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Las peleas econdmico-comerciales mas alld del boxeo. Prensa, avisos
publicitarios y radio en Argentina en los afios ‘20

Pablo Ariel Scharagrodsky'

Resumen: el siguiente trabajo analiza una de las peleas de boxeo internacional mas famosas de la primera mitad del
siglo XX: el match por el campeonato mundial de peso pesado entre el argentino Luis Angel Firpo (1894-1960) y el
norteamericano Jack Dempsey (1895-1983). El mismo movilizé a gran parte de la sociedad argentina. En este multitudinario
e inédito proceso de movilizacién popular, la prensa escrita fue un actor central. Teniendo en cuenta ello y tomando este
acontecimiento ‘deportivo’ como un gran condensador de significados, el siguiente trabajo indaga, a través del analisis
critico del discurso y los aportes de la historia social y cultural, la funcién que tuvo la publicidad, y los sentidos puestos
en circulacion a través de los avisos publicitarios en los medios escritos argentinos de mayor circulacion. Asimismo, se
focaliza la atencion en uno de los productos mas novedosos, originales, y difundidos por la publicidad de aquella época: la
radio. Nuestra hipotesis es que este evento deportivo producido a principios de la década de los ‘20 amplificod y consolidod
un proceso que en la Argentina estaba recién configurandose: la estrecha relacion entre los eventos deportivos, la publicidad
grafica y la radio. Luego de esta pelea la triada deporte espectaculo, publicidad y radio adquirié en la Argentina nuevas
dimensiones politico-comerciales.
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[es]The economic-commercial fights beyond the box. Press, advertising and radio
in Argentina in the 20s

Abstract: the following work analyzes one of the most famous international boxing fights of the first half of the 20th
century: the match for the heavyweight world championship between the Argentinean Luis Angel Firpo (1894-1960) and
the American Jack Dempsey (1895 -1983). The event mobilized a large part of Argentine society. In this multitudinous and
unprecedented process of popular mobilization, the written press was a central actor. Taking this into account and taking this
‘sporting’ event as a great condenser of meanings, the following work explores, through the critical analysis of discourse and
the contributions of social and cultural history, the function that Publicity had, and the senses placed in circulation through
advertisements in the Argentine written mass media.

Likewise, attention is focused on one of the most original and disseminated products by the advertising of that time: radio.
Our hypothesis is that this sporting event produced at the beginning of the decade of the ‘20s amplified and consolidated a
process that in Argentina was newly setting: the close relationship between sporting events, graphic advertising and radio.
After this fight, sport spectacle, advertising and radio triad acquired new political-commercial dimensions in Argentina.
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1. Introduccion

El 15 de septiembre de 1923 la mayoria de los medios de prensa argentinos, tanto los de la capital como los del
interior del pais, informaron en sus amplias tapas o en las secciones deportivas el resultado de una pelea de boxeo
internacional. El evento deportivo no fue un combate pugilistico mas. La pelea entre el argentino Luis Angel Firpo
(1894-1960) y el norteamericano Jack Dempsey (1895-1983) moviliz6 e interes6 a gran parte de la sociedad argenti-
na. Cientos o miles de personas se reunieron en plazas, avenidas principales, restaurantes, cafeterias, clubes o sedes
de diarios en diferentes pueblos y ciudades del pais la noche del 14 de septiembre para informarse sobre el evento
deportivo. En este multitudinario e inédito proceso de movilizacion emocional, la prensa escrita fue un actor central.
La cobertura medidtica no solo estuvo circunscripta a ese dia, sino que fue producida, distribuida, transmitida y
puesta en circulacion durante varios meses previos y posteriores al acontecimiento boxistico. Notas de diverso orden
y estilo poblaron los diarios argentinos de mayor circulacion en la Argentina. La gira previa de Firpo por Cuba, Mé-
xico y EEUU y sus sucesivas conquistas en el ring potenciaron y, posibilitaron, la instalacion y, de alguna manera,
la fabricacion del interés por el boxeador argentino. Dibujos, caricaturas, historietas, imagenes fotograficas, infogra-
fias, notas de humor, historias de vida, notas de opinion, biografias familiares, etc. emergieron recurrentemente en
diarios y revistas de la época. Con independencia de las diferencias politicas, ideologicas, culturales, estéticas, de
auditorio y de estilo periodistico, medios de circulacién nacional como La Nacién, La Prensa, La Epoca, La Razon,
El Argentino o Critica se ocuparon de fabricar el interés por el combate, en un contexto deportivo argentino en franca
expansion, especialmente el vinculado con el deporte espectaculo (futbol, turf, automovilismo, atletismo, boxeo, etc.)
(Frydenberg, 2011; Archetti, 2001, 2003; Alabarces, 2002; Torres, 2012; Hora, 2014; Palla, 2018), fortalecido por la
emergencia de nuevos sectores sociales que interesados en dicho universo, transformaron paulatinamente el lugar de
la noticia deportiva en los medios de prensa. También revistas semanales o quincenales de fuerte divulgaciéon como
El Grdfico, Caras y Caretas o Fray Mocho se encargaron de difundir el evento.

Mas alla de la derrota de Firpo, la pelea fue un acontecimiento inaugural en muchos sentidos: fue la primera
pelea de boxeo por un titulo mundial entre un argentino -campeo6n sudamericano- y un norteamericano -campedn
mundial-; por primera vez a escala mundial un representante argentino -imaginado por la prensa a partir de multiples
caracterizaciones, metonimias y metaforas-, aparecio en las tapas o en secciones deportivas de periddicos y revistas
de mas de veinte paises de occidente; fue uno de los primeros espectaculos deportivos en convertirse en un negocio
millonario (fue la segunda pelea moderna en superar, solo en recaudacion por tickets vendidos, el milléon de ddla-
res?); en la Argentina, por primera vez, se transmiti6é un evento deportivo a través de la radio; por primera vez, en la
Argentina, miles de personas se reunieron en pequefias, medianas o grandes ciudades para escuchar generalmente
desde las sedes de los periddicos -locales o nacionales- y de algunos prestigiosos clubes deportivos la informacion
que llegaba desde EEUU; y por primera vez en la Argentina un evento deportivo fue acompafiado por una variada,
profusa y numerosa publicidad.

Aunque hubo otros acontecimientos deportivos previos a la pelea Firpo vs. Dempsey que, desde y a partir de la
prensa, recurrieron a la publicidad, este evento fue fundacional con respecto a la difusion y propaganda de diversos
productos, por su magnitud, cantidad y recurrencia de avisos, sus inusuales dimensiones y tamafios, su estratégica
ubicacion en paginas centrales de los distintos medios, su particular combinacion iconico-verbal, su periodicidad en
el tiempo (en algunos casos hubo avisos publicados durante varias semanas) y sobre todo, por la enorme variedad
de productos ofrecidos. Los avisos publicitarios fueron uno de los artefactos periodisticos que, al mismo tiempo que
instalaron y comercializaron ciertos productos, amplificaron simbolicamente el evento conjugando un estilo moderno
que se estaba consolidando por esos afios. Teniendo en cuenta todo ello y tomando este acontecimiento ‘deportivo’
como un gran condensador de sentidos y significados, el siguiente trabajo indaga, a través del andlisis critico del dis-
curso (Martinelli; Ledesma Prietto y Valobra, 2014) y los aportes de la historia social y cultural, la funcién que tuvo
la publicidad, su estructura y configuracion (los elementos iconos y verbales, los tipos de enunciados, el uso de las
imagenes y/o los dibujos, etc.), los sentidos puestos en circulacion y las recurrencias y patrones de significados trans-
mitidos a través de los avisos publicitarios en los medios de mayor circulacion masiva y de alcance nacional en la Ar-
gentina antes y después del evento de boxeo internacional®. Asimismo, se focaliza la atencion en uno de los productos
mas novedosos, originales, emergentes y difundidos por la publicidad de aquella época: la radio. Nuestra hipdtesis
es que este evento deportivo amplificd y consolidd un proceso que en la Argentina estaba recién configurandose: la
estrecha relacion entre los eventos deportivos, la publicidad grafica y la radio. Luego de esta pelea, lentamente, la
triada deporte espectaculo, publicidad y radio adquiri6 en la Argentina nuevas dimensiones politico-comerciales.

En este trabajo, tomamos a la prensa como un actor social, politico y también, como un espacio de produccion cultu-
ral y fuente de informacion historica (Kircher, 2005; Bontempo, 2012; Qués, 2013; Delgado, Mailhe y Rogers, 2014).
La prensa ha tenido histéricamente una posicion privilegiada en la produccion de discursos sociales dado que dispone
de uno de los medios mas potentes para hacerlos circular e imponerlos. Las noticias, informaciones y avisos publici-

La primera pelea de boxeo en superar el millon de ddlares en recaudacion fue la protagonizada por el estadounidense Jack Dempsey y el héroe de
guerra francés George Carpentier en 1921.
Se identificaron aproximadamente 130 avisos publicitarios en los medios de prensa analizados antes, durante y después de la pelea de boxeo de los
cuales mas de la mitad fueron avisos idénticos que se reiteraron durante dias o, incluso, semanas, como por ejemplo la promocion de radios, bebidas,
tonicos, asistencia a cines y yerbas.
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tarios que ha producido y transmitido la prensa, fabricaron -mads alla de las posibilidades de agenciamiento de parte
de los sujetos y colectivos sociales-, sentidos sobre la realidad, generando principios de vision y division del mundo
social, cultural, sexual, estético y politico. A través de ciertas estrategias discursivas histéricamente construidas, la
prensa y, en especial, los avisos publicitarios desde finales del siglo XIX (Borrini, 1998) contribuyeron a construir
determinadas representaciones sobre el mundo social. Nuestra intencion serd indagar como se configur6 dicho pro-
ceso en los avisos publicitarios de la prensa de mayor circulacion en la Argentina, en un contexto -los afios ‘20- de
acelerados cambios y profundas transformaciones sociales, culturales, econdomicas, politicas, juridicas y sexuales
(Sarlo, 1988; Lavrin, 2005).

2. Las otras peleas: avisos publicitarios y diversidad de productos

En el evento boxistico internacional la prensa y los avisos publicitarios cobraron un papel central. La promocion y
difusion de distintos productos a través de la publicidad en los medios de prensa en los afios ‘20 se produjo en un
escenario argentino muy particular, en donde la nocioén de periddico como empresa comercial ya estaba vinculado
«con un interés prioritario: el lucro econdémico» y la «permanente competencia por el mercado» (Ojeda, 2009: 146).
Los distintos periodicos argentinos utilizaron diferentes estrategias para afrontar los altos costos de produccion. Una
de ellas estuvo vinculada con la difusion de avisos publicitarios en un contexto de fuertes transformaciones sociales,
econdmicas y politicas traducidas en la conformacion de una clase media con deseos de movilidad social e ingresos
estables, aumento del salario real, un lento pero sostenido crecimiento demografico -producto de nuevas pautas hi-
giénico-morales-, un sistema educativo nacional que comenzaba a alfabetizar a grandes masas de la poblacion, un
aumento en la cantidad de potenciales lectores, y un mercado de consumo masculino y femenino que presento los
primeros signos de masificacion (Puiggrds, 1996; Rocchi, 2000; Barrancos, Guy y Valobra, 2014). A su vez, en esos
afos se consolidd y amplifico el mercado editorial portefio, se afianzo el uso de nuevas técnicas graficas, aumento la
demanda de lectura de ciertos sectores sociales, se hizo mas accesible la adquisicion de libros y revistas y mejoro la
calidad de impresion (Delgado y Rogers, 2016; De Diego, 2006). En este entorno claramente expansivo, los avisos
publicitarios se convirtieron en una de bases mas solidas que acompaiiaron el desarrollo y la ampliacion de la indus-
tria grafica ya que posibilitaron reducir los precios de venta de los diarios y revistas y, en consecuencia, ampliar el
numero de lectores y, muy especialmente, las ventas. Asimismo, «en la década de 1920, se produjo un cambio signi-
ficativo en la evolucion de la publicidad comercial en la Argentina ya que un grupo de agencias publicitarias comenzd
a incorporar redactores (copywriters) y disefiadores, generando un campo profesional de expertos con una impronta
mas comercial en sus disefos» (Rocchi, 2016: 47). Claramente, los medios de prensa con sus publicidades a cuestas
acompafiaron la construccion de la naciente sociedad argentina de masas en el siglo XX, identificando al heterogéneo
y enorme publico como un potencial universo de clientes y consumidores. Pero lo central en los afios ‘20 fue «]...]
la profusion que alcanzaron (los avisos publicitarios) en todo el pais» (Rocchi, 2016: 53).

Grandes y pequefias tiendas, empresas, sociedades comerciales y personas fisicas propagaron sus productos en
la prensa grafica desde y a partir de la pelea. Ningun medio quedo excluido de este proceso mercantil. Por ejemplo,
La Prensa, ofrecid diversos avisos publicitarios semanas previas al match. Los mismos incluyeron venta de trajes,
pantalones y sobretodos con ofertas incluidas (por ejemplo, por una semana o por solo tres dias), bebidas, vinos y
licores, zapatillas, radios y medicamentos vinculados con la salud como, por ejemplo, el hierro nuxado.

Otros medios, aunque dispusieron una menor oferta en cuanto a cantidad y recurrencia de avisos publicitarios, se
sumaron al proceso de difusion y propaganda de ciertos bienes de consumo. Por ejemplo, La Razon dispuso de diver-
sos avisos publicitarios vinculados con la indumentaria. Fue uno de los pocos diarios que promociond explicitamente
avisos publicitarios dirigidos a las mujeres: medias de sefiora en seda alta, cabouchones, sweters, pafiuelos de crepe y
carteras.* En otros casos se promocionaron cigarrillos o medicamentos vinculados con la salud como el varias veces
mencionado hierro nuxado. Otro importante medio, La Epoca, también participo de la disputa publicitaria. Puso en
circulacion diversos avisos publicitarios como por ejemplo, la difusion de bebidas las cuales promocionaron obse-
quios (medallas con la cara del gran campeodn argentino), empanadas y fotos de Firpo entre otros productos. Algunos
magazines muy reconocidos y leidos de la época se sumaron a la promocion de varios articulos de consumo como
por ejemplo, Fray Mocho que entre otros, difundié los reconocidos chocolates de la empresa Noél.

Los medios del interior también participaron de la disputa por la ‘torta’ publicitaria y sus potenciales beneficios
economicos. Por ejemplo, en la capital bonaerense EI Argentino tuvo diversos avisos publicitarios que incluyeron la
difusion de peliculas de boxeo que involucraron a Firpo, confiterias donde alimentarse y escuchar la pelea, casas de
venta de mantequeria y fiambreria, venta de propiedades o fotos de Firpo. EI Dia, otro importante medio del interior,
ofreci6 diversos avisos publicitarios como por ejemplo, la invitacion a los cinematdgrafos a partir de la promocion
de peliculas de boxeo del mismisimo Firpo en tierras extranjeras.

Pero los medios que disputaron la mayor oferta publicitaria -tanto en cantidad, recurrencia, tamafio, ubicacion en
ciertas paginas, combinacion iconico-verbal y periodicidad- no fueron los ya mencionados sino, el diario Critica y
fundamentalmente, La Nacion. Por ejemplo, Critica difundi6 distintos productos (trajes, cigarrillos, discos, vinos,

4 «Senioras...! Después del triunfo de Firpo devolveremos el 20% del importe de todas las compras que se realicen mafiana, el jueves 13, el viernes

14 y el mismo sabado 15. La Surprise (merceria, boneteria, fantasias, novedades)», La Razon, 11 de septiembre de 1923, 14.
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revistas de radio, radios, préstamo de dinero, etc.), peliculas de boxeo, diversas instituciones, articulos para boxeo y
concursos de apuestas. Algunos avisos, de acuerdo a la cantidad potencial de compra, brindaron promociones y obse-
quios extras como por ejemplo, vinos o fotos de Firpo. Muchos de ellos ofrecieron el dibujo (silueta completa o me-
dio torso) de un Firpo con brazos anchos, mtisculos firmes y remarcados, cabello despeinado, con grandes guantes,
en tipicas poses de boxeo, expresando rudeza, fiereza y fuerza. En muchos de los avisos publicados la palabra Firpo
estuvo subrayada, resaltada en negro o en un tamafio mayor con respecto al resto de las palabras. Algunos avisos
fueron muy ingeniosos ya que sus productos poco o nada tuvieron que ver con la pelea. Critica fue uno de los periodi-
cos que mas usufructud el humor®. En ocasiones se utilizaron nombres de empresas para realizar homenajes a Firpo.

Pero fue La Nacion uno de los diarios que concentrd mayor cantidad, variedad y repeticion de avisos publicita-
rios referidos al match. Puso en circulacion diversos productos: radios, equipos radiofonicos, pasajes en barco desde
Argentina a EEUU para presenciar el match, venta de libros y folletos sobre los combates de Firpo y Dempsey y sus
biografias, venta de libros para construirse un radio-receptor, medicamentos para la salud, tonicos, relojes y joyas,
medias, camisetas, dentifrico, lociones y carteras, zapatillas, muebles, cortinados y tapicerias, vinos y licores, medi-
camentos en base a fitina, gomina para el pelo entre otros productos. En la torta publicitaria total, la gran vencedora
del match fue La Nacion, la cual ofrecid una mayor diversidad y cantidad de avisos publicitarios siendo el unico
medio en publicar un producto a pagina completa. (Fig. 1) Asimismo, fue uno de los pocos diarios que informo con
antelacion al match en avisos de gran tamafio lo siguiente:

A nuestros avisadores: en la noche del viernes proximo LA NACION dara varias ediciones sucesivas a medida
que reciba sus informaciones cablegraficas sobre el desarrollo y resultados del encuentro Firpo-Dempsey. |[...]
nos vemos en la necesidad de solicitar de nuestros anunciantes que los avisos destinados a publicarse en el edicion
del sébado 15 sean entregados el viernes antes de las 4 de la tarde. Pasada esa hora nuestra Oficina de Avisos ce-
rrara sus puertas®.

Figura 1
Fuente: La Nacion, 11 de septiembre de 1923, 22.

Variedad de productos, diversidad de tamaiios, importantes ubicaciones, promociones de precios y rebajas, di-
recciones donde conseguir los productos (en algunos casos se incluyo no solo a la capital argentina, sino a algunas
ciudades como Rosario, el interior del pais, y también a Montevideo), sofisticada combinacion iconico-verbal y

5

«Firpo, Si!, iDempsey, No!», Critica, 9 de septiembre de 1923, 4,12.
®  «A nuestros avisadoresy», La Nacion, 11 de septiembre de 1923, 5. La Nacion, 12 de septiembre de 1923, 7.
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multiplicidad de marcas fueron el tono dominante que ofrecieron los avisos con el fin de «convertir al lector ocasio-
nal que no iba en busca de un articulo especifico en un sujeto atrapado y sorprendido por la grafica de un aviso, y
decidiera leerlo [...]» (Rochi, 2016: 68), estimulando su deseo de compra y promoviendo su accion.

3. Avisos publicitarios: su estructura y la proyeccion de sentidos

En todos los medios mencionados, las estrategias de los avisos para captar mercado y potenciales compradores fue-
ron diversas, aunque tuvieron ciertos patrones comunes. El rasgo frecuente fue que el formato moderno de los avisos
deportivos incluy¢ el desarrollo de ciertos elementos constitutivos: el titular, el cuerpo del texto y el cierre, asi como
una particular relacion entre los elementos iconos y verbales. Las imagenes y/o los dibujos, en este caso, jugaron un
rol fundamental mostrando la idea de cuerpo masculino en movimiento, ya sea de manos, brazos o piernas. En mu-
chas ocasiones los avisos publicitarios estuvieron acompanados de dibujos sobre el boxeo y una serie de elementos
distintivos relativos a dicho deporte: el ring, el saco de boxeo, los guantes, el calzado y los pantalones cortos. Pero
el signo especial de los dibujos que constituyeron parte de los avisos publicitarios fue la idealizacion y sobre-repre-
sentacion del cuerpo de Firpo: brazos anchos y musculosos, torso amplio, cara romboide, cejas gruesas, ojos grandes
y bien abiertos, mirada ‘penetrante’, etc. En un contexto en el que la medicina constitucionalista se convirtié en el
registro epistémico dominante a la hora de leer e interpretar a los cuerpos, el rostro y su morfologia (Le Breton, 2010)
adquirieron un énfasis particular proyectando sentidos morales, intelectuales e inclusive sexuales, especialmente
aquellos vinculados con una supuesta sana y vigorosa virilidad (Mosse, 2000).

A nivel verbal, se utilizaron una variada gama de enunciados (afirmativos, interrogativos, imperativos, deside-
rativos, exclamativos, condicionales, etc.) con el fin de atraer la atencion del receptor, es decir, el lector (fundamen-
talmente masculino) y remarcar las bondades o los beneficios del producto promocionado. Por ejemplo, en algunos
casos el uso del condicional se convirtid en un elemento central del aviso: «Firpo pondra Knock-out a Dempsey
siempre que hoy tome sus dos copitas de Fibrol».7

En otros avisos, se incluyeron enunciados exclamativos:

iDespués del gran combate! Firpo salid con su melena bien peinada porque siempre emplea la maravillosa GO-
MINA britanica-brancato no aceptando sustitutos al comprarla. Florida 716. Venta en farmacias, peluquerias y
perfumerias (acompanado de una imagen de Firpo con el pelo engominado y golpeando a una persona)?.

Algunos avisos combinaron enunciados exclamativos, acompafiados de argumentos racionales y modernos con el
fin de difundir un tipo de virilidad solida e infranqueable y convencer a partir de argumentos cientificos las ventajas
del producto ofrecido:

iSe acabaron los débiles! Entendido, todos no podemos igualar a Firpo, pero con el descubrimiento de la Fitina,
la ciencia ha puesto al alcance del hombre el tonico reconstituyente mas potente de la época presente. Nada tiene
que ver la Fitina con los tonicos de formula: es el fosforo organico extraido de semillas, es decir, la fuerza dina-
mica de toda manifestacion de vida, pues sin fosforo no hay vida. La Fitina da fuerza a los musculos, regenera el
cerebro y vigoriza el sistema nervioso en el lapso de tiempo mas corto posible y de manera definitiva. Si dudara,
consulte a su médico. En las buenas farmacias en Sellos, Comprimidos y Granulada. FITINA. Reintegra la vitali-
dad. Fabricantes: Sociedad para la Industria Quimica en Basilea (Suiza) (acompanado de una imagen de un nifio
boxeando)’ (Fig. 2).

7 La Nacion, 14 de septiembre de 1923, 7. La Prensa, 14 de septiembre de 1923, 17.
La Nacion, 16 de septiembre de 1923, 4.
®  Ibidem, 3.
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Figura 2
Fuente: La Nacion, 16 de septiembre de 1923, 3.

También hubo una importante cantidad de construcciones discursivas con enunciados declarativos informando y

al mismo tiempo, afirmando o negando un hecho:

LA ARMONIA. Confiteria y bar. El gran match FIRPO-DEMPSEY. Por la radiotelefonia. Lo podra seguir en
su desarrollo, rounds por rounds nuestra distinguida clientela!®; Gran estreno de la sensacional pelicula FIRPO
en sus matches en HABANA y MEJICO. Los knock—outs mas espectaculares en tierra latina. Firpo v. Hermann,

Firpo v. Hibbard. Se exhibe en los siguientes cines: Palace Theatre, Gaumont Theatre, Grand Splendid, General
Belgrano'.

En otros casos, los avisos contuvieron enunciados con fines testimoniales y auto-referenciales con el fin de legi-

timar la calidad del producto ofrecido:

FIRPO DECLARA. ‘En mi entrenamiento diario, uso a menudo zapatos champion ‘keds’. Los encuentro livia-
nos, frescos, durables, comodos para los pies y una segura proteccion contra los resbalones’. Este testimonio de
puilo y letra del gran campeon, serd exhibido en breve en nuestras vidrieras. United States Rubber Export Co.
Ltd"?; Dempsey, el hombre mas robusto del mundo recomienda Hierro Nuxado. ‘Por los resultados que he obte-

El Argentino, 13 de septiembre de 1923, 1. El Argentino, 14 de septiembre de 1923, 1.

Critica, 11 de septiembre de 1923, 8.

La Prensa, 13 de septiembre de 1923, 19. La Prensa, 14 de septiembre de 1923, 22. La Nacion, 13 de septiembre de 1923, 20. La Nacién, 14 de
septiembre de 1923, 24.
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nido con el hierro nuxado [...] considero que puedo recomendarlo a toda persona que desea aumentar sus fuerzas
y energias’. Unicos importadores: Mendel y Cia'’.

Otras construcciones discursivas apelaron a metaforas, metonimias y otras formas retoricas con el fin de captar la
atencion y el interés del lector: «Muro y Cia. Formidable! Formidable es nuestro ultimo golpe de la temporada, el
mas enérgico y aplastante. Ahi va: traje compuesto de cazadora y pantalon $21, trajes y sobretodos $22, trajes sobre
medida $110. Solo por tres dias (acompafiado de un dibujo de un boxeador)»', «El ‘toro’!* triunfara, como esta triun-
fando la grandiosa liquidacion que empez6 Albion House: trajes, sobretodos, perramus desde $19. Trajes finos sobre
medida desde $65 y pantalones desde $7.90. Vea las vidrieras. (Dibujo de un Toro enorme y un boxeador pequefio
amenazado)»'¢, «Nuestro Apolo. Cigarrillos de calidad. 20, 30 y 40. 5 centavos de ahorro en los de 20 (acompanado
de una imagen de Firpo)»'” (Fig. 3), «Hasta Dempsey no para. Discos Victor. Repertorio criollo»'®, (Fig. 4) «Después
de FIRPO queda otro campeon a vencer en Sud América. Las empanadas REY aceptan el desafio. Casa Rey, Victoria
460 (acompanada de una fotografia de Firpo)»".
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Figura 3
Fuente: Critica, 14 de septiembre de 1923, 6.

Figura 4
Fuente: Critica, 13 de septiembre de 1923, 4.

3 La Prensa, 10 de octubre de 1923, 23. La Razdn, 7 de septiembre de 1923, 12.

4 La Prensa, 13 de septiembre de 1923, 18.

15 Firpo fue ‘bautizado’ por la prensa norteamericana (por el periodista Damon Runyon) como el Wild Bull of the Pampas (El Toro Salvaje de las
Pampas).

®  La Prensa, 14 de septiembre de 1923, 23. Buenos Aires Herald, 14 de septiembre, 8. The Standard, 14 de septiembre, 6.

7 Critica, 14 de septiembre de 1923, 6.

8 Critica, 13 de septiembre de 1923, 4.

1 La Epoca, 15 de septiembre de 1923, 4.
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Algunos avisos se construyeron a partir de enunciados imperativos buscando que el lector ejecute una cierta or-
den: «Celebre el triunfo de Firpo comprando un nuevo traje. Nosotros le ayudamos a celebrarlo ofreciéndoselo por
poco dinero»®. Otros avisos compusieron su formato discursivo a partir de enunciados desiderativos expresando
ciertos deseos:

iGANO FIRPO! Estas son las dos magicas palabras que, a pesar de todas las trabas impuestas a nuestro campeon,
oiremos pronunciar, esta noche, con entusiasmo. Nuestros votos para que asi se cumpla. Industria Nacional de
Vinos y Licores elaboradores del gran vino ARGENTINO. Luis Angel. Calidad, economia, valiosos obsequios®..

En algunos casos el uso del humor irdnico, especialmente en algunos medios como el moderno y sensacionalista
Critica —lleg6 a ser el medio de mayor tirada en habla hispana—, fue recurrente: «La nota comica de actualidad de-
portiva del Persistent. {Si te agarro bien el 14 (imagen de Firpo), solamente el PULIDOR PERSISTENT te va 4 sacar
brillo! Unicos importadores: Casa Iturrat»? (Fig. 5). En otros avisos, se apeld a un tipo particular de ingenio sensorial
a partir del juego visual de letras del campedn argentino resaltadas en negro en base a los productos ofrecidos: «Ri-
cardo Mondazzi: oFrece propledades VaRias hiPotecas acomQdadas»®.

Figura 5
Fuente: Critica, 9 de septiembre de 1923, 12.

Por ultimo, algunos productos o los propios medios publicitaron la pelea ofreciendo concursos y apuestas para
mantener y aumentar las ventas: «Gane $100.00 indicando en qué round Firpo pondra knock-out a Dempsey. Con-
curso ‘Yerba Gato’. Acompaifie con cada opinién uno de los cartoncitos que van incluidos en los paquetes de Yerba
Gato»** (Fig. 6) o «Campeonato Mundial de Box. Concurso de ‘El Dia’. 10 argentinos de premio al vencedor»®. Este
tipo de aviso estimuld las apuestas a aquel ganador que enviara un cup6on acertando «[...] el ganador del match, la
forma en que se obtenga el triunfo y el round, minutos y segundos en que se defina [...]. En el dia de ayer se recibie-
ron cerca de 1000 sobres, conteniendo aproximadamente 20.000 cupones»®.

Segun uno de los diarios propulsores de este tipo de avisos «se recibieron, en total, 124.368 cupones»?’.

2 Critica, 14 de septiembre de 1923, 6.

2 La Prensa, 14 de septiembre de 1923, 18.

2 Critica, 9 de septiembre de 1923, 12.

2 El Argentino, 14 de septiembre de 1923, 4.

2 Critica, 1 de septiembre de 1923, 14. Critica, 4 de septiembre de 1923, 10. Critica, 8 de septiembre de 1923, 14. Critica, 11 de septiembre de 1923,
10. Critica, 13 de septiembre de 1923, 12.

% El Dia, 1 de septiembre de 1923, 6. El Dia, 2 de septiembre de 1923, 6. El Dia, 3 de septiembre de 1923, 6. El Dia, 5 de septiembre de 1923, 6. El
Dia, 7 de septiembre de 1923, 6. El Dia, 9 de septiembre de 1923, 6. El Dia, 11 de septiembre de 1923, 6. El Dia, 12 de septiembre de 1923, 6. El
Dia, 13 de septiembre de 1923, 6. El Dia, 14 de septiembre de 1923, 9.

% «Nuestro concurso», El Dia, 13 de septiembre de 1923, 6.

27 «El Concurso de Box de EL Dia», El Dia, 18 de septiembre de 1923, 6.
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Figura 6
Fuente: Critica, 4 de septiembre de 1923, 10.

En la mayoria de los casos la relacion iconico-verbal entre los distintos segmentos de los avisos fue clave no
solo para comprender el sentido del mismo, sino para reforzarlo y amplificarlo. Estos avisos combinaron estrategias
discursivo persuasivas con elementos visuales imprimiéndole un caracter claramente moderno. Como sefiala Pessi
«la configuracion de la publicidad como un discurso de caracter persuasivo en sus niveles icono-verbales marcaron
el inicio de la publicidad en sentido moderno» (2011: 51). Las imagenes o dibujos no funcionaron solo como un so-
porte, sino mas bien fueron un elemento central para comprender algunos pasajes del texto, aspecto o caracteristica
que si bien ya existia se potencid e incremento a partir de este evento deportivo internacional. En muchos casos las
imagenes se construyeron a partir de hipérboles (exageracion de un aspecto fisico de Firpo: mentdn, cejas, 0jos, po-
mulos, frente, orejas, pelo, antebrazo, biceps, torax, cuddriceps, gemelos, etc.) acompafiadas de diversas metaforas
verbales («el toro triunfaray, «nuestro ultimo golpe de la temporaday, etc.). En la mayoria de los avisos se destaco la
proyeccion y transmision de un adecuado estilo normativo masculino (Mosse, 2000).

4. La radio: entre el show, la primicia informativa y la difusion del prestigio

Entre todos los productos ofrecidos por los avisos publicitarios de la prensa escrita uno sobresalié por lo novedoso
y disruptivo: la radio. Si bien en la Argentina este artefacto comenz6 a ser utilizado por primera vez en 1920, recién
llegd al gran publico de masas a partir de la retransmision del match de boxeo Dempsey-Firpo (Ulanovsky, 1995;
Matallana, 2006a: 7). Este evento revel6 a nivel nacional, las potenciales posibilidades de la radio como medio de
difusién y comunicaciéon masiva y muy especialmente, comercial, debido a que su control estuvo en sus origenes en
manos de algunos importantes agentes privados (Matallana, 2013). Por primera vez en la Argentina, pais pionero en
materia de radiodifusion de habla hispana, la radio irrumpi6 en forma amplia en el espacio publico y configurd un
tipo particular de sociabilidad nunca antes experimentada: centenares o miles de personas (mayormente varones) es-
cuchando la retransmision radial®® de un evento deportivo en diferentes espacios, especialmente piblicos y urbanos,
suscitando homogéneos y emotivos sentidos de pertenencia cultural, nacional y sexual.

2 Ciertamente lo que los oyentes reunidos en multitud pudieron escuchar a través de la radio fue la retransmision inmediata de las noticias recibidas

por via radiotelegrafica.
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Este nuevo artefacto tecnologico fue ofrecido a la venta por la mayoria de los medios de prensa escritos con el
claro fin de poder escuchar por primera vez, en primera persona y en tiempo ‘real’, la denominada ‘pelea del siglo’.
Los avisos publicitarios de la prensa argentina ofrecieron la radio en dos formatos.

Por un lado, se ofert6 el aparato completamente elaborado siendo ‘Pekam’ la marca mas difundida de aquel mo-
mento. Por ejemplo, algunos medios como La Nacion, La Prensa o Critica publicitaron esta nueva tecnologia de la
siguiente manera:

La semana ‘Firpo’ radiotelefonia ‘Pekam’. Para facilitar la adquisicion de aparatos receptores, condensadores,
etc., PEKAM, para el match Firpo-Dempsey, hemos resuelto hacer una rebaja general del 15% por ocho dias
solamente. jComo una ocasion tnica! ofrecemos el famoso transmisor ‘PEKAM?’, al excepcional precio de pesos
500%.

En general estos avisos estuvieron acompafiados con testimonios que avalaron el alcance y la eficacia del aparato
de radio: «conversacion con transmisor PEKAM entre Buin, Chile y Bahia Blanca, Argentina». Otros avisos apela-
ron a otras marcas intentando legitimar el producto ofrecido a partir del uso de ciertas radios recientemente creadas
como, por ejemplo, Radio Sud América:

La pelea Firpo-Dempsey por radiotelefonia. Preparese con tiempo para escuchar las incidencias de la gran pelea.
Adquiera nuestro equipo receptor S. C. A. N° 1, que ofrecemos completo, instalado y funcionado por solo $10 m/n
por mes en 10 mensualidades Venta por mayor y menor. A los revendedores descuentos especiales. Distribuidores
oficiales de la Radio Sud América. S. C. A. (Sociedad Comercial Argentina de Créditos. Alsina 650 (acompaiiado
de la imagen de una radio, Firpo en pose de boxeo y el mapa de América)® (Fig. 7).

APELEA :
FIRDPO —DEMPSEY pon

RADIOTELEFONIA

Preparese con tiempo pa-
ra escuchar las inciden-
cias de la gran pelea

FIRPO - DEMPSEY

Adquliera nuentro equlpo receptor
S, C. A. No. 1, que ofrecemos complqto.
instalado ¥ funclonando, por -6!0

% 10 m/n. por mes
EN 10 MENSUALlDADES ’

Venta por rncyor Yy menor.

A los revondedorc. de.cuoﬁtoo espe-
clal“.
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Figura 7
Fuente: La Nacion, 2 de septiembre de 1923, 3.

Por otro lado, atendiendo a un potencial mercado con menor capacidad de compra, la prensa difundié una im-
portante cantidad de avisos publicitarios que promocionaron el armado de un receptor radio-telefénico econémico a
partir de instrucciones simples y sencillas. Por ejemplo, se promocionaron avisos que plantearon lo siguiente: «Para

2 La Nacion, 14 de septiembre de 1923, 20. La Nacion, 10 de septiembre de 1923, 5. La Nacién, 12 de septiembre de 1923, 14. La Nacion, 13 de
septiembre de 1923, 16. La Nacion, 14 de septiembre de 1923, 20. Critica, 11 de septiembre de 1923, 11. La Prensa, 10 de septiembre de 1923, 15.
3% La Nacion, 2 de septiembre de 1923, 3. La Nacion, 11 de septiembre de 1923, 5.
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conocer inmediatamente el resultado del Macth Firpo-Dempsey, usted necesita poseer un receptor de teléfono sin
hilos, que pueda facilmente construir Ud. mismo con infimo costo segun se explica en el nimero 13, recién aparecido
de Radio Revista»®'. Las revistas y los libros se convirtieron en uno de los vehiculos pedagogico-didacticos predilec-
tos difundidos por los avisos publicitarios potenciando la figura de un cliente con cierta autonomia a la hora de poder
construir un receptor: «Todavia tiene ud. tiempo de escuchar el desarrollo del match FIRPO-DEMPSEY construyén-
dose un receptor radio-telefonico de acuerdo con las instrucciones del libro: como se hace un receptor. Por Hernandez
Otero. Precio $1. (franqueo $0.20). Libreria de A. Garcia Santos. Moreno 5000 Buenos Aires»*?. Este tipo de avisos
publicitarios, en el universo deportivo, se constituyeron en uno de los primeros formatos en confiar plenamente en la
autonomia del consumidor a partir de su capital cultural.

Estos dos formatos divulgaron una misma tecnologia, pero dirigida a grupos sociales con capitales economicos
claramente diferenciados. La promocion parece haber sido muy eficaz ya que segun la prensa y de forma unanime,
en los ultimos meses previos al match la venta de aparatos de radiotelefonia fue extraordinaria®* y como nunca antes
se compraron y armaron miles de aparatos de radio.

Pero la difusion del nuevo «tétem» tecnoldgico no solo formé parte de los avisos publicitarios en los distintos
perioddicos, sino que los propios diarios utilizaron a la radio como un medio para incrementar potenciales lectores en
un mercado altamente competitivo y en franco crecimiento.

Los diferentes medios realizaron una importante inversion en la tecnologia radiotelefonica apostando a sobresalir
y a distinguirse ya sea por la calidad, la rapidez o la primicia de la noticia frente a sus potenciales competidores.
La clave fue anticipar a sus lectores los medios tecnoldgicos a usar, el tipo de servicio telegrafico contratado y sus
ventajas comparativas con respecto al resto de sus ‘rivales’ comerciales. Por ejemplo, La Epoca recogioé noticas de
varios medios de EEUU: Associated Press, Havas y de sus corresponsales. El evento boxistico fue ‘vendido’ durante
semanas a los lectores no solo a través de notas, sino también informando la tecnologia contratada por ese medio:
«La Epoca dispondra de un servicio radiotelefonico especial de la United Press [...]».

La Razon también informo a sus lectores los medios de informacion a través de los cuales obtuvo los detalles del
evento: predominantemente United Press, Associated Press y, en menor medida, informacion de Havas, asi como los
medios tecnoldgicos utilizados. Una logica similar siguieron los medios del interior de la Argentina como E/ Dia o
El Argentino. El Dia, diario platense, prestigio la informacion transmitida a partir de los medios norteamericanos, la
Agencia Havas y la Agencia Saporiti y anuncid el tipo de tecnologia implementada para el dia del evento: «[...] por
intermedio de la casa Navarro, se ha instalado en nuestra redaccion una oficina especial de radiotelefonia [...]»%. El
Argentino, diario proveniente de la capital bonaerense, siguid con la logica anteriormente mencionada resaltando el
tipo de servicio utilizado:

‘El Argentino’ pondra en juego todos los medios para ratificar su completo servicio noticioso [...] sin jactancia de
ninguna naturaleza puede asegurar que no ha sido superado por ningin érgano periodistico del pais, a excepcion
de ‘La Nacion’, de donde proviene nuestras informaciones®®. Dispusimos de una linea directa con la Agencia
Austral que dispone los servicios especiales de ‘La Nacion’, que nos mantuvo en comunicacion constante [...]*".
La Nacion fue el primer diario que en la capital lanz6 la noticia exacta del resultado del match, transmitiéndola a
Montevideo, a Cordoba y a ‘El Argentino 8.

Ciertamente, La Nacion fue uno de los peridédicos que mayor cobertura y tecnologia ofrecid a sus lectores e intere-
sados. Ademas de su enviado especial, recogio noticas de varios medios de EEUU, como por ejemplo, de Associated
Press* y Havas, entre otros. Sigui6 la 16gica informativa y comercial como el resto de sus competidores transmitien-
do a sus lectores el tipo de informacion y la organizacion dispuesta para el dia del combate:

La Nacion ha adoptado disposiciones que aseguraran el conocimiento inmediato de toda la informacién que se
transmita desde el ‘ringside’ por parte de sus representantes especialmente destacados y de los cronistas de la
Associated Press, quienes dispondran de cables especiales desde sus puestos al lado del ring, hasta las oficinas
cablegraficas®.

Las ventajas operativas y tecnologicas comparativas de La Nacion fueron explicitadas por el diario. Ademas de
cooperar con Radio Cultura, «La Nacion facilitard sus boletines a la estacion transmisora de Palermo [...]. De esta
forma, las noticias se conoceran de inmediato en todo el pais ya que la onda de la poderosa estacion alcanza bien has-

3L Critica, 1 de septiembre de 1923, 14.

32 La Nacion, 9 de septiembre de 1923, 7.

«La radiotelefonia», La Nacion, 16 de septiembre de 1923, 3.

«El match Firpo-Dempsey. Servicio informativo especial de LA EPOCA, La Epoca, 12 de septiembre de 1923, 1.

3 «Nuestra informaciony», EI Dia, 14 de septiembre de 1923, 7.

«Firpo disputara ésta noche el campeonato mundial de box. Nuestro servicio informativoy», E/ Argentino, 14 de septiembre de 1923, 1.
37 «Como tuvimos la noticia», £l Argentino, 15 de septiembre de 1923, 6.

«La noticia en Buenos Aires», El Argentino, 15 de septiembre de 1923, 6.

3 «Las informaciones de LA NACIONy, La Nacién, 15 de septiembre de 1923, 3.

40 «Coémo anunciara LA NACION el resultado del match», La Nacion, 14 de septiembre de 1923, 4.
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ta Bolivia y Tierra del Fuego»*!. Se autoproclamé como el medio ganador a la hora de informar y ofrecer la primicia
sobre la pelea auto-adjudicandose un «esfuerzo insuperable» gracias a «dos compaiiias de cables: All American y
Western Union»*. Su «éxito informativo» se debid al «empleo de medios modernos» que ofrecié una «insuperable
rapidez de la noticia»®. A diferencia de la gran mayoria de los medios, La Nacion cont6 con uno de los técnicos «mas
capacitado y prestigioso: el ingeniero Juan Alexander»*. Ademas, a partir de su influencia «Nuestro representante en
Nueva York, Mr. W. W. Davies, hizo gestiones ante el presidente de la Compafiia de Radio quien, como deferencia
especial hacia este diario, dispuso se nos transmitiera la noticia del resultado con la rapidez requerida»®.

También, Critica fue uno de los medios que aposto fuerte e invirtid recursos materiales y economicos en la pelea
para dar ‘batalla’ a otros medios, entre ellos La Nacion. Al igual que otros periddicos de amplia circulacion, Critica
resaltd, con un tono sensacionalista, la ampliacion de su servicio telegrafico para el match, la confianza en la Interna-
cional News Service, la Agencia Havas y la trascendencia de su corresponsal, Manuel Hernandez,

para que el publico argentino no ignore ni un detalle de interés sobre los preparativos del gran suceso del 14.
Todas las lineas estan tendidas y Critica tendra desde hoy, mediante un gran esfuerzo técnico y econéomico, un
servicio realmente extraordinario, el mas grande que sobre el match puede ofrecer un diario*.

Siguiendo logicas de auto-legitimacion y, al mismo tiempo, de cuestionamiento a otros medios, Critica tituld que
«fue el tnico diario que anuncio anoche que Dempsey estuvo nueve segundos knock-downy». «Un gran triunfo de la
International News Service y de nuestra estacion radiotelegrafican?’. El diario Critica informé sobre el procedimiento
técnico realizado. Por primera vez,

se procedio a instalar una antena bifilar de 60 metros de longitud. El receptor consta de 5 lamparas siendo dos de
ellas amplificadoras en alta frecuencia. Las bobinas empleadas fueron del tipo “panal’ de 750, 1250 y 1500 vueltas
respectivamente®®. El telegrama original expedido en Polo Grounds a las 22.10 fue comunicado a CRITICA por
la International News Service a las 22.12, cuando ningtn diario metropolitano habia recibido telegramas [...]%.

La novedosa e inusual inversion tecnoldgica de los medios se expreséd con toda su magnitud la noche de la pe-
lea. Los diferentes medios capitalinos y también del interior del pais montaron el primer show deportivo argentino
nocturno, masivo, gratuito y popular moderno, fundamentalmente, en escenarios publicos y al aire libre a partir de
la radiotelefonia. En grandes y pequefias ciudades y pueblos se reunieron cientos o millares de personas (poten-
ciales clientes) el dia de la pelea. El show no solo consistié en retransmitir la informacién en tiempo ‘real’ de la
pelea (Matallana, 2006b), sino en elaborar cuidadosamente un espectaculo con un cuidado decorado, con potentes
luces, megafonos, maquinas de proyecciones, sirenas, informantes en los balcones de las diferentes sedes de los
diarios, especialmente las ubicadas en avenidas centrales de ciudades y pueblos, como por ejemplo la avenida de
Mayo en la capital argentina, bombas de estruendo y de colores, etc., etc., etc. La radiotelefonia fue el elemento
central del show.

La Epoca promocioné el match, distinguiéndose del resto de los medios, anunciando que «desde los balcones de
“La Epoca” y sobre una pantalla, el caricaturista Ramon S. Columba (secundado por su hermano, también dibujante
y artista, Juan Manuel) hara ante el ptiblico hoy y mafiana de 18 a 20 hs., dibujos animados sobre el encuentro FIR-
PO-DEMPSEY»*. Retransmiti6 a través de la radio la pelea. Una vez finalizado el evento, La Epoca, al igual que
la mayoria de los diarios, inform¢ sobre lo acontecido en su sede auto-legitimando su importante lugar material y
simbolico a la hora de informar: «En la Avenida de Mayo, frente a nuestra casa, era materialmente imposible dar un
solo paso [...]»"! (Fig. 8)

4 Ibidem, 4.

4 «Las informaciones de LA NACION», La Nacién, 15 de septiembre de 1923, 3.
4 Ibidem, 3.

4“4 Ibidem, 3.

4 Ibidem, 3.

4 Critica, 6 de septiembre de 1923, 2.

4 Critica, 15 de septiembre de 1923, 3.

s Ibidem, 3.

4 Ibidem, 3.

«El match Firpo-Dempsey», La Epoca, 13 de septiembre de 1923, 5.

51 «Siguiendo las incidencias del matchy, La Epoca, 15 de septiembre de 1923, 9.
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Figura 8
Fuente: La Epoca, 15 de septiembre de 1923, 3.

La Razon siguid la misma logica. Resalté la tecnologia radiofonica empleada y una vez finalizado el evento men-

ciono:

La afluencia de publico frente a nuestra casa, durante las primeras horas de ayer excede toda ponderacion. [...]
dimos a conocer la informacién por medio de la pantalla y el megafono instalados en el balcon del primer piso,
disparos de bombas de estruendo e iluminacion del frente de nuestro edificio. La avenida de Mayo, sobre todo,
ofrecia un espectaculo singularmente atrayente. Frente a LA RAZON y a lo largo de cuadras adyacentes, el publi-
co se arremolinaba y evolucionaba con una regularidad encomiable. Los anuncios rapidos y sucesivos de nuestro
diario electrizaban a la multitud y la conmovian hondamente [...]*%.

Una logica similar siguieron los medios del interior como EI Dia o El Argentino. La Nacion siguid la logica del

resto de sus competidores informando a sus lectores el tipo de informacion y la organizacion dispuesta para el dia
del combate:

Desde nuestros balcones, con megafonos y bombas luminosas se informara los detalles del match® [...] para toda
la poblacion de la ciudad hemos logrado asegurar, mediante la cooperacion gentilmente prestada por la sesion del
Sr. Barolo y por el arquitecto Palanti, la difusion inmediata y total de la noticia en Capital y gran parte de las loca-
lidades vecinas®. Si el reflector de la Torre Barolo® emite una luz blanca el triunfo6 sera del boxeador argentino, si
es colorado el triunfo sera de Dempsey. El reflector girara durante 30 minutos en forma continuada®. El reflector
estara comunicado con las oficinas de este diario mediante una linea de teléfono directa®”.

También, La Nacion informo sobre lo acontecido en su sede: «En la calle San Martin, desde Lavalle hasta Can-

gallo, la multitud se congregd [...]. Eran seguramente mas de diez mil personas [...]»*.
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«El publico frente a los diarios», La Razon, 15 de septiembre de 1923, 7.

«Como anunciara LA NACION el resultado del match», La Nacion, 14 de septiembre de 1923, 4.

Ibidem, 4.

El Palacio Barolo, se inauguro en julio de 1923 en una de las avenidas mas importantes de la capital argentina. Con una altura de cien metros fue el
edificio mas alto de la ciudad y de América del Sur hasta los afios ‘30.

«Como anunciara LA NACION el resultado del match», La Nacion, 14 de septiembre de 1923, 4.

Ibidem, 4.

«Frente a LA NACIONy, La Nacion, 15 de septiembre de 1923, 3.
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Critica, al igual que otros medios informo que

las incidencias [...] serdn comunicadas frente al edificio de Critica. Utilizaremos para comunicar al publico un
sistema tan novedoso que nunca ha sido puesto en practica en Buenos Aires. Por el momento guardamos reservas
sobre cudl sera ese sistema. El espiritu de imitacion estd tan arraigado [...] sobre todo en nuestro periodismo
[...] que no seria nada dificil que lo utilizara con el mayor desparpajo del mundo [...]. Si, como esperamos, gana
Firpo Critica hara conocer al publico mediante bombas de estruendo, que al explotar diseminara el espacio con
luces azules y blancas®. Nos congratula que nuestra idea, anticipada el miércoles, ha de ser imitada por algin
importante colega. Minutos después de conocerse el resultado de la lucha, Critica pondra en circulacién una 6
edicion [...]%. La agencia de Critica en Rosario informara al publico, round por round, ¢l dia de este sensacional
encuentro [...] transmitird con un aparato de gran poder (Pekam) y un altoparlante®'.

En sintesis, la mayoria de los medios potenciaron el uso del servicio telegrafico y radiofonico montando un show
publico en cada de una de las sedes y al mismo tiempo, varios de ellos se convirtieron en objetores del tipo y la forma
de informacion transmitida por sus potenciales competidores.® La radio, por primera vez en la Argentina, se convir-
ti6 en una parte central del show deportivo con el fin de persuadir, movilizar, cautivar y acaparar la mayor cantidad
de potenciales lectores y clientes. A partir de este futil evento deportivo, lentamente, la radio y los servicios de cables
se convirtieron en la gran diferencia y en el elemento de distincién a la hora de informar o transmitir una noticia.

En los primeros afios ‘20 eran pocos los hogares que poseian un receptor de radio, pero para los afios ‘30 suuso y
consumo se habia extendido notablemente (Ulanovsky, 1995; Matallana, 2006b, 2013). La triada publicidad grafica,
radio y eventos deportivos crecid lenta pero sostenidamente en las décadas de los 20 y ‘30 a partir de la consoli-
dacion de secciones deportivas cada vez mas significativas en los diferentes medios escritos y la amplia difusion
y comercializacion de la prensa deportiva especializada como, por ejemplo, E/ Grdfico. A fines de los ‘30 Alfredo
Ardstegui puso al aire El relato olimpico, en tanto que Tito Martinez del Box cre6 el exitoso Gran pension EI Cam-
peonato. Asimismo, la profesionalizacion del futbol a partir de 1931 y el enorme interés del publico por el boxeo
en los afios ‘30 y ‘40 potencié un nuevo oficio radiofonico: los relatores de fiitbol y de boxeo destacandose Horacio
Besio, Enzo Ardigo, Joaquin Carballo Serantes (Fioravanti) y Ricardo Lorenzo Rodriguez (Borocotd). Para fines de
1940 «[...] habia un aparato de radio cada dos viviendas» (Pérez, 2012: 173). En este contexto expansivo, el uso de
la radio y su relacion con la publicidad cambié definitivamente el panorama comercial y cultural consolidando una
cada vez mas estrecha relacion entre los eventos deportivos, la publicidad grafica y la radio.

5. Consideraciones finales

Los medios de comunicacion no solo difundieron la primera pelea entre un sudamericano y un norteamericano, sino
que participaron muy intensamente de otras peleas en donde los avisos publicitarios y ciertos productos en particular
(la radio) tuvieron un papel inaugural y al mismo tiempo, central. El evento deportivo amplié y fortalecio un proceso
que en la Argentina estaba recién inicidndose: la estrecha relacion entre los eventos deportivos, la publicidad grafica
y la radio. El favorable contexto social, cultural y econdémico y la consolidaciéon del mercado editorial con el conse-
cuente aumento de la demanda de lectura de ciertos sectores sociales sirvieron de soporte para incrementar el consu-
mo de los medios de prensa. En este escenario, los avisos publicitarios cobraron un papel fundamental difundiendo,
como nunca antes, una enorme variedad de productos, generando promociones y rebajas en los precios, combinando
un estilo iconico-verbal muy particular, transmitiendo un conjunto de estereotipos, entre ellos un particular tipo de
virilidad y produciendo nuevas demandas de consumo con el fin de atraer y persuadir con mas eficacia a quienes
podian convertirse en posibles compradores.

Entre todos los productos ofrecidos por los avisos publicitarios el aparato de radio se destaco por lo novedoso
y original y por sus inusuales funciones comunicacionales (culturales, sociales, emocionales, etc.) y muy especial-
mente, comerciales. Por primera vez en la Argentina, la radio ocupd en forma amplia el espacio ptblico y configur6
un tipo particular de sociabilidad masculina, masiva y popular nunca antes experimentada. Pero la difusion del
nuevo artefacto tecnoldgico no solo formé parte de los avisos publicitarios, sino que fue utilizado como un medio
para incrementar potenciales lectores por la prensa y lograr ventajas comparativas en un mercado editorial en franca
expansion. Por primera vez en la Argentina, los diferentes medios de comunicacion montaron un show deportivo
gratuito y popular en escenarios publicos a partir de la radiotelefonia. EI show no solo consistié en retransmitir, por
primera vez, la informacion en tiempo «real» de la pelea, sino en elaborar cuidadosamente un atrayente y persuasivo
escenario material de noticias deportivas. En este contexto, la pelea de boxeo se convirtié en una de las tantas batallas

¥ Critica, 12 de septiembre de 1923, 3.

8 «Como Critica anunciara el resultado del gran encuentroy», Critica, 14 de septiembre de 1923, 1.

1 «La opinion argentina espera que mafiana el campedn mundial sea argentino», Critica, 13 de septiembre de 1923, 10.

02 «[...] doloroso es que la informacion tendenciosa, parcial, inexacta de la pelea haya sido hecha (...) por uno de los diarios mas respetados [...]»,
Critica, 15 de septiembre de 1923, 3.
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que los diferentes medios de prensa utilizaron para ampliar su mercado lector, difundir sus bondades informativas,
fabricar ligazones emocionales e incrementar la difusion de los avisos publicitarios.
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