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Introduccion

La historiografia especializada ha advertido la transnacionalizacién del fe-
némeno de la juventud una vez finalizada la Segunda Guerra Mundial,
cuando pasé a formar parte de lo que Valeria Manzano definié como “una
red cada vez mds interconectada de ideas, imdgenes y sonidos” (2017, 29).
Sin embargo, la historiadora sugirid, para el caso argentino, que la juven-
tud fue explicitamente movilizada como categoria cultural recién en 1953,
mientras el gobierno peronista interpelaba a los jévenes como actores poli-
ticos en el contexto de fundacién de la Unién de Estudiantes Secundarios
(Manzano 2017, 45). Entre 1946, kilémetro cero del fenémeno de la ju-
ventud en su version transnacional de la segunda posguerra, y 1953, ano
en que comenzd a formar parte de un discurso articulado en Argentina,
la difusa idea de juventud circuld en diversas representaciones visuales y
verbales.

Sin desconocer las profundas transformaciones politicas, sociales y cul-
turales que surcaron esos afios, este capitulo pone el foco sobre la cultura
visual como uno de los espacios en los que se producen y reproducen las
relaciones de poder (Caggiano 2012, 52) y repone la politicidad propia de
las imdgenes por fuera de los dmbitos estrictamente politicos. Entendiendo
que la interaccién entre imdgenes y textos escritos es constitutiva de la re-
presentacion en si (Mitchell 1994), las pdginas que siguen exploran formas
de representar a la juventud que operaron, en el periodo que va de 1946
hasta 1953, en la revista £/ hogar, un semanario ilustrado de interés general
editado en el pais entre 1904 y 1963. La publicacién, famosa por mostrar
los modos de vida de la élite y por dirigirse, simultdneamente, a quienes
a pesar de no pertenecer a ella se identificaban con su estilo de vida y con
sus practicas de distincién (Mendelevich 1981), fue muy prolifica en la
elaboracién y circulacién de imdgenes asociadas con la juventud durante el
periodo de estudio sefalado, posiblemente intentando actualizarse.
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El objetivo es, entonces, analizar cémo convivieron en la revista diver-
sas ideas sobre la juventud, cémo se transformaron sus representaciones vi-
suales en los reportajes fotograficos entre 1946 y 1953 y cémo dialogaron
y se constituyeron mutuamente con cambios en los discursos publicitarios.
En relacién con la indagacién de las imdgenes, los estudios visuales han
llamado la atencién sobre la implicancia en la produccién de realidad que
conllevan los actos de ver, por su fuerza performativa y por sus efectos
sobre los procesos de subjetivacion y socializacién a partir de los meca-
nismos de identificacién/diferenciacién que generan con los imaginarios
circulantes hegeménicos, minoritarios y contrahegemoénicos (Brea 2005,
9). En este sentido, y como destacé Sergio Caggiano (2012) al considerar
también el papel fundamental que juegan las imdgenes en el proceso de
clasificacién social y en la definicién de categorias sociales, es ineludible
la importancia del estudio de las imdgenes que se encuentran en la prensa
(Caggiano 2012, 52).

En consonancia con las ideas expuestas, y para cumplir con el objetivo
propuesto, se generaron tres series de imdgenes a partir del relevamiento de
un corpus documental constituido por los nimeros de la revista £/ hogar,
disponibles entre las colecciones digitales del Instituto Ibero-Americano
de Berlin. La primera serie, a la que se dedica el apartado que sigue, estd
formada por reportajes fotogrficos que retratan a “gente joven” (categoria
nativa de la revista) en actividades de ocio y recreacidn, para cuyo andlisis
se retoman algunas consideraciones sobre las convenciones fotograficas.
La segunda y la tercera serie estin compuestas por anuncios graficos y su
andlisis se emprende en otro apartado, en didlogo con observaciones sobre
la publicidad concebidas por John Berger (2019).

Considerando las fuentes documentales descriptas, no se piensa a las
representaciones visuales como un reflejo de la realidad pasada, sino como
materiales, con sus propias condiciones de produccién, con los que aquella
realidad fue construida (Pérez Vejo 2012, 28). Si bien el conjunto anali-
zado forma parte de un “repertorio hegeménico” (Caggiano 2012, 53),
las imdgenes combinan trazos de distintas dimensiones (la clase, el géne-
ro, la edad) que no necesariamente se entrelazan en la misma direccién
(Caggiano 2012, 22). El ejercicio que sigue, pues, no pretende constituir
un examen exhaustivo de las imdgenes, sino explorar las posibilidades que
ofrecen diversos lineamientos metodoldgicos del anilisis visual —que in-
cluyen elementos del anilisis de contenido, de los estudios cultural-visua-
les que indagaron en las convenciones fotograficas, de la iconografia y de
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la semiética (van Leeuwen y Jewitt 2001; Rose 2007; Berger 2019)— para
ahondar en la comprensién de los significados asociados a la juventud que
habilitaron las fotografias y las publicidades.

Reportajes fotograficos

El 1° de febrero de 1946, semanas antes de las elecciones que llevaron a
Juan Domingo Perén a la presidencia de Argentina, la revista £/ hogar
publicé un reportaje grafico titulado “Llegé £/ hogar” (Figura 1). Con una
fotografia principal, cuatro miniaturas y el titulo manuscrito, enmarcado
en una ilustracién que representa a la propia revista, la nota explicitaba
en un breve pdrrafo que las jévenes lectoras que se veian en las imdgenes
esperaban con ansias, semana a semana, la publicacién. La imagen central
muestra los torsos de cuatro muchachas uniformadas segtin la moda de la
época, el encuadre elegido alude a una imagen publica (Bell 2001, 29):
las chicas de las fotografias son personas importantes, dignas de ser imita-
das. Mientras tanto, las miniaturas muestran a jévenes lectoras, revista en
mano, en una prictica diaria y accesible, como cuando a los soldados, para
humanizarlos, se los retrata escribiendo una carta (van Leeuwen 2001, 96).
La revista, que pocas veces se publicitaba a si misma, estaba reforzando el
vinculo con su publico joven.

Figura 1. “Llegé El hogar”.
El hogar, 1/2/1946, 33.
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Es claro que E/ hogar mostré principalmente a las juventudes privile-
giadas, a aquellas que no solo accedian a ese espacio de moratoria social al
que pueden ingresar jévenes que no necesitan trabajar una vez finalizada su
escolarizacién, sino que también accedian, para 1947, a las boogie-parties
organizadas en Mar del Plata por “una nifia de la sociedad neoyorqui-
na’ (El hogar 14/2/1947, 36-37), para 1951, a los blue jeans (El hogar
2/2/1951, 44) vy, hacia principios del afo 1952, a la prictica del “acua-
plano”, deporte “difundido por los americanos” (Figura 3). Los consumos
importados, tan protagénicos de la década de 1960, estaban disponibles en
pleno peronismo para una minoria cuyas imdgenes reforzaban el vinculo
entre su identidad social y etaria, y ciertos estilos de vida y de consumo
transnacionalizados (Bocock 1993).

Sin embargo, esas representaciones se transformaron a lo largo del pe-
riodo estudiado. Desde los andlisis visuales emprendidos por los estudios
culturales se ha llamado la atencién sobre el poder de las convenciones
fotogréficas, un “saber hacer” asimilado por parte de quienes toman las
fotografias que incluye, por ejemplo, el encuadre, la relacién con la mirada
de las personas retratadas o la posicién de la cdmara, que, en conjunto,
forman un cédigo fotogrifico que significa algo para quienes observan las
fotografias." El hecho de que esos conjuntos de convenciones se encuen-
tren naturalizados tiende a posicionar a la fotografia como una préctica
que refleja la realidad cuando en verdad maneja un lenguaje (Lister y Wells
2001, 74-76). En esta linea, se propone que las transformaciones de la
imagen fotografica y de su puesta en pdgina habilitaron diversos procesos
de identificacién, que estuvieron condicionados por las formas que adop-
taron las imdgenes. Para ejemplificar algunas de las transformaciones en los
modos de representar a la “gente joven” a lo largo del periodo se recurrird
a la comparacién de dos reportajes fotograficos que se reproducen a con-
tinuaci6n.?

1 Bourdieu se ha referido a las reglas y convenciones de la préctica fotogréfica sugiriendo
que “todo parece obedecer a cdnones implicitos que se imponen de forma general y
que los aficionados iniciados o los estetas perciben como tales, aunque sélo sea por su
falta de gusto o torpeza técnica” (Bourdieu 2003, 45).

2 Alexandro y Ricardo, quienes firman las fotografias de la Figura 2 y la Figura 3, res-
pectivamente, colaboran con la revista a lo largo de todo el periodo y apelan indistin-
tamente, uno y otro, a las convenciones fotograficas que se ponen en consideracién en
el andlisis.
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Figura 2. “Al faro en bicicleta”. EI hogar, 1/3/1946, 36-37.
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Figura 3. “Acuaplano en Tigre”. E/ hogar, 1/2/1952, 44-45.
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El primer reportaje fotografico, titulado “Al faro en bicicleta” (Figura
2), fue publicado en marzo de 1946 y retrata a mujeres jovenes en la zona
de Punta Mogotes en Mar del Plata. La tipografia del titulo evoca la letra
manuscrita y, con ello, el reportaje parece quedar inscripto en un dlbum
o un diario de viaje, con un tono intimista cuyas imdgenes remiten a la
primigenia relacién entre fotografia, familia y turismo que advirtieron Pie-
rre Bourdieu (2003, 365) y Susan Sontag (2006, 23). Como se verd mds
adelante, las tipografias que sugieren la escritura a mano se encuentran
vinculadas con la juventud. La inclinacién de algunas de las fotografias,
habitual para la época en este tipo de notas, intenta colaborar con el tono
casual mientras aporta dinamismo a una estdtica diagramacién que apa-
renta simetria.

El breve parrafo que acompana las fotografias describe como “gente
joven™ a las muchachas retratadas y los pies de foto se limitan a reproducir
sus nombres y a agregar descripciones que narran sus actividades (“duran-
te un momento de descanso”, “un alto en el camino para el refrigerio”),
intentando aportarles espontaneidad a tomas indudablemente simuladas.
Quizd casualmente, la fotografia mds exitosa en lo que a la espontaneidad
se refiere es la ubicada en el centro, en la que tres jévenes parecen arreglar
una bicicleta que se encuentra apoyada sobre su manubrio y su asiento.
Para que toda la bicicleta entre en el plano, el fotdgrafo tuvo que inclinar
el horizonte, que acompana la diagonal generada por la bicicleta mientras
contrasta con el foco de atencién de las participantes. El descuido de la
toma y el encuadre recortado difiere con el resto de las fotografias.

La cantidad de personas retratada le resta exclusividad a la actividad,
aunque Mar del Plata no haya estado todavia popularizada como desti-
no turistico. Los retratos, aunque algunos de ellos individuales, priorizan
enmarcar a las bicicletas por lo que, en estas representaciones de cuerpo
entero, es dificil reconocer la individualidad de las protagonistas.

El segundo reportaje, titulado “Acuaplano en Tigre” (Figura 3), fue
publicado en febrero de 1952. En la diagramacién de esta pdgina ninguna
imagen fue inclinada. El dinamismo es aportado por el deporte que con-
trasta con las fotografias estdticas de las bicicletas, ya que su practica solo
puede ser registrada mientras se produce el movimiento. Los pies de pdgina
que acompafan las fotografias hacen referencia a la “intensa y emocionan-

3 En afos posteriores, esta descripcion verbal es incluida como parte de los titulos. Véa-

se, por ejemplo, “Reunién de gente joven” (E/ hogar 4/7/1958, 56-57).



Juventudes visibles. Imédgenes de “gente joven” | 65

te excursién’, a la “gran velocidad” y a las “destrezas” desplegadas durante
la prictica y el breve pdrrafo que acompana la nota alude al desafiante
contexto en el que se inventé el deporte (soldados esquiadores franceses
extraviados en una isla lo crearon con sus esquies a modo de entreteni-
miento) y su difusién por parte de los “americanos”. De hecho, la apela-
cién a la experiencia de velocidad y la excitacién que provoca este tipo de
practica aparecen como metdforas de libertad, en sintonia con la propuesta
de los llamados deportes californianos, popularizados recién a partir de la
década de 1960 (Pérez Flores 2015). El tono de la novedad que implica el
deporte es puesto en palabras ya que el parrafo explicita que “poco a poco”
comienza a practicarse en Argentina, reforzando la excepcionalidad de los
practicantes. El entorno de Tigre se juveniliza al convertirse en un peligro
a ser desafiado y la juventud de quienes participan no necesita ser puesta
en palabras ante la demostracién de energfa.

El titulo, ya no manuscrito, ubicado por debajo de la primera franja
de fotografias, anticipa lo que parece ser mds importante en la compo-
sicion: las imdgenes centrales que retratan a los participantes de manera
mds proxima. Esta vez, la mirada estd puesta en un espacio de encuentro
intergenérico, donde se alterna el ocio y el juego con el flirt (Kaczan 2016,
35). La presencia del fotégrafo, que era clara para las mujeres del reportaje
anterior, ya sea por la cuidada disposicién de las escenas recreadas o por la
evidente simulacién de las miradas que esquivaban a la cimara, parece en
este reportaje no ser advertida por el grupo, reforzando, con ello, la distan-
cia con respecto a quien observa. El uso del teleobjetivo resalta, ademis,
el tono de exclusividad de la zona de las escaleras y los muelles, donde se
encuentran las parejas capturadas con él.

Esta distancia, espacial y social, que en el caso recién observado puede
entenderse en términos de clase, puede leerse inversamente en términos de
género, ya que las imdgenes adquieren un matiz voyerista. Desde los andli-
sis feministas del cine, Laura Mulvey (2016) propuso que dicho fenémeno
es constitutivo de la “mirada masculina”, que encuentra el placer en el
control y la fetichizacién de las mujeres y establece una forma particular de
la diferencia sexual (Rose 2007, 114). En el marco de esa diferencia hetero-
normada, las identidades femeninas no se constituyen de manera indepen-
diente ante esta forma de la mirada, debido a que el mismo tipo de imagen
contribuirfa con la internalizacién de la dominacién (visual) masculina
(Berger 2019, 47). En didlogo con este enfoque, pueden observarse los dos
retratos de mujeres del reportaje “Acuaplano en Tigre”. En el primero de
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ellos, que muestra a una joven en unas escaleras mirando a cimara, el plano
picado refuerza el poder del observador. En el segundo, que muestra a una
joven mirando hacia la derecha en tres cuartos de perfil, el observador y
la observada se encuentran al mismo nivel (Jewitt y Oyama 2001, 136).
Los gestos de simpatia y rechazo de las dos jovenes retratadas refuerzan, a
su vez, las relaciones propuestas por el lente de la cdmara (Bell 2001, 31).

Las fotografias de ambos reportajes presentan matices con respecto a
la mirada comentada, ya que muestran a mujeres andando en bicicleta sin
compafifa masculina o practicando acuaplano, un deporte al que se des-
cribe como desafiante y que requiere de destrezas asociadas, en la época,
a lo masculino. A pesar de esos rasgos de independencia femenina que se
constituyen en las imdgenes, tanto en lo que respecta a las relaciones de
clase como a las de género, la capacidad de connotacién de las técnicas fo-
tograficas, desplegadas en situaciones que parecen ser encontradas, aunque
de hecho sean construidas, parece mantener o naturalizar el statu guo (Van
Leeuwen 2001, 96; Bourdieu 2003, 139).

La variedad de imdgenes que operan en el segundo reportaje habili-
ta diversos procesos de identificacién, posicionando a los espectadores de
distintas maneras. Sin embargo, las imdgenes centrales, que se encuentran
por debajo del titulo, tienen algo en comtn. Alli la intencién de registro
o, mejor dicho, la representacién narrativa, que implica el desarrollo de
acciones, cede lugar en favor de la representacién conceptual: no se re-
presenta a las personas haciendo algo sino siendo algo, “en términos de
sus ‘esencias’ mds generalizadas, estables o atemporales” (Jewitt y Oyama
2001, 141), se los representa perteneciendo a alguna categoria, o teniendo
ciertas caracteristicas o componentes. Esta forma de representar a la “gente
joven”, como se verd a continuacién, dialoga con discursos publicitarios
que cobran fuerza a lo largo del periodo.

Anuncios publicitarios

Entre 1946 y 1953 la juventud fue nombrada en una serie de anuncios
en los que la categoria estd asociada con ciertos atributos, como piel tersa,
energfa o salud (Margulis y Urresti 2008, 15), deseables desde el punto de
vista del mercado y cuya conservacién prometen un sinfin de productos.
En las publicidades que integran la Figura 4, las imdgenes incluidas no
estdn relacionadas con las formas de fotografiar a la “gente joven” que se
observaron anteriormente. En la primera de ellas hay una mujer tomada
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de las manos de una nina, en la segunda, una pareja, y, en la tercera, un
joven en traje. En las tres, la palabra juventud refuerza lo que la ilustracién
no puede transmitir por si misma y, en dos de los anuncios, al igual que
se observé en el reportaje “Al faro en bicicleta”, la tipografia manuscrita
distingue al vocablo dentro del eslogan.

donde Ia
manda

JUVENTUD...

es carifiosa!

SR ]

Las canas envejecen.
jEvitelas!

Aplique TICON a sus
cabellos y las canas
desaparecen.

Pida TICON en farmacias
y perfumerias de la
Argentina y Uruguay.

CAJA MEDIANA § 1.
CAJA GRANDE 5 1

DEVUELVE AL CABELLO
SU COLOR NATURAL.

“

Figura 4. Tres anuncios que contienen la palabra juventud. E/ hogar, 1/3/1946, 19;
28/3/1947, 45 y 27/2/1959, 19.

En los dos primeros anuncios la palabra juventud estd asociada a la
tersura de la piel y a cabellos sin canas. El tercero de los anuncios, que se
encuentra por fuera del periodo de estudio, es de 1958 v, si bien en él se
observan aspectos en comun con los anteriores, la juventud ya no aparece
vinculada a una caracteristica fisica, propia de la edad, sino a una categoria
sociocultural. La publicidad se refiere a la adaptacion de la tienda, conver-
tida en un “ambiente para jovenes”, y las prendas ofrecidas se describen
como aquellas que “exteriorizan mejor el modo de vida y la elegancia pro-
pios de su edad”. Por dltimo, el anuncio hace referencia a la satisfaccién
que los padres encontrardn al ver a sus hijos identificados con el buen
gusto. Elementos de tradicién y de innovacién conviven, asi, en la pgina,
que combina las lineas rectas de la composicién y un anticuado escudo,
con signos de soltura y flexibilidad.
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En sintonia con dichas tensiones, en julio de 1952 una cronista nota-
ba que “muchachos adolescentes” han inventado una forma de ponerse las
bufandas de sus clubes de rugby, “para que no se pareciera en nada sino a lo
por ellos inventado” y que, a diferencia de los adultos, las usan por arriba del
sobretodo, “echadas a la buena de Dios”. La combinacién entre distincién y
rebeldia en la descripcién de la narradora se corresponde con los elementos
que conviven en el anuncio analizado. La nueva moda va de la mano con el
“airecillo de ‘qué mira usted”” que la cronista observa en el joven, mientras
irénicamente exclama “juventud, divino tesoro” (£/ hogar 18/7/1952, 60).

La narradora advierte los signos de juventud portados por el joven.
Mario Margulis y Marcelo Urresti (2008) sefialaron que tales signos son
llevados durante periodos mds amplios por los jévenes que tienen la opor-
tunidad de postergar su ingreso a las responsabilidades de la vida adulta,
pero que, a la vez, tienden a independizarse y a estetizarse, “a constituir un
conjunto de caracteristicas vinculadas con el cuerpo, con la vestimenta y
con el arreglo [que] suele ser presentado ante la sociedad como paradigma
de todo lo que es deseable” (17). Dichos rasgos pueden ser adquiridos por
los adultos para “extender en el tiempo su capacidad de portacién del signo
juventud” (17). Segtin los soci6logos es esta juventud-signo la que se trans-
forma en mercancia e interviene en el mercado del deseo como vehiculo de
distincién y de legitimidad. Esta forma de entender a la juventud entra en
juego en un discurso publicitario protagonizado por la imagen.

Las transformaciones en los modos de representacién de la “gente jo-
ven” colaboraron con la delimitacién de la juventud como valor simbélico
y los anuncios gréficos dialogaron y contribuyeron con dichas transforma-
ciones. La relacién entre las fotografias de las pginas sociales y las repre-
sentaciones publicitarias pueden entenderse a partir de aquello que Theo
van Leeuwen (2001), siguiendo a Erwin Panofsky, definié como intertex-
tualidad visual, “la identidad establecida a través de la referencia a otras
imdgenes” (106), caracteristica de los medios de comunicacién.

Para Berger (2019), la publicidad nunca puede centrarse en el pro-
ducto, sino que debe ofrecerle a quien compra una imagen glamorosa de
si (132). En las publicidades de £/ hogar esa imagen habia estado prota-
gonizada por mujeres, parejas aristocriticas o por el estereotipo del dandi
(Milanesio 2014: 99 y 162), pero entre 1946 y 1953 las imdgenes de jove-
nes, en grupos o parejas, se volvieron mds habituales. Si bien los guifios a
la exclusividad no dejaron de estar presentes, la imagen de la juventud se
volvi6 de por si glamorosa.
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Como se apuntaba anteriormente para el caso de la fotografia, el cardc-
ter de lenguaje que tiene la publicidad suele pasar inadvertido ante la ha-
bituacién a sus mensajes (Berger 2019, 131). Sin embargo, Berger (2019)
sugiere que toda la publicidad funciona en base a una misma propuesta,
centrada, no en los objetos, sino en las relaciones sociales, que gira en torno
al glamur: la felicidad generada en una persona a partir de la envidia de
los demds. En las imdgenes, el glamur se construye, por ejemplo, a partir
de la mirada ausente de las personas retratadas, lo cual, segtin el critico de
arte, se encuentra relacionado a que quien observe con interés pasaria a
ser menos envidiable (133); o a partir de la ausencia de acontecimientos,
constituyendo la tangibilidad un acontecimiento en si mismo (153). Am-
bos mecanismos pueden observarse en las imdgenes centrales del reportaje
“Acuaplano en Tigre”, que dialogan con el discurso publicitario.

Las imdgenes glamorosas de la publicidad se transforman de acuerdo
con el producto que ofrecen o el publico al que apuntan. El anuncio de
champagne Cirillon, dirigido al pablico masculino, asocia la bebida al éxito
y las posturas fisicas de los hombres sugieren riqueza y virilidad (Berger
2019, 138),* mientras su seguridad se refuerza al ceder con tranquilidad la
gorra de capitdn a una de las jovenes que la lleva simplemente apoyada, en
una suerte de guifio seductor. La sexualidad sugerida en la escena aparece
como “un simbolo de algo que se supone superior a ella: la buena vida en
la que uno puede comprar lo que quiera” (Berger 2019, 144). Los simbolos
de exclusividad del anuncio se completan con mensajes verbales que aso-
cian al producto con “una selecta minorfa” y aluden a la excepcionalidad
de la imagen en una nota en el extremo superior izquierdo: “fotografia
tomada en Nueva York, expresamente para el Champagne Crillon”.

El “signo juventud” es ofrecido desde el mundo publicitario, propi-
ciando diversos mecanismos de identificacién y tanto en productos exclu-
sivos como populares, como en el caso del segundo anuncio de la Figura
5, en el que se hace mencién del conveniente precio del bronceador. El re-
fuerzo semdntico de la palabra aparece a veces como reaseguro de lo que se
estd mostrando, como en el eslogan “Alegria, color y juventud” del anuncio
de sweaters Lanmer. Este no acude a evidentes signos de distincién para
construir glamur, lo hace, al contrario, con algunas sutilezas. En primer

4 Un andlisis detallado sobre la representacion del lenguaje corporal puede encontrarse
en Carey Jewitt, y Rumiko Oyama. 2012. “Visual Meaning: a Social Semiotic Ap-
proach”. En Handbook of Visual Analysis, editado por Theo van Leeuwen, y Carey
Jewitt, 134-156. London: Sage.
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lugar, las protagonistas del anuncio son quienes se encuentran en ese es-
pacio en el que “no ocurre nada” (Berger 2019, 153), mientras el capitin
conduce la lancha (conservando su gorra y notablemente distanciado de
las protagonistas) y otra joven, apenas visible, se desliza en esquies sobre el
agua. Si bien las dos figuras principales interactiian con esa actividad, diri-
gen su mirada con signos de desinterés. Mientras sus cuerpos se mantienen
en direccién opuesta a la “acuaplanista’, una de ellas la mira apenas por
encima de su hombro y la otra, casi sin girar la cabeza, la saluda ligeramen-
te con la mano.

Las imdgenes glamorosas y estereotipadas de la juventud que se cons-
truyen desde las publicidades son clave para pensar el proceso de juveni-
lizacién de los no jévenes, capaces de incorporar signos juveniles como
vehiculo de distincién y legitimidad (Margulis y Urresti 2008, 17 y 22), a
partir de la transnacionalizacién de las representaciones de la juventud y,
en un contexto local, que combina los efectos de la “democratizacién del
bienestar” (Torre y Pastoriza 2002) con las ansias de distincién de los sec-
tores medios ante la irrupcién en los espacios de consumo de los sectores
populares en ascenso (Adamovsky 2009; Garguin 2012; Milanesio 2014),
que serd tema de otras indagaciones.

Conclusiones

Entre 1946 y 1953 la idea de juventud circuld en diversas representaciones
visuales y verbales. Poniendo el foco en la cultura visual como uno de los
espacios en que se producen y reproducen las relaciones de poder, este
capitulo se detuvo en las formas de representar a la juventud que operaron
en la revista argentina £/ hogar. Mientras se advirtié que en la publicacién
conviven distintas ideas sobre ella, se identificaron algunas transformacio-
nes que operaron en sus representaciones visuales.

Retomando una serie de aportes del andlisis visual, que sefialé el ca-
ricter codificado de las imdgenes, se examinaron fotografias y anuncios
publicitarios que pusieron en circulacién nuevos significados asociados
con la juventud y habilitaron nuevas formas de identificacién. A partir del
andlisis de tres series documentales, se pudo observar que la juventud se
articuld con ciertos rasgos de exclusividad, que no solo se configuraron en
didlogo con consumos y estilos de vida transnacionalizados que se ponen
en juego en las representaciones visuales, sino que también lo hicieron de
maneras especificas en la constitucion de las imdgenes.
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En los reportajes se examinaron, entonces, modos en que operan
las convenciones fotogrificas y en el andlisis de los anuncios el foco se
posé sobre la construccién del glamur en el lenguaje publicitario. Tanto
las pdginas sociales como las imdgenes publicitarias, asi como las rela-
ciones visuales que se produjeron entre ellas, contribuyeron con el es-
tablecimiento de la juventud como valor simbélico y colaboraron con
la produccién de estereotipos juveniles que no solo operaron sobre las
personas jovenes.

Explorar apenas una muestra dentro del universo de imdgenes produci-
das por la publicacién y senalar algunos mecanismos que las representacio-
nes visuales de la juventud pusieron en funcionamiento implicé suspender
por un momento la atencién que merecerian los marcos institucionales,
locales e internacionales que las alojaron, pero constituy6 una invitacion a
continuar examinando dimensiones que otros lenguajes no pueden nom-
brar o no pueden nombrar abiertamente (Caggiano 2012, 52).
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