. Algo similar se verifica en el anuncio de “Biol”, donde “sifilis” se halld
en el cuadrante superior izquierdo y en cursiva. En otros casos, si bien la enfermedad no se
posicionaba como titular, de igual manera aparecia destacada. Asi, en el aviso de “Vitamina E” se
advierte que los conceptos “reproduccién” ‘“aborto habitual” e “impotencia” (Revista de la
Asociacion Médica Argentina, 1936, p.79) se encontraban en negrita y dentro de recuadros,
mientras en el de “Ginocalcion” se colocaba en mayuscula sostenida y en negrita -inmediatamente
después del titular- la descripcion “accidentes de la pubertad” y “accidentes de la menstruacion”
(Revista de la Asociacion Médica Argentina, 1937, s.p). Lo mismo sucederia con los tonicos
cardiacos de Dubois y Merck. Ahora bien, dentro de este grupo deben considerarse ciertas
especificidades. En el primer caso (nos referimos al anuncio de “Cardialgine”) se presentaba la
siguiente afirmacion entre paréntesis y en negrita -aunque con un trazo notoriamente mas fino que
otros destacados-: “Sin contra indicaciones” (Revista de la Asociacion Médica Argentina, 1937, p.
613). Ya hemos referido anteriormente a los componentes de este producto. Empero, en este
apartado es preciso no perder de vista la intencion manifiesta del laboratorio francés -articulada a
partir de unos caracteres especiales- de llevar tranquilidad a los médicos que recetasen el
medicamento. Por su parte, el aviso de “Digibaine” perseguia el objetivo de ponderar el hecho de
que aquel producto era una novedad, pues se trataba de la primera asociacion de digitalina y
uabaina; aqui, ambos componentes se hallaban resaltados en negrita. Finalmente, la imagen 87 (del
laboratorio Laleuf) exaltaba las diferentes posibilidades de tratamiento: de urgencia y preventivo.

Ambas alternativas se encontraban encuadradas, en negrita y mayuscula sostenida.
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Ahora bien, a diferencia de ciertos entramados que registrasemos en la etapa previa -e
incluso en las revistas homologas de Rosario y Cordoba- aqui no encontramos (en un mismo aviso)
enumeraciones de medicamentos o aparatologia terapéutica con tipografias que los destacasen.
Tampoco hallamos referencias que arrojen luz acerca de hacia quienes se econtraban direccionados
los preparados medicinales o los insumos, ni quienes estaban a cargo de su elaboracion.
Recordemos que en el momento anterior identificamos diferentes estilos tipograficos en el marco
de la exaltacion de ciertas personalidades del mundo cientifico ligadas a la fabricacion de los
medicamentos/preparados en cuestion. En esta nueva etapa, aquellas estrategias estarian ausentes.

El plano gramatical no mostr6 modificaciones ostensibles respecto a los periodos
anteriores. A esta altura, intentaremos -sucintamente- de algunos de los rasgos mas preponderantes
dentro de este nivel de andlisis. Las construcciones nominales carentes de verbo continuaron
estando presentes pues, tal y como ya menciondramos, aquella estrategia seria propia de las
dindmicas publicitarias tendientes a disminuir la cantidad de caracteres. Asi, por ejemplo, en el
aviso de “Cardialgine”, tras la aparicion del titular, se afiadia: “tonico y sedativo cardiaco” (Revista
de la Asociacion Médica Argentina, 1937, p. 613). Aqui, el verbo eludido seria “es”. Del mismo
modo, la publicidad de “Efetonina” -aunque se caracterizase por un marcado desarrollo textual-
indicaba: “para el tratamiento profilactico de la debilidad cardiaca y circulatoria” (Revista de la
Asociacion Médica Argentina, 1937, s.p). Sin embargo, no en todas las construcciones nominales
faltarian los verbos; algunas preposiciones también brillarian por su ausencia. Tal es el caso de la
imagen 84, donde tras el titular faltaria el vocablo “para”. La misma preposicion esta omitida en el
aviso de “Digibaine”; aqui, luego de la presentacion del “tonico cardiaco” se saltaba directamente
a las terapéuticas propias del especifico: “curas tonicardiacas prolongadas, cardiopatias vasculares,
miocarditis toxicas e infecciosas, insuficiencia cardiaca derecha e izquierda” (Revista de la
Asociacion Médica Argentina, 1934, s.p).

Por otra parte, y a diferencia de lo que marcabamos en el recorte temporal inmediatamente
anterior, por estos afios pareciera haber un viraje en las publicidades colocadas en esta revista
respecto de la comunicacion con los destinatarios de los mensajes. Si previamente sostuvimos que
se tornaba explicito el objetivo de plantear un vinculo mas cercano con los galenos a partir de
determinadas férmulas de tratamiento (Dr./ Sres. Médicos, etc), en los avisos aqui examinados no

aparece ninguna. No obstante esto, no debemos perder de vista que las ofertas ligadas a muestras
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y literatura seguirian presentes, tal y como se observa en los anuncios de “Efetonina” y
“Ginocalcion”.

Las construcciones comparativas, por otro lado, aparecieron aqui como en otras etapas y en
las otras editoriales bajo el signo del segundo término elidido. La indicacidon de superioridad se
tornaria visible en el aviso de “La esfera Roentgen”, a partir de la leyenda “El aparato mas
completo, reducido y liviano (...)” (Revista de la Asociacion Médica Argentina, 1935, s.p).

En ultimo lugar, deben destacarse lo cierres. Estos constituyentes fueron, en casi todos los
anuncios analizados en cada una de las revistas, espacios publicitarios a partir de los cuales el lector
lograba hacerse de informaciones relativas a los agentes comercializadores/ depositarios de los
especificos, su direccion, precio, etc. Este patron se hallo en todos los avisos estudiados, excepto
las iméagenes 85 y 89. En la primera, el cierre subrayaba la dosis recomendable del producto,

mientras en la segunda se ponderaban ciertas virtudes del aparato de origen aleman.
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Conclusion

En el presente estudio nos hemos interrogado por el proceso de configuracion de tres
mercados publicitarios -de especificos orientados al mejoramiento y/o cuidado de la salud- en
Cérdoba, Rosario y Buenos Aires entre los afios 1912 y 1938. Colocamos nuestra atencion en los
avisos de medicamentos e insumos médicos especializados ofertados por iniciativas productoras y
comercializadoras de multiples procedencias geograficas, en las revistas emitidas por el Circulo
Meédico de Cordoba, el Circulo Médico de Rosario y la Asociacion Médica Argentina. Dicha
seleccion responde a que estas editoriales se constituyeron como factores de socializacién por
excelencia de los adelantos y avatares de la ciencia médica nacional y foranea del momento.

Anclado de un abordaje fundamentalmente historico hermenéutico, y a partir de los aportes
de la sociosemidtica, nuestro examen se estructur6 a partir de la delimitacion de tres grandes etapas
-que consistieron en tres extensos capitulos- en las cuales detectamos puntos de confluencia,
aunque también marcadas diferencias, entre los tres mercados colocados bajo estudio. Tal y como
hemos mostrado, en la reconstruccion de cada uno de ellos hemos ponderado procesos politico-
econdmico generales, otros particulares -como el desarrollo de la industria farmacéutica argentina-
; algunos especificamente ligados a los variados derroteros de la profesion médica y a las
cambiantes situaciones epidemioldgicas en los espacios geograficos seleccionados, como también
otros imbricados a las trayectorias editoriales de las revistas escogidas. La aparicion en los avisos
de cada una de estas variables fue considerada -en términos de la semiosis social del discurso y de
acuerdo a su presentacion- como huella o marca textual, como un constituyente del entramado de
condiciones de produccion en las cuales se gestaron los anuncios. En este sentido, el estudio
planteado nos volco, necesariamente, a recoger las tramas textuales y los recursos graficos a partir
de los que fueron erigidas las publicidades, buscando identificar y definir tendencias dominantes.
Dentro de estos elementos -que conformaron los niveles gramatical y grafico de nuestro analisis-
atendimos, particularmente, al uso de color, las ilustraciones, la existencia del logo empresarial,
los formatos tipograficos destacados (negritas, mayusculas, encomillados, etc), entre otros.

Entre los afios 1912 y 1918, hemos rastreado ciertas tendencias en los tres mercados
examinados que nos condujeron a plantear la existencia de un momento inicial, embrionario. Para
el caso de Cordoba marcdbamos -en primer término- que, si bien la ensefianza superior en el arte
de curar se habria institucionalizado y academizado mucho antes de los primeros afios de nuestro

estudio, es posible aseverar que el proceso de profesionalizacion de los médicos cordobeses se
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encontraba aun en marcha. Este escenario se habria encontrado imbricado a la vida editorial de la
Revista del Circulo Médico de Cordoba; ésta, si bien se consagré como la primera revista médica
de la provincia, naci6é en un contexto especialmente problematico. Estrictamente, para fines del
primer periodo examinado, la cantidad de suscriptores superaba apenas los sesenta profesionales
de la salud, todos ellos médicos. Esta situacion implicé que la empresa editorial se encontrara
sostenida exclusivamente por el esfuerzo institucional del Circulo Médico de Cordoba, definiendo
una realidad financiera que hacia depender a la publicacion de ingresos provenientes de los exiguos
socios y, fundamentalmente, de la colocacion de avisos publicitarios.

Si bien este tipo de dificultades financieras fue parte de la trayectoria de la Revista del
Circulo Médico de Cordoba hasta finales de la década de 1920, durante los primeros afios de
existencia de la publicacion fue corriente hallar una amplia variedad de productos y servicios que
se promocionaban en sus paginas, entre los cuales pudimos sefialar farmacias, sastres, parteras, etc.
Asi, lo que hemos considerado como una etapa inicial en la constitucion de nuestro mercado
especializado se definié por este concierto particular, donde las publicidades de medicamentos y
de establecimientos orientados a su elaboracion y comercializacion constituyeron solo un eslabon
de una variopinta cadena de ofertas.

Especialmente en relacion a los anuncios y al mercado objeto de nuestro interés, debemos
recordar en los afos previos al estallido de la Gran Guerra, el sector farmacéutico nacional -y con
¢, el local cordobés- atraveso6 un desarrollo particular, incipiente. Desde nuestra perspectiva, dicho
proceso marcdé ciertos ritmos y rasgos en las colocaciones de anuncios durante los afios previos al
conflicto bélico. Concretamente, las escasas publicidades registradas por estos afios dieron cuenta
de la produccion de especificos en manos de boticarios y en términos no industriales. Asimismo,
identificamos entramados que reafirmaban el peso de los productos medicinales importados desde
Europa. En este punto, destacamos la reconocida antigiiedad en el desarrollo farmacéutico que
caracterizo a ciertos paises del Viejo Continente y a Estados Unidos, lo que inferimos, les otorgaba
en el mercado local un significativo prestigio a los productos importados. Afirmamos, entonces,
que las fuentes consultadas dieron cuenta de que -a comienzos del siglo XX- algunos laboratorios
internacionales no soélo operaban en el pais, sino también que lo hacian sobre la base de
establecimientos que empezaron siendo casas comerciales de importacion y distribucion de

productos.
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Posteriormente, si bien la bibliografia consultada sefiala que el proceso que se inicid con el
estallido de la Gran Guerra en 1914 gener6 cambios sin precedentes en la economia nacional y
también en su sector farmacéutico, registramos que el mercado cordobés examinado no se haria
eco de ello. A partir de nuestro acercamiento a las fuentes, hemos podido verificar la ausencia de
avisos de iniciativas nacionales en la revista entre 1913 y por lo menos hasta cinco afios luego de
terminado el conflicto bélico. Si bien solo perseguimos resaltar tendencias centrales -y ello no
implico asociar directamente los fenomenos de colocacidon de avisos con procesos econdmicos mas
generales- esto no nos impidid cuestionarnos acerca de si es posible pensar que la puerta de entrada
al mercado publicitario que representaba la Revista de Circulo Médico de Cérdoba no despertaba
intereses en las iniciativas farmacéuticas. Por su parte, la no aparicion de avisos de los laboratorios
internacionales posiblemente estuvo asociada a las consecuencias ligadas la profundidad de la
contienda. Sin embargo, estos afios de guerra -que implicaron posicionamientos y
reposicionamientos a escala mundial- prepararian el camino hacia una complejizacioén del mercado.

Ademas de las referidas condiciones de produccion, en los avisos ubicados en la revista
cordobesa durante esta primera etapa hallamos huellas textuales que sugirieron que estos estaban
dirigidos a un publico general, pero eran publicados en un espacio editorial donde serian leidos
exclusivamente por uno especializado. Empero, la pertinencia publicitaria parecid sostenerse, ya
que su lectura asociaria el mensaje a comportamientos de compra y consumo, fenomenos que
interpelarian a los lectores de la revista médica en su caracter de profesionales de la salud que, en
ultima instancia, estarian a cargo de las prescripciones terapéuticas. Esta caracteristica de la
circulacion del discurso publicitario, de acuerdo a nuestra lectura, se vincul6 estrechamente con un
marco en el cual la profesion médica -en su acepcion “moderna”- no se encontraba atin consolidada
en Cordoba. De manera convergente, y en esta misma linea, en el corpus analizado observamos
que no constituyd una excepcion hallar leyendas que desatacaban que las recetas eran preparadas
bajo la direccion de un farmacéutico, en cuyo caso se mencionaban con nombre y apellido. Este
hecho se relacionaria con el reconocimiento y legitimidad que adquirieron ciertos boticarios y
farmacéuticos en un contexto en el que aun eran escasos los profesionales de la salud diplomados.
Imbricada a la cuestion de la legitimidad, en este mercado también se tornd visible la insistencia
de ciertas casas comercializadoras en la existencia de patentes de las drogas utilizadas, hecho que

tornaba garantidos al establecimiento y a los productos que alli se colocaban a la venta.
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Finalmente, otra arista a destacar en la oferta analizada fue que tanto el “Toénico Burnet” como el
“Jarabe Tossana” se destinaban al tratamiento de afecciones que se hallaban entre las principales
causas de muerte de la poblacion cordobesa al despuntar el siglo XX. En otros términos, los
preparados de época respondian a las necesidades de la poblacion, acechada aun por enfermedades
infectocontagiosas.

En el caso de Rosario, hemos hecho hincapié¢ en que su particularidad -en términos de

estudios de nivel superior- radicé en que la nacionalizacion de su universidad adquirié notoriedad
por fuera de los limites de la provincia, y se tratdé de un proceso muy alejado en el tiempo de la
fundacion de otras altas casas de estudio ubicadas en otros grandes enclaves urbanos como Coérdoba
y Buenos Aires; como hemos marcado, la Facultad de Medicina de Rosario se esgrimiria como
institucion de excelencia vinculada al campo de la salud recién en la segunda década del siglo XX.
No obstante, el cuerpo galeno rosarino habria generado espacios de participacion y discusion de
ideas previamente, siendo el Circulo Médico una muestra de ello. Es que como sefiala Gonzalez
Leandri (1999), las nuevas generaciones, ubicadas al margen de la elite dirigente, fundaron
asociaciones médicas que proliferaron no so6lo en Buenos Aires, sino también en otras grandes
ciudades como Rosario.
En los inicios de nuestro periodo de estudio, la revista contaria ya con una noémina de 66 socios y
veria la luz bimestralmente, a diferencia de lo que observamos en el caso de su homodloga
cordobesa. La trayectoria de la editorial en estos primeros afios -cuyo director fue el destacado Dr.
Clemente Alvarez - fue altamente dinamica, mientras se recibian suscripciones de revistas
francesas y se realizaban canjes con revistas de Buenos Aires, La Plata, Chile y Uruguay.

En lo relativo al mercado publicitario, y en contraste con lo que registramos en el plano
cordobés, hasta el final de la Gran Guerra observamos el mantenimiento en la colocacion de avisos
en larevista médica de Rosario; de hecho, ademas de los quince avisos de medicamentos detectados
por estos afios, también hallamos la existencia de una publicidad de un insumo médico
especializado (Revista Médica del Rosario, 1912, s.p), cuyo origen nacional no se hallaba
explicitado. En relacion a este ultimo punto, no perdimos de vista otra marcada diferencia entre las
ofertas de las revistas médicas de Rosario y Cérdoba: en un momento analitico inicial, la primera
contaria con un total de once avisos extranjeros y la segunda con s6lo uno.

Respecto del origen de la oferta, hemos referido a la posibilidad de que la revista santafesina

resultara atractiva para las iniciativas comercializadoras fordneas a partir de establecerse y
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posicionarse como “(...) expresion de la actividad profesional y cientifica del cuerpo médico de
Rosario” (Revista Médica del Rosario, 1912: 1). Ahora bien, tanto en los avisos de productos
fabricados en nuestros limites nacionales como en los foraneos hallamos presente una clara
tendencia a destacar los profesionales técnicos a cargo de las respectivas elaboraciones y de los
institutos en cuestion. Estos entramados nos indicaron indicando la importancia y legitimidad que
con la que contaban ciertas personalidades en el &mbito galeno local, sobre todo en un escenario
en el que atn no se habia constituido la Facultad de Medicina y la profesion médica, en tanto
profesion moderna, atin se hallaba en un estadio embrionario en Rosario.

Sobre el escenario epidemioldgico, inicialmente la editorial colocaba un fuerte énfasis en
la difusion de articulos vinculados a dolencias infectocontagiosas, la pediatria y las practicas
quirtrgicas; por su parte, el mercado examinado mostrd también cierta inclinacion a ofertar
productos destinados al tratamiento de estas enfermedades. Particularmente, en relacion a la
pediatria observamos un marcado interés en la alimentacion de los nifios, en un contexto nacional
demografico en el que, si bien magnitud de reduccion de la mortalidad fue espectacular y mayor
que la registrada en periodos posteriores, el censo de 1914 mostr6é que todavia eran sobresalientes
las defunciones infantiles (Somoza, 1973). En este sentido, se asociaba el concepto de salud a un
cuerpo fortalecido, robusto, desde la infancia. En cuanto a enfermedades infectocontagiosas, las
dinamicas publicitarias arrojan luz acerca de la manifiesta presencia de especificos para el
tratamiento de la tuberculosis y sifilis.

Si bien hemos identificado la preponderancia de publicidades ligadas al tratamiento de
enfermedades de la nutricion y el metabolismo, digestivas, intestinales e infectocontagiosas
(propias de un periodo pre-transicional), muchas de ellas también arrojaron luz acerca de la
circulacion en el mercado de productos dirigidos mayoritariamente afecciones que tenian cierta
vinculacion entre si en cuanto a su etiologia y tratamiento -como la preparacion “Kefir”, “para
enfermos del estomago y los intestinos” (Revista Médica del Rosario 1917, s.p) o la “vacuna
Bruschettini” indicada para la profilaxis y tratamiento de la tuberculosis (Revista Médica del
Rosario, 1917,p. 105)-, mientras otras eran cabalmente disimiles.

En términos amplios, podriamos argiiir que el discurso publicitario de los avisos colocados
en la Revista Médica del Rosario entre 1912 y 1918 se habria encontrado atravesado por
condiciones de produccion generales, vinculadas al concierto internacional, y otras mas

especificas. Dentro del primer grupo hallamos huellas textuales imbricadas a la procedencia

260



nacional de los productos en un escenario de guerra y en el que, en términos locales al menos, se
anhelaba el advenimiento de un proceso de desarrollo industrial argentino mas certero y duradero.
Estos entramados nos llevaron a conjeturar que, en el mercado estudiado, por estos afios, subyacian
ciertas dinamicas de competencia entre laboratorios argentinos y extranjeros, aunque seguramente
timidas aun. Es que cada uno de estos actores, y los intereses que representaban, contaba con la
ocupacion de un lugar particular en el rompecabezas de la rama farmacéutica que, logicamente,
pretendia conservar o modificar. En efecto, como mencionamos en paginas anteriores, la industria
medicamentosa europea ya contaba con una vasta trayectoria, mientras la estadounidense se
encontraba en vias de un marcado posicionamiento.

En el marco de las condiciones de produccion mas concretas y cercanas, hallamos huellas
ligadas a posibles destinatarios de los mensajes. De manera diferencial a lo vislumbrado en el caso
cordobés, el mercado arrojé datos de mixtura, aunque detectamos mayoritariamente tendencias
discursivas que apelaban a la atencion de los galenos. Por un lado, se advirti6 la resefia directa de
cierto/s profesional/es de la salud (nombre y apellido, institucion de pertenencia, etc) vinculados a
la elaboracion del medicamento publicitado. Esta informacion, segiin consideramos, resultaria una
referencia solo para el universo de la elite médica local, y no asi para el publico general. Asimismo,
se colocaba informacion relativa a su composicion quimica y posologia de los productos a partir
de un léxico especifico. Ahora bien, otros elementos nos introdujeron en un escenario poco acorde
a lo esperado, fundamentalmente porque para los aparentes consumidores de la revista ciertos datos
no revestirian mayor interés (sabor, precio, etc). En efecto, ciertas iniciativas parecieron publicitar
para un publico mas amplio que aquel que conformaban los médicos rosarinos, incluso a sabiendas
que la editorial se hallaba especialmente dirigida a la comunidad profesional.

En lo referido especialmente a las ilustraciones, hemos subrayado que su aparicion se
constituyd como otra cabal diferencia en estos aflos entre las revistas de los Circulos Médicos de
Cordoba y Rosario, pues en la primera no se registraron.

Finalmente, otra huella textual recurrente en los anuncios bajo estudio en este periodo
refiri6 a la autenticidad y calidad de los productos ofertados. De acuerdo a lo que mostramos, la
estrategia publicitaria por excelencia estaba anclada en la presentacion de un destacado profesional
de la salud que seria parte del proceso productivo de los medicamentos en persona o estaria al
frente de alguna reconocida institucion que respaldaria su aptitud y eficacia. Junto a esta

informacion, los avisos hacian especial alusion a las firmas comerciales/ depositarios autorizados
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para el expendio de los productos y a las condiciones higiénicas de estos establecimientos, al
tiempo que se alertaba al consumidor de la revista acerca de la posibilidad de que hubiera en
circulacion mercancias de procedencia, cuanto menos, dudosa. Estos entramados discursivos
mostraron ciertos rasgos de vulnerabilidad de la industria farmacéutica tanto nacional como
internacional frente a la "imitacidon" -potencialmente progresiva- en términos generales. De acuerdo
a la informacién que arrojaron los avisos tanto argentinos como foraneos en relacion a la cuestion
de la originalidad y a sus excelsas condiciones de calidad, presumimos que este topico se tornaba
una preocupacion recurrente en el campo de la industria farmacéutica.

La Facultad de Medicina de Buenos Aires tuvo sus origenes a comienzos del siglo XIX;
aparentemente, esta institucion habria presentado el atractivo de ofrecer cursos mas ilustrados y
laicos que los de la tradicional universidad de “la ciudad de las campanas™. La creacion -durante el
siglo XIX- de esta y otras renombradas instituciones, en cuyos estamentos superiores se hallaban
destacadas personalidades médicas reconocidas en nuestras latitudes nacionales y en el extranjero,
constituyd una muestra de la capacidad organizacional y de unidad de la élite médica portefia en
pos de la difusion cientifica. Entre estas entidades hemos destacado a la Asociacion Médica
Argentina, creada en 1891, desde cuyo seno veria la luz la “Revista de la Sociedad Médica
Argentina”. La primacia que esta revista le otorgd a los trabajos de corte nacional dio cuenta de la
marcada necesidad de los médicos de Buenos Aires de congregarse y estimularse en el marco de
su profesion, como asi también de contribuir cada uno en su esfera al “progreso” de la ciencia que
se estaba cultivando. En este sentido, y ponderando su gran alcance, sostuvimos que la publicacion
surgida en esta Sociedad termind por instituirse como un espacio editorial privilegiado para la
colocacidon de avisos publicitarios dirigidos a los galenos de todo el pais. En efecto, tras veinte
afios de que se emitiera su primer ejemplar, la referida editorial -a diferencia de las de los Circulos
Meédicos de Cordoba y Rosario- ya contaba con una trayectoria que la colocaba por fuera de
nuestras latitudes nacionales, como asi también a los galenos que publicaban sus respectivos
trabajos en ella.

En lo relativo al mercado publicitario abordado, hemos destacado que durante el periodo
que va desde 1912 a 1918, la publicacién mantuvo entre sus directivos a destacadas personalidades
del ambito médico-académico nacional. Asi, hasta 1917 -momento en que comenzamos a registrar
dindmicas muy notables de colocacion de avisos- la revista tuvo un perfil netamente académico;

en esta linea, se observd una busqueda incesante por la puesta en perspectiva de la produccion
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médica argentina, y ya hacia finales de esta primera etapa ciertos elementos dieron cuenta de la
importancia que iban adquiriendo las vinculaciones con la ciencia internacional para la sociedad
médica que daba vida a la publicacion. En la mayor parte de los afios signados por las vicisitudes
propias de un escenario mundial bélico, entonces, la revista de la Asociacion Médica Argentina no
se erigiria como objeto de una colocacion sistematica de publicidades de medicamentos e insumos
médicos especializados; fue recién hacia el final del periodo que las dinamicas publicitarias
comenzaron a adquirir notoriedad. A partir de ese momento, se observd una profusa oferta,
registrandose un total de dieciséis avisos. Esta cantidad difiere sobremanera de la que advertimos
en la publicacion cordobesa, pero se acercé numéricamente a la rosarina.

Respecto a la pertenencia nacional de los productos, la novedad que presento el caso de la
revista portefia es que ya en una etapa inicial se colocaban avisos de especificos argentinos (diez
en total), mientras los extranjeros eran escasos (s6lo se registraron cuatro); los restantes no
especificaron los paises productores. Esto nos indujo a conjeturar, por un lado, que la revista de la
Asociacion Médica Argentina constituia un nicho de escaso interés para las iniciativas
comercializadoras foraneas. Por otro, nos estaria indicando que los productores nacionales de
medicamentos apelaban a la colocacion de sus publicidades en una revista médica que tendria
mayor alcance que las otras estudiadas.

Sobre al campo medicamentoso, especificamente, otra singularidad que presentd este
mercado se ligo al origen de los productos; en efecto, observamos como tendencia dominante la
publicidad de medicamentos argentinos de caracter biologico. Es que conforme con la
preeminencia aun del modelo econdmico agroexportador, los avisos analizados dieron cuenta de
que la industria farmacéutica argentina se encontraba cimentada en los productos del suelo. En este
sentido, hemos marcado que, en este periodo, no fue posible hacer referencia a un notorio ascenso
de la industria nacional; pese a las matrices socio-econdmicas que defini6é la Gran Guerra, en
Argentina no se perfilaba ain un genuino proceso de sustitucion de importaciones de
medicamentos e insumos médicos especializados. De hecho, las ofertas relativas a éstos ultimos
materiales -cuya elaboracion dependia de procesos tecnologicos que implicaban cierto grado de
complejidad- eran de origen internacional.

Hemos afirmado que la revista portefia mostraria, por estos afios, ciertos indicios de
entramados propios de la contienda bélica, al informar que habia disminuido el canje de revistas

europeas (las francesas se enviaron irregularmente, al tiempo que las alemanas se suspendieron),
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pero con las norteamericanas el vinculo es mas fluido (Revista de la Asociacion Médica Argentina,
1917). En lo relativo al mercado publicitario bajo estudio, no result6 llamativo, entonces, encontrar
avisos como el de la “Cia. Americana de aparatos eléctricos” (Revista de la Asociacion Médica
Argentina, 1917, p. 94) y de los “Productos Robert & Carriere de Paris” (Revista de la Asociacion
Meédica Argentina, 1917, p.594) y ninguno de origen aleméan. Entendemos que esta ausencia estuvo
signada por el concierto internacional puesto que, en términos de trayectoria, las companias
germanas como Siemens, por ejemplo, se encontraban en un lugar destacado ya desde el siglo XIX.

Otra revision del universo medicamentoso en esta etapa arrojo datos acerca de las virtudes
de los especificos y qué enfermedades estaban destinados a curar, instancia en la detectamos una
exigua especificidad. En este sentido, cabe recordar -por un lado- que en este momento se asistio
a una etapa epidemioldgica pretransicional. Especificamente, el cuadro de morbi-mortalidad de la
ciudad de Buenos Aires mostraba, de acuerdo a los senalamientos de Miiller (1974), que el
porcentaje de muertes provocadas por enfermedades infecto-contagiosas respecto del total de las
muertes ocurridas era del 60 %.

En cuanto a las tramas discursivas, subrayamos durante esta etapa el marcado interés de las
empresas comercializadoras nacionales por acercarse de manera directa al potencial publico
consumidor de la revista. De acuerdo a lo observado en las publicidades bajo estudio, la mayor
parte de los productos ofertados no habria contado con el reconocimiento o con la suficiente
credibilidad en el dmbito médico, motivo por el cual se desplegaban ciertas estrategias de
persuasion. Asi, hemos destacado la existencia de enunciados que podrian estar relacionados con
el grado incipiente de desarrollo de la industria farmacéutica local; una parte considerable de los
especificos argentinos correspondientes a esta rama ain no se hallaba entre las filas de los mas
prescritos. En este sentido, reconocimos que ciertas casas productoras y/o expendedoras se
hallarian en la bisqueda de una posicion mas consolidada en el mercado.

Por su parte, las publicidades de insumos médicos y medicamentos provenientes del
extranjero mostraron tacticas diferentes. De la misma manera que en las otras dos revistas
colocadas en perspectiva, en la publicacion portefia observamos marcas textuales que referenciaban
los paises/ciudades de origen de estos productos. Esta clara exposicion nos advirtid, como en los
otros casos que, en término comparativos, las empresas dedicadas a esta rama eran portadoras de

un nombre y trayectorias reconocidos.
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Ahora bien, no en todos los casos observamos los mismos entramados discursivos. De
hecho, determinados anuncios nos han llevado a conjeturar marcados desplazamientos. Es que en
esta primera etapa también identificamos la colocacidon de avisos que destacaban elementos escasa
o nulamente relevantes para los galenos pero si para el publico general; a saber: el sabor del
producto. Particularmente, estos anuncios parecieron estar orientados a captar la atencion de un
publico “menos letrado”. No obstante, en términos mas generales, entendemos que estdbamos en
presencia de discursos que mostraban congruencia con el espacio en el que aparecian, ya que
lectura de estos avisos implicaria comportamientos de consumo en los cuales los médicos, como
lectores de la revista médica en su caracter de profesionales de la salud, estaban implicados.

Las tramas vinculadas a las enfermedades que estos productos combatia fue otro elemento
0 marca presente de manera corriente por estos afios en el mercado capitalino y, al igual que en sus
homologos cordobés y rosarino, en este aspecto observamos una escasa especificidad. Como
hemos mostrado, fue el subgrupo de “enfermedades varias” el que lideraba la tabla. Ese registro
nos generd ciertos interrogantes, puesto que para aquel momento ya se habrian establecido
sociedades cientificas particulares, abocadas a la circulacion y difusion de conocimiento y a la
congregacion de miembros del campo médico provenientes de ramas especializadas. En otros
términos, estos avances en la delimitacion de las artes de curar no se habrian traducido ni replicado
en el mercado publicitario examinado. Ahora bien, de acuerdo a nuestra perspectiva, la excepcion
a este rasgo lo constituyo la oferta dirigida a dolencias ligadas a las ramas de ginecologia y
obstetricia, areas en las cuales el proceso de profesionalizacion ya se habia puesto en marcha
durante el siglo XIX. En un escenario, entonces, signado por diferentes ofertas de salud para el
universo femenino y de pugna entre individuos diplomados y aquellos que se encontraban por fuera
de los limites de la “profesion”-sin aval legal para ejercer- tomamos en consideracion la cuestion
de la asociacion. Como sefialdramos en péaginas anteriores, la Sociedad de Obstetricia y
Ginecologia se habria fundado en los primeros afios del siglo XX. Tal vez, esta temprana
organizacion (que data de 1908) se vinculara al derrotero de rivalidad al que referimos.

Otra arista que llamo nuestra atencion en relacion al binomio dolencia/oferta fue la ausencia
de publicidades en el marco de crisis epidemioldgica que se desatd ante el advenimiento de la
denominada “gripe espafiola”. Ante el de incertidumbre en el campo de la medicina, es probable
que los productores y comercializadores farmacéuticos consideraran poco plausible que los galenos

recetaran especificos para una enfermedad de la que poco sabian.
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La segunda etapa, delimitada entre 1918 y finales de la década del 20°, estaria signada por
la posguerra. Por aquellos afios, la importancia de las actividades industriales en Argentina estaba
en ascenso. Desde luego, no soslayamos que el desarrollo industrial nacional aun estaba en ciernes
y que la mayor parte de la riqueza todavia se generaba en el campo; empero, resultd indiscutible la
existencia de un desarrollo manufacturero en un plano general, y la industria farmacéutica no habria
sido la excepcion. La evolucion de las iniciativas nacionales se corresponderia, entonces, con una
década marcadamente favorable en la vida econdmica del pais y con la expansion en la capacidad
de compra del mercado interno.

Para el caso particular de Cordoba, las referidas tendencias econdmicas nos condujeron a
cuestionarnos -por ejemplo- en qué medida se asociaria el progresivo avance del sector industrial
farmacéutico nacional con el aumento en la cantidad de publicidades colocadas en la Revista del
Circulo Médico de Cordoba por parte de distintas iniciativas argentinas que se erigian como
posibles vendedoras de medicamentos en el mercado local. En esta misma linea, y de acuerdo a la
tibia politica econdmica estatal ligada al desarrollo del area de la industria tecnologica de aquellos
anos, no llamo nuestra atencion que el incremento de publicidades nacionales se encontr6 solo en
el sector medicamentoso, y no en los insumos médicos especializados.

Hemos considerado que el crecimiento en la colocacion de avisos de iniciativas nacionales
dentro de la publicacion al que haciamos referencia se vinculd con ciertas novedades propias del
derrotero de la revista cordobesa. Durante los afios comprendidos en esta segunda etapa, la revista
incremento el niimero de suscriptores. Ademas de dicho incremento, en este segundo momento fue
posible rastrear una serie de transformaciones ligadas, fundamentalmente, a sus propdsitos y
alcances temadticos. Si en un comienzo la publicacion se ocupaba exclusivamente de difundir
estudios clinicos de los miembros de la elite médica local, en esta etapa amplido su oferta.
Puntualmente, la revista se ocup6 también de divulgar adelantos cientificos de otros puntos del pais
e internacionales. Tal vez, esta nueva orientaciéon determind que las iniciativas nacionales y
fordneas se vieran mads interesadas en este espacio editorial y, consecuentemente, creciera la
cantidad de publicidades de empresas y casas comercializadoras tanto argentinas como extranjeras.

Aunque la oferta dominante en el caso de las publicidades de los laboratorios nacionales
durante esta etapa la constituian los sueros y vacunas, el tipo de oferta de la “Compaiia Cientifica
Americana productos Zimasa” de Buenos Aires pudo verse como un caso disimil. Este

establecimiento se autodenominaba “Laboratorio de Control y Experimentacion”, especializado en
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productos poligladulares como los “Polihormones Zimasa” y los “Uniglandulares Zimasa”
elaborados con organos frescos disecados. Claro que, aun reconociendo una relativa afirmacion de
los laboratorios e iniciativas industriales originadas a nivel nacional, y en particular del sector
quimico farmacéutico, no soslayamos que la distancia entre la tecnologia biologica y quimica
marcaria una gran brecha entre la industria farmacéutica argentina y la foranea, de manera
particular considerando los casos paradigmaticos aleman y suizo. En materia de produccion y
comercializacion germana, en un escenario econdmico argentino signado por un marcado
crecimiento de las actividades manufactureras y por una gran irrupcion de capital norteamericano,
destacamos que la presencia de las empresas alemanas no fue menor y, por ende, el modelo
centroeuropeo se considerd sustancialmente importante. En este sentido, la revision del caso
particular de Bayer result6 fundamental para nuestro estudio.

La existencia de la alemana Quimica Industrial Bayer a partir del afio 1922 en la revista cordobesa
fue el ejemplo mas descollante de la presencia germana en las publicidades consideradas y la
permanente aparicion de sus avisos en la publicacion podrian dar cuenta de la blisqueda de
reposicionamiento alemdn en América Latina tras el conflicto bélico. De manera convergente,
rescatamos la presencia en el mercado de ofertantes franceses e italianos. Si bien la promocion de
medicamentos de estos ultimos fue amplia, considerando puntualmente los productos
promocionados, especulamos que éstos no llegaron a presentarse como un foco de competencia
para los promocionados por los laboratorios o concesionarios de Francia, Alemania y Estados
Unidos, ni para los nacionales.

Habiendo examinado el proceso de relativa afirmacion de los laboratorios e iniciativas
industriales originadas a nivel nacional, y el progresivo afianzamiento en el mercado publicitario
de los laboratorios e industrias de los paises occidentales de Europa y también de Estados Unidos,
asumimos que en esta segunda etapa no estuvimos en presencia de una clara competencia
publicitaria entre los laboratorios nacionales y los extranjeros en la Revista del Circulo Médico de
Cérdoba, por lo menos hasta superada la primera mitad de la de década de 1920. En todo caso,
consideramos que en este periodo asistimos a una “convivencia” o division en el mercado cordobés
entre las publicidades de las iniciativas industriales nacionales y foraneas, puesto que parecia haber
una escision en las especializaciones de los productos ofrecidos por los laboratorios e iniciativas
de origen local, por un lado, y por sus homologos extranjeros por otro. Esta division, junto con

ciertas busquedas de los paises centrales, algunos europeos y de Estado Unidos por posicionarse y
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reposicionarse en el mercado farmacéutico en un escenario de posguerra, serian dos rasgos clave
que estructuraban las ofertas en el mercado bajo estudio por estos afios.

Atendiendo a ciertas marcas presentes en las publicidades nacionales, fue factible
identificar operaciones ligadas a destacar la insercion institucional de los profesionales a cargo de
los laboratorios en cuestion. De manera verosimil, como se mostrrd en la imagen del Instituto
Biologico Cordoba, estas estrategias podrian haber estado dirigidas a generar en los
médicos/clientes mas confianza en torno a los productos ofrecidos. A esa altura, no se perdio de
vista que nos encontrabamos en un momento historico en el cual la profesion médica se hallaba
mas consolidada que en la etapa previa a 1918.

Paralelamente, encontramos en los discursos publicitarios marcas -como el Iéxico técnico
y especifico- que mostrarian una intenciéon manifiesta por profundizar la comunicacion con los
médicos. Esto estaria dando cuenta de que nos halldbamos en presencia de la “pertinencia
discursiva”, ya que los anuncios eran publicados en un espacio editorial donde serian leidos
exclusivamente por un publico determinado. Sin embargo, también resulta interesante observar las
huellas discursivas que imperaban en los discursos publicitarios nacionales, los que -como en el
aviso del Instituto Bioldgico Cordoba- solicitaban a los médicos un ensayo de los productos
ofrecidos por el laboratorio. Tal vez, al no haber un extenso desarrollo de la industria farmacéutica
local aun, o al menos al no encontrarse ¢ésta fuertemente consolidada, los galenos habrian sido
objeto de estrategias de cooptacion publicitaria.

Estas formas apelativas de la comunicacién publicitaria contrastaron con aquellas
estrategias imperativas articuladas por laboratorios internacionales como Bayer. Las publicidades
de este laboratorio se estructuraron alrededor de tres ejes claramente estratégicos que dieron cuenta
de determinadas condiciones de produccion, es decir, de la importante consolidacion con la que
contaban la empresa alemana y su casa comercializadora de Buenos Aires, tanto en el mercado
local como en el nacional. El logo o escudo de Bayer fue una constante en cada uno de los anuncios
en que la firma y sus productos fueron promocionados, sin necesidad de recurrir a otras tacticas
legitimadoras. En segundo lugar, la cantidad y la organizacion de la informacion en el espacio
publicitario prioriz6 un estilo despojado, donde s6lo aparecieron datos clave, que habrian tendido
a agilizar su lectura-consumo. Finalmente, fue posible observar en cada uno de los anuncios que
se listaban los productos que Bayer ofrecia a ese mercado, todos ellos nombrados con

denominaciones comerciales de fantasia. En este punto, ponderamos que entre fines del siglo XIX
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y comienzos del XX, el centro del capitalismo industrial se desplazé de Europa Occidental a
Estados Unidos, y esa publicidad que anunciaba productos fue siendo sustituida por una actividad
publicitaria cualitativamente nueva que construia marcas.

Por su parte, la publicidad del laboratorio Mulford, procedente especificamente de
Philadelphia, constituyé un ejemplo de estrategias intermedias entre los casos de las iniciativas
nacionales y la alemana. Este tipo de estrategia mixta respondidé a ciertas condiciones de
produccién en que, si bien los laboratorios de Estados Unidos no poseian una larga trayectoria en
el mercado, consideramos ya habrian estado en vias -de acuerdo a su posicion ascendente en el
concierto internacional- de articular estrategias publicitarias mas renovadas o “modernas”; por
ejemplo, no ligadas a la practica de legitimar su oferta a partir de los profesionales médicos o
quimicos farmacéuticos, como se observo en el caso de las iniciativas nacionales.

Sobre la presencia de los laboratorios franceses, destacamos la introduccion de las
ilustraciones como una novedad grafica sin precedentes en las publicidades identificadas hasta el
momento en la Revista del Circulo Médico de Cordoba. Estas incluyeron imégenes que iban desde
los envases de los productos hasta representaciones de los potenciales consumidores del especifico
(en este caso, los infantes).

Finalmente, otra marca discursiva presente en la mayor parte de las publicidades analizadas
en este periodo se ligd al universo de las dolencias. En este aspecto, hemos considerado que el
cambio en los patrones de morbi-mortalidad se vincul6d con ciertas y determinadas acciones y
posicionamientos que implicaron un grado mayor de intervencionismo del Estado en el &mbito de
salud, susceptibles de ser rastreados ya hacia la década del 20°. Concretamente, desde la esfera
gubernamental se plante6 una mayor preocupacion y puesta en marcha de actividades y desarrollos
orientados a la prevencion y al cuidado de la salud, mas que a su restablecimiento. Tal y como fue
posible observar en las publicidades examinadas, nuestro mercado ya se haria eco de algunas de
esas mutaciones, aunque también mostraria ciertas continuidades; en efecto, si bien ya comenzaban
a ofrecerse medicamentos para otro tipo de dolencias, no hubo un salto rotundo hacia una marcada
especificidad.

El hecho de que la oferta fuese tan heterogénea por aquellos afios planted ciertas
consonancias en relacion a la situacion epidemioldgica de Coérdoba y a lo que el mercado
publicitario de medicamentos intentaba imponer y comercializar. Ciertamente, el inicio del periodo

transicional implicé cambios paulatinos en cuanto a las dindmicas publicitarias. Claro que ademas
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de este proceso en ciernes, no perdimos de vista la existencia de diferentes temporalidades, como
tampoco una situacion de posible desconocimiento por parte de las iniciativas extranjeras (que eran
numéricamente superiores a las nacionales) acerca de la realidad del campo de la salud propia de
nuestras latitudes locales.

Al igual que en el caso cordobés, el mercado publicitario de la Revista Médica del Rosario
mostro que, al calor del progresivo avance del sector industrial farmacéutico nacional, se suscitaba
un aumento en la cantidad de publicidades colocadas por iniciativas argentinas. Particularmente,
resulta pertinente destacar el hecho de que ya aparecieran, por estos afios, publicidades de insumos
médicos especializados (tres); dos de ellos, incluso, serian de origen nacional. Sin embargo, no
perdimos de vista que se trataba de productos ortopédicos cuya elaboracion no implicaba
necesariamente procesos complejos a nivel tecnoldgico. A diferencia de estos especificos ofertados
por iniciativas nacionales, Alemania mostré un producto drasticamente disimil a los insumos
referidos. Se trataba de aparatologia de punta, sumamente exacta. En consonancia con una politica
econdmica estatal aun escasamente tendiente a propiciar un crecimiento del area de la industria
tecnologica de aquellos afios, no resultaron sorprendentes, entonces, las matrices que marcabamos
anteriormente. La investigacion cientifica, por su parte, tampoco entraria todavia en la agenda de
prioridades del Estado nacional.

En términos institucionales, uno de los eventos mas trascendentales acontecido en esta
segunda etapa fue la fundacion de la inauguracion de la Facultad de Medicina, suceso que involucrd
cierto crecimiento para la editorial examinada. De hecho, a partir de aquel momento quedd
explicitado en la Revista Médica del Rosario que la mayoria de los colaboradores eran docentes de
esa casa. Otro sintoma de la evolucion de la revista lo marcaria el hecho de que, ademas de los
ciento cinco socios que detallaba la publicacion para ese ano, también se contaba con miembros
corresponsales en Buenos Aires, Cérdoba y Rio de Janeiro.

Sin lugar a dudas, las vinculaciones de la recién nacida facultad con nuestra publicacion
implicarian nuevas dindmicas publicitarias. Conjeturamos que, a partir de esta franca instancia de
ascenso de la ciencia médica santafesina, los laboratorios o iniciativas comercializadoras de origen
nacional encontraron en la Revista Médica del Rosario un nicho mas interesante para promocionar
sus productos. En efecto, la apertura de esta casa de estudios amplié paulatinamente el universo
consumidor de estos especificos, factor que podria haber explicado el incremento en la colocacion

de avisos de medicamentos por parte de iniciativas argentinas por estos afios.
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Ingresando ya en el examen de estas publicidades, observamos que todavia abundaban
aquellas que ofertaban tonicos reconstituyentes, como asi también productos que combatirian una
gran cantidad de dolencias o, en todo caso, que ayudarian a prevenirlas. De manera especifica, la
distincion de la sifilis dentro del mercado publicitario analizado no fue un dato menor, en un
momento en que las enfermedades venéreas despertaban ciertas ansiedades biologicas difundidas
especialmente a fines del siglo XIX y las primeras décadas del XX. No nos generd extrafieza
entonces que, ante los alcances en términos individuales y sociales de semejante dolencia, los
laboratorios e institutos productores nacionales orientaran su oferta hacia la generacion de
herramientas para mitigarla.

La mencion especifica dentro de las publicidades a determinados sueros -como asi también
a la amplia gama de enfermedades hacia las que estaban destinadas las formulas de la “Productora
Quimica” y el “Antibacter”- no devinieron en elementos anecddticos. En todo caso, entendimos
que las iniciativas nacionales ofertaban ciertos productos a partir de una determinada situacion
epidemioldgica. Es que, como se marco en la etapa previa, las enfermedades infectocontagiosas no
cesaron de representar un problema para las autoridades gubernamentales hasta entrado el siglo
XX (junto con las del aparato respiratorio y el digestivo). Ahora bien, no soslayamos el hecho de
que las iniciativas foraneas también terminaron por “ajustar” su oferta y busqueda de
comercializacion al escenario que venimos delineando. Fueron frecuentes los avisos que
promocionaban especificos que combatian la tuberculosis y otras enfermedades respiratorias, como
asi también dolencias digestivas/ gastrointestinales.

De acuerdo a lo que venimos marcando, la presencia cada vez mas notoria de la oferta de
origen nacional fue un rasgo clave de este segundo momento analizado en el mercado rosarino.
Claro que esta particularidad no se tradujo sélo en el substancial aumento del nimero de
publicidades que promocionaban especificos elaborados en nuestros limites nacionales. Por estos
afios, también fue posible observar en sendos anuncios huellas textuales que referian a la calidad
de los productos argentinos. Mientras, las iniciativas extranjeras no renunciaban a la estrategia de
mostrar también sus origenes pues, como hemos referido anteriormente, su desarrollo y presencia
en los mercados eran bastante previos a los de las iniciativas argentinas y este hecho les otorgaba
prestigio.

Focalizandonos en emisores y receptores, al igual que el periodo previo, en el segundo

encontramos ciertas logicas de mixtura. Es que, asi como registramos mensajes directamente
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dirigido a los médicos, también ubicamos algunas configuraciones textuales que parecian intentar
captar directamente la atencion de los potenciales usuarios/consumidores de los productos en
cuestion. Sin embargo, consideramos que la pertinencia discursiva no se habria perdido; en todo
caso, suponemos que las estrategias publicitarias intentaban cubrir las expectativas de los
principales lectores de la revista -galenos que oficiaban de intermediarios entre las empresas
comercializadoras y los pacientes-, pero también de los usuarios finales de los productos.

Por ultimo, debemos mencionar una huella textual que se sumaria a las anteriores. En la
etapa previa observabamos una marcada preocupacion por la autenticidad de los productos y los
idéneos que los elaboraban. Si bien en este segundo momento pudieron registrarse algunas matrices
discursivas que aun ponderaban estos elementos, fue cada vez mas notoria la significacion que
adquiria en el mercado analizado lo que actualmente se conoce como contraindicaciéon de un
medicamento. En este punto, llam6 nuestra atencion que ademads de referir elogiosamente a las
caracteristicas curativas de ciertos especificos, las publicidades examinadas sefialaran
particularidades negativas que los productos no habrian presentado. Estos entramados podrian
haber estado indicando ciertas problematicas y discusiones que se estarian suscitando a nivel
nacional, vinculadas a la nocividad de determinados medicamentos o productos destinados al
cuidado o mejoramiento de la salud de la poblacion.

En lo relativo a la Revista de la Asociacion Médica Argentina, la década del 20’ la encontrd
atravesada por un marcado dinamismo y una aparente bisqueda de una mayor y mejor organizacion
editorial. Para ello se reformaron sus estatutos, dando lugar a la conformacioén de un Consejo de
Publicidad. Asimismo, se informaba que la revista solo otorgaria difusion a las comunicaciones
presentadas en el seno de la Asociacion, y dentro de los limites de tiempo y extension acordes al
reglamento. Convergentemente, hemos referido a de ciertas vicisitudes o contratiempos que, en
cierta forma, entorpecian la publicacion regular de la revista. Sin lugar a dudas, los nuevos
objetivos planteados por los directivos de la editorial dieron cuenta de que aquel proyecto editorial
gestado a fines del siglo XIX ya requeria cierto reordenamiento, puesto que sus fronteras y alcances
eran cada vez mas amplios.

Con todo, este 6rgano de publicacion “més agil y movido” (Revista de la Asociacion
Meédica Argentina, 1920, p.1911) no mostrdé entre la finalizacién de la Gran Guerra y las
postrimerias de la década del 20’ un marcado crecimiento en la cantidad de ofertas de

medicamentos e insumos médicos especializados. En términos comparativos, y considerando el
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segmento temporal anterior, vislumbramos que en esta nueva etapa estuvimos en presencia de un
cambio de orientacion, pues luego de la guerra se instauraria una curva de descenso en la colocacion
de publicidades argentinas y de ascenso en el caso de las foraneas (aunque no exponencial).
Verosimilmente, este ultimo viraje -que termind por hacerse claramente visible durante los afos
30’- tuviese vinculacion con el derrotero editorial de la revista, que fue despegando y ensanchado
su numero de seguidores, en un momento en que las comunicaciones y la vida cientifica (tanto
nacional como internacional) se hallaban en proceso de reactivacion tras el conflicto bélico. Esto
habria tornado al 6rgano publicitario de la Asociacion Médica Argentina un nicho de mayor interés
para la oferta internacional. De manera convergente, intuimos que otro de los factores que impulso
a los laboratorios y casas comercializadores de otros paises (europeos por el momento, claro) a
direccionar sus promociones a esta revista de Buenos Aires fue el nimero de profesionales de la
salud con los que contaban tanto la provincia como la ciudad capital de nuestro pais.

En cuanto a la menor cantidad de publicidades de origen nacional, no perdimos de vista que
la industria en nuestras latitudes aiin no habia dado un salto; en todo caso -y como marcamos en
paginas previas- resultdé conveniente hablar de un relativo proceso de despegue industrial,
incluyendo en €l a la rama farmacéutica. En congruencia con este escenario, la revision de la oferta
medicamentosa y de insumos médicos especializados en las publicaciones médicas homologas a la
portefia nos posibilitd constatar que, para ese entonces, en la revista de Cérdoba so6lo habia cinco
avisos argentinos, mientras en la de Rosario -que lideraba el grupo- doce. No obstante los
entramados sefialados, destacamos que las dindmicas publicitarias de estos afios nos permitieron
inferir que la industria farmacéutica nacional se hallaba mas afianzada que en los precarios afios
de guerra.

Desde otra perspectiva, la revision acerca los origenes nacionales de la oferta, se destacaron
tendencias de mixtura: entre algunos pocos medicamentos producidos en nuestras latitudes se
encontraban aquellos promocionados por el Instituto Bioldgico Argentino (Revista de la
Asociacion Médica Argentina, 1921,p.1053), los “productos del laboratorio del Dr Méndez”
(Revista de la Asociacion Médica Argentina ,1921,p. 1067) y los elaborados en los laboratorios
Delfino, algunos de ellos ya presentes en las editoriales cordobesa y rosarina, incluso desde el
periodo previo (Revista de la Asociacion Médica Argentina, 1924, p.104). Tal y como marcébamos

anteriormente, la industria farmacéutica atin se hallaba anclada en productos vinculados al suelo.
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El examen de los medicamentos de origen internacional promocionados en la revista nos
permitio distinguir una importante presencia de laboratorios italianos en el medio local, como asi
también del personal especializado en su produccion en nuestro pais. A proposito de la industria
germana, resulto ineludible -entrada esta segunda etapa- la aparicion estelar de los productos Bayer
(a diferencia de lo que registramos en el mercado cordobés, donde ya asomaban a escena en los
albores de la década del 20”).

Seria recién a partir de ese momento, entonces, que la figura de dicha quimica se tornaria
permanente en la revista portefia.

Los anuncios de insumos médicos especializados también arrojaron luz acerca de ciertas
matrices de heterogeneidad en cuanto a la procedencia de la oferta. Empero, resaltamos la
preponderancia de productos de origen internacional, tendencia que consideramos se imbricaria
con un desarrollo alin incipiente de la industria argentina -fundamentalmente de aquella rama
vinculada a la aparatologia terapéutica- como se menciond en el analisis de los avisos de insumos
colocados en la revista rosarina. Asimismo, destacamos -en relacion a la etapa anterior- que durante
la década 20’ se observd un moderado aumento de publicidades de este tipo de productos. Desde
otra Optica, un examen pormenorizado del ofrecimiento de determinados insumos nos condujo a
conjeturar que, por estos afios, las especialidades médicas se hallaban mayormente delimitadas y
desarrolladas, considerando el momento publicitario previo. Es que entre los productos ofertados
se encontraban aquellos ligados a la ortopedia, la ginecologia, la cardiologia, etc.

Hemos aseverado, ademas, que el ingreso de Buenos Aires en el proceso de transicion
epidemiologica fue notoriamente anterior al resto del pais, hecho que imprimié ciertas logicas
publicitarias. Dentro de ellas hemos advertido la importante presencia de especificos ligados al
fortalecimiento de los individuos (leches, tonicos, vacunas, cremas, suspensiones, etc), como
también al mejoramiento de las condiciones de vida en los cuadros donde ya se presentaba cierta
enfermedad o debilitamiento del organismo. De manera particular, analizamos el caso de una oferta
orientada hacia mujeres gestantes; si bien aun nos encontrabamos en un contexto que la condicion
de endeblez o delicadeza extrema eran inherentes a la condicion de mujer, no perdimos de vista
que -al menos desde la Optica de la oferta de medicamentos e insumos médicos- el mercado en
conformacidon mostr6 cierta atencion a sus necesidades. Ya en el periodo previo destacamos la
insercion de publicidades de medicamentos dirigidos a “afecciones femeninas”. Pues bien, en esta

nueva etapa nos encontramos con una logica que conferia un lugar de relativa importancia a la
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mujer como consumidora en el marco de un proceso crucial como lo era y es actualmente el parto.
Y es que si bien el aviso de la Farmacia y Drogueria Diego Gibson mostré cémo los médicos tenian
el papel fundamental de persuadir a sus pacientes, eran ellas quienes -hallandose en este aparente
“estado” de atonia- se constituian como las encargadas directas de la adquisicion del producto. El
acto de comprar, en este caso, implicaba cierto grado de responsabilidad, ya que se trataba de un
conjunto de instrumentos contenidos en un empaque especifico, y en condiciones Optimas, que el
médico necesitaba para su atencion y el recibimiento del neonato. Presumimos que, de esta manera,
se tallaba en el cuerpo y en la identidad de las mujeres la figura de ama de casa, madre y también
consumidora.

Los afnos comprendidos en la tercera etapa, delimitada entre fines de la década del 20’ y
1938, estuvieron signados por la crisis del 29’; dicho cataclismo dafi6 irreparablemente el sistema
econdmico argentino y modificd sensiblemente su vinculacion con el sistema internacional, pues
dejo de ser posible el crecimiento de nuestra economia dentro de los limites del sistema primario
exportador. El nuevo funcionamiento del mercado mundial que se establecio tras la Gran Depresion
impulso un cambio lento, dificil al principio, en la organizacion productiva argentina, que comenzé
a volcarse en parte hacia el mercado interno; este ultimo actor asumiria un papel fundamental en
el crecimiento. Asi, mientras que las actividades mas ligadas a la exportacion disminuyeron o
aumentaron con lentitud, las ramas que competian con las importaciones y fueron suplantdndolas
resultaron ser las mas dindmicas, generandose de este modo el denominado “proceso de sustitucion
de importaciones” (ISI).

Hemos argumentado, a partir de lo anteriormente expuesto, que durante los afios 30’ nos
encontramos en presencia de un despegue industrial -anclado, fundamentalmente, en Buenos Aires-
que no sélo se vislumbraba en la expansion de la produccion de tejidos de algodon, neumaticos,
extraccion y refinamiento de petroleo, conservas, aceites, sino también en el mayor desarrollo de
la produccion medicamentosa local, hecho que conjeturamos se vinculé con una nueva etapa en
los mercados publicitarios de medicamentos e insumos médicos especializados objeto de nuestro
estudio.

Las dinamicas mencionadas mads arriba, vistas desde la perspectiva de las publicidades
colocadas en la Revista del Circulo Médico, contribuyeron a explicar el aumento de las iniciativas
nacionales en el sector farmacéutico y, durante este tercer momento, también al nivel de la

tecnologia médica especializada. Si bien aquellos procesos de movimiento de capitales y
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transformaciones organizacionales en el sector no se tradujeron en un espectacular aumento de las
ofertas de “produccion nacional, no podemos dejar de resaltar que los numeros absolutos (sin
discriminar origenes), junto con ciertas estrategias graficas -como veremos mas adelante- si
mostraron cierto grado avance en el mercado, pues para esta ultima etapa la revista cordobesa
contaba con un total de diecinueve avisos entre medicamentos e insumos. Sin lugar a dudas, este
salto fue exorbitante teniendo en cuenta que en el primer periodo sélo hallamos tres publicidades.

Ahora bien, hemos remarcado que estos procesos vinculados a un camino de consolidacion
del mercado cordobés se encontraron ligados, indudablemente, al derrotero editorial. En efecto, a
medida que avanzaban los ultimos afios de la década del 1920, la revista local mostraba ciertos
rasgos notables que se imbricaron a los procesos de avance, crecimiento y complejizacion en
materia publicitaria. El nimero de suscriptores, y por tanto de consumidores profesionales de la
publicacion, ascendia a medida que el fortalecimiento institucional de los médicos egresados de la
Facultad de Medicina de la Universidad Nacional de Cordoba se tornaba un hecho. Claro que el
cambio radical sobrevino cuando la Revista dejo de estar ligada exclusivamente al Circulo Médico
de Cordoba; a partir de 1929 la publicacion paséd a poseer una doble pertenencia institucional, con
el Circulo Médico de Cordoba y con la Facultad de Medicina de la Universidad Nacional. De esta
manera, la editorial amplié de manera inusitada su jerarquia e influencia en el campo profesional
médico, pues se encontraria entrelazada con una de las Altas Casas de Estudio mas antigua y
prestigiosa del pais.

Concretamente, sobre la aparatologia de uso médico, hemos reconocido que en este sector,
de forma mas acentuada que en el farmacéutico, se potenciaron estrategias dirigidas a resaltar el
valor de la “produccion nacional”, hecho que se ligaria estrechamente con el proceso de ISI que
venimos resefiando. Empero, también fue factible hallar referencias que nos permitieron vislumbrar
ciertos limites de la produccion local. Y es que el sector nacional orientado a la fabricacion de estos
insumos, estando insertos en una légica intimamente ligada a los adelantos tecnoldgicos del
momento, atraveso restricciones altamente significativas en su desenvolvimiento.

Desde la perspectiva que nos ofrece la revista cordobesa, el desarrollo tecnologico a nivel
de la aparatologia médica especializada encontraba un actor central en el ascendente progreso de
los Estados Unidos, hallandose Francia completamente al margen de este mercado. No es que
Alemania no ocupara un espacio visible desde las publicidades en analisis, pero la tecnologia que

fuera creada en el pais de América del Norte como el “Tubo Coolidge”- marcod adelantos
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tecnologicos de avanzada en esta drea médica diagnostica, lo que colocaba a las industrias
estadounidenses en lugar superlativo en el sector.

La trayectoria que siguio la industria farmacéutica nacional en esta etapa seria distinta a la
de los insumos, de acuerdo a lo que distinguiéramos anteriormente. Resaltamos que no sugerimos
que rama industrial no fuera dependiente de los insumos extranjeros; en todo caso, entendemos que
el sector parecio beneficiarse de una politica de exportaciones sin regulaciones estrictas.

El mercado publicitario de medicamentos identificado en la revista cordobesa adquirié una
serie de caracteristicas particulares durante este tercer momento analitico. En principio, se observo
una gran profusion de nuevos laboratorios que promocionaban sus productos en la editorial y en
un universo de nuevos productos farmacéuticos ofrecidos al consumidor, como también de la
presencia de anuncios de empresas que colocaban publicidades en la revista desde la etapa anterior.
De manera convergente, por estos afios, los laboratorios nacionales parecieron ingresar en una
logica de posible competencia en un mercado complejizado, proceso que no vislumbrabamos en la
etapa anterior. Es que a partir de este momento observamos una variada oferta de medicamentos -
fabricados y comercializados por laboratorios y representantes de distintas partes del globo- que se
hallaban dirigidos al combate del mismo tipo de patologia.

También reconocimos en el mercado la aparicion masiva de vitaminas y complejos
minerales, hecho que resultd altamente representativo de ciertas tendencias propias de un nuevo
escenario epidemioldgico y de politica sanitaria; el fantasma de las afecciones infecciosas y
parasitarias todavia recorria las paginas de la editorial cordobesa, al menos en algunos lugares
reconditos de los avisos. Sin embargo, a partir de esta década, la oferta mostraria cierta promocion
del consumo de especificos tendientes a marcar patrones de prevencion.

Desde otra Optica consideramos la existencia de otra distincion susceptible de aprehender
en esta nueva etapa planteada. Se tratdo de transformaciones fundamentales en las operaciones
graficas y textuales presentes desde afios anteriores en los avisos de las iniciativas nacionales y de
las internacionales. Durante la década del 30°, las publicidades de los laboratorios locales se fueron
“modernizando” siguiendo el patrén que ya venia siendo definido por los avisos de las empresas
extranjeras desde décadas anterior. Este proceso -y las distancias que mediaron entre los avisos de
los laboratorios foraneos y sus homologos nacionales- constituyen indicios del sostenimiento del
margen que histéricamente se venia planteando entre unos y otros. Claro que, a pesar esta distancia

entre los laboratorios de origenes internacionales y argentinos en cuanto a la utilizacion de esos
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recursos, sostenemos que el proceso de consolidacion del mercado nacional relativo a especificos
médicos y aparatologia atravesé un momento de avance a partir de fines de la década del 20’ y
comienzos de la siguiente.

De manera especifica, el primer universo de marcas innovadoras introducidas en esta etapa
estuvo constituido por la inclusion de ilustraciones. A partir de las publicidades analizadas en los
capitulos precedentes, estuvimos en condiciones de afirmar que la articulacion de este tipo de
estrategias y marcas se esgrimid como novedad al considerar las publicidades de laboratorios
nacionales en esta tercera etapa. No obstante, las mismas parecieron responder a una logica
embrionaria si la comparamos, por citar un caso, con las introducidas por los representantes de
laboratorios franceses “Deshayes y Bruel”.

El uso de variados colores se instituy6 también como una primicia. Una vez mas, el caso
francés se destacd como el ejemplo mas estilizado e innovador en la utilizacion de este recurso,
estrategia que en las publicidades de los laboratorios nacionales aparecia definitivamente
desdibujada. Por su parte, los avisos de los laboratorios de origen germanico y estadounidense
practicamente no utilizaron colores en las publicidades colocadas en la revista cordobesa. Sin
embargo, en ambos casos, no soslayamos que se mostrd una estética publicitaria bastante renovada
en relacion a la propuesta en la etapa anterior.

Por otro lado, y en consonancia con este estadio de consolidacion profesional que mostraria
rasgos de un mayor amalgamiento en esta década del 30°, remarcamos que en algunos los anuncios
considerados -ya fueran de origen nacional o extranjero- se advirtieron marcas textuales que
develaban un mayor grado de reconocimiento y acompafiamiento del proceso de especializacion
de la medicina. En esa misma linea, resultd ineludible otra marca textual ligada al proceso de
comunicacion y que presentaba a los galenos como unicos interlocutores de los anuncios, lo cual
sugirid estar frente a un discurso de pertinencia directa.

Por su parte, la Revista Médica del Rosario, en esta nueva década, -y a diferencia de lo que
ocurriria en su analoga cordobesa- no manifestd cambios rotundos respecto de la etapa anterior. Si
en la Revista Médica de Cordoba advertimos ciertos rasgos que nos permitieron referir a un
momento de consolidacion de la oferta medicamentosa y de insumos médicos especializados entre
las postrimerias de la década del 20” y 1938, la de Rosario mostré elementos de crecimiento nulo
0 avance en términos de esta tipologia de propuesta comercial. Esta suerte de estancamiento en

cuanto a la cantidad y el formato de los avisos objeto de nuestro estudio en la revista rosarina, sin
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embargo, convivid con la aparicion de publicidades de otra naturaleza. Ciertamente, a partir de
aqui registramos anuncios financieros (se ofertaban créditos), de bebidas (cerveza), comestibles
(rubro panaderia) servicios de gestoria y contaduria e incluso de gas (se instaba a los lectores a usar
gas en sus hogares). Conjeturamos que la inclusion de este variopinto abanico de avisos podria
haberse encontrarse imbricada a ciertas dindmicas de competencia que, de acuerdo a nuestra
perspectiva, se habria suscitado entre la Revista del Circulo Médico de Rosario y aquella
perteneciente a la Universidad del Litoral.

Aunque excedieron a la presente indagacion los derroteros editoriales ajenos a la revista
engendrada en el Circulo Médico rosarino, resultd evidente que los rasgos y alcances de la
particular comunicacion médica universitaria la tornaron una flamante contrincante de la Revista
Meédica del Rosario en la década del 30°, al menos en términos publicitarios. Sin duda, al erigirse
como el 6rgano de circulacion de conocimiento especifico de la joven casa de estudios de la region
del Litoral, su proyeccion y trascendencia fueron en ascenso, hecho que -conjeturamos- la
convirtieron en un espacio preferencial para las iniciativas comercializadoras de medicamentos y
aparatologia terapéutica que procuraban promocionar sus productos.

Esta situacion, de manera evidente, fue disimil a la de Cordoba donde, a partir de la fusion
de intereses del Circulo Médico de aquella provincia y de su universidad, surgi6é un nuevo formato
de revista que dio paso a modificaciones substanciales en el mercado publicitario.

La prospeccion del mercado de la Revista Médica del Rosario de los afios 30°, exhibid -
ademads de la tendencia de escasa mutacion a la que venimos refiriendo- algunas repeticiones en
cuanto a la oferta vislumbrada en el mercado cordobés, fundamentalmente de laboratorios
nacionales. Sin embargo, por estos afios también debutarian en el mercado rosarino laboratorios
como Roche y Wonder, ambos de origen suizo.

En términos del tipo de oferta, hemos observado que, en estos afios previos al desarrollo
cabal de la transicion sanitaria, la convivencia en el mercado entre una oferta que aun incluia
tangencialmente dolencias infectocontagiosas y otra que se orientaba a preservar la salud de la
poblacion, fue tendencia -como en el mercado cordobés-.

Por otro lado, algunas marcas textuales visibles en la superficie discursiva de las
publicidades dieron cuenta de las condiciones socio-econdmicas en las cuales se elaboraron dichos

avisos; concretamente, se hacia alusion a una légica fordista, de produccion en cadena.

279



Los avisos de aparatologia terapéutica también presentaron determinadas marcas textuales
que nos condujeron a establecer contraposiciones concluyentes. Recordamos que, en el periodo
anterior, la empresa Lutz Ferrando & Cia. s6lo promocionaba en la Revista Médica del Rosario
articulos de ortopedia, mientras la produccion de insumos mas complejos se encontraba en manos
alemanas (particularmente, hemos referido en paginas anteriores a los microscopios “Leitz”).
Empero, en esta nueva etapa se observo la colocacion de un insumo fabricado por esta casa que ya
tenia asiento en Rosario. No so6lo eso, sino que ademas el establecimiento se presentaba a si mismo
-como ya sefialaramos- como un “exponente de la industria argentina”. Precisamente, la aparicion
de ese insumo de mayor complejidad (mesa alta de cirugia), nos indic6 que la Revista Médica del
Rosario se tornaba, paulatinamente, un nicho de interés para Lutz Ferrando & Cia., a medida que
egresaban médicos en aquellas latitudes, pero también al calor de un proceso de ampliacion en la
tipologia de los anuncios que se ubicaban en la referida editorial.

Finalmente, en el caso de Buenos Aires resaltamos -en términos demograficos- que las
migraciones rurales- urbanas constituyeron uno de los hechos fundamentales en la contribucion a
la expansion de las ciudades. El incremento poblacional, sin lugar a dudas, generd nuevas y mas
amplias dinamicas de consumo. En este escenario, pues, no resultd extraio que las tramas
publicitarias de las Revista de la Asociacion Médica Argentina adquirieran un cariz particular, con
ciertos rasgos de consolidacion respecto de la etapa inmediatamente anterior. En cierto sentido,
este hecho marca una cabal diferencia con el mercado rosarino, e incuestionables similitudes con
el cordobés. Empero, no soslayamos que esas semejanzas tuvieron su arraigo en diferentes aristas.

Los datos numéricos arrojaron informacion decisiva respecto de la editorial oriunda de
Buenos Aires como nicho atractivo por excelencia para los emprendimientos comerciales: si en la
etapa anterior registrdbamos un total de diecinueve avisos, en este nuevo momento nos
encontramos con nada mas y nada menos que con un total de setenta y dos. En cuanto a la aparicion
en escena de las publicidades de origen foraneo, resalto su crecimiento exponencial, tendencia que
ya venia plantedndose desde los afios 20°. Claro que, como se marco, la tendencia generalizada fue
la del incremento en la colocacion de ofertas de preparados medicamentosos, pero no asi del sector
de insumos médicos especializados. En este caso fue posible observar un notorio descenso en
términos cuantitativos.

El acrecentamiento de la colocacion de avisos medicamentosos nacionales como

internacionales fue un fenomeno que, de acuerdo a nuestra perspectiva, puedo estar asociado al
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contexto de crecimiento de la densidad poblacional. Dicho aumento implic6 mayores y mas
variadas posibilidades de venta. Por otro lado, no soslayamos la trayectoria editorial; a partir de
comienzos de la década del 30°, en la revista se observaron nuevas estrategias de edicion,
vinculadas a la reduccion de gastos. Recordemos que las vicisitudes econdmicas para el comité
editorial venian, ya desde la década pasada, generando la necesidad de establecer nuevas destrezas
y propuestas de publicacion.

Si bien la publicacion afrontaba algunos inconvenientes financieros, conjeturamos que las
sucesivas mutaciones a las referimos harian que se tornara un reducto publicitario necesariamente
mas atractivo, en un concierto en el cual la actividad publicitaria se habia vuelto indispensable para
cualquier gran firma productora. Entre ellas, nuestro mercado arrojé luz acerca de la estelaridad de
las empresas farmacéuticas alemanas y francesas, entre las cuales Bayer tuvo un espacio
protagdnico.

Pese a la notoria y claramente visible presencia y preponderancia de avisos de origen
foraneo, uno de los rasgos mas sobresalientes de esta tercera etapa del mercado portefio fue la
consolidacion de determinadas iniciativas nacionales que ya venian ofertando sus productos desde
el periodo anterior. Si bien la mayor parte de los productos publicitados por estas empresas
continuaba formando parte del universo amplio de los sueros y las vacunas y el subgrupo de
publicidades ligadas a un gran abanico de enfermedades (que hemos denominado “varias”) seguia
liderando el segmento, en este periodo también observamos la produccion de medicamentos
vinculados a determinadas afecciones, entre las cuales se destacaron aquellas de caracter sexual
(impotencia), tuberculosis, sifilis, etc. Este elemento -la especificidad en cuanto a las enfermedades
que combatian los medicamentos en cuestion- fue otra arista fundamental de esta etapa del mercado
examinado. No s6lo en el caso de las ofertas nacionales, sino también de las internacionales que,
incluso, en muchas oportunidades se encontrarian en un proceso de clara competencia entre si; una
muestra de una suerte de aparicion de dinamicas de rivalidad pudo vislumbrarse en la linea de los
preparados imbricados a padecimientos propios del aparato reproductor.

Para concluir, y a los fines de no retomar de manera extensa el analisis de los niveles grafico
y gramatical de las publicidades en cada una de las etapas y de manera individual en cada editorial,
hemos mostrado que los diferentes estilos tipograficos y de la puntuacion, junto con los cierres, se
presentaron en casi todos y cada uno de los avisos, combinados de maneras disimiles, pero siempre

persiguiendo el fin de captar la atencion del lector.
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Anexo

COLOCACION DE PUBLICIDADES DE MEDICAMENTOS EN REVISTAS MEDICAS
DE CORDOBA, ROSARIO Y BUENOS AIRES (1912-1938)

Colocacion de publicidades de medicamentos en revistas
médicas de Cordoba, Rosario y Buenos Aires (1912-1938)
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COLOCACION DE PUBLICIDADES DE APARATOLOGIA TERAPEUTICA EN
REVISTAS MEDICAS DE CORDOBA, ROSARIO Y BUENOS AIRES (1912-1938)

Colocacion de publicidades de aparatologia terapéutica en
revistas médicas de Cérdoba, Rosario y Buenos Aires
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COLOCACION DE PUBLICIDADES DE ORIGEN NACIONAL E INTERNACIONAL

Colocacion de productos nacionales e internacionales.
Revista del Circulo Médico de Cérdoba (1912-1938)
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Colocacion de publicidades de productos nacionales e
internacionales. Revista del Circulo Médico de Rosario
(1912-1938)
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Colocacion de publicidades de productos nacionales e
internacionales. Revista de la Asociacion Médica Argentina
(1912-1938)
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COLOCACION DE PUBLICIDADES POR GRUPO DE ENFERMEDADES

Colocacion de publicidades por grupos de enfermedades.
Revista del Circulo Médico de Cérdoba (1912-1938)
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Colocacion de publicidades por grupos de enfermedades. Revista
de la Asociacion Médica Argentina (1912-1938)
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