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Prélogo
Mariana del Val

La Agencia Cérdoba Cultura y el Museo Evita - Palacio Ferreyra ponen una exposicion
de publicidad corpérea, La Escala Cuenta, que trae al publico la coleccion de objetos
publicitarios. Esta exposicion resulta novedosa dentro de las propuestas de un Museo
de Bellas Artes, ya que amplia su mirada sobre el trabajo artistico y revela otra

dimension dela obra.

La publicidad esconde, como un secreto a voces, la creacion de artistas que han logrado
plasmar tanto ideas como conceptos y lograr sintesis comunicativas en funcion de los
mercados. Pero si nos abstraemos de la idea del mercado como fin de la obra y si
logramos captar esas piezas como un fin en si mismo, entonces otro posible sentido se

pone de manifiesto.

Estas piezas de coleccién son obras de arte disefiadas por artistas, y no solo piezas de

coleccion. De alli que su exhibicién en un museo resulte pertinente para ubicarlas mas
alla de su intencion original. Desde la creacion de la escuela de Bauhaus, en la segunda
década del Siglo XX, el dibujo y el disefio publicitario retoman un valor artistico y se
ubican en un estdndar que muchas veces les fue marginado. En La Escala Cuenta,
también se retoma el valor de la obra como mensaje. El mensaje de la obra muchas veces
se esconde detras dela intencion del artista, en este caso se devela transparente y cuenta,

comunicaatravés delacreacidén.

;Qué nos cuenta la obra de estos artistas a través del disefo publicitario? La obra de
artistas es transversal y atraviesa la publicidad. Como ninguna disciplina humana, la
obra artistica es capaz de dejar huellas en el imaginario, y a través de la publicidad lograr
el cometido de pertenecer y representar los intereses y las direcciones de una época y
una sociedad. La Escala Cuenta, ademas, logra contextualizar el momento histérico de
cada pieza y poner en foco a los grandes artistas que estuvieron detras de estas

creaciones y que han quedado como sujetos anénimos detras de su obra.




Se trabajé profundamente para encontrar informacion que otorgue valor agregado a
cada una de las piezas y se concibié con equipo ampliado cada uno de los detalles y
dispositivos de exposicion. Los textos del catalogo fueron trabajados por autores que
pensaron en lo que aqui serd expuesto. Pensamos las piezas no sélo como una imagen de
presencia, sino como portadoras de muchas historias que se cuentan en este catalogo y

enlasalade exposicion.

Creemos que desde La Escala Cuenta las piezas no solo comunicardn desde su sentido

original, sino que revelardn su potencia creativa, su intrinseco valor artistico. Y que

gracias a la paciente labor de coleccionistas e investigadores, hoy podemos apreciarlas
como voceras y protagonistas de los momentos culturales mas icénicos de nuestros

tiempos.




LA ESCALA CUENTA
Carlos A. Lista'

El proyecto de exhibicién se organizé a partir de cuatro criterios centrales:
poner la atencién en la publicidad corpdrea, como una forma de expresion
visual no suficientemente conocida; destacar el uso de la hipérbole como
recurso retérico de la publicidad; resaltar la relacién de ésta con el arte y las
artesanias y establecer un didlogo entre marcas y productos comerciales de
origen nacional y extranjero/internacional.

Publicidad corporea

La publicidad corpoérea, nacida en estrecha relacion con la grafica, traslada la imagen
a objetos tridimensionales para atraer la atencion del publico consumidor. En
nuestro medio, este género o modalidad, a pesar de su relevancia en la historia de la
publicidad, no tiene demasiada visibilidad, bien sea porque no ha sido
suficientemente investigado o porque las muestras y exhibiciones que lo toman
como protagonista no son habituales.

En suma, la publicidad corpérea ocupa un lugar poco advertido, que resulta
significativo destacar, por un lado, porque en ella se articulan la retérica publicitaria,
el arte, la artesania y el origen de las marcas, y por el otro, porque los objetos creados
en este campo llevan inscripta la impronta socio-cultural, econémica y tecnologica
delaépocade su creacion.

Cuando la grafica toma “cuerpo’, se torna un recurso publicitario que tiene la
particularidad de ser de edicion limitada y con frecuencia, con un numero reducido
de piezas, sujetas a perecer por razones comerciales, por el cambio de las politicas
publicitarias, por el material utilizado o por la desaparicion de la marca. Es asi que
muchas de ellas se tornan raras y muy escasas lo que incrementa su valor como
objetos coleccionables.

Ademas, esta forma de promocion de marcas y productos sufrié el impacto de la
revolucion tecnoldgica en las comunicaciones, primero de la television vy,
posteriormente, de la red de Internet yla telefonia celular. La virtualidad, al desplazar

*Curador
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el objeto y su presencia concreta, puso en jaque a la publicidad corporea. Sin
desaparecer por completo, ésta fue redefinida y quedd asociada a un tipo de
desarrollo técnico que antecede al actual, lo que aumenta el interés de los
coleccionistas por subusqueda y rescate.

La coleccion de Eduardo Argiiello retine alrededor de doscientas piezas, todas
con atributos peculiares: la especificidad del producto o su uso, las marcas o
empresas, los materiales empleados, la autoria de la obra y los recursos plasticos
de disefio empleados en su elaboracidon. Se caracteriza, ademas, por su
diversidad y porla extraordinaria calidad de algunas de sus piezas.

Esta exhibicién constituye el primer intento de vincularla con el ambito publico.
Dar a conocer parte de una coleccion privada muy importante en su rubro a
nivel nacional y radicada en Cérdoba agrega valor al proyecto. Su exhibicion en
un museo de arte permite el acceso a ella por parte de un publico que de otro
modo seria acotado. Sirve, también, para generar multiples relaciones e
interrogantes.

Lahipérbole

Con frecuencia, los mensajes publicitarios recurren exitosamente a la hipérbole
para exagerar deliberadamente algunos aspectos de un producto, a fin de
generar un impacto en el consumidor potencial.

Esta muestra retune piezas de publicidad corpoérea, bajo la propuesta de que la
escala cuenta. Esto es asi, en un doble sentido: por un lado, porque la escala
importa cuando aumenta o miniaturiza un objeto, dado que, al exagerar
deliberadamente algtin rasgo o cualidad del mismo lo saca de su “normalidad”
para producir un efecto buscado en el observador. Por otro lado, porque, a través
del doble juego de crear “gigantes” y “liliputienses”, con propositos ladicos y

persuasivos, la publicidad, emulando al arte y la literatura, a través del recurso

retdrico de la hipérbole construye narrativas para atraer la atencion, a través de
lasorpresay el asombro.

La centralidad de la hipérbole en la exhibicién no excluye el uso de otros
recursos retéricos publicitarios, como la metafora, que suele complementarla y
articularse con ella. ;Qué efecto tiene la hipérbole sobre nuestros sentidos,




emociones y pensamientos?, en particular cuando la publicidad hace uso de ella.
;Comolaemplean los artistas?

Publicidad, artey artesania

Aunque los vinculos entre la publicidad, el arte ylas artesanias son frecuentes, no
son necesariamente conocidos. En la publicidad corpédrea tal relacion se da,
fundamentalmente, a partir del proceso de creacion de objetos, bien sea a través
de su disenio o por la materializacion del mismo en un elemento tridimensional.
Mientras el nombre de algunos creadores es conocido, el de muchos otros
permanece en el anonimato. Es asi que podemos preguntarnos: ;en qué medida
las artes visuales contribuyeron a desarrollar la publicidad corpdrea?, ;cudl es su
vinculo actual?, ;qué artistas se han destacado en la creacidén de piezas
publicitarias?, ;qué habilidades artesanales han sido utilizadas para elaborarlas?

Nacional/extranjeroointernacional

Otro elemento a considerar es el origen de las piezas y las marcas. Esta exhibicién
pone en didlogo elementos de campanias publicitarias de productos nacionales
con marcas extranjeras o internacionales, cuyas respectivas publicidades
corporeas se distinguieron por su calidad, singularidad o popularidad,
generando verdaderos hitos visuales.

Argentina fue un pais pionero en materia de publicidad. Esta aparece en el siglo
XIX con los primeros periddicos y al comenzar el siglo XX se crean las primeras
agencias que dan un notable crecimiento a la actividad. En ese marco aparece la
publicidad corpdrea. Entre otras, son emblematicas las de Geniol, Untisal,
Alikal y jabén Federal, a las que se suman las extranjeras e internacionales como
RCA Victor, Singer y Victorinox, para citar solo algunos ejemplos de los objetos
que integran esta coleccion.

;Qué marcas argentinas, extranjeras o internacionales se han destacado por su
publicidad corporea?, ;cudles han trascendido a los productos que
publicitaban?, ;qué valor iconico poseen?
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Con mayusculas y minusculas, con grandes y pequenos relatos, la historia
escribe sobre el transcurso del tiempo, ese viajero inexorable, inasible y
escurridizo. Su paso ha dejado inscripto en cada pieza de publicidad corpdrea de
la coleccién su patina, su rastro y algunos deterioros. Al hacerlo, las doté de
nobleza, lo cual, al combinarse con la escasez del objeto, su calidad artistica y su
funcién publicitaria, permitié individualizar a cada pieza y volverla unica e
insustituible. Asi, quien la observa con atencidon se convierte en un testigo
privilegiado del devenir.

El tiempo es una ficcién que tomamos por real, que nos interpela de multiples
modos y con diversa intensidad. Aunque objetivamente lo pensamos
marchando hacia adelante, subjetivamente la memoria y la imaginacion hacen
posible desplazarnos en él hacia atrds o proyectarnos y concebir lo no
acontecido.

Desprovistas de su funcién original, las piezas exhibidas invitan al viaje y a
adentrarnos en el misterio que las rodea. Por ser fragmentos temporales de una
época, un aura melancodlica y nostalgica envuelve al conjunto. Su presencia
puede resultar evocativa y activar recuerdos en algunos visitantes. En otros, con
seguridad los mas jovenes, dara lugar al asombro y los interrogantes. Estan todos
invitadosainiciar la travesia.



LA COLECCION

Una colecciéon de material publicitario cumple la funcién primordial de
salvaguardar material que, de otra manera, corre el riesgo de malograrse,
perderse o ser ignorado. A su vez, sirve para dar testimonio tanto de la
creatividad de los autores de las piezas que la conforman, como de la época dela
produccion de éstas. Ademas, el coleccionismo puede contribuir como servicio
publico cultural y de educacién. Una coleccion de material publicitario, como
toda auténtica coleccion, presenta una gran complejidad en sus propdsitos, valor
y caracteristicas.

Segtin el coleccionista de grabados catalan Antoni Geloch Viladegut,
coleccionar es el encuentro entre una persona y una pasion sobre un tema
concreto.

Eduardo Argiiello y su coleccion retinen este conjunto de caracteristicas. Hace
mas de 30 se inici6 en esta actividad y continta hasta hoy, sin que su entusiasmoy
pasion hayan disminuido. Su colecciéon abarca diversos rubros, entre los que
destacan las figuras de calesitas y carruseles, mayormente de las décadas del 20y
60; los objetos de arte religioso; los muebles de estilo y los juguetes antiguos; las
vitrolas y gramofonos para discos de pasta; las chapas publicitarias esmaltadas y
litografiadas de principio del siglo XX hasta la década del 70 y, en particular,
piezas de publicidad corpdrea, que han pasado a constituir su principal campo
de especializacion.

Esta seccion de su coleccién retine alrededor de doscientas piezas, todas con
atributos peculiares, bien sea por las marcas o las empresas que representan, por
la especificidad del producto o de su uso o por los materiales empleados, la
autoria de la obra y los recursos plasticos de disefio, para citar algunos rasgos
diferenciales. La coleccion se caracteriza por su diversidad y por la
extraordinaria calidad de algunas de sus piezas.

Asimismo, es de destacar su particular interés por objetos de publicidad antigua,

hacia los que se siente atraido por su belleza grafica o por el ingenio
comunicacional que los distingue. En particular, por aquellos que forman parte




delahistoria dela publicidad nacional, de autores prestigiosos 0 anénimos, pero
que, con diverso peso e influencia, contribuyeron a dar perfil a la identidad
publicitaria del pais.

Entre otros aspectos, la posibilidad de identificar los objetos que atraen la
atencion de los coleccionistas constituye un factor relevante del acto de
coleccionar. Asi, por ejemplo, la existencia de catalogos o albumes facilita la
tarea de identificacion y clasificacion de las piezas coleccionables, aun cuando
siempre existan aquellas dificiles de hallar o adquirir. Esta posibilidad no esta
presente en el campo de la publicidad corpérea, que se caracteriza por un alto
grado de indeterminacién, lo cual dificulta la investigacion de la cantidad y
diversidad de objetos existentes. Es esto lo que suma un grado de fascinacion
adicional a este tipo de coleccionismo, siempre abierto a la sorpresa de la
aparicion de una pieza desconocida y sujeto a la incertidumbre sobre los limites
ylafinitud del dreay dela tarea de descubrirla y abarcarla.

El edificio San Leonardo, ubicado en la localidad de Agua de Oro, provincia de
Cordoba, obra del arquitecto y artista italiano Augusto Ferrari, es el principal
lugar fisico de radicacién de la coleccion. Constituye, en si mismo, una pieza
arquitectonica “coleccionable” y es por ello, el ambito adecuado para albergar un
conjunto de piezas enlas que el arte, la publicidad y la historia se combinan.
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LA PASION POR ARMAR UNA COLECCION
Gustavo Russo’

El mundo del coleccionismo puede parecer curioso para muchos, en particular
la aficién que refleja esta coleccion de objetos publicitarios, lo cual resulta
perfectamente entendible.

Una coleccién no constituye una mera agrupacion ordenada de elementos de la
misma clase, sino también una extension de la vida y de la historia de su dueno.
Quien colecciona trata de articular una acumulacién de objetos ligados por
propiedades afines que establecen sus propias narrativas, dandole una
vinculacion psicolégica al conjunto.

Desde un angulo mas intimo, el coleccionista, a través de las complejas
motivaciones psiquicas que lo rigen, propone un relato, resuelve un
rompecabezas y cuenta sucesos olvidados, ayudando a entender y comprender
nuestra historia. Los objetos de esta coleccién son un fiel reflejo. Estos no son
otra cosa, que aquello que nos senalara Aquiles Gay... “los objetos son mensajes
volumétricos y cromdticos que trasmiten los momentos histéricos de su
surgimiento, asi como los sentimientos, nostalgias y pasiones de quienes
concibieron sus formas...”

Ahora bien, ;qué es coleccionar? Es ante todo una verdadera pasion, bien sea
innata, trasmitida o heredada. Mas alla de como se internaliza, sin lugar a dudas,
es esa parte interna que nos permite siempre estar pendientes de un suefio que ha
de cumplirse. Ya que una coleccion debe estar viva, esto es lo mas atractivo del
asunto, jamas esta completa.

Coleccionar es una especie de necesidad vital, que resulta dificil de describir,
para lo cual se requiere de un proceso. Comienza con la busqueda constante del
objeto deseado, poco comun, que tiene una historia para contar. Una vez
concretada, produce relajacion y satisfacciéon animica conseguir cosas que
estaban esperandonos en el lugar y en el tiempo menos pensado. A veces llega a
nuestras manos no solo por la tenacidad de la pesquisa, sino también porque, de
alguna manera, el destino predetermind que llegase a ser parte de la coleccion.

2Coleccionista, Presidente del Centro Filatélico Numismaético Cérdoba



Esta busqueda no termina en el momento de obtener la pieza deseada, ya que
ésta sera una parte de ese enorme rompecabezas que es La Coleccidn, la cual
siempre necesita ser completada. Lo mas atractivo del coleccionismo es sentir
esa pasion por afadir nuevas piezas a estas series de objetos singulares, que
muchas veces resulta infinita; siempre hay algo que llama la atencién o que
puede aumentar aquello que se tiene. El coleccionista dejaria de ser el ser
humano “vivo yapasionado” si su coleccion fuese limitada a un ntimero clausus.

Coleccionar es también un modo de aprender a gestionar la frustracion (no se
puedelograr todo ya, hay que tener paciencia) y de aumentar la autoestima (en el
momento de mostrarla a otras personas). Aunque la actividad prioritaria que
centra el coleccionismo es, en primera instancia, la acumulacion de piezas sin
mas, cuando el coleccionista descubre la posibilidad del intercambio, esta
actividad suele convertirse en la nueva prioridad porque, sin duda alguna, no
hay nada mas gratificante (incluso por encima de coleccionar piezas) que
coleccionar amigos que comparten tu aficion.

Al coleccionista lo motiva la busqueda, escoger a partir de criterios personales y
ademas le gusta mostrar sus anheladas piezas. A la voluntad del coleccionista de
navegar por una constelaciéon de objetos se opone su angustia por no poder
contemplar la serie sofiada, o sea proceder a su clausura. En este espacio virtual
conviven las realidades (la presencia de los objetos ya incorporados a la
coleccién) y las ensofiaciones e inquietudes (la ausencia de los objetos que aun
no estan). Pero, ademas, esta contemplacion que puede resultar hedonista ante
lamirada delos otros, también refleja el deseo de cuidar los objetos y valorarlos.

El coleccionista cumple un papel destacado como guardian de la historia, de esas
historias intimas, casi secretas, que acumula, ordena y a las que les da forma.
Deviene asi, en un ayudante eficaz para preservar nuestra cultura.

Por eso, resulta importante que a los coleccionistas se les conceda espacios
publicos donde puedan exhibir sus colecciones y, de esta manera, sociabilizarlas.
A la vez, disfrutarlas con otro sentido, que no sea solo el del regocijo visual y
estético sino, como en este caso en particular, para interiorizarse en el mundo de
la publicidad, su origen, sus artistas y disefladores, en definitiva, para
profundizar en el estudio y la cultura, que es lo que nos engrandece como
nacion.
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Esta coleccion nos muestra la evoluciéon historica del arte en el disefio
publicitario en el Siglo XX, preservando los objetos para un futuro y reflejando la
satisfaccion de su duefio por ensefiar mas que por encontrar el objeto.
Compartir y disfrutar son objetivos del coleccionar, lo que hace que una
coleccion sea siempre publica y solo temporariamente propia.



¢(QUEES LAPUBLICIDAD CORPOREA?

Rodolfo Bellomo®

Antes de responder qué es la Publicidad Corporea, haré una consideracion
sobre qué es la Publicidad.

La Publicidad, en su esencia, es creacion de marcas. Son nombres que
identifican y diferencian productos y servicios, empresas, instituciones,
organizaciones, personas, eventos, promociones. ..

Las marcas creadas se dan a conocer en el desarrollo de un discurso que es la
Publicidad. Este discurso explica los beneficios de la marca en ese momento y
alienta a su consumo al target o publico objetivo de esa marca.

La esencia de la Publicidad es la creatividad e innovacion que la hace atractiva,
sintéticay movilizadora.

Una marca bien trabajada desde el discurso, crea vinculos con el segmento de
consumidores y procura el ideal maximo del Marketing, que es la fidelidad del
consumidor.

El uso de la Publicidad bien aplicada, debe ser continua en el tiempo. Es lo que
pasa con las marcas globales como Coca Cola, Apple o Google.

El vinculo marca-consumidor debe relevar las tendencias, las modas que
cambian. Para lograrlo, los responsables de la estrategia de marketing y los
publicitarios observan la cultura del consumidor y la sociedad en sus distintos
aspectos: valores, rituales, modas, tendencias y la cuestion de género, entre otros
aspectos, que son cambiantes y obligan a renovarse en la tarea de actualizar
siempre laimagen de marca.

El discurso o explicacion de la marca, o sea su publicidad, utiliza multiples
herramientas comunicacionales de Marketing como la Publicidad Tradicional y
No Tradicional, la Publicidad Digital, el Marketing Directo e Interactivo, la
Promocién de Ventas, las Relaciones Publicas, el Merchandising de Punto de
Venta y de Marca, las acciones de Via Publica como el Marketing de Guerrillay
las Intervenciones Urbanas.

*Profesor titular de Historia de la Publicidad, Licenciatura en Publicidad, Universidad
Siglo 21; profesor adjunto de la Catedra de Comunicacion en Publicidad y Propaganda,
Facultad de Ciencias de la Comunicacion, UNC.
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La Publicidad Corpdrea o tridimensional, entre otros usos, puede ser el medio
que genere recordacion de la marca y su beneficio. De fuerte impacto visual, ha
crecido y ocupa un papel importante en la Industria Publicitaria. La
supervivencia en el tiempo de piezas de publicidad corpdrea se debe a la
intervencion artistica de dibujantes, pintores y escultores que le dan un caracter
perenne como el arte mismo.

Hoy puede ser vista, entre otros lugares, en las sedes centrales de las empresas, en
oficinas, comercios, stands, shoppings y también, en la Via Publica.

Existen multiples aplicaciones de la Publicidad Corpoérea, que utiliza diferentes
formatos y un sinfin de materiales: cartéon, madera, yeso, pintura u otros mas
contemporaneos como polyfan, acero inoxidable, Foam Board (cartén pluma),
MDF (fabricado a partir de fibras de maderas y resinas sintéticas comprimidas)
PVC o acrilico, ... Los cortes son de absoluta precision y se logran asi productos
dealta calidad, que pueden ser iluminados y generan alto impacto visual.

Muchas piezas de publicidad corpdrea representan personajes de marca, como el
burrito de Cachamay, Nipper, el perrito de la RCA Victor, la cabeza de Geniol ...

En esta Coleccion algunas de estas piezas son intervenciones de importantes
artistas plasticos, lo que demuestra, una vez mas, la conexién arte-publicidad,
como un camino eficaz, utilizado por la creatividad publicitaria. El arte es
cuestionador, sorprendente, provocador de emociones y estos efectos también
son buscados por la publicidad de las marcas.



¢DELARTEALAPUBLICIDAD ODELAPUBLICIDAD ALARTE?
CarlosA. Lista

Por ser histéricamente precedente y por la posibilidad de representacién
iconografica, las artes visuales favorecieron la configuracién del campo
publicitario en sus primeras etapas, hasta que, en el siglo pasado, dicho campo se
constituy6 como un area especializada y autonoma.

En este proceso, resulta fundamental reconocer el aporte que hicieron, tanto
reconocidos artistas, como artesanos anénimos. Con sus saberes y la maestria en
el manejo de distintas técnicas y materiales, contribuyeron significativamente en
la creacién de piezas graficas y de publicidad corpdrea de exitosas campanas
publicitarias.

Aunque los vinculos entre la publicidad, el arte y la artesania son frecuentes, no
han sido suficientemente investigados, destacados y difundidos en nuestro pais,
porlo que resulta particularmente significativo explorar sobre taleslazos.

En este texto, pretendemos resaltar algunas de estas relaciones de
complementariedad y tension entre el campo de la publicidad y el de las artes
visuales, tomando ejemplos concretos, con especial referencia a piezas y autores
del siglo pasado, que forman parte de esta coleccion.

Pondremos el acento en marcas, tanto nacionales como extranjeras y haremos
referencia a artistas que, si bien no forman parte de la colecciéon, son
paradigmaticos por su trayectoria y relevancia, dentro o fuera del pais. Esto
impone limites a nuestra exploracion, lo que hace que el analisis esté lejos de ser
exhaustivo.

Diversos modos de relacion

Argentina fue un pais pionero en materia de publicidad. Esta aparece en el siglo
XIX conlos primeros peridédicos y al comenzar el siglo XX, se crean las primeras
agencias que dan un notable crecimiento a la actividad. La publicidad corpérea
surge en este contexto. Su vinculo con el arte se da, fundamentalmente, a partir
del disefio grafico y a través de la materializaciéon de éste en piezas
tridimensionales por artistas y artesanos
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En la década del cincuenta del siglo pasado, el pais “estaba a la vanguardia de las
disciplinas vinculadas con la comunicacion empresarial”®, aun cuando la
formacién en disefio grafico no era parte de la oferta de las carreras de grado o
postgrado. Por ello, los integrantes de los primeros estudios de publicidad
fueron, mayormente, egresados de bellas artes o arquitectura®. Paulatinamente y
a partir de la accién pionera de artistas visuales y arquitectos, se generaron
recursos humanos y se promovié la formacién especializada en disefio
publicitario en nuestro pais.

1.Arte + Publicidad/Publicidad + Arte

Algunos artistas tuvieron formacién en publicidad y en artes visuales y/o un
desempeno significativo en ambas areas. En diversos momentos de sus vidas o
con distinta intensidad, la actividad publicitaria y artistica formo parte de su
quehacer. Entre los nacionales podemos mencionar a Alfredo Hlito, Tomas
Maldonado, Rémulo Maccid, Juan Carlos Distefano y Emilio Oscar Carpinella,
entre otros. Andy Warhol fue y sigue siendo uno de los mas conocidos referentes
enal campo internacional.

La asociacion entre Alfredo Hlito (1923-1993), Tomas Maldonado (1922-2018)
y Carlos Méndez Mosquera (1929-2009) constituye un buen ejemplo de
retroalimentaciéon entre arte y publicidad. A principios de la década del
cincuenta, crearon Axis, primer estudio de disefio y comunicacién integral del
paisy, en 1951, fundaron la revista Nueva Visién®, un hito renovador en el campo
del disefio grafico e industrial de Argentina, que mas tarde, en 1954, dio lugar ala
creacion dela editorial Nueva Vision.

“Borrini, Alberto: Publicidad, disefio y empresa. Buenos Aires: Ediciones Infinito, p. 40.
*fdem, p. 40-41.

5La revista proponfa un enfoque interdisciplinario y la colaboracién entre artistas,
arquitectos, disenadores, musicos y escritores. Puso particular énfasis en el diseno
industrial, la arquitectura, la decoracion de interiores, el mobiliario y la tipografia, todo lo
cual se enmarcaba en un estilo de vida moderno. En cuanto a las artes visuales, bajo la
influencia del arte concreto, sus editoresy colaboradores aspiraban a que el arte fuese de
facilcomprensiony que se pudiese fusionar con lavida cotidiana.
Paraampliareltemaverarticulo Un recorrido através delos archivos: el arte concreto en
Argentina (2018) de Zanna Gilbert (investigadora del Getty Research Institute y co-
curadora de Making Art Concrete en J. Paul Getty Museum.), en la pagina de la Coleccién
Patricia Phelps de Cisneros
https://www.coleccioncisneros.org/es/editorial/cite-site-sights/un-recorrido-
trav%C3%A9s-de-los-archivos-arte-concreto-en-argentina consultadoel 06 /06 /2019



Uno de los vinculos de la relacion entre Hlito, Maldonado y Méndez Mosquera
se dio a través del movimiento de Arte Concreto’, del que fueron activos
participantes y difusores en la década del cuarenta. Su colaboracién se extendio,
sin embargo, mucho mas alld de las artes visuales y se orienté hacia la
articulacion de estas con el disefo, la publicidad yla arquitectura.

Rémulo Maccid (1931-2016) y Juan Carlos Distéfano (1933) son dos ejemplos
de artistas que cuentan tanto con experiencia previa o formacién formal en el
campo del disefio, como con una destacada produccién en el de las artes
visuales.

Macci6 se inicié en publicidad y disefio grafico y en el campo escenografico
teatral, alos 14 afios de edad y alos 25, realizd su primera exposicion de pintura.
Poco mas tarde, formo parte del grupo Nueva Figuracion, junto a Jorge de la
Vega, Ernesto Deira y Luis Felipe Noé.

Distéfano -quien se destacé como disenador grafico, dibujante, escultor y
profesor de arte- tiene formacion en ambas disciplinas. En la Escuela Industrial
N° 9, estudié Disefio Grafico, de donde egresé en 1951 e inmediatamente pasé a
trabajar como asesor grafico de la Compaiia Fabril Financiera. Estudi6 en la
Escuela de Bellas Artes Manuel Belgrano de la que egresé como profesor de
dibujo®. Posteriormente, trabajé como disefiador, por cuenta propia, asi como
en varias agencias, entre otras, en la famosa e influyente agencia de publicidad
fundada en 1935 por Ricardo De Luca (1910-1994), donde también, Rémulo
Maccié desarroll6 actividades en el area publicitaria.

“Ladenominacion Arte Concreto fue introducida en 1930 por el artista holandés Theo van
Doesburg para definir un estilo artistico que es una realidad en si mismo y que no se
orienta a la representacidon abstracta y simbdlica de la realidad. Constituye una
abstraccion liberada de cualquier asociacion con lo real y de detalles emocionales, para
crear un arte universal. En él, las lineas y los colores son concretos, una pura invencion
gue resaltalamaterialidad inmediata de laobra. El pintor uruguayo Joaquin Torres Garcia,
gue influy¢ sobre Hlito, ademéas de muchos otros artistas, fue muy importante en la
difusion del arte abstracto en Latinoamérica. Si bien empled la matriz y cuadricula
constructivistas, mantuvo elementos figurativosensuobra.

En Argentina, ademas de Hlito y Maldonado, formaron parte de este movimiento, Gyula
Kdsice, Carmelo Arden Quin, Raul Loza, Grete Stern, Juan Mele, Enio Iomi, Carlos M.
RothfussyEdgardBayley, entre otros.

8Maria Teresa Constantini, Catdlogo de la exhibicidn del artista Juan Distéfano. Obras
1958-2010, Fundacion OSDE. Ciudad Auténoma de Buenos Aires, juliode 2010.
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Gand un concurso de afiches de la empresa Siam Di Tella, lo que le permitié ser
elegido para organizar el Departamento de Disefio Grafico del Instituto Di Tella,
cuando éste inici6 sus actividades, en 1960.°

Una década mastarde, al cerrarse dicho instituto, abri6 su propio estudio junto al
disefiador y tipégrafo Rubén Fontana (1942) y continud en esta actividad hasta
1976, cuando decidié dedicarse exclusivamente a la produccidn artistica.

°Idem



Carpanelliylas camisas Tahiti

Emilio Oscar Carpanelli (1909-1977) fue un pintor, dibujante e ilustrador
argentino. Se desempeno, ademas, como profesor de pintura y trabajé como
publicitario, en especial como dibujante de afiches. Por su difusién, se recuerdan
los avisos de las camisas Tahiti, “La camisa del hombre feliz”. Los personajes que
ilustré para dicha marca “parecian estar inspirados en los espantapdjaros. En sus
dibujos, se los mostraba usando alguna prenda de Tahiti en distintas ocasiones,
mostrando asi, la versatilidad de las camisas y lo adecuadas que eran para vestir
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en las diversas situaciones cotidianas”

Fue, asimismo, ilustrador de revistas de la Editorial Atlantida. En sus 6leos y
dibujos, Carpanelli trabajo temas costumbristas que recuerdan, de algiin modo,
las escenas populares de las obras del pintor uruguayo Pedro Figari (1861-1938).
Entre los personajes de sus dibujos y pinturas se destacan las figuras de los
negros del barrio de San Telmo de Buenos Aires.

% %%

Andy Warhol (1928-1987), referente del movimiento de Arte Pop de los
EE.UU™, fue un renombrado disefiador, pintor, grabador, director de cine y un
autor emblematico de la fusion entre las artes visuales y la publicidad, campos
enlos que se desplazo6 con notable fluidez y habilidad, alolargo de su carrera.

®Guercio, A. L. blogspot: http: //emiliocarpanelli.blogspot.com/2019,/02 /emilio-carpanelli-
muestra-homenaje.html#more

HConorigenen el Reino Unido en la década del cincuenta, el movimiento pop tuvo un notable
desarrollo enlos EE.UU. en los anos sesenta. En este pais, la publicidad -y en particular la
produccion masiva de imagenes comerciales- habfa adoptado muchos aspectos de las
artes visuales, lo cual favorecioé la generacidn de dreas de contacto y fusidon entre ambos
campos. La corriente pop estadounidense hunde sus raices en la cultura popular de ese
pafs, con la pretensién de vincular el arte con la vida cotidiana. Los artistas que forman
parte de esta corriente lo hacen sin la pretension de reflejar emocionalidad niconmover al
espectador, como unareaccion frente al expresionismo abstracto que le precede. Asuvez,
no recalan tan hondo en la critica andrquica y satirica del dadafsmo, con el que también
estanvinculados.

Por el contrario, el movimiento Pop estadounidense se inspira en la estética cotidiana, los
objetos culturales, el cine, el espectaculo, el comicy los anuncios publicitarios. Através de
la representacion irdénica y parddica de los mismos, estos artistas reflejan la
superficialidad del consumo masivo, utilizando imagenes de objetos reconocidos vy
facilmente reconocibles y, por lo tanto, accesibles por todos, elevandolos a la posicion de
temaderepresentacién artistica. Destacan, al mismo tiempo, laimpersonalidad de algunos
de sus objetos emblematicos a través del distanciamiento emocional del artista con los
mismos.
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Marca: TAHITI

Objeto: Figura publicitaria Girasol con Camisa (Industria Argentina)
Empresa: A. Martinez y Cia. Tahiti S.A. (Argentina)

Artista plastico/grafico: Emilio Carpanelli, pintor argentino
Materiales: Yeso, pintura

Técnica: Vaciado en yeso, pintado y laqueado

Medidas: 28 cm. x 17 cm. x 9 cm.

Ano: Década de 1950



dela fusion entre las artes visuales y la publicidad, campos en los que se desplazd
con notable fluidez y habilidad, alolargo de su carrera.

Este vinculo se refleja no solo en su obra, sino en su identificacién con un estilo
de vida afin con el medio urbano moderno, basado en una visién optimista de la
cultura de consumo y la produccién en serie, el éxito econdmico, la moda y los
valores individualistas. Como artista, no solo represent este contexto, sino que
fue un conspicuo participante del mismo ylo personificé.

Se desempend como ilustrador de las revistas Glamour y Harper's Bazaar. De la
publicidad, adopté el uso de la fotografia y el grabado, en particular el estarcido
ylaserigrafia.

Alcanz6 notoriedad con sus representaciones de billetes de délares y sobre todo
de botellas de Coca Cola y de latas de Sopas Campbell y de café Martinson.
Posteriormente, trascendi6 con retratos de celebridades del espectaculo y la
politica: Marilyn Monroe, Elizabeth Taylor, Elvis Presley y Mao Tse Tung, entre
otros*. Asimismo, elaboré numerosas portadas de discos*®. La publicidad le
rindi6 tributo y se apropi6 de sus méritos y su fama para promocionar nuevos
productos™

Mas alla de su obra, que se distingue por su singularidad e innovacién, Warhol
se destaco entre los artistas pop de su generacion, por contribuir a crear y
difundir la figura y personalidad pop, en la que combina irreverencia, frivolidad
y frescura. Para ello, utilizo estrategias de marketing y la habil manipulacion de
los medios de comunicacién social. Logré hacer de su propia imagen una marca
personal y un producto comercializable.

2 Desde el punto de vista técnico, Warhol experimentd con el lenguaje publicitario y la
figuracion simple y directa. Utilizé recursos de la ilustracién comercial y del packaging,
haciendo uso del serigrafiado semimecanico en el que reproducia, intencionalmente, las
imperfecciones y superposiciones de la imagen. Al articular, como recursos plasticos, la
repeticion multiple y la monotonia, quitd protagonismo al objeto representado y al detalle,
paradarle relevancia al conjuntoy con ello ala representacion en si misma. La reiteracion
visual de un objeto publicitario, asociada a la posibilidad de reproduccidon seriada
semiautomadtica cuestionaron, en sumomento, el caracter de la obra de artey el quehacer
del artista, a la vez que acercaron la visita a una exhibicion de arte a la visita a un
supermercado.

BThelonious Monk, Rolling Stones, Miguel Bossé, John Lennon, Aretha Franklin, entre otros.
MEntre las marcas mas destacadas figuran Ray Ban, Absolut Vodka, Perrier, BMW.
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Estos aspectos de su obra y de su autopresentaciéon publica lo veremos
reiterados, en nuestro pais, en Marta Minujin, con quien Warhol mantuvo
vinculos artisticos y personales.

Ese modo de relacionar la formacién y la produccién artistica con la
publicidad, que se manifiesta en la biografia profesional de los artistas citados,
guarda cierto grado de balance y da lugar a distintas formas de
retroalimentacion entre ambos campos.

Las experiencias de otros artistas inclinan la balanza hacia uno de los lados,
como es el caso de aquellos que orientan sus esfuerzos hacia el campo de la

publicidad.

2.Publicidad con arte: el talento creativo al serviciodelamarca

En esta categoria ubicamos a quienes, a partir de su formacién artistica
sobresalieron en el campo de la publicidad, como es el caso de los franceses
Lucien Achille Mauzan y Jean Droit y del argentino Segundo José Freire. Sergio
Sergi, que se destacé como grabador, es incluido en este grupo, por su vinculo
con Mauzan yla marca Geniol.

Un caso mas contemporaneo es la publicidad de 7Up y las creadoras de Fido
Dido. Como ocurrié con la Cabeza de Geniol, esta imagen publicitaria
trascendio el producto.

Lucien Achille Mauzan, Sergio Sergiylacabezade Geniol

La publicidad de Geniol es objeto de debates entre especialistas. Numerosos
interrogantes giran en torno al proceso creativo de la grafica, la publicidad
corpdreayeljingle de este producto.

Por ejemplo, ;cudl fue el tipo y grado de participacién de Achille Mauzan y
Sergio Sergi en el disefio de la cabeza de Geniol?, la letra del jingle “Venga del
aire o del sol ...” ;fue compuesta por los compositores de tango Antonio y
Jerénimo Sureda, o por Aurora Sudrez, la maestra rural que lo presentd a un
concurso organizado por el laboratorio?, ;fue grabado por Carlos Gardel o por
Juan Carlos Marambio Catan? La literatura especializada abunda en datos
contradictorios y conjeturas al respecto, se mezclan opiniones y leyendas y no
siempre se ofrecen datos contrastables.



Mas alla de ello, las figuras de Achille Mauzan y Sergio Sergi son de gran relevancia
en el campo de la publicidad y de las artes visuales en nuestro pais y merecen un
analisis detenido. La relacion entre estos dos artistas, uno francés, el otro italiano,

constituye un claro ejemplo de la vinculacidn-tensién ente artes visuales y
publicidad.

Achille Mauzan

Achille Mauzan (1883-1952, Gap, Francia) vivié en Argentina entre 1927 y 1932.
Fue pintor, escultor, editor y sobre todo ilustrador de afiches®

Estudid en la Ecole des Beaux-Arts de Lyon, de la que egres6 con la medalla de
honor en 1905. Dividié su vida entre Paris, Milan y Buenos Aires. A estas ciudades
habria que sumar Gap, la pequena y antigua localidad del sudeste francés, donde
nacio y murio.

Después de recibirse en Francia, se traslad¢ a Italia. Alli desarroll6 una intensa y
relevante actividad como disefiador de afiches para las agencias Gaumont, en lo
que era la nueva industria cinematografica y para la casa editora de musica
Ricordi. Durante la Primera Guerra Mundial, trabaja para el estado italiano,
produciendo afiches de propaganda oficial.

Impulsado por motivos profesionales, llegd a Buenos Aires en 1927 con un
importante bagaje artistico y experiencia en el campo de la publicidad y la
propaganda. Lo hizo, ademas, en un particular momento histdrico y cultural de
nuestro pais, en el que el afiche aumentaba su significacién comercial y politica.

Pasé a desempenarse como disefiador de afiches y postales. En este campo fue muy
prolifico, tanto en Europa como en Argentina. Puede decirse que Mauzan ocupa
“un lugar intermedio entre la actividad grafica y la practica artistica’, al menos por
“la utilizacion que hace de la litografia, su relacion formal con los movimientos
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artisticos europeosyla firma, como evidencia de la originalidad de los afiches”’

Ademés de suintensa actividad como creador de afiches publicitarios, Mauzan desarrolla
una significativa labor editorial. En 1924, se asocia con Morzenti, en Milan, para crear la
editorial de carteles Mauzan-Morzenti. Ya en Argentina, funda la Editorial Afiches Mauzan
y hacia 1930, asociado con la agencia Cosmos, crea el Departamento Nuevos Afiches
Mauzan.

Ana Bonelli Zapata (2010). “Lucien Mauzany la grafica portena’, trabajo presentado en las
IXJornadas El Arte de dos siglos: balance y futuros desafios. Instituto de Teorfa e Historia
del Arte, Julio E. Payrdé. Ciudad Auténoma de Buenos Aires: Universidad de Buenos Aires,
Facultad de FilosofiayLetras.p. 1.
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Ni bien llegado al pais, realizé una exposicion de esculturas, pinturas, afiches y
ceramicas en los Salones de la Comision Nacional de Bellas Artes y se
transformo en uno de los disefiadores mas requeridos.

Comenz¢ a trabajar para la agencia Exitus fundada por Pablo Weber en 1927,
junto al belga Gino Bocasille, uno de sus alumnos. Weber encargd a ambos la
elaboracion de un afiche para uno de sus clientes mas importante, el
farmacéutico Sudrez Zabala". El producto a publicitar era una aspirina de
nombre Geniol.



Marca: GENIOL

Objeto:Cabeza con clavos (Industria Argentina)
Empresa: Laboratorios Suarry (Buenos Aires)

Artista plastico/grafico: Lucien Achille Mauzan (francés)
Materiales: Cartapesta, clavos metalicos, pintura

Técnica: Cartapesta sobre molde (figura hueca), pintada y laqueada. Clavos metalicos
fijados con cola. Detalles con esténcil y aerdégrafo

Medidas: 27 cm. x 11 cm. x 12 cm.
Ano: Década de 1930
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Segun se reitera en la literatura especializada, Sudrez Zabala rechazé varios
bocetos, ante lo cual, el artista presentd una caricatura en la que el empresario
lucia con tornillos y clavos en la cabeza rapada, una oreja apretada con una
prensa y la nariz atravesada con un alfiler de gancho. A pesar de ello, el rostro
sonreia con placidez, superando el malestar y el dolor. Fue este dibujo, que apela
a la metafora humoristica como recurso retorico, el que satisfizo al duefio del
laboratorio y el que pasé a ser laimagen de la marca Geniol, junto ala publicidad
corpdrea, en la que habria participado Sergio Sergi. Tan es asi, que en la placa
medallén de bronce que identificaba el edificio de oficinas de Suarry, en Avenida
Libertador y Pampa dela ciudad de Buenos Aires -pieza que forma parte de esta
coleccion-, la publicidad aparece sin el nombre de la empresa, lo que pone en
evidencia la fuerza que tuvo la imagen publicitaria para definir la identidad
empresarial del laboratorio.

A diferencia de los célebres afiches de Alfons Mucha'*no se puede afirmar que
Mauzan haya sido fiel a una corriente o escuela de artes visuales, o que haya
tenido un unico estilo propio. Por el contrario, lo modifica para adaptarlo a
distintos publicos y alos cambios del mismo campo publicitario Su flexibilidad
en la eleccion del estilo de cada afiche, “habla mas de la intencién de un
publicista, cuyo estilo se adapta al producto y al cliente, que, de un artista, el
cual, muchas veces, necesita definir un estilo para sobresalir”

YEl laboratorio argentino Suarry, fundado por Sudrez Zabalay Blas Lorenzo Dubarry -uno
de los pioneros en la perfumeria en el pais- fue la empresa fabricante de Geniol, hasta su
venta.

BAlfons Mucha (1860-1939), pintor y artista decorativo checo, uno de los maximos
exponentesdel Art Nouveau.

®Ana Bonelli Zapata (2010), op cit, p. 10.



Marca: GENIOL

Objeto: Cabeza con clavos (Industria Argentina)
Empresa: Laboratorios Suarry (Buenos Aires)

Artista plastico/grafico: Lucien Achille Mauzan (francés)
Materiales: Cartapesta, clavos metalicos, pintura

Técnica: Cartapesta sobre molde (figura hueca) pintada y lagueada, Clavos metalicos
filados con cola. Detalles con esténcil y aerégrafo.

Medidas: 44 cm. x 23 cm. x 18 cm.
Ano: Década de 1930
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Sergio Sergi

Sergio Sergi (Trieste, 1896- Mendoza, 1973) es el nombre que Sergio Ludovico
Cristian Hocevar utilizé para hacerse conocer en el mundo del arte. Nacido en
Trieste, Italia -que por entonces era parte del imperio austro-htingaro- fue pintor,
escultor, fotografo, restaurador de arte, docente y creador de instituciones para la
ensefianza de las artes, aunque se destacd, especialmente, por su obra de grabado
xilografico.

Se form¢ en el Real e Imperial Instituto Grafico de Viena, donde estudié dibujo,
litografia, grabado en metal y fotografia. Recibi6 la influencia del caricaturista
politico y social francés, Honoré Daumier (1808-1879), la que se reflejaria en su
obra grafica. Entre 1916 y 1918 participd en la Primera Guerra Mundial, en el
ejército austriaco, experiencia que marcaria profundamente su vida y su obra
artistica.

Aligual que Mauzan llegé a Argentina en 1927. Expuso en Buenos Aires, en Amigos
del Arte, donde entonces exhibian, entre otros, los referentes de las vanguardias™.
En esta ciudad, se contacté con Mauzan y particip6 en la creacion de la famosa
cabeza de clavos y tornillos de Geniol, cuya representaciéon corpdrea fue
reproducida en diversos materiales y soportes, como yeso, plastico, papel maché y
madera.

En 1929, Sergi se mudo a Santa Fe, donde, diez afios mas tarde cred la Escuela de
Bellas Artes. En 1943, se trasladé a Mendoza, lugar en el que vivié hasta su muerte.
Alli fue profesor de dibujo en la Academia de Bellas Artes y en la Universidad
Nacional de Cuyo.

Si comparamos su trayectoria con la de Mauzan, podria afirmarse que, mientras
aquel se destacé como disefiador publicitario, Sergi lo hizo como artista visual. Su
nombre es fundamental, tanto en el campo del grabado, como del dibujo
humoristico en nuestro pais. Su estilo es propio del grotesco y del movimiento
expresionista, vigente en la Europa de la primera posguerra. Su perspectiva satirica
e ironica esta dirigida a la critica de las costumbres burguesas, a las que representa
en sus grabados con sarcasmo y acidez, muchos de los cuales se conservan,
especialmente, en museos argentinos™*e italianos®:

*Como Xul Solary Emilio Petorutti.
ZBuenos Aires, Cérdoba, Mendoza, Parand, Pergamino, Santa Fey Tandil.
*Galleria degli Uffizi, de Florenciay Galleria Marangoni de Udine.



Ademas de su contribucion al disefio publicitario, Sergi ejercié una notable
influencia en el desarrollo de las artes visuales, que se proyecta mas alla de su
obra, a través de sus alumnos mas destacados, entre los que figuran: Carlos
Alonso, Quino, Enrique Sobish, Ricardo Supisiche y Mario Gargatagli, para citar
solo algunos.

JeanDroitylanaranjadel aperitivo Rossi

Jean Droit (1884-1961, Francia) fue un ilustrador, pintor y escritor francés, que
paso su infancia en Bélgica, pais al que reconocia como su segunda patria. Este
artista estuvo muy involucrado en los avatares politicos de Francia, lo cual
resultaimportante al momento de considerar su obra.

Participé como oficial en la Primera Guerra Mundial y también lo hizo en la
segunda conflagracion, como reservista. Fue miembro de la Cruz Roja,
institucion con la que contribuyd escribiendo articulos e ilustrando portadas de
libros escolares. Asimismo, se involucré activamente en el movimiento Scout de
Franciay Bélgica.

Durante la primera guerra, realizé afiches para Francia y en el periodo de
entreguerras, para la promocion de viajes y turismo. Se hizo muy conocido,
entre otras producciones, por el afiche delos Juegos Olimpicos de Paris de 1924.

Realizd ilustraciones para publicidad, entre las que se destacan sus litogratias en
color para la firma de bebidas alcohdlicas Martini & Rossi. En 1863, el
empresario Alessandro Martini y el experto en licores Luigi Rossi crearon la
empresa en Italia y, desde su origen, la orientaron hacia el mercado
internacional, por lo cual se hizo mundialmente conocida, en particular por ser
una marca lider en vermut y biter. En 1884, la empresa abri6 una sucursal en
Buenos Aires.

La publicidad corpdrea, que forma parte de la coleccion, reproduce el disefio
grafico original, en el cual una naranja se relame de deseo y mira hacia arriba,
sosteniendo unabotella delabebida.

Las obras de Jean Droit han dado lugar a numerosas exhibiciones y son muy
apreciadas por los coleccionistas.
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Marca: ROSSI

Objeto: Figura publicitaria porta botella

Empresa: Martini e Rossi (Turin, Italia)

Artista plastico/grafico: Jean Droit, pintor, ilustrador y escritor francés
Materiales: Yeso, pintura, botella de vidrio, papel

Técnica: Vaciado en yeso, pintado. Botella de vidrio original

Medidas: 67 cm. con botella. Base 25 cm. x 25 cm.

Ano: Décadas de 1940,/1950



Segundo José Freirey Alikal, el efervescente de doble accion

Alikal es un comprimido de sal efervescente con efecto antiacido y analgésico de
venta libre. Su éxito en mantenerse como marcalider en su rubro ha sido, en gran
parte, consecuencia de la importancia que el laboratorio Glaxo Smith Kline, que
actualmente produce Alikal (en el siglo pasado, CH. C. Richardson) concede ala
comunicaciéon. Ha mantenido una politica publicitaria agil y adaptativa, con una
importante inversion.

Desde hace varios afios, su publicidad se dirige preferentemente al sector joven
que tiene un estilo de vida agitado que combina trabajo y diversion. Alikal es
presentado ofreciendo alivio instantaneo a los malestares estomacales y el dolor
de cabeza que producen los excesos enla comida yla bebida.

Sin embargo, en sus inicios la estrategia publicitaria era mas racional, tal como se
observa en las pautas de la marca en las revistas de mediados del siglo pasado.
Por entonces se dejaba claro en qué consistia el producto y las indicaciones para
su uso. Esto se corresponde no solo con las tendencias publicitarias de la época,
sino con el publico al que estaba dirigido, aun cuando el producto y sus efectos
eran los mismos.

La sintética figura de 30 cm., creada por Segundo José Freire, muestra a un
elegante consumidor del medicamento que sostiene en sus manos los dos
elementos que son suficientes para obtener la rapida mejoria que promete Alikal:
una pastilla yun vaso de agua.
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Marca: ALIKAL

Objeto: Figura publicitaria con pastilla (Industria Argentina)
Empresa: Ch. C. Richardson (Londres), hoy Glaxo Smith Kline
Artista plastico/grafico: Segundo Freire (argentino)
Materiales: Yeso, pintura

Técnica: Vaciado en yeso pintado

Medidas: 30 cm. x 15 cm. x 10 cm.

Ano: Década de 1940



RoseyPerrone: Fido Dido, el adolescente carismaticode 7 Up

Fido Dido surgié del talento creativo de Sue Rose, quien lo dibujo6 y de Joanna
Ferrone, quien imagind su nombre y lo proveyé de un estilo y filosofia de vida, la
fidosofia, una suerte de credo juvenil que constituye un importante sostén de su
carisma.

Laimagen y el estilo del personaje se ajustan al lugar en el que se encontraban sus
creadoras (un café neoyorkino), al material que us6 su autora para delinear una
figura en 15 trazos (una servilleta de café), y a la situacién (un encuentro de dos
amigas, después del trabajo, para tomar un trago). A las 24 horas de ser disefiado,
Perrone lo bautiza con el nombre de Fido™:

Desde un primer momento, Fido Dido aparecié asociado a aquellos rasgos que le
dieron popularidad mundial: juventud, despreocupacion, desenfado, sencillez y
felicidad. Su principal interés fue, més tarde, no quedarse sin su bebida favorita, lo
que ocurrid a partir de 1988, cuando la imagen fue cedida a PepsiCo y pasd aserla
mascota publicitaria asociadaa 7 Up.

La vida publicitaria de Fido Dido es azarosa. Su primera aparicion fue en T shirts>*

Adquirido por PepsiCo, en la década del 80 tuvo poca difusion. Los afios 90
fueron su época dorada, cuando la firma incrementé su utilizacion publicitaria, lo
cual hizo que la figura de Fido Dido se instalase en el publico y se difundiese
internacionalmente.

En 1999, desaparecid por un tiempo y en 2004 volvié a tener presencia en varios
comerciales con animacién 3D, hasta que en 2011 la estrategia publicitaria de la
compaiia alejé nuevamente la figura de Fido Dido de la exposicion comercial.

En 2005, retornd, por un tiempo, en laslatas de 7 Up “edicion vintage”, con un aura
de nostalgia, y en 2019, su reaparicion se debe a que su figura se incorpora como
parte dela campana de verano delalinea free.

Fido Dido constituye otro ejemplo clasico del personaje publicitario que superaa
la propia marca y adquiere mas notoriedad que el producto, debido al atractivo
que ejerce sobre el publico, lo que habria dado origen a sus desapariciones y
reapariciones publicitarias.

BEntrevista a Joanna Perrone, Etudes, marzo de 2015 https://blog.etudes-
studio.com/joanna-ferrone

#Idem
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Marca: FIDO DIDO

Objeto: Figura publicitaria

Empresa: Pepsi Co.(EE.UU.)

Artista plastico/grafico: Joana Ferrone — Sue Rose (EE.UU. 1985)
Materiales: Resina fibrada, pintura

Técnica: Resina fibrada pigmentada inyectada en molde, serigrafia
Medidas: 1,80 m. x 70 cm. x 33 cm.

Ano: Década de 1990



Mas alla de ello, desde la década del noventa, Fido Dido se instalé en el
imaginario popular como un personaje cool, representado en camisetas, jarros,
gorras, llaveros, tazas, pins, libretas y otros innumerables objetos.

3. Arte para la publicidad: una obra, una marca, una imagen
publicitaria

Hay artistas que se destacaron y trascendieron en el campo de las artes visuales,
pero cuyos vinculos con la publicidad fue circunstancial, tangencial o
estratégico, como es el caso de los italianos Luigi Melchiorre y de los artistas
argentinos Luis Perlotti y Marta Minujin.

La publicidad de Nipper, el perro de la marca RCA VICTOR, fue creada por el
pintor inglés Henry Barraud y constituye el ejemplo paradigmatico de otro
icono publicitario global que trasciende al autor yala marca.

Luigi Melchiorrey elninoconsombrerode LaNacion

Melchiorre (1859-después de 1908) fue un prolifico escultor italiano que se
formé en la Academia Albertina de Turin. Produjo y exhibié hasta 1908,
fundamentalmente en Italia. Realizd esculturas de personalidades destacadas de
la historia y la cultura italiana, como el busto del rey Umberto I (1881), Colén
(1881) y Giuseppe Garibaldi (1889), entre otros.

Asimismo, de personajes historicos de la Antigiiedad, tales como la esposa de
Claudio (1883) y Cleopatra (1887), y esculturas con representaciones religiosas,
como el busto de Maria Magdalena (1884), La Pieta (1887), San Giovanni (1889)
y las esculturas que ornamentan la fachada de la iglesia de San Alesssandro y
Carlo, enla ciudad de Alessandria.

También cre6 esculturas en pequefo formato, muchas de las cuales son bustos
de nifos. Entre ellos, destacamos el de Bambino con Cappello, que representa a
un nifo con un tricornio de papel. Esta obra sirvié de base para la publicidad
empresarial utilizada por el Diario La Nacion, de Argentina, con el aditamento
del nombre del periddico en el sombrero, lo cual permite imaginar que éste fue
armado manualmente a partir de una pagina del diario.

Las pequeiias esculturas de Melchiorre estan firmadas y numeradas. El nimero
deidentificacion 4248 corresponde ala que forma parte de esta coleccion.
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Marca: LA NACION

Objeto: Figura de bronce Nino con sombrero de papel de diario
Empresa: S.A. LA NACION (Argentina)

Artista plastico/grafico: Luigi Melchiorre, escultor Italiano
Materiales: Bronce

Técnica: Vaciado a la cera perdida patinado. Sello de fundiciéon “L.V. Deposée — Bronze
Garanti Au Titre” Nro. 10 — 4248

Medidas: 21 cm. x 19 cm. ancho x 12 cm.
Ano: Circa 1900



Luis Perlottiy el Tamborcito de Tacuari

En este caso, la imagen de una escultura creada para recordar un hecho épico,
pasd a formar parte de la iconografia publicitaria, cuando el artista autorizé su
reproduccion a la Editorial Della Penna, como parte de la grafica y la publicidad
corpodrea delos cuadernos escolares Tamborcito.

Luis Perlotti (1890-1969) fue un escultor argentino formado en la Academia
Nacional de Bellas Artes, donde tuvo como maestros a Pio Collivadino, Pablo
Ripamonti y, en escultura, a Lucio Correa Morales. En sus obras, abordé
tematicas historicas, autoctonas e indigenistas. Realiz6 monumentos que se
pueden observar en espacios publicos de distintas ciudades argentinas,
especialmente en la ciudad de Buenos Aires.

7

Entre sus obras por encargo, figurala escultura “El tambor de Tacuari” solicitada
por el Colegio Militar de la Naci6n®™, en cuyo parque se encuentra el original. En
1929, una réplica fue erigida en la plaza de Concepcién (provincia de
Corrientes), lugar donde nacié Pedro Rios, el nifio de 12 afos, que fue soldado
del ejército de las Provincias Unidas del Rio de La Plata, al mando de Manuel
Belgrano y que, en 1811, muri6 en combate en la batalla de Tacuari, (entonces
provincia del Paraguay), mientras tocaba el tambor, alentando a las tropas. Paso6
a formar parte de la historiografia argentina como héroe de la Independencia y
selorecuerda por haber muerto en esaaccion.

Perlotti lo represent6 en su escultura marcando el paso, con el tambor en la
mano izquierda ylos palillos alzados en la mano derecha, tal como se observa en
la pieza de publicidad corporea dela coleccion.

Esta publicidad vincula un hecho histérico del pais, la obra de un artista y una
empresa con vasta tradicion en la produccion de cuadernos escolares.

®Arteinformado: www.arteinformado.com/guia/f/Iuis-perlotti-201358
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Marca: TAMBORCITO

Objeto: Figura publicitaria Tamborcito de Tacuari (Industria Argentina)
Empresa: Editorial Della Penna (Argentina)

Artista plastico/grafico: Escultor Argentino Luis Perlotti

Materiales: Yeso, pintura al agua, hierro

Técnica: Vaciado en yeso (figura hueca) pintado. Baguetas o palillos de metal
Medidas: 33,6 cm. x 16 cm. x 16 cm.

Ano: Década de 1940



Marta Minujin, Tafiroly el arte enlacabezade todos

Marta Minujin (1943) formé parte del Instituto Di Tella y desde la década del
sesenta y hasta la actualidad, es una activa representante del movimiento Pop a
nivellocal e internacional. Su fama y reputacién en el campo del arte trascienden
las fronteras del pais y, como Warhol lo hiciera en EE.UU.,, corporiza, por
excelencia, la figuray el estilo de vida pop.

Mas alla de cierto paralelismo con este artista, la relacién de Marta Minujin con
la publicidad y el disefio comercial es muy diferente de la de aquel.

Fundamentalmente, se la asocia a la publicidad del analgésico Tafirol, cuyo
evento de lanzamiento al mercado se realiz6 en Buenos Aires, el 15 de
septiembre de 1998, en la galeria de arte Ruth Benzacar, tomando como
referencia iconografica una obra de Minujin.

Los creativos de la agencia Quadro tuvieron la idea de articular el laboratorio
Sidus-Lasifarma, con la galeria de arte y la artista, bajo el eslogan “El arte en la
cabezadetodos”.

La grafica de la publicidad alude metaféricamente al malestar que produce el
dolor de cabeza, combinando una imagen fragmentada con la expresiéon popular

“Se te parte la cabeza?” yla frase “El arte de eliminar el dolor de cabeza”*

La escultura utilizada por la marca se inspird en una obra de la artista, en la que
ella revisa, con mirada contemporanea, el arte clasico griego. En esta pieza de
1982, Pauta Transformacional, Minujin tomd el rostro del emperador y filésofo
estoico romano Marco Aurelio y lo fragmento.?’

La empresa distribuyé en el pais 6.000 reproducciones firmadas, con certificado
de autenticidad. Desde entonces, la publicidad de Tafirol pasé de los exhibidores
de las farmacias a ser un objeto coleccionable. El certificado de la pieza que
integrala coleccion lleva el nimero de serie 2/000.

Marca: TAFIROL

Objeto: Cabeza fragmentada (Industria Argentina)
Empresa: Laboratorio “LASIFARMA" (Argentina)
Artista plastico/grafico: Marta Minujin

escultura es el medio de comunicacién®?® Materiales: Polifan (polimero termopldstico), pintura

Técnica: Figura en polifan termoformada y pintada. Nimero de serie impreso al dorso y
firma del artista al frente.

Esasicomo,la marcaylaartista se articulan en un proceso de mutua promocion,
aunque quizas, como lo expresa Minujin, no es la marca la que la auspicia, ni es
ellala que auspicia a la marca, sino que es el arte el que auspicia el producto y “la

*Lanzamiento de Tafirol al Mercado http: //www.topbrandsargentina.com.ar/pdf/116-117.pdf ]
27Maria Elvira Montes de Oca, El publicitario, noviembre, 1998. Medidas: 44 cm. x 32 cm. x 10 cm. espesor
*idem, p.27. Ano: 1998
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Barraud, Nippery His Master's Voice (HMV): imagen corporativay
simbolo globalde lareproducciondel sonido

Entre las marcas y piezas de publicidad grafica y corpérea, la imagen del perro
Nipper escuchando un gramofono, constituye uno de los ejemplos mas
sobresalientes de un icono corporativo publicitario a nivel internacional. A
partir de su creacion por Francis Barraud (1856-1924), a fines del siglo XIX, este
logo comercial recorrié mas de un siglo, sobrevivié a los cambios econémicos y
tecnoldgicos y atravesé innumerables avatares para mantenerse, desde entonces
y hasta nuestros dias, como una de las imagenes publicitarias mas conocidas y
exitosas a nivel mundial.

ElartistayNipper, el perro

Segun se cuenta, Nipper era un terrier® callejero que fue encontrado por Mark
Henry Barraud, en Bristol, Inglaterra, en 1884. Pocos afios mas tarde, Mark
fallecié y a suhermano Francis -un pintor y fotografo especializado en animales-
le quedaron como herencia un fonégrafo con cilindro de cera, algunas
grabaciones de la voz de MarK'y Nipper, su perro, que fue trasladado a Liverpool
por sunuevo duefio.

El nombre de Nipper (mordisco) le habria sido adjudicado por su poco amable
habito de morder la parte trasera de las piernas de los visitantes. Otro habito que
Francis observd, era que cuando reproducia, por medio del fonédgrafo, la voz de
Mark grabada en los cilindros, Nipper dirigia su atencién a la bocina de dénde
provenia la voz, se acercaba y la olfateaba, ladeando su cabeza de un lado a otro.
En uno de esos encuentros de Nipper con la voz de quien fuera su amo, el artista
tomo su fotogratia, la que posteriormente le sirvi6 para retratarlo.

Nipper murié en 1895 y Francis Barraud decidi6 pintarlo. Fue sepultado en un
pequeno parque en Kingston, Londres, en el que se construyd, mas tarde, una
sucursal del banco Lloyds TSB. En la pared del edificio una placa de bronce
recuerdaal célebre terrier.

*Enlas fuentes de informacion especializadas, las opiniones sobre Nipper son diversas. Por
un lado, se sostiene que era un Fox Terrier, mientras que, por el otro, se afirma que se trata
de unJackRussell Terrieroincluso, de unacruzade Bull Terrier.

¥ os fonégrafos Edison permitian no solo reproducir musica, sino también grabar sonidos.
Esta es una ventaja que tenfan sobre el graméfono a disco y el disco de vinilo. Aun asf, el
gramofono se impuso frente al fondgrafo por una cuestion de costos de produccion, dado
gue, a partirde un unico molde original resulté posible realizar miles de copias.
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Marca: RCA VICTOR

Objeto: Figura publicitaria Perro “NIPPER".

Empresa: “Gramaphone and Typewriter Company”
Artista plastico/grafico: Francis Barraud, pintor inglés
Materiales: Yeso, pintura

Técnica: Vaciado en yeso, pintado y lagueado. Detalles con esténcil y aerdgrafo
Medidas:38 cm. x 16 cm. X 33 cm.

Ano: Circa 1950



Laimagen original del cuadro

El dleo sobre tela pintado por Barraud, representa a Nipper escuchando un
fondgrafo con una bocina negra, sentado sobre una superficie de madera
lustrada, que podria ser la del ataid de su antiguo duefio. De manera sencilla 'y
no exenta de emotividad la imagen simboliza la reproduccién del sonido.

Barraud, concluy¢ la obra a principios de 1899 con el nombre inicial de “Perro
mirando y escuchando un fonégrafo”, con el que registra sus derechos de autor.
Mas tarde cambi6 el nombre de su pintura por “La voz de suamo” (His master’s
voice), con el cual la imagen trascendi6 en el mundo de la publicidad a nivel
global.

Laderivadellogo

El artista ofrecié su obra a la Compaiiia Edison-Bell, inventora del fondgrafo a
cilindro, que no acepté la propuesta. Se dice que Barraud pensé que la bocina del
fonografo original que habia pintado era oscura y decidi6 reemplazarla en su
obra por la de los nuevos graméfonos de la compania inglesa Gramophone and
Typewriter Company (G & T), dorada y visualmente mas atractiva.

William Barry Owen, gerente de Relaciones y Propaganda de dicha empresa, le
propuso comprar la pintura con la condicién que el artista reemplazara el
fonodgrafo original de Edison por el gramdfono a disco ideado por Eldridge
Johnsony perfeccionado por Emile Berliner en 1888.

Es asi como la obra original de Francis Barraud, His Master's Voice, con un nuevo
nombre y algunos retoques, fue utilizada por primera vez como publicidad en
1900. A partir de ello, Barraud realizo numerosas copias con fines corporativos.

La compaiiia inglesa era filial de la Gramophone Company de Berliner, en
EE.UU. Cuando éste visito la filial inglesa se interesé por el cuadro y pidi6 una
copia que traslado a su pais y registré con el eslogan His Master's Voice.

Debido a dificultades econdmicas, Emile Berliner cerré su compaiiia en aquel
pais y la abri6 en Canada, donde hizo uso del logo con Nipper. Ademas, cedié la
imagen a su socio Eldridge Johnson, quien fundé la compaiia Victor Talking
Machine Company, en el afio 1902. La figura de Nipper yla sigla HMV comenzé
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aser utilizada en la promocién de ventas, los catalogos de discos y las etiquetas de
papel de estos y se difundié por todos los paises en los que la compania tenia
filiales. El icono sobrevivié a la fusiéon de Victor con RCA en 1929, para crear la
RCA Victor.

Tras sucesivas crisis economicas y fusiones de las companias editoras de musica,
el logo de Nipper y el eslogan HMYV, creados a partir de una anécdota intima y
familiar sobrevivieron para constituirse en una imagen publicitaria con
presencia global.



4.Jabon Federal y laimagen del soldado rosista:
anonimato e historia

La publicidad de Jabon Federal no se vincula al nombre de ningtin artista en
particular, sino que da testimonio de la contribucién anénima que muchos
creadores y artesanos hicieron a la industria publicitaria en nuestro pais. Sirve,
asimismo, para poner de manifiesto los lazos existentes entre el nombre de un
producto, su iconografia y algunos acontecimientos historicos relevantes a nivel
nacional y mundial.

La empresa fabricante de jabones se inici6 en 1917, vinculada al nombre de su
creador Florentino Delbene, quien en 1921 se asocié con un empleado de la

misma, Vito Donato Sabia. Este, posteriormente, continué su sociedad con los
hijos del fundador.

El afio 1929 fue clave pues, por primera vez se elabor¢ el jabon Federal de 500
gramos, con bordes festoneados. Se publicité con la imagen de un soldado
rosista de autor anonimo, posiblemente inspirada en el éleo de Raymond
Monvoisin de 1842

Sibien no se conoce quien impuso el nombre y la imagen al producto, se supone
y algunas fuentes orales lo confirman, que fue Vito Sabia, dado que era un
ferviente nacionalista yadmirador de Juan Manuel de Rosas.

La produccién de la firma crecié y en 1933, la empresa importé de Alemania
maquinas de enfriado, para mejorar los resultados. Dado que las aguas
excedentes de la elaboracion de jabon, que contenian glicerinas, se tiraban, en
1934 la firma instald la primera fabrica de concentracion de ésta.

3IRaymond Quinsac Monvoisin (1794-1870), pintor de origen francés que trabajé tanto en su
pais de origen, como en Argentina, Chile, Brasil y Peru, se radico en Buenos Aires en 1842,
Durante los tres meses que durdé su estadia se vinculd con la élite local -entre otros, con
Juan Manuel de Rosas- para la que trabajo produciendo obras. De ese periodo, se destacan
tres pinturas suyas: El gaucho federal, Portena en el templo y Soldado de la guardia de
Rosas, pintado sobre cuero de potro, que habria servido de inspiracion para la creacion de
laimagenempresarial de Jabén Federal.
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La publicidad del Jabon Federal también se expandio y diversifico. Fue Sabia
quien le dio un gran impulso, a través de la radio, la grafica y la elaboracion de
publicidad corporea.

Seincorpord el camion de Federal que recorrialos pueblos ofreciendo funciones
de cine, se realizaron bailes y se auspiciaron programas radiales de tango. En
1938 se creo el concurso “lallave dela felicidad”, que consistia en ubicar llavecitas
de oro en algunos panes de jabon. Los clientes afortunados en encontrarlas
recibian como premio, una casa amueblada.

La magnitud de la produccién de glicerina industrial y la incorporacion de
nuevos equipos de destilacion alemanes permitieron su exportacion a la
Alemania nazi, para fabricar dinamita durante la Segunda Guerra Mundial, mas
alla de la neutralidad del gobierno argentino. Cuando éste se vio obligado a
alinear el pais a los aliados, se torné cuestionable la compra de maquinarias a
Alemaniaylaventa de glicerina con fines militares al régimen nazi, que realizaba
la fibrica de Jabén Federal.

En 1957, fallecié Alfredo Delbene, hijo del fundador y lo heredaron los nietos de
aquel. En 1967, Vito Donato Sabia se retir¢ y fallecié poco tiempo después.

Posteriormente, la empresa se diversifico, incorporando nuevos productos de
limpieza y perfumeria y perdié su antiguo esplendor, tras sucesivos traslados,
cambios de duefio y crisis econdmicas.

El nombre de Jabén Federal se impuso sobre la empresa, asociado a
acontecimientos politicos y bélicos que hoy forman parte de la historia argentina
y mundial.
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Marca: JABON FEDERAL

Objeto: Radio publicitaria con forma de pan de jabdn (Industria Argentina)
Empresa: Delbene Hnos. y Cia. ( Buenos Aires)

Artista plastico/grafico: S/D

Materiales: Madera, baquelita, esmalte, radio a valvulas.

Técnica: Madera torneada, calada y esmaltada. Dial de chapa con impresion litografica
y protector de acrilico. Botones de baquelita. Mecanismo completo de radio a valvulas
eléctrico

Medidas: 40 cm. x 31 cm. x 22 cm.
Ano: Circa 1940
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Si bien algunas de las piezas de la coleccion aportan evidencias que permiten
adentrarnos en las encrucijadas que relacionan el arte y la publicidad, también
nos advierten que una coleccion, cualquiera sea su magnitud, encierra secretos y
silencios para develar y, a la vez, indicios para emprender esa tarea. Las
anécdotas que rodean las busquedas y hallazgos de un coleccionista son parte de
ese material de exploracién, como asi también lo son aquellas que hacen al
disefio yla creacion delas piezas por parte de artistas y artesanos, cuando se trata
delapublicidad corpérea.

Los interrogantes suelen servir de guia para incentivar la pesquisa. Asi por
ejemplo, ;qué impronta tuvieron en nuestro paislas corrientes artisticas del siglo
XX en el estilo de aquellos artistas que crearon piezas de publicidad corpérea?,
sen qué medida los artistas visuales contribuyeron a “moldear” la publicidad
corporea?, ;de qué manera las innovaciones tecnoldgicas en los materiales y
técnicas afectaron la creacion de las obras?, ;cuan permeables son los campos de
la publicidad y las artes visuales para favorecer la colaboraciéon entre artistas y
publicitarios?, ;qué tensiones existen entre dichas areas?

Incdgnitas, intersticios de duda y ausencia de certezas que invitan a la
indagacién y exploracion. El arte yla publicidad conviven en esferas de actividad
separadas, tangenciales o superpuestas. Distancias y proximidades que sirven de
estimulo para la reflexion especializada y para la de cualquier observador que
frente a una pieza se asombre, recuerde, se emocione y que, en todo caso, al
menos, se pregunte.
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Marca: RCA VICTOR

Objeto: Figura publicitaria Perro “NIPPER" (Industria Argentina)
Empresa: “Gramaphone and Typewriter Company”

Artista plastico/grafico: Francis Barraud, pintor inglés
Materiales: Alabastro, zamak, pasta (compuesto), pintura.

Técnica: Figura de pasta en molde. Letras de metal (zamak) pintadas y aplicadas sobre
marmol, pintado y lagueado

Medidas: 10 cm. Base: 16 cm. x 8 cm.
Ano: Circa 1950



Marca: RCA VICTOR

Objeto: Figura publicitaria Perro “NIPPER".

Empresa: “Gramaphone and Typewriter Company"

Artista plastico/grafico: Francis Barraud, pintor inglés
Material/Técnica: Plastico inyectado y pintado con cabeza desmontable.
Medidas: 47 cm. x 25 cm. x 43 cm.

Ano: Circa 1960
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Marca: RCA VICTOR

Objeto: Figura publicitaria Perro “NIPPER".

Empresa: “Gramaphone and Typewriter Company”

Artista plastico/grafico: Francis Barraud, pintor inglés
Material/Técnica: Plastico inyectado y pintado con cabeza desmontable
Medidas: 93 cm. x 34 cm. x 87 cm.

Ano: Circa 1960



Marca: RCA VICTOR

Objeto: Medallones publicitarios “NIPPER" (Industria Argentina)
Empresa: “Gramaphone and Typewriter Company”

Artista plastico/grafico: Francis Barraud, pintor inglés
Materiales: Alabastro, yeso, pintura

Técnica: Vaciado en molde, patinado y laqueado, base de alabastro
Medidas: 8 cm. Base: 8 cm. x 8 cm.

Ano: Circa 1950
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 OUITADOLOR

Proporcidon real del objeto

Marca: GENIOL

Objeto: Muela con orejas y pastilla (Industria Argentina)
Empresa: Laboratorios Suarry ( Buenos Aires)

Artista plastico/grafico: Lucien Achille Mauzan (francés)
Materiales: Piedra Parfs, madera, pintura

Técnica: Vaciado en piedra Paris pintado al agua. Pastilla en madera pintada. Detalles
con esténcil y aerégrafo

Medidas: 65 cm. x 29 cm. x 18 cm
Ano: Década de 1930



Marca: GENIOL

Objeto: Placa de bronce publicitaria (Industria Argentina)
Empresa: Laboratorios Suarry ( Buenos Aires)

Artista plastico/grafico: Lucien Achille Mauzan (francés)
Materiales: Bronce, pintura

Técnica: Placa en fundicidn de bronce en molde, pintada y patinada
Medidas: 80 cm. diametro

Ano:1947
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Marca: GENIOL

Objeto: Cabeza con clavos (Industria Argentina)
Empresa: Laboratorios Suarry ( Buenos Aires)

Artista plastico/grafico: Lucien Achille Mauzan (francés)
Materiales: Yeso, clavos metélicos, pintura

Técnica: Vaciado en yeso (figura hueca), pintada y lagueada. Clavos metalicos fijados con
cola. Detalles con esténcil y aerégrafo

Medidas: 44 cm. x 23 cm. ancho x 18 cm.
Ano: Década de 1950



Marca: GENIOL

Objeto: Cabeza con clavos (Industria Argentina)
Empresa: Laboratorios Suarry ( Buenos Aires)

Artista plastico/grafico: Lucien Achille Mauzan (francés)
Materiales: Yeso, clavos metalicos, pintura

Técnica: Vaciado en yeso (figura hueca) pintada y laqueada. Clavos fijados con cola.
Detalles con esténcil y aerdgrafo

Medidas: 27 cm. altura — 11 cm. ancho — 12 cm. profundidad
Ano: Década de 1950
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Marca: GENIOL

Objeto: Figura publicitaria Nina con bufanda (Industria Argentina)
Empresa: Laboratorios Suarry ( Buenos Aires)

Artista plastico/grafico: Lucien Achille Mauzan (francés)
Materiales: Yeso, tela, pintura

Técnica: Vaciado en yeso, letras de tela engomada. Detalles con esténsil y aerégrafo.
Laqueada.

Medidas: 20 cm. x 16 cm.
Ano: Década de 1950



Marca: UNTISAL

Objeto: Display publicitario Mano con Frasco (Industria Argentina)
Empresa: Laboratorios Suarry S.A. (Buenos Aires)

Artista Plastico Graf.: S/D

Materiales: Tela arpillera, cola, papel, yeso, pintura

Técnica: Tela encolada sobre molde. Estucado en yeso (figura hueca). Etiqueta de papel

con impresion litografica
Medidas: 38 cm. x 18 cm. x 12 cm.
Ano: Década de 1930
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Marca: UNTISAL

Objeto: Display publicitario Mano con frasco (Industria Argentina)
Empresa: Laboratorios Suarry S.A. (Buenos Aires).

Artista plastico/grafico: S/D

Materiales: Yeso, pintura

Técnica: Vaciado en yeso (figura hueca), pintada y laqueada.
Medidas: 38 cm. x 18 cm. x 12 cm.

Ano: Década del 50



Marca: METERETE

Objeto: Figura publicitaria Isologo (Industria Argentina)

Empresa: Rosés Hnos. S.R.L" (Rosario)

Artista plastico/grafico: S/D

Materiales: Bizcocho ceramico, pintura.

Técnica: Vaciado en bizcocho ceramico (figura hueca), pintado y lagueado
Medidas: 43 cm. x 31 cm. x 8 cm.

Ano: Década de 1930
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Marca: CACHAMAI

Objeto: Figura publicitaria Burro. (Industria Argentina)
Empresa: Laboratorios DALIA S.R.L. (Santa Fe)

Artista plastico/grafico: S/D

Materiales: Goma, pintura

Técnica: Figura de goma en molde pintado
Medidas: 8 cm. x 6 cm
Ano: Década de 1960



Marca: CACHAMAI

Objeto: Figura publicitaria Burro (Industria Argentina)
Empresa: Laboratorios DALIA S.R.L. (Santa Fe)

Artista plastico/grafico: S/D

Materiales: Cuero, cartapesta, papel, tela yeso, hiervas

Técnica: Cartapesta en molde, orejas de tela engomada, montura de cuero, detalles en
papel metalizado, base de yeso, papel con impresion litografica, cabeza basculante

Medidas: 24 cm. x 29 cm. x 10 cm.
Ano: 1955
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Marca: CACHAMAI

Objeto: Figura publicitaria Burro (Industria Argentina)
Empresa: Laboratorios DALIA S.R.L. (Santa Fe)

Artista plastico/grafico: S/D

Materiales: Yeso, cartén, hilo sisal.

Técnica: Vaciado de yeso (figura hueca), pintada y laqueada. Cajas de cartdn con
impresion litografica. Detalles en hilo sisal.

Medidas: 36 cm. x 28 cm. x 23 cm.
Ano: 1955



Marca: CACHAMAIL

Objeto: Figura publicitaria Burro (Industria Argentina)
Empresa: Laboratorios DALIA S.R.L. (Santa Fe)

Artista plastico/grafico: S/D

Materiales: Plastico, pintura

Técnica: Plastico inyectado en molde pintado
Medidas: 37 cm. x 25 cm. x 9 cm.

Ano: Década de 1960
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Proporcion real del objeto

Marca: ACE

Objeto: Peine publicitario

Empresa: American Hard Rubber Co. (EE.UU.) En 1924 crea la marca ACE
Artista plastico/grafico: S/D

Materiales: Madera, pintura

Técnica: Madera torneada y pintada con letras en relieve

Medidas: 1,560 m. x 256 cm.

Ano: Década de 1960




Legion Extranjera

Resulta curioso que una marca de hojas de afeitar de origen argentino lleve por
nombre Legion Extranjera, un cuerpo de infanteria del ejército francés. Creada
en 1831, la legion fue utilizada para proteger y expandir el imperio colonial de
Francia.

La respuesta a lo inusual del nombre es simple. Uno de los nietos del fundador
cuenta que éste se debid a que su abuela -cuyo padre habia sido legionario- era
de Ceuta, donde se encontrabalabase dela Legion Extranjera espafiola.

Desde entonces, la imagen de este soldado identificé al producto. Vestido con
casaca azul celeste, pantalon blanco, képi, botas de cafa alta, una bandolera en el
pecho y un rifle en la mano derecha, pasé a formar parte de la iconografia
publicitariay urbana de Argentina.

La firma naci6é como empresa familiar en 1928 y fue la primera marca y fabrica
de hojas de afeitar de origen nacional. Debido a su exitosa publicidad, se
expandio6 y adquirié una considerable capacidad exportadora. Durante 1940-
1970 compiti6 en el mercado argentino con la multinacional Gillete, hasta ser
comprada por ésta.

Gran parte de su expansion se explica por la importancia dada por los
fundadores de la firma a las estrategias publicitarias. Patrocind eventos y figuras
relacionadas con los deportes y la cultura, utilizé la radio y publicé en diarios,
revistas y afiches en la via publica. En 1950 cred Atacama, su propia agencia de
publicidad, que, a su vez, también se transformé en una empresa lider.

Su target era masculino y sus slogans simples y rudimentarios, hoy resultarian
poco aceptables: “Si usted quiere que ella lo quiera, aféitese con Legion
Extranjera”y “Varén dijola partera, se afeitara con Legion Extranjera”
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Proporcion real del objeto

Marca: LEGION EXTRANJERA
Objeto: Figura publicitaria Isologo (Industria Argentina)

Empresa: Legion Extranjera (Ano 1928, primera fabrica de hojas de afeitar de
Argentina)

Artista plastico/grafico: S/D
Materiales: Yeso, pintura
Técnica: Vaciado de yeso pintado
Medidas: 61 cm. x 23 cm. x 13 cm.
Ano: Circa 1939,/1940




Proporcidn real del objeto

Marca: GILLETTE

Objeto: Maquina de afeitar descartable publicitaria

Empresa: The Gillette Company (EE.UU.), desde 2005 Procter and Gamble
Artista plastico/grafico: S/D

Materiales: Plastico, esmaltes

Técnica: Plastico inyectado, impresién serigrafica

Medidas: 1,64 m. Base 52 cm. x 52 cm.

Ano: Década de 1990
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ATKINSONS

Proporcion real del objeto Proporcion real del objeto

Marca: ATKINSONS

Marca: YORK Objeto: Frasco publicitario (Industria Argentina).

Objeto: Frasco publicitario (Industria Argentina). Empresa: J. and E. ATKINSONS LTD. (Londres — Buenos Aires). En 1927 comienza la
Empresa: Laboratorios ANNECY S.A. (Argentina) fabricacion en Argentina.

Artista plastico/grafico: S/D Artista plastico/grafico: S/D

Materiales: Vidrio, corcho, metal, pintura, papel, liquido coloreado Materiales: Vidrio, plastico, papel, liquido coloreado

Técnica: Vidrio prensado en molde con relieve, tapa metalica pintada, etiqueta con Técnica: Vidrio prensado en molde con relieves, tapa de baquelita, etiqueta con
impresion litografica impresion litografica

Medidas: 58 cm. x 30 cm. x14 cm. Medidas: 40 cm. x 20 cm. x 11 cm.

Ano: Década de 1940 Ano: Década de 1930

84_85



Marca: KOLYNOS

Objeto: Figura publicitaria Pote Pasta Dental

Empresa: “Newell Sill Jenkins” (1908)

Artista plastico/grafico: S/D

Materiales: Yeso, pintura

Técnica: Vaciado en yeso (figura hueca) pintada y lagueada
Medidas: 28 cm. x 13 cm. x 10 cm.

Ano: Circa 1940
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Proporcidon real del objeto

Marca: SUSY

Objeto: Mamadera publicitaria (Industria Argentina)
Empresa: Bake Prince Susy S.R.L.

Artista plastico/grafico: S/D

Materiales: Vidrio, goma, papel, metal

Técnica: Vidrio prensado en molde con letras en relieve. Tapa a rosca metalica con
chupete de goma. Etiqueta con impresion litografica

Medidas: 41 cm.x 22 cm. X 11 cm.
Ano: Década de 1960
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Proporcion real del objeto Proporcion real del objeto

Marca: FECULAX

Objeto: Frasco de talco publicitario (Industria Argentina) Marca: LYSOFORM

Empresa: Laboratorios Citrus S.A.C.I. Objeto: Display publicitario (Industria Argentina)

Artista plastico/grafico: S/D Empresa: Méndez y Cia. (Buenos Aires)

Materiales: Chapa, carton Artista plastico/grafico: S/D

Técnica: Estructura de chapa (frasco hueco) recubierto de cartén con impresion Materiales: Madera, cartdn, papel

litografica Técnica: Estructura de madera, carton, etiquetas con impresion litogréafica
Medidas: 56 cm. x 29 cm. Medidas: 1,06 metros x 45 cm. x 30 cm.

Ano: Circa 1956 Afio: Década de 1940
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Marca: NESTLE

Objeto: Figura publicitaria Nino (color marfil)

Empresa: Nestlé S A. (Suiza) — Nestlé Argentina de Productos Alimenticios
Artista plastico/gréafico: S/D

Materiales: Bizcocho ceramico, pintura

Técnica: Vaciado en bizcocho ceramico (figura hueca), pintado y laqueado
Medidas: 43 cm. x 24,5 cm. x 18,5 cm.

Ano: Décadas de 1920-1930
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Marca: NESTLE

Objeto: Figura publicitaria Nino (color rosa )

Empresa: Nestlé S.A. (Suiza) — Nestlé Argentina de Productos Alimenticios
Artista pldastico/grafico: S/D

Materiales: Bizcocho ceramico, pintura.

Técnica: Vaciado en bizcocho ceramico (figura hueca), pintadoy laqueado.
Medidas: 43 cm. x 24,5 cm. x 18,5 cm.

Ano: Décadas de 1920-1930



Marca: SUNLIGHT

Objeto: Jabdn publicitario (Industria Argentina)

Empresa: Lever Brothers Ltd. (En Argentina, desde 1941)

Artista plastico/grafico: S/D

Materiales: Madera, yeso, pintura

Técnica: Madera torneada, estucada en yeso, patinada y laqueada
Medidas: 35 cm. x 44 cm. x 14 cm.

Ano: Década de 1940
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Marca: SOL

Objeto: Figura publicitaria Jabon Sol
Empresa: S/D

Artista plastico/grafico: S/D
Materiales: Piedra Paris, pintura

Técnica: Piedra Paris vaciada en molde, esmaltada. Detalles con esténcil y aerédgrafo.
Laqueado

Medidas: 34 cm. x 26 cm. x 10 cm.
Ano: Década de 1950



Marca: CLIPER

Objeto: Figura publicitaria de mono con suspensor anatémico (Industria Argentina)
Empresa: LEILA (Buenos Aires)

Artista plastico/grafico: S/D

Materiales: Yeso, madera, pintura

Técnica: Vaciado en yeso (figura hueca) con base de madera pintado y lagueado
Medidas: 86 cm. Base: 33 cm. x 26 cm.

Ano: Circa 1950
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Marca: CLIPER Y CLIPERCITO

Objeto: Figura publicitaria de mono con suspensores anatémicos (Industria Argentina)
Empresa: LEILA (Buenos Aires)

Artista plastico/grafico: S/D

Materiales: Yeso, corddn de algoddn, pintura

Técnica: Vaciado en yeso (figura hueca) pintado y laqueado

Medidas: 41 cm. x 24 cm. ancho x 15 cm

Ano: Circa 1950



Marca: PHILIPS
Objeto: Figura publicitaria de nino con anteojos (Industria Argentina)

Empresa“Philips” (fundada en Paises Bajos en 1914). En 1935 comienza a fabricar

lamparas en Argentina.

Artista plastico/grafico: S/D

Materiales: Yeso, metal, vidrio, pintura.

Técnica: Vaciado de yeso (figura hueca), pintado y laqgueado
Medidas: 27 cm. x 27 cm. x 16 cm.

Ano: Circa 1940
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Proporcidon real del objeto

Marca: PHILIPS

Objeto: Lampara publicitaria (Industria Argentina)

Empresa: Philips (fundada en Paises Bajos en 1914). En 1935 comienza a fabricar
lamparas en Argentina.

Artista plastico/gréfico: S/D

Materiales: Vidrio, metal, esmalte.

Técnica: Vidrio opalino soplado en molde, letras grabadas en bajo relieve y pintadas.
Rosca metalica pintada

Medidas: 62 cm. x 32 cm. (diametro mayor)

Ano: Circa 1940



Proporcién real del objeto

Marca: GENERAL ELECTRIC — EDISON MAZDA

Objeto: Lampara publicitaria (Industria Argentina)

Empresa: General Electric Company (Fundada en EE.UU. en 1892). En 1920 se crea la
filial en Argentina.

Artista plastico/gréfico: S/D

Materiales: Vidrio, metal, esmalte

Técnica: Vidrio opalino soplado en molde, letras grabadas en bajo relieve y pintadas.
Rosca metélica pintada.

Medidas: 62 cm. x 32 cm. (diametro mayor)

Ano: Circa 1930
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Proporcion real del objeto

Marca: OSRAM

Objeto: Lampara publicitaria (Industria Argentina)

Empresa: OSRAM (Alemania fundada en 1906). En 1935 comienza a fabricar lamparas
en Argentina.

Artista plastico/grafico: S/D

Materiales: Vidrio, metal, esmalte

Técnica: Vidrio opalino soplado en molde, letras grabadas en bajo relieve y pintadas.
Rosca metdlica pintada.

Medidas: 62 cm. x 32 cm. (diametro mayor)

Ano: Circa 1935.
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Marca: OSRAM

Objeto: Display publicitario “LAMPARA MAGICA” con caja de guarda de madera
Empresa: OSRAM (Alemania, fundada en 1906). En 1935 comienza a fabricar ldmparas
en Argentina

Artista pldstico/grafico: S/D

Materiales: Vidrio, metal, esmalte, madera, cartdn

Técnica: Base de metal niquelado con motor eléctrico a corriente alterna que produce
oscilacién, fuste de vidrio macizo, plato de vidrio codncavo con letras esmaltadas a horno.
Caja guarda lamparas de cartdon litografiado en parte superior. Palabra “OSRAM"
construida en aglomerado de terciado colado y pintado. Caja de guarda en madera de
pinoteay metal

Medidas: 39 cm. x 24 cm. (didmetro plato principal de vidrio)

Ano: Circa 1930
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Proporcidon real del objeto Proporcidon real del objeto

Marca: PELIKAN

Marca: KOH — I - NOOR Objeto: Frasco publicitario de tinta china (Industria Argentina)

Objeto: Lapiz de grafito publicitario: Empresa: Gunther Warner (Alemania). En 1933 establece filial en Argentina
Empresa: L.y C. Hardtmuth (Checoeslovaquia). J. Hardtmuth, inventor del lapiz de grafito Artista plastico/grafico: S/D

Artista plastico/grafico: S/D Materiales: Madera, corddén de algoddn, pintura, papel

Materiales: Madera, pintura Técnica: Madera torneada y pintada. Etiquetas con impresidn litografica. Tapon de
Técnica: Madera de cedro torneada y pintada, letras serigrafiadas con pintura dorada madera pintaday corddn de algodon

Medidas: 1 m. x- 4 cm. Medidas: 50 cm. Base 16 cm. x 16 cm

Ano: Circa 1942 Ano: Década de 1940
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Proporcidon real del objeto

Marca: COINTREAU TRIPLE SEC Marca: FERNET BRANCA

Objeto: Botella publicitaria Objeto: Botella publicitaria (Industria Argentina)

Empresa: Cointreau y Cie.S.A. (Francia) Empresa: Fratelli Branca e Comp. (Milan, Italia) - Fratelli Branca S.R.L. (Buenos Aires).
Artista plastico/gréfico: S/D Artista plastico/grafico: S/D

Materiales: Yeso, tela, papel, pintura Materiales: Yeso, papel, pintura

Técnica: Botella hueca moldeada en yeso con relieve y pintada. Etiquetas con impresién Técnica: Botella hueca moldeada en yeso con relieves y pintada. Etiquetas con impresion
litografica litografica. Tapon recubierto con papel metalizado

Medidas: 46 cm. Base 18 cm. x 18 cm. Medidas: 66 cm. x 15,5 cm. (diametro base)

Ano: Década de 1920 Ano: Décadas de 1930,/1940
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Proporcion real del objeto

Marca: LA LLAVE
Objeto: Botella publicitaria (Industria Argentina)

Marca: LA LLAVE
Objeto: Botella publicitaria (Industria Argentina)

Empresa: Peters Hnos. S.A. (Buenos Aires) Empresa: Peters Hnos. S.A. (Buenos Aires)

Artista plastico/gréfico: S/D Artista plastico/grafico: S/D

Materiales: Madera, cartén, papel, pintura Materiales: Cartapesta, papel, pintura

Técnica: Estructura interna con armazén de madera, cartén prensado en molde, pintado. Técnica: Cartapesta en molde, pintada al agua. Botella hueca. Etiquetas con impresion
Botella hueca, etiquetas con impresion litografica. litografica

Medidas: 63 cm. Base cuadrada 19 x 19 cm. Medidas: 68 cm. Base redonda 20 cm. didmetro

Ano: Década de 1940 Ano: Década de 1930
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Proporcion real del objeto

Marca: LICOR DE LOS 8 HERMANOS

Objeto: Botella publicitaria (Industria Argentina)

Empresa: Freixas y Cia (Buenos Aires)

Artista plastico/grafico: S/D

Materiales: Vidrio, corcho, papel, plomo, liquido coloreado, etiquetas de papel

Técnica: Vidrio prensado en molde con relieves, tapén de corcho con remate de plomo

Medidas: 50 cm. x 25 cm. x 22 cm.
Ano: Circa 1932

108_ 109

Anis 8 Hermanos:36%de alcoholy 100% argentino

Antonio Freixas, empresario de la industria del aceite, se dedicd, asimismo, a la
elaboracion y exportacion de anis, bebida alcohdlica obtenida de la destilacion
de las semillas de dicha hierba. En 1916 fund¢ la firma Anis 8 Hermanos que
pasd aser sinonimo de esta bebida en el mercado argentino de licores.

Como parte de su estrategia publicitaria, se dice que, en ocasion dela celebracion
del 25 de mayo de 1916, la firma obsequi6 la primera botella al Presidente de la
Republica, Victorino de la Plaza. En 1921, se constituy6 en proveedora del Rey
Alfonso XIII, de Espaia.

El éxito de la marca continu6é durante varias décadas y sobrevivio al
fallecimiento de Freixas, cuya empresa fue heredada por uno de sus hijos. En la
década del setenta fue vendida a Cusenier y mds tarde a Pernod Ricard. En 2001
pasd aformar parte del emporio canadiense Seagram.

La botella y su logo, en sus dos versiones (seco con etiqueta azul y dulce con
etiqueta roja), se volvieron inconfundibles. Cusenier los modernizo,
manteniendo su estética. Posteriormente, fueron nuevamente redisenados,
acentuandose las formas organicas de ambos.

Los cambios en los habitos de consumo de bebidas alcohdlicas en nuestro pais
disminuyeron la popularidad del anis y en consecuencia de la marca. Aun asi, 8
Hermanos continta siendo un producto y un nombre icénico entre los de origen
argentino.



Marca: WHISKY DOBLE V

Objeto: Display publicitario Porta botella (Industria Argentina).

Empresa: Hiram Walker and Sons Ltd. (Canada 1858), Hiram Walker and Sons Argentina
S.A. (Argentina 1943)

Artista plastico/grafico: S/D

Materiales: Bizcocho ceramico, pintura, vidrio, papel

Técnica: Vaciado en bizcocho ceramico (figura hueca), pintado y laqueado. Botella de
vidrio origina. Etiquetas con impresion litografica.

Medidas: 23 cm. x 27 cm. x 23 cm. profundidad.
Ano: Circa 1956
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Proporcidon real del objeto

Marca: ACYTRA

Objeto: Llave publicitaria con termdmetro (Industria Argentina)
Empresa: Acytra S.AI.C.

Artista pldstico/grafico: S/D

Materiales: Madera, pintura, termdmetro

Técnica: Madera torneada y pintada con esmalte sintético. Letras serigrafiadas.
Termdmetro en funcionamiento

Medidas: 76 cm. x 23 cm. x 2 cm.
Ano: Anos 1960/1970
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Marca: KEIL

Objeto: Llave publicitaria

Empresa: Keil Charlestown N.H. (EE.UU.)
Artista plastico/grafico: S/D
Materiales: Aluminio, pintura

Técnica: Fundiciéon de aluminio, pintado a horno. Brazo soporte pivotante.

Medidas: 689 cm. x 30 cm. (didmetro)
Ano: Circa 1950
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Marca: SILCA

Objeto: Llave publicitaria

Empresa: SILCA S.P.A. (Italia)

Artista plastico/grafico: S/D
Materiales: Plastico.

Técnica: Plastico termo formado pintado
Medidas: 65 cm. x 28 cm. x 4 cm.

Ano: Década de 1990

Proporcidon real del objeto




Proporcidon real del objeto

Marca: FLOTONETA
Objeto: Muestra publicitaria a escala

Marca: SAMSON

Objeto: Molino a viento muestra de vendedor
Empresa: STOVER MGF. Co. (Illinois — EE.UU.) Empresa: S/D

Artista plastico/grafico: S/D Artista plastico/grafico: S/D

Materiales: Latén de bronce Materiales: Madera, metal, plastico, goma. Pintura. sogas

Técnica: Piezas fabricadas en fundicidon de hierro y bronce, aspas y torre metalica de Técnica: Construido a escala con armazén de madera, cuerpo de goma inflable con
latén de bronce, pintura a horno (mecanismo en funcionamiento) valvula de aire, cuerdas tipo sogas, letras pintadas

Medidas: 96 cm. x 60 cm. (didmetro aspas) Medidas: 36 cm. x 36 cm. x 8 cm.

Ano: Década de 1920 Ano: S/D
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Marca: S/D
Objeto: Banera enlozada muestra de vendedor

Empresa: S/D
Artista plastico/grafico: S/D
Materiales: Hierro, esmalte vitreo, pintura

Técnica: Fundicién de hierro de una sola pieza, interior con cubierta de porcelana
esmaltada a horno, exterior pintado. Patas de fundicidon de hierro torneadas con forma
de cabeza de ledn, pintadas.

Medidas: 156 cm. x 42 cm. x 19 cm.
Ano: Circa 1900
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Marca: CISTERNA

Objeto: Depdsito de agua muestra de vendedor (Industria Argentina)
Empresa: S/D

Artista plastico/grafico: S/D

Materiales: Hierro, plomo, madera.

Técnica: Fundicidn de hierro con letras y detalles en sobre relieve (en funcionamiento).
Base de madera

Medidas: 26 cm. x 27 x 12 cm.
Ano: Circa 1910
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Marca: GARDINI

Objeto: Cocina eléctrica, muestra de vendedor
Empresa: Gardini (Italia)

Artista plastico/grafico: S/D

Materiales: Metal, esmalte vitreo, niquel

Técnica: Chapa con esmalte vitreo horneado, sistema eléctrico en funcionamiento,

perillas y hornallas de metal niquelado
Medidas: 33,5 cm. x 26 cm. x 22 cm.
Ano: Décadas de 1920/1930
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Marca: UNIVERSAL

Objeto: Calefdn publicitario a escala (Industria Argentina)
Empresa: Ca. Bosch S.A.C.I.F. (Buenos Aires — Argentina)
Artista pldstico/grafico: S/D

Materiales: Acrilico, metal, vidrio

Técnica: Calefdn construido en acrilico termo formado con brazo soporte metalicoy
motor para movimiento giratorio. Luminoso. Base con vidrio traslucido

Medidas: 43 cm. x 18 cm. x 20 cm.
Ano: Décadas de 1950,/1960
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Marca: HUSQVARNA

Objeto: Cocina a lena, muestra de vendedor
Empresa: Husgvarna (Suecia)

Artista pldastico/grafico: S/D

Materiales: Hierro, niguel

Técnica: Fundicidon de hierro niquelada.
Medidas: 29 cm. x 36 cm. x 27 cm.

Ano: Circa 1900
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Marca: ROYAL

Objeto: Cocina a lena, muestra de vendedor
Empresa: Royal (EE.UU.)

Artista plastico/grafico: S/D

Materiales: Hierro

Técnica: Fundicién de hierro

Medidas: 38 cm. x 33 cm. x 16 cm.

Ano: Circa 1900
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Marca: VICTORIO DE BERNARDI

Objeto: Camion cisterna publicitario VOLVO TITAN 1951 (Industria Argentina)
Empresa: VICTORIO DE BERNARDI (Argentina 1893)

Artista plastico/grafico: S/D

Materiales: Metal, goma, madera, cuero, pintura

Técnica: Camidn con acoplado tanque cisterna construido artesanalmente por
maquetista. Chapa batida soldada y remachada. Cubiertas de goma fundidas en molde de
madera. Esmalte sintético pintado a mano. Letras con esténcil. Mecanismos varios
funcionando (puertas, enganches, acople, tapas, luces eléctricas etc.)

Medidas: Escala aprox. 1/8
Camién: 29 cm. x 60 cm. x 20 cm.
Cisterna: 35 x 88 cm. x 22 cm.
Ano: Circa 1951
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Marca: ATAHUALPA

Objeto: Cuchillo criollo publicitario (Industria Argentina)
Empresa: Atahualpa, Buenos Aires

Artista plastico/grafico: S/D

Materiales: Acero al carbono, asta de ciervo, lacre

Técnica: Proceso de fabricacion (50 pasos), entre ellos: Forjado a mano, desbaste general
con piedras de pulir, estampado de la marca con cuno a golpe de martillo, templado,
revenido, pulido y afilado. Encabado en asta de ciervo (fijacidon con lacre).

Medidas: 1,20 m.
Ano: Circa 1958
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Marca: TI - MAR

Marca: J. A. HENCKELS Objeto: Cuchillo criollo publicitario (Industria Argentina)

Objeto: Cuchillo publicitario Empresa: S/D

Empresa: Zwilling J.A. Henckels (Solingen, Alemania) Artista plastico/gréfico: S/D

Artista plastico/grafico: S/D (Fabrica Zwilling J.A. Henckels) Materiales: Acero al carbono, asta de ciervo, lacre

Materiales: Acero, asta de ciervo Técnica: Proceso de fabricacion (50 pasos), entre ellos: Forjado a mano, desbaste general
Técnica: Acero al carbono forjado a mano. Cuio grabado a golpe de martillo. Cabo de con piedras de pulir, estampado de la marca con cuno a golpe de martillo, templado,
alpaca cincelada. revenido, pulido y afilado. Encabado en asta de ciervo (fijacidn con lacre).

Medidas: 89 cm. Medidas: 1,03 m. largo.

Ano: Circa 1930-1940 Ano: Década de 1940
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Marca: ALFREDO ANNIBALI

Objeto: Navaja publicitaria (Industria Argentina)

Empresa: Taller de Afilado Alfredo Annibali (Santa Fe,1930)
Artista plastico/grafico: Alfredo Annibali

Materiales: Acero Siemmens Martin 1045, madera

Técnica: Pieza construida a golpe de martillo y fragua, templada. Grabados en bajo
relieve. Mango esculpido y tallado a mano en cedro colorado lagueado.

Medidas: 1,35 m. (largo) x 9,5 cm. (ancho mayor de la hoja)
Ano: 1946

126_127
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Marca: FRIEDR ERN and CO.

Objeto: Navaja publicitaria

Empresa: Friedr Ern and Co. (Weyer, Alemania)

Artista plastico/grafico: S/D (FABRICA : “Friedr Ern and Co.")
Materiales: Acero, madera, laca

Técnica: Acero al carbono forjado a mano. Grabado al dcido en relieve, niquelado. Mango
de madera lustrada

Medidas: 89 cm. (largo total navaja abierta) x 10 cm. ancho hoja
Ano: Circa 1925




Marca: VICTORINOX

Objeto: Display de navaja mecanica eléctrica
Empresa: Victorinox (Suiza)

Artista plastico/grafico: S/D

Materiales: Acrilico, plastico, cromo, pintura, metal

Técnica: Navaja con motor eléctrico para movimiento mecanico de sus partes.

Medidas: 85 cm. x 70 cm. x 15 cm.
Ano: 1993
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Marca: VICTORINOX

Objeto: Display de navaja mecanica eléctrica

Empresa: Victorinox (Suiza)

Artista plastico/grafico: S/D

Materiales: Acrilico, plastico, cromo, pintura, metal

Técnica: Navaja con motor eléctrico para movimiento mecanico de sus partes.
Medidas: 1 metro x 70 cm. x 15 cm.

Ano: Década de 1990
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Marca: PAIOLO

Objeto: Pava publicitaria

Empresa: PAIOLO (Italia)

Artista plastico/grafico: S/D

Materiales: Aluminio, baquelita

Técnica:Construida en aluminio moldeado, manija y botén de tapa de baquelita
Medidas: 67 cm. x 42 cm. (diametro base)

Ano: Décadas de 1950/1960

Marca: COOPER

Objeto: Mate publicitario

Empresa: William Cooper and Nephews (Inglaterra)

Artista plastico/grafico: S/D

Materiales: Alpaca

Técnica: Fundicién del metal, laminado, forjado, cincelado, pulidoy brunido
Medidas: Con bombilla 46 cm. x 24 cm. x 13 cm. (didmetro de base)

Ano: Década de 1940
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Marca: OMEGA

Objeto: Reloj de bolsillo publicitario doble cara
Empresa: OMEGA Watch and Co. (Suiza)
Artista plastico/grafico: S/D

Materiales: Hierro, vidrio, pintura

Técnica: Armazdn y corona en fundicion de hierro patinado. Cuadrantes de chapa.
Marcos en fundicion de hierro patinado con vidrios. Reloj mecanico a cuerda, sistema
ancora, rueda de escape y péndulo.

Medidas: 85 cm. (hasta la corona) x 60 cm. (diametro) x 20 cm.
Ano: Circa 1910
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Marca: S/D

Objeto: Reloj de bolsillo publicitario doble cara

Empresa: S/D

Artista plastico/grafico: S/D

Materiales: Hierro, vidrio, esmalte, metal

Técnica: Armazon y corona en fundicién de hierro. Cuadrantes de vidrio pintados a mano.
Portalamparas interiores de porcelana montados sobre tacos de madera de roble. Aro interno
de chapa galvanizada con remaches de acero aplicados en frio. Mecanismo eléctrico aleman
conarranque porinercia. Agujas de metal pintadas.

Medidas: 1,08 m. altura — 79 cm. (diametro)

Ano: Circa 1900
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Marca: S/D

Objeto: Tijera publicitaria

Empresa: S/D

Artista plastico/grafico: S/D

Materiales: Madera, pintura

Técnica: Madera torneada y pintada con pintura sintética
Medidas: 1,45 m. x 43 cm. x 3,6 cm.

Ano: Década de 1970
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Marca: S/D

Objeto: Cuchara publicitaria de albanil

Empresa: S/D

Artista plastico/grafico: S/D

Materiales: Madera, metal, pintura

Técnica: Mango de madera torneada, metal pintado, brazo de metal torneado a martillo
Medidas: 95 cm. x 34 cm.

Ano: Décadas de 1950/1960



Proporcidon real del objeto

Marca: HOTPOINT

Objeto: Plancha eléctrica publicitaria

Empresa: Hotpoint Eléctric Heating Company (EE.UU.)

Artista plastico/grafico: S/D

Materiales: Hierro, madera, pintura, niquel

Técnica: Fundicién de hierro en molde niguelado. Mango de madera pintada
Medidas: 52 cm. x 69 cm. x 40 cm.

Ano: Década de 1920
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Marca: DE PAYNE

Objeto:Figura publicitaria Torso con sostén (Industria Argentina)
Empresa: DE PAYNE S.A. (Buenos Aires)

Artista plastico/grafico: S/D

Materiales: Cartapesta, madera, tela, metal, pintura

Técnica: Torso de cartapesta pintado. Sostén original de tela. Base y fondo de madera
con letras pintadas

Medidas: 51 cm. altura — 30 cm. ancho — 21 cm.
Ano: Circa 1950
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Marca: CORONITA

Objeto: Carretel de hilo publicitario
Empresa: S/D

Artista plastico/grafico: S/D

Materiales: Madera, hilo de algoddn, bronce

Técnica: Carretel torneado en madera montado sobre buje de madera de base (giratorio),
chapa de bronce grabada en bajo relieve

Medidas: 34 cm. x 45 cm.
Ano: S/D
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Proporcidon real del objeto

Marca: SIMANCO

Objeto: Aguja publicitaria para maquinas de coser

Empresa: The SINGER Mfc. Co. (EE.UU.)

Artista plastico/grafico: S/D

Materiales: Madera, chapa, pintura

Técnica: Madera torneada pintada a mano. Cartel de chapa litografiado
Medidas: 1,52 m.

Ano: Década de 1920



Proporcidn real del objeto

Cad

=

'I|||||||||'
i —

: II’IIA
=

ADALINA

Miligal

}'}:mﬁn ving

Marca: STEPHENS INKS

Objeto: Termémetro publicitario

Empresa: H. C. Stephens Co. (Londres)

Artista plastico/grafico: S/D

Materiales: Chapa, esmalte vitreo, madera, vidrio

Técnica: Chapa con esmalte vitreo aplicado a horno, termdmetro a alcohol, bastidor de

madera
Medidas: 1,53 m. x 30 cm.
Ano: Circa 1920
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Proporcidon real del objeto

Marca: ADALINA — MITIGAL — PANFLAVINA

Objeto: Termdmetro publicitario

Empresa: Farbenfabriken Vorn. Friedr. Bayer and Co (Alemania) — Bayer Argentina S.A.
Artista plastico/grafico: S/D

Materiales: Chapa, esmalte vitreo, madera, vidrio

Técnica: Chapa con esmalte vidrio aplicado a horno, termémetro a alcohol, bastidor de
madera

Medidas: 1,13 m. x 23 cm.
Ano: Década de 1920
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Proporcidon real del objeto

Marca: INSTITUTO BIOLOGICO ARGENTINO

Objeto: Termdmetro publicitario

Empresa: Instituto biolégico argentino (Fundacién 1908)
Artista plastico/grafico: S/D

Materiales: Chapa, esmalte vitreo, madera, vidrio

Técnica: Chapa con esmalte vitreo aplicado a horno, termdmetro a alcohol, bastidor de

madera
Medidas: 1,38 m. x 23 cm.
Ano: Década de 1920
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