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Desarrollo Econémico, vol. 37, N* 148 (enero-marzo 1998)

CONSUMIR ES UN PLACER:
LA INDUSTRIA Y LA EXPANSION
DE LA DEMANDA EN BUENOS AIRES
A LA VUELTA DEL SIGLO PASADO*

FERNANDO ROCCHI**

1. Introduccién

Mientras en Europa se desarrollaba la Primera Guerra Mundial, el norteamericano
Martin Tow arribaba a Buenos Aires procedente de Brasil. Tenia entonces treinta afios y un
cierto deseo por aplicar sus habilidades comerciales. Llegé sin expectativas especiales
pues, como él mismo sefialaba, “al salir de Rio, crefa dirigirme a otra ciudad latina" sumida
en el atraso. La capital argentina, sin embargo, le iba a deparar varias sorpresas. Tow
pronto se enterd de que hacia poco se habia inaugurado una galeria llamada Glemes, que
era un verdadero ejemplo de modernidad comercial, y decidié instalar alli un negocio para
vender billeteras, camisas y corbatas, parte de fabricacion nacional, parte importadas. El
asombro volvié a embargarlo cuando una remesa de camisas llegada de los Estados
Unidos fue ignorada por el arrogante publico portefio por ser de mal gusto y con cuellos
pasados de moda (rechazo que se extendié al Ejército de Salvacién, que se negé a aceptar
como regalo las invendibles camisas). El percance lo llevé a reconsiderar a los consumido-
res de Buenos Aires con un respeto que éf creia sélo reservado a los paises del Norte y a
hacerlos, en consecuencia, merecedores de una verdadera estrategia comercial. Acto
seguido, Tow sospeché que la Argentina tenia similitudes con su nacion de origen por lo
que podria absorber las mismas modas novedosas y estrafalarias que alli, donde “era facil
vender el color de todas las banderas”, hacian furor. Importé “camisas azules, rosadas,
verdes” en una operacién no exenta de riesgos pues “aqui su novedad resultaba demasia-
do inesperada”. No obstante, y ante la sorpresa de su empleado portefio, logré venderlas
entre un publico encantado de usar esos novedosos colorinches. Y asi siguié ensayando
estrategias y comprendiendo, con éxito para su Casa Tow, que Buenos Aires constituia un

* Este articulo fue realizado mediante un subsidio de la Fundacién Antorchas. Agradezco los comentarios de
mis comparieros del PEHESA y del consejo de direccién de Entrepasados, asi como los que, de manera particular,
me hicieron Paula Alonso, Maria Inés Barbero, Tulio Halperin Donghi, Juan Manue! Palacio, Hilda Sabato, Ricardo
Salvators, Graciela Silvestri, Eduardo Zimmermann y un referi anénimo.

** PEHESA, Facultad de Filosofia y Letras, Universidad de Buenos Aires. [ (=] Puén 480, 42 p., Of. 16/ 1406
Buenos Aires / Argentina / Telefax: (54-1) 432.2292 / Part.: Maure 2247, 22 p. / 1426 Buenos Aires.]
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534 FERNANDO ROCCHI

verdadero mercado al que habia que seducir con todas las practicas comerciales que la
modernidad exigia en las grandes ciudades del mundo'.

La ciudad ala que Tow habia llegado estaba experimentando una transformacién que
terminé convirtiéndose en uno de los pilares de su vida moderna: la formacién de una
sociedad de consumo masivo?. De manera paralela, la Argentina estaba viviendo una
industrializaciéon incipiente, que se hacia particularmente visible en la capital del pas. El
objetivo de este articulo es estudiar el proceso por el cual la formacion de esa sociedad de
consumo y los cambios en la esfera de comercializacion hacia fines del siglo XIX'y principios
del XX permitieron un embrionario crecimiento industrial a través de la produccion en serie
de una cierta cantidad de bienes que, si bien de manufactura simple, fueron los primeros
que se asomaron en el horizonte fabril de la mano de una estandarizacion hasta entonces
desconocida. Alavez, este trabajo —centrado en Buenos Aires, la metrépoli que experimen-
t6 los mayores cambios~ intenta promover el debate en torno de un tema casi ausente en la
historiografia argentina, el del consumo. Siendo un fenémeno reciente, el consumo como
objeto de estudio ha generado en otras latitudes un furor que no encuentra demasiados
paralelos en el desarrollo de la ciencia histérica. Su importancia no esta dada sélo en el
numero de trabajos; la originalidad de su enfoque promete producir una verdadera
revolucion al permitir la confluencia de una vibrante historia cultural con la de una historia
econdmica dominada por un cuantitativismo que muestra sintomas de agotamiento. De
esta manera, en 1994 Daniel Miller consideraba que el consumo habia pasado a ser “la
vanguardia de la historia”3. Esta vanguardia, sin embargo, no ha desembarcado en la
Argentina; estudiar la evolucion del consumo es, entonces, casi sumergirse en un vacio*.
Los estudios sobre la historia del consumo han generado un apasionante debate que ha
llevado (generalmente) a posiciones enfrentadas entre quienes enfatizan el papel de la
oferta o de la demanda en los origenes de la industrializacién. Este articulo, por el contrario,
mostrara la compleja interrelacion entre ambos fendmenos para explicar tanto los origenes
como la evolucién de la industria.

! Martin Tow: Memorias de un comerciante, Buenos Aires, 1934, pp. 69-70, 72-9 y 103-4.

2El término “masivo” requiere cierta aclaracion. Por mucho tiempo, fue asociado a los cambios introducidos
por el fordismo y la linea de montaje, como puede verse en Roger BURLINGAME: Engines of Democracy, N. York,
1940. Una perspectiva mas moderna, sobre la que trabajo en este articulo, relaciona masividad con el cambio en la
comercializacion de bienes industriales, especialmente el uso extensivo de la publicidad y de las estrategias de
marketing, ademés de cierta estandarizacién productiva (de la cual la linea de montaje es sélo su culminacién). Ver
David HOUNSHELL: From the American System to Mass Production 1800-1932, Baltimore, 1984.

3 Daniel MILLER (comp.): Acknowledging Consumption, Londres, 1994.

4 Una excepcidn es Carlos MAYO, Julieta MIRAND y Laura CABREJAS en “Anatomia de la pulperia porteia”, en
Carlos MAYO (comp.): Pulperos y pulperias de Buenos Aires 1740-1830, Mar del Plata, 1996. Sobre la relacién entre
consumo y cultura ver Francisco LIERNUR y Graciela SILVESTRI: E/ umbral de la metrépolis; transformaciones técnicas
y culturas en la modernizacion de Buenos Aires (1870- 1930), Buenos Aires, 1993, y Ricardo SALVATORE: "Experiencing
a ‘Market Revolution'? Argentina at the turn of the century (1890-1907)" presentado a la conferencia de LASA,
Guadalajara, 1997.

5 Aunque este trabajo no sigue una posicién determinada entre quienes enfatizan el lado de la oferta o de la
demanda en cuanto alos origenes de la industrializacién, se requiere alguna explicacion sobre el auge reciente del
campo de la historia del consumo. Este auge esta asociado a los estudios sobre la demanda que han querido
romper el paradigma que sefalaba a la oferta como el principal motor de la revolucién industrial y que integran una
corriente llamada “consumista” (mi traduccién por el concepto inglés de consumerism). Con sus matices, este
paradigma tuvo una larga vida (aun trabajos que daban a la demanda gran importancia en el despertar industrial,
como el de Eric HOBSBAWN en su Industria e imperio, terminaban ubicando a la oferta como el dinamizador del
proceso). La escuela “consumista”, en cambio, sefiala que el verdadero motor del cambio fue una aristocracia avida
de comprar que, al ser copiada en sus practicas de consumo por los sectores medios y bajos, dio origen a una
demanda ampliada que obtuvo, como respuesta, el crecimiento de la oferta. Ver Neil MCKENDRICK, John BREWER y J.
H. PLuMmB (comps.): The Birth of a Consumer Society: The Commercialization of Eighteenth-Century England,
Bloomington, 1982. Para una critica a este enfoque ver Ben FINE y Ellen LEOPOLD: "Consumerism and the Industrial
Revolution”, Social History, 15, 2, mayo 1990.
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CONSUMO, INDUSTRIA Y EXPANSION DE LA DEMANDA EN BUENOS AIRES 535

Si bien el consumo existié y mostrd signos de vitalidad en periodos anteriores a las
Ultimas décadas del siglo XIX, a partir de entonces se produjeron transformaciones
cuantitativas y cualitativas que, como mostrara este articulo, implicaron una verdadera
revolucién en el mercado. En primer lugar, estudiaré la evolucion del consumo en un grupo
de bienes criticos para observar estas transformaciones. En segundo lugar, analizaré la
naturaleza de los nuevos consumidores, mayormente provenientes de los sectores popula-
res y medios. En tercer lugar, investigaré los cambios en las practicas y actitudes que el
nuevo mercado de consumo masivo introdujo. En cuarto lugar, examinaré las formas en
que la produccién industrial intentd influir sobre el comportamiento del consumidor. Final-
mente, concluiré con una reflexion sobre la profundidad de estos cambios y los limites para
sostener una industrializacién de largo alcance®.

2. La expansion del mercado

Entre 1877 y 1910, el mercado interno argentino se expandié como resultado del
boom exportador. Por efecto de la inmigracién masiva, su poblacion se triplicd; de manera
paralela, esa poblacién se volvid, en promedio, dos veces y medio mas rica. Como
resultado, el producto total se multiplicod por diez, su economia alcanzé el primer lugar en
América Latina y su ingreso per cépita se ubicé no muy por debajo del de los paises mas
ricos. Los logros de su industria fueron igualmente notables; la produccién manufacturera
se multiplico por trece —es cierto que desde una base original infima—, desplegando una
constelacién modesta pero creciente de fabricas que se concentraron en la ciudad de
Buenos Aires (ver cuadros 1, 2y 3). Hacia 1910 esta produccidn cubria un abanico bastante
amplio de bienes de consumo que, sin hacer de la Argentina un pais industrializado, le
daban a la actividad fabril una participacion en el producto bruto interno mayor que la del
sector agricola o ganadero tomados por separado. Junto con este aumento cuantitativo, la
industria sufrié cambios cualitativos profundos, entre los que sobresalié una produccién en
serie realizada en grandes empresas’.

El aumento del consumo interno fue el principal causante de semejante transforma-
cién, que le brindé a la industria la posibilidad de producir en escala fabril. El crecimiento de
esta demanda se debid, en gran medida, al efecto multiplicador de las divisas que llegaban
con las exportaciones y con las inversiones. Como decia La Nacion,

La industria fabril inexportable exige, ante todo, para desarrollarse, la ampliacién del
mercado interno, es decir, el aumento de poblacidon que ensancha la 6rbita del
consumo. Este aumento so6lo pueden producirlo las industrias madres que atraen la
inmigracion (...) Las industrias rurales son, pues, las encargadas de formar el mercado
a las fabriles o urbanas®.

Nacido en gran medida como resultado del boom exportador, el mercado interno fue
tomando una dinamica propia. El surgimiento de una demanda apreciable actuaba general-

6 Una apasionante perspectiva (no tomada en este trabajo) es analizar el consumo a través del andlisis de los
bienes poseidos por las familias. Ver JAN DE VRIES: “The Industrial Revolution and the Industrious Revolution”, The
Journal of Economic History, 54, 2, junio 1994; y Carole SHAMMAS: The Preindustrial Consumer in England and
America, Oxford, 1990.

7 Para estos cambios ver Fernando RoccHI: *Building a Nation, Building a Market: Industrial Growth and the
Domestic Economy in Turn-of-the-Century Argentina”, Tesis de doctorado no publicada, University of California,
Santa Barbara, 1997. Para trabajos generales sobre la industria argentina ver Adolfo DORFMAN: Historia de la indus-
tria argentina, Buenos Aires, 1942 y Jorge SCHVARZER: La induslria que supimos conseguir, Buenos Aires, 1996.

8 L a Nacién, 28/9/10, p. 8.
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536 FERNANDO ROCCHI

CUADRO 1

Indicadores econdmicos. Argentina, 1877-1910
(PBI, PBI per capita y produccién industrial base 1900 = 100)

Poblacion PBI PBI per capita Produccién industrial
1877 2.249.000 19,71 59.42 15,96
1910 6.871.000 197,43 162.95 217,85

Fuente: Elaboracién propia basada en Vicente VAZQUEZ PRESEDO: Estadisticas histéricas argentinas. Primera
parte 1875-1914, Buenos Aires, 1971, pp. 15-16, y Roberto CORTES CONDE: “Estimaciones del producto bruto
interno de Argentina, 1875-1919" (mimeo), Universidad de San Andrés, Victoria, 1994, pp. 17-20.

CUADRO 2

Producto bruto interno, 1877-1910
(En millones de ddlares de 1950)

Argentina México Brasil Gran Bretana Estados Unidos
1877 594 613 1.115 16.690 21.269
1910 4.693 2.006 2.129 36.556 95.201

Fuente: Elaboracién propia basada en Cortés Conde, “Estimaciones...", ob. cit., y John COATSWORTH: “Obstacles
to Economic Growth in Nineteenth Century Mexico”, American Historical Review, 83, 1, 1978, cuadro 1.

CUADRO 3

Producto intermo per capita, 1877-1910
(En dolares de 1950)

Argentina México Brasil Gran Bretana Estados Unidos
1877 264 62 83 497 430
1910 683 132 94 807 1.035

Fuente: Elaboracién propia basada en CORTES CONDE: “Estimaciones...”, ob. cit., y COATSWORTH: "Obstacles”,
ob. cit.

mente como incentivo para la apertura de una fabrica. Pero no faltaron los casos en que los
industriales argentinos generaron el consumo masivo lanzandose a la produccién en gran
escala y a bajo precio en areas donde la demanda no se encontraba establecida. Ofertay
demanda interactuaban en un espacio que resultaba, como sefiala Pierre Bourdieu, de la
interseccion de dos légicas a la vez independientes y relacionadas: la de los campos de
produccién y de consumo®. Para analizar el espacio de interaccion de estas dos logicas
resulta mas fructifero estudiar los bienes y la consiguiente evolucion en su consumo, antes
gue posicionarnos en una perspectiva “desde la oferta” o “desde la demanda” que
privilegie la segmentacién. Hacia fin de siglo, una serie de bienes sufrieron una verdadera
explosién en su consumo en la Argenting; vino, fésforos, zapatos, galletitas, muebles,
clavos, alpargatas, tornillos, cacerolas, dulces, alfileres, velas, cerveza, cigarrillos y ropa
hecha, producidos localmente, inundaron el mercado. Por razones de representatividad, y
de espacio, analizo de manera particular los tres Gltimos °.

9 Pierre BOURDIEU: La distincién. Criterios y bases sociales del gusto, Madrid. 1988, pp. 227-8.

10 os cigarrillos presentan un caso de consumo y fabricacion local ya implantados en la década de 1880,
pero que explota luego con el crecimiento de la poblacién y de sus ingresos. La ropa, por su lado, era ampliamente
consumida pero no fabricada localmente hacia 1880. La cerveza, finalmente, fue en gran medida un fendmeno
nuevo, tanto en su consumo como en su produccion.
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CONSUMO, INDUSTRIA'Y EXPANSION DE LA DEMANDA EN BUENOS AIRES 537

Alavuelta del siglo pasado, la demanda de cigarrillos aumenté y super6 el crecimien-
to demografico de esos afios. Fumar era una costumbre muy antigua que venia de los
tiempos coloniales. Luego de la independencia, esa costumbre crecié a la par del
surgimiento de una oferta compuesta por pequenios talleres que vendian a los almaceneros
el tabaco picado y por mujeres que elaboraban en sus casas cigarros de hoja. En la década
de 1880 se introdujeron cambios de gran importancia; la gran fabrica se impuso sobre las
tradicionales cigarrerias y pudo sustituir una porcién significativa de la importacién, mien-
tras el cigarrillo negro y de olor nauseabundo fue reemplazado por calidades mas finas'!.
Los afios que siguieron a la crisis de 1890 -tarifa proteccionista mediante— beneficiaron aun
mas a la produccion nacional, que termind por desalojar al grueso del producto importado,
y la transformaron en un negocio muy atractivo en un pais que se habia convertido en uno
de los mayores consumidores de cigarrillos per capita del mundo. En efecto, los consumi-
dores de la Argentina (incluyendo las mujeres, que mostraron una temprana tendencia a
fumar en comparacion con los paises anglosajones) ya habian alcanzado a fines del siglo
XIX los altos niveles de demanda per cépita que los estadounidenses sélo lograron a partir
de la Primera Guerra Mundial '2.

De manera paralela, se produjo el triunfo de los cigarrillos por sobre los otros deri-
vados del tabaco; mientras el cigarro de hoja resultaba cada vez mas grotesco en una
sociedad que deseaba refinarse, el habano se alejaba del alcance de los bolsillos de los
consumidores en los recesivos noventa, que obligaron a que “no se fume con la ostentacion
lujosa de otros tiempos” y entregarse a los méas econémicos cigarrillos'3. Estos productos,
elaborados por los &giles dedos de los obreros de las fabricas de tabaco, experimentaron
una novedad tecnolégica que cambié por completo la naturaleza de la industria: la adop-
cion a fines de siglo de las maquinas Bonsack, que escupian por millares cigarrillos ya
armados a los que sélo habia que empagquetar y cuyo costo (y precio) era mucho menor 4.
Como ventaja adicional a la reduccion en el precio, la maquinizacién permitié hacer al pro-
ducto méas cémodo, pues las brasas ya no se caian sorpresivamente arruinando la ropa de
los fumadores, como era caracteristico en los cigarrillos hechos a mano. Con los cigarrillos
salidos de la maquina, fumar no requeria de ninguna atencién especial —-que quedd reser-
vada alos cultores de la pipa—-y permitié que se convirtiera en una practica despreocupada
que propiciaba la distension y la charla ocasional'®. El consumo pasé de ciento cuarenta a
cuatrocientos millones de atados entre 1896 y 1913 (un aumento de dos veces y medio en
una poblacién que en esos afios se habia duplicado) beneficiando a un pufiado de grandes
empresas que ampliaban sus ventas afio a afio {la compariia Piccardo producia al
comenzar la guerra europea tanto como el consumo total de veinte afios atras)'®.

L. M. de MARANCOUR: Guide pralique d'Europe au Rio de la Plata, Paris, 1883, pp. 64-5; Hilda SABATO y Luis
Alberto ROMERO: Los trabajadores de Buenos Aires. La experiencia del mercado: 1850- 1880, Buenos Aires, 1992, p.
72; Ricardo YOMAL: "Humo, un delicioso producto final...", Todo es Historia, 124, setiembre 1977.

2 En 1910, el consumo per cépita de cigarrillos en la Argentina era seis veces mayor que en los Estados
Unidos. Sélo la era "Camel" de la posguerra tendera a igualar los consumos de ambos paises. Ver James D. NORRIS:
Advertising and the Transformation of American Society, 1865-1920, N. York, 1990, pp. 125y 136-7; Stuart EWEN:
Adverlising and the Social Roots of the Consumer Culture, N. York, 1976, p. 160; y nota 15.

13 Boletin de la Unién Industrial Argentina (en adelante BUIA), 15/12/91, p. 2, La Camara del tabaco de la UIA
en el primer congreso nacional del tabaco, Buenos Aires, pp. 15-16.

14 L a Nacién, 18/2/93, p. 6.

'S La Nacién. Edicién aniversario de la Revolucién de Mayo, Buenos Aires, 1910, p. 85.

'6 BUIA, 10/9/97, pp. 18-9; Republica Argentina: Impuestos internos. Memoria de 1907, Buenos Aires, 1908,
p. 26; Administracion General de Impuestos Internos: Memoria correspondiente al ejercicio del afio 1913, Buenos
Aires, p. 42; "Industria tabacalera”. Cuadro tipeado en el Ministerio de Agricultura. Direccién General de Comercio e
Industrias. Seccién Industrias, Pesos y Medidas, Warrants, s/f ¢.1917; Piccardo y Cia: E/ 43, Buenos Aires, 1914,
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538 FERNANDO ROCCHI

A diferencia de la costumbre de fumar, la de tomar cerveza constituyé una verdadera
revolucion en los habitos de consumo. La cerveza, como se sefialaba en una conmemora-
cion del Centenario, "Hace 50 afios (...) era una bebida casi desconocida en la Republica”.
La manufactura nacional era entonces de baja calidad. La desagradable cerveza que el
cafetero de la Recova vendia en tiempos virreinales —un liquido espeso y agrio desaconse-
jado tanto por los médicos como por el publico, que preferia la sangria y la vinagrada— no
era muy diferente al producto que a mediados de siglo salia de unas cuantas cervecerias
tan pequefias como rudimentarias. En la década de 1860, el producto nacional comenzé
timidamente a mejorar, cuando la recién instalada firma Bieckert lanzé al mercado una
cerveza rubia. Sin embargo, la Unica cerveza de buena calidad era entonces la importada
que, por “su precio elevado, resultado de la introduccion en el pais de las marcas mas
afamadas de Inglaterra y Alemania, la ponia tnicamente al alcance de los ricos”!”. Pero
todo cambid unas décadas después. A fines de los ochenta, Bieckert se amplié con el
concurso del capital inglés mientras la familia Bemberg inauguraba su propia (y enorme)
planta en Quilmes. En los noventa, por su lado, se fundaron otras cuatro cervecerias de
tamario apreciable que terminaron por conformar el grueso de la oferta del producto'®. La
produccion masiva, y las economias de escala que la acompariaban, le permitieron a la
cerveza nacional —que hasta entonces sélo competia con la importada por su baratura®-
seguir vendiéndose a precios bajos pero ofreciendo mayor calidad. De esta manera, no
s6lo desalojé a la cerveza extranjera sino que logré “en pocos afos (...) hacer de una
bebida de lujo una bebida popular'?,

El consumo de cerveza aumenté mas de ocho veces —de trece a ciento nueve
millones de litros— entre 1891 y 19132'. El aumento en la calidad del producto que las
grandes inversiones permitieron llevé a que la bebida no sélo se popularizara entre aquellos
que consumian la de tipo “sencillo”, “que por su precio mddico, presta reales servicios a la
clase obrera”, sino entre los de mayor capacidad de gasto que compraban la mas limpida
cerveza “doble” estilo Pielsen?2. Al mismo tiempo, la bebida comenzé a venderse embote-
llada, con lo que su consumo se volvié mas fluido, mientras la vieja costumbre de venderla
por vaso quedaba como rémora en las fondas y bares de barrio. Paralelamente, la cerveza
aporté un encanto especial a las reuniones y fiestas familiares cuando las empresas
productoras ofrecieron alquilar elegantes barriles con un sencillo aparato para despacho?®.
El éxito de la cerveza sorprendia a quienes trataban de correlacionar el consumo con el
origen étnico y llevaba a decir que “los ingleses y alemanes, que son, relativamente, en
exiguo nimero, han impuesto su modo de ser"?*. Més alla de su origen, los habitantes de

7 Carlos URIEN y Ezio COLOMBO: La Republica Argentina en 1910, 1. |, Buenos Aires, 1910, p. 541.

18 Censo General de poblacién, edificacién, comercio e industrias de la ciudad de Buenos Aires levantado en
los dias 17 de agoslo, 15y 30 de septiembre de 1887, 1. |l, Buenos Aires, p. 323; El Pais, 16/3/900, p. 3; Centenario
Bieckert 1860-1960. Historia de una cerveza centenaria, Buenos Aires, 1960, pp. 11-2; “Informe sobre la industria
cervecera en nuestro pais”, Argentina fabril, 17/7/1968, p. 8.

'8 BUIA, 31/10/88, p.2

20 URIEN y COLOMBO: La Repubilica, t. 1, 1910, p. 541.

21 Republica Argentina: Memoria presenlada al Ministro de Hacienda de la Nacion por el Administrador
General de Impuestos Internos correspondiente al ejercicio del 1 de mayo de 1891 al 31 de mayo de 1892, Buenos
Aires, 1892, p. 5; Administracién General de Impuestos Internos: Memoria, 1914, p. 51; “Datos sobre industria
cervecera recopilados por la Seccién Industrias, Pesas y Medidas y Warrants de la Direccién General de Industrias
de Javier Padilla, director general a Honorio Pueyrredoén, ministro de Agricultura”, 15 de mayo de 1917, p. 5.

22 | a Nacion, 5/11/94, p. 6; Diario de Sesiones de la Camara de Diputados de la Nacién, 23/10/94, p. 305.

2 BUIA, 20/12/98, p. 21.

24 Anibal LATINO: Tipos y costumbres bonaerenses, Buenos Aires, 1886 reimpreso en 1984, p. 20.
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Buenos Aires habian encontrado en la bebida un paliativo a los calores del verano
-temporada en la cual el consumo se duplicaba-y una respuesta parcial a la ansiedad del
discurso higienista, que la consideraba méas saludable que el vino por su baja graduacién
alcohdlica. Estos incentivos cobraron mas importancia desde que las cervecerias comen-
zaron a vender hielo en barras a bajo precio como atractivo adicional®®. Al filo de la guerra
europea, la demanda anual de cerveza llegaba a un tercio de la del vino, pero laigualaba en
los meses de calor?®,

El consumo de ropa hecha experimenté cambios paralelos a la oferta de este tipo de
bienes. Hasta la década de 1890, la produccién local se habia mantenido en muy pequefia
escala. En la Buenos Aires de la primera mitad del siglo XIX, como sefialaba José Antonio
Wilde, “rarisima vez ocupaban modista las sefioras; ellas mismas cortaban, armaban 'y
cosian sus trajes” pues entonces, como agregaba La Nacion, “eran pocas las necesidades,
y porque la mayor parte de las prendas de vestir se confeccionaban en las mismas casas
de familia"?’. La introduccién masiva de las maquinas de coser en la década de 1860 abrid
a las costureras una oportunidad?®, El escenario, sin embargo, volvié a cambiar a fin de
siglo cuando aparecieron las fabricas de confecciones. Entonces las costureras, aunque
han persistido desde entonces, debieron dejar un segmento muy apreciable del mercado o
resignarse a trabajar como operarias en las nuevas fabricas. Este proceso se desarrollé con
posterioridad a la crisis de 1890, cuando empresas europeas, y otras nativas que percibie-
ron el negocio, abrieron grandes talleres en la Argentina ante el incremento de las tarifas
aduaneras. Las trabas a la-importacién coincidieron, para beneficio de estas compaiiias,
con la firma de contratos con un estado que, al expandirse, demandaba crecientes
cantidades de uniformes y prendas para sus militares y agentes del servicio civil (entre los
que sobresalian los dedicados a la actividad hospitalaria)=®. La confeccién de ropa en serie
avanzé de tal manera que en 1918 proveia al menos la mitad de la demanda total del
mercado argentino®.

Paralelamente, comenzé a cambiar el tipo de ropa que llegaba al mercado. En los
noventa, las tradicionales camisas de plancha, producidas en pequerios establecimientos
que habian prosperado desde hacia unas dos décadas atras, experimentaron una inexora-
ble decadencia. Debieron ceder su espacio a las més baratas “camisas a la crimea” de
franeleta de algodén o de lana salidas de las grandes fabricas, que tenian la ventaja
adicional de no plancharse y que habian “llegado ya a vulgarizarse (...) originando una seria
competencia e introduciendo una verdadera revolucién en el mercado”3!. La produccion

25 P, M. de CORVETTO: Les industries frangaises a Buenos Aires, Buenos Aires, 1886, 2; MASSE!: La
Repubblica, 1910, pp. 365-6; Republica Argentina: Impuestos internos. Memoria de 1908, Buenos Aires, 1910, p. 10;
La Nacién. Edlicién aniversario de la declaracion de la independencia, Buenos Aires, 1916, p. 87. Sobre el hielo ver
Eugenio GARZON: Amerique Latine. Republique Argentine, Paris, 1913, p. 297, y The Review of the River Plate, 11/8/
1900, p. 11y 4/8/900, pp. 9-10.

26\Jer Monitor de Sociedades Andnimas, XXII, 1916, p. 71.

27 José Antonio WILDE: Buenos Aires desde setenla arios alras (1810-1880), Buenos Aires, 1881, reimpr. en
1961, p. 186; La Nacion, 21/8/96, p.3.

28 Santiago DE CALZADILLA: Las beldades de mi tiempo, Buenos Aires, 1891, reimpr. en 1982, p. 26. Para el
impacto de las maquinas de coser ver SABATO y ROMERO: Los trabajadores, 1992, pp. 69-70.

29 "Retrospecto politico, noticioso y estadistico de 1892", Anuario La Prensa 1892, 1/1/92, p. 16. Sobre las
empresas de confecciones ver Exposicion 1898, XLIX, 1/12/98, p. 390; La Razén. Aimanaque para el afio 1917, p.
108; Lorenzo FALENI: Primo Centenario della Independenza della Repubblica Argentina 1810-1910. Compendio
Storico llustrato, Milan, 1910, p. 344; Republica Argentina. 12 de Octubre de 1905, p. 78; Francesco SCARDIN: La
Argentina y el trabajo, Buenos Aires, 1905, p. 527.

30 United States Department of Commerce. Bureau of Foreign and Domestic Commerce (de aqui en adelante
USDC), Lew CLARK: Wearing Apparel in Argentina, Miscellaneous Series, N2 68, Washington, 1918, p. 10.

31 BUIA, 10/12/97, pp. 1-2'y 1/10/95, pp. 19-20.
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de ropa en serie en grandes cantidades se afirmé en la primera década del siglo XX cuando
las grandes tiendas, el equivalente argentino de los department stores estadounidenses y
europeos, experimentaron un crecimiento meteérico. En el caso argentino, estas grandes
tiendas se dedicaban a vender variados articulos de consumo, desde pianos hasta juegos
de té, pero se concentraban en el negocio de la ropa. Asimismo, contaban con enormes
edificios (que llegaban a ser de seis y siete pisos) en los cuales desplegaban secciones de
venta especializada (que en confecciones incluian las de caballeros, damas, nifios, novias
y hasta luto). El éxito de estas empresas ~que han sido sefialadas, junto con la publicidad,
como uno de los pilares de la moderna cultura capitalista de consumo®- se basaba en la
venta en gran escala y en la renovaciéon constante de los stocks. La estrategia de
confeccionar en serie en sus propios talleres con tela comprada contribuyé a ese éxito, asi
como dio empieo a varios miles de trabajadores, como lo mostraban las grandes tiendas
Gath y Chaves que “se dicidieron a entrar en el campo industrial (y) lo hicieron resueltamen-
te (...) No hubo exceso de optimismo. Buenos Aires necesitaba, por sus progresos de todo
orden, una casa capaz de producir mucho y bueno en el ramo de confecciones”. Y no se
equivocaron: sus ventas pasaron de $ 738.000 a $ 24.038.000 entre 1893 y 1909%. El
negocio de las confecciones lleg a ser tan interesante que algunas firmas proveedoras de
las grandes tiendas prefirieron afrontar los riesgos de la comercializacién pero aprovechar
las oportunidades del mercado. Asi ocurrié con la empresa Angel Braceras, que paso de
confeccionar para una tienda “a competir en el mercado como elemento de primera linea
(...) mediante la produccién en gran escala” de ropa hecha, e incluso a instalar poco mas
tarde una tejeduria. A medida que crecia la demanda, el riesgo parecia disminuir; para
explicar por qué habia tardado tanto en vender sus productos directamente al pablico, la
firma sefialaba que “para que este plan no fallase era necesario, naturalmente, contar con
un mercado capaz de permitir un trabajo abundante y continuo”. Y en 1910 “Buenocs Aires,
y aun las provincias una vez que el radio de los negocios de la nueva casa se ensanchase,
ofrecian un horizonte vasto”"3*.

El bajo precio era el principal atractivo de la ropa de confeccién nacional, pues —a
diferencia de otros sectores de la industria- los grandes fabricantes no pudieron formar un
holding que los protegiera de los efectos de la competencia. Las guerras de precios entre
los productores de ropa hecha, en las cuales las liquidaciones de temporada ocuparon un
papel destacado, fueron un fenémeno habitual en la primera década del siglo. Los avisos de
las grandes tiendas machacaban una y otra vez sobre la ventaja de sus ofertas respecto de
la competencia. Uno de los que publicara la firma A. Cabezas (que contaba con un edificio
de venta de tres pisos en el centro) merece ser citado por su voluntad explicativa. En él se
ofrecia una “competencia imposible” pues “Nuestros precios son veinticinco por ciento mas
bajos que en el invierno de 1902; resultado que se ha conseguido por el enorme aumento
de produccién, pues siendo ésta ciento veinte por ciento mayor que el afio anterior, se han
disminuido los gastos a la mitad y se han obtenido bonificaciones importantisimas en las
compras efectuadas™®. La transformacion de los gustos, por su lado, permitié que la
produccion nativa pudiera sustituir a las importaciones en el consumo de bienes mas
costosos. El relato de la evolucion de la Casa Zabala muestra este cambio: "Hubo un tiempo

32 Michael SNUDSON: Adverlising, the Uneasy Persuasion: Its Dubious Impact on American Society, N. York,
1984.

33 (a Nacion, 2/10/10, p. 8.
34 [ a Nacion. Edicion 1910, p. 74.
35 1 Pais, 11/4/03, p. 4.
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en que se tenia en Buenos Aires la preocupacién del traje sobre medida, creyéndose que el
producto de la confeccién debia ser inferior por fuerza de légica (...)". La confeccion local
“empez6 entre nosotros por ser un recurso para las personas de limitadisimo peculio, y por
esto mismo los pafios, como la mano de obra, dejaban bastante que desear en los trajes de
precio reducido”. Sin embargo, el producto finalmente se introdujo entre consumidores de
mas poder adquisitivo pues “mas tarde la importacién directa de casimires, y la ciencia de
los cortadores, hicieron posible el traje de confeccién, bueno de calidad y perfecta hechu-
ra(...)"3. Laindustria, de esta manera, podia expandirse gracias a los nuevos consumido-
res que aparecian en el mercado argentino.

3. Los nuevos consumidores

El fenémeno del consumo masivo aparece opacado en las descripciones de y sobre
la época. Estas descripciones estan tefiidas de un gran despliegue de lujo que asombraba
a algunos visitantes extranjeros -y a los argentinos que recordaban la modestia de unas
décadas atras—tanto como los llevaba a pensar que todo lo consumido era importado pues
la fabricacién nacional no podia satisfacer tan alto nivel de exigencia. El lujo, no obstante,
era un fenémeno de alcance muy limitado. Como el fabricante de calzado Luis Pascarella
sefialaba, los estancieros satisfacian sus caprichos comprando productos importados, por
lo que “su aporte al desenvolvimiento de las industrias nacionales seria casi nulo, y el
producto de sus novillos y el arrendamiento de sus tierras pasaria de sus manos al bolsillo
de los productores europeos”. Este grupo, sin embargo, era una porcién muy baja—el 10 %
segun sus célculos— del consumo nacional. Pascarella remarcaba con agudeza que la
industria nacional basaba su prosperidad en otra esfera, en la de aquella “clase de
consumidores” que “como no existia originariamente en el pais, la ha suministrado en su
totalidad la inmigracion”. Por un lado, este grupo de consumidores estaba compuesto por
los trabajadores, quienes, a pesar de las “incitaciones que los arrastran a la lucha de
clases”, no podian resistirse a “las ideas que los impelen hacia el burguesismo”, por lo que
“Sea cual fuese la procedencia del obrero, al llegar al pais, sélo lo guia un propésito: su
mejoramiento econdmico”. Por otro lado, también contribuian al consumo los que “trataran
de imitar lo que no pueden obtener en su fuente originaria”. Como resultado, “Las clases
sociales de mediana posicién pecuniaria y las que estan llamadas a satisfacer sus
necesidades dentro del mismo medio, se convierten en consumidores, estimulando asi por
gravitacion propia de las cosas y a despecho de las teorias, la produccién indigena.”” De
esta manera, la industria nacional encontré en esos grandes nimeros su mercado; aungue
el flaneur benjaminiano simulaba un itinerario de lujos para la emergente Buenos Aires, era
el hombre-masa, el blasé, quien aseguraba el éxito de las fabricas nacionales®8.

Los estudios sobre el consumo han sefialado que la demanda de la clase media
resultd crucial para sostener un cierto nivel de produccién industrial local. El concepto de
clase media -tan dificil de definir como importante para explicar el mundo occidental de la

36 [ a Nacion. Edicion 1910, p. 294.

37 BUIA, 15/11/09, pp. 1-5.

38 Aun las ramas industriales que ostentaban un discurso de “produccién lujosa” —como la de muebles— no
dudaron en dedicarse a la elaboracién de productos ordinarios en escala masiva. Ver Alfredo MALAURIE y Juan M.
GAZZANO: La industria argentina y la exposicién del Parand, Buenos Aires, 1888, pp. 135-7; Exposicién Nacional de
1898, 25/11/97, p. 70; Corvetto: Les industries, 1886, p. 85. Sobre la idea benjaminiana en el andlisis urbano ver
Anahi BALLENT, Adridan GOREUK y Graciela SILVESTRI: “Las metrépolis de Benjamin”, Punto de Vista, N2 45, abril 1993.
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vuelta de siglo- se vuelve alin méas resbaladizo en la mévil sociedad argentina de la época.
Con sus limitaciones, resulta de una gran utilidad para intentar definir a un heterogéneo
conjunto de personas que se obsesionaba por diferenciarse de los grupos mas bajos (entre
los que generalmente se encontraban partes de su propio pasado)®. Algunos de sus
miembros se esforzaban por imitar a los mas ricos y, para espanto de la vieja aristocracia,
en parte lo lograban®. Tanto o mas importante que la emulacién fue lograr que valores
propios de la clase media, como la preocupacién por el presupuesto, se volvieran
socialmente legitimos y deseables*!. Su conducta en el mercado tuvo un aliado eficaz en la
paralela ocupacion de espacios de sociabilidad tradicionales de la clase alta, donde los
mas plebeyos consumidores hacian visible tanto sus deseos arribistas como sus limitacio-
nes econdmicas. Un nuevo mundo, en el que convivia la sofisticacién con el ahorro (que
implicaba un consumo futuro) parecié abrirse a este grupo dispuesto a mostrar su
irrefrenable derecho a formar parte de la esfera publica que la nueva economia conllevaba.
A la vuelta del siglo pasado estos cambios se habian hecho evidentes. La salida de los
teatros de éxitos como los de la Darclée, la Barrientos, la Guerrero y la Pacini —tradicional-
mente el escenario de un publico que tomaba un carruaje para ir a su casa— ofrecia
entonces un espectaculo novedoso. Como un observador relataba con sorpresa: “Hoy,
para igual trayecto, se espera el tranvia y si no viene, se empieza a caminar, pensando: si
me alcanza antes de cinco cuadras lo tomo, si no, no. Esto es lo regular, lo natural, el
gjercicio hace bien; pero con esa regularidad, ese ejercicio y sobre todo con esa economia,
sobran carruajes”*2. Paralelamente florecian los remates y las empresas que ofrecian
depdsitos de muebles y limpieza de alfombras pues, segiin una compariia que promocionaba
estos servicios, se habia producido una “revolucién, no por lenta, menos segura” por la cual
“Hoy (...) vamos adquiriendo tendencias cada vez mayores, mas marcadas hacia la
economia; el ahorro y la previsidén ya no nos son desconocidos, y ponemos, de consiguien-
te, mayor suma de cuidado en la conservacion de aquellos objetos que (...) representan
para las familias acaso prolongados afanes antes de adquirirlos™3. De la misma manera,
los dfas de liquidaciones las grandes tiendas se llenaban de “mucha gente de clase media
que ahorra por semanas para poder comprar mas barato durante las ofertas periédicas”,
generando una verdadera multitud, y llevaba a que las grandes tiendas abrieran sus
puertas hasta la medianoche (asi como instalaran seguridad adicional para defenderse de
las “mecheras”, que operaban a sus anchas en medio de semejante movimiento)*4.

39| a clase media ha sido definida de una manera amplia, mas por la negativa que por la afirmativa, como el
grupo que no incluye obreros, jornaleros ni gente acomodada. La dificultad en definirla ha sido una constante
historiografica. Eric HOBSBAWN ha sefialado la vaguedad de su diferenciacién con las clases que estaban por
encima y por debajo suyo, dado que la movilidad y la divisién interna eran parte de su esencia. Ver "La ‘classe
media’ inglese 1780-1920" en Jirgen KOCKA (comp.): Borghesie europee dell'ottocento, Venecia, 1989, pp. 102-6.
KOCKA, por su parte, sefiala cémo la clase media (aunque compartiendo una experiencia y cultura comun) se define
més bien en oposicion a otros grupos y tomando distancia de ellos. Ver su "The Middle Classes in Europe”, The
Journal of Modern History, 67, diciembre 1995.

40 Manuel BILBAO: Buenos Aires, Buenos Aires, 1902, p.142; Francis KORN: “La gente distinguiday la aventura
del ascenso” en José Luis y Luis Alberto ROMERO: Buenos Aires, historia de cuatro siglos, Buenos Aires, 1978.

411 os historiadores del consumo han seguido generalmente la perspectiva de Thornstein VEBLEN que, en La
leoria de la clase ociosa, enfatiza la “emulacién” de la clase alta como el causante del consumo de las clases
medias. Esta perspectiva ha sido desafiada por olra que sostiene que la clase media sélo puede lanzarse al
consumo masivo al romper con los valores aristocraticos e imponer los propios. Ver Lori Anne LOEB: Consuming
Angels. Advertising and Victorian Women, Oxford, 1994.

42 £] Pajs, 4/10/01, p. 3.

43 Finanzas, comercio e industria en la Republica Argentina, 1/1/99, p. 138.

44 USDC, CLARK: Wearing Apparel, 1918, p. 44.
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El consumo de los sectores populares (otro grupo dificil de identificar) acomparié al
de la clase media en el fendmeno de la masividad*®. Las fabricas de confecciones
publicitaban sus ofertas en diarios obreros, mientras en las publicaciones de la época se
repiten fotografias como la de la Federacién Obrera de La Plata que, en ocasion de un
pedido de derogacién de las leyes sociales, muestra a un grupo de proletarios ostentando
con orgullo una proclama “Al Pueblo” y un ejemplar del diario anarquista La Protesta, y a la
vez vistiendo trajes, sombreros y boinas salidos seguramente de las nuevas féabricas
locales*. Asimismo, una de las principales armas que los trabajadores poseian para torcer
el brazo de sus patrones durante una huelga era la realizacién de boicoteos al consumo. La
incidencia de estos boicoteos en las ventas de las empresas puede colegirse del horror con
que éstas los vivian, un miedo que parecia justificado al observarse los efectos devastadores
que un manifiesto repartido por la central sindical socialista Unién General de Trabajadores,
instando a los obreros a no comprar los productos de la Fabrica Argentina de Alpargatas,
ejercid sobre las ventas de la firma. El manifiesto, en verdad, habia llevado a que numerosos
pequefios comerciantes, por temor a enemistarse con sus clientes, dejaran de proveerse
de tales productos?’. La importancia del mercado de los sectores populares era tal que, en
una oportunidad, la cerveceria Quilmes decidio —ante la indignacion de la Unién Industrial
Argentina, que no podia entender que las preocupaciones del mercado superaran las
corporativas— pactar con los obreros que implantaban un boicot a su cerveza; el pacto
consistié en la donacién de una suma de dinero a una sociedad de resistencia anarquista,
asi como a La Protesta, a cambio del levantamiento de la medida®.

De esta manera, surgieron verdaderos productos de consumo masivo que son
-segun la definicién de Carole Shammas- aquellos que cumplen la doble condicién de ser
comprados por gente de variados ingresos y de una manera mas o menos regular®. No
resulta extrafio, entonces, encontrar entre los ganadores de un concurso, realizado en 1901
por una fabrica de cigarrillos, una lista en que aparecen ocupaciones de lo mas disimiles,
englobando al grueso de la poblacién masculina: siete jornaleros, tres empleados, dos
comerciantes, dos comisionistas, dos pintores, un cadete, un maquinista, un procurador,
un litografo, un corredor, un zapatero, un almacenero, un estibador, un estudiante, un
grasero, un librero, un mecanico, un peluguero, un cocinero y un profesor®. De manera
paralela se fue formando, como dirian George Stigler y Gary Becker, un verdadero “capital
de consumo”, que al darle al gusto un caracter masivo en vez de individual, permitié que las
empresas nacionales pudieran expandirse®'. Es que la masificacién del consumo permitio
que una manufactura nacional, que no podia abastecer al consumo suntuario pero si a sus
copias 0 a las demandas mas modestas, creciera de manera explosiva. Y con esta
explosién de consumo se formé todo un mundo nuevo, que se diferenciaba notablemente
del de unas décadas atrés.

45 Los estudios sobre el consumo obrero en la Argentina de este periodo no abundan. Una excepcién es
Leandro GUTIERREZ “Condiciones de vida material de los sectores populares en Buenos Aires, 1880-1914", Revista
de Indias, ene-jun 1981. La indicacién méas usada sigue siendo el estudio de Alejandro BUNGE, quien sefalaba que
50 % del presupuesto obrero iba a alimentacion, 20 % a viviendas, 15 % a vestimenta y 15 % a otros rubros. Ver su
“Costo de vida en la Argentina de 1910 a 1917, nimeros indicadores”, Revista de Economia Argentina, |,1, julio 1918.

46 Mundo Argentino, 25/9/12, p. 11.

47 BUIA, 15/3/05, p. 25 y 15/4/05, pp. 38-9.

8 Ibid., 15/3/07, p. 46.

49 SHaMMAS: The Preindustrial, 1990, p. 78.

50 £ Pais, 1/11/01, p. 8

5! George J. STIGLER y Gary S. BECKER: *De Gustibus Non Est Disputandum”, American Economic Review, 67,
2, marzo 1977.
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4. Consumo viejo, consumo nuevo

Afines del siglo pasado, se podia ver con claridad el contraste entre las nuevas y las
viejas formas de consumo. Bienes desconocidos, como los juguetes mecanicos y las
bicicletas, empezaron a aparecer en el mercado. Si bien su origen era importado, algunas
firmas nacionales se dedicaban a armar y modificar estos nuevos productos, acondicionan-
do los juguetes con madera argentina, forrando con cuero los petisos y armando calesitas
y bicicletas con piezas extranjeras pero “construidas con modelos especiales y con las
modificaciones requeridas por la naturaleza del pais"2. Otros productos, como los pomos
rellenos de agua perfumada para el carnaval, casi desaparecieron del mercado. Su
consumo se desvanecio pues, como sefialaba Caras y Caretas, “esa arma en otro tiempo
soberana en las luchas del carnaval” caia “vencida por su triunfante rival, la serpentina”™S3.
En este ir y venir de gustos y ofertas, no faltaron empresarios flexibles que adaptaban su
produccién a los nuevos tiempos. De esta manera, el duefio de la mayor fabrica de pomos
comenzé adedicarse ala pujante elaboracién de cosméticos y perfumes®*. Es que el futuro
parecia pertenecerles a los que podian aprovechar las nuevas oportunidades del mercado,
como el peluguero gue “se hizo perfumista ensayando en las cabezas de sus clientes”,
quien pudo romper con la mala fama de las aguas de arroz nacionales y logré producir a fin
de siglo casi medio millén de botellas anuales con fragancias de su creacion®. La
oportunidad para producir en escala se le presentd cuando la crisis de 1890 forzé a los
consumidores argentinos a ser menos exigentes y “no todo el mundo podia gastarse cinco
pesos en un frasco de esencia”. El ex peluquero dejo de usar etiquetas falsificadas de
perfumes extranjeros, estampd su apellido en una marca y ni siquiera se privé de crear un
aroma que coincidia con sus preferencias politicas: el Bouguet Union Civica®®.

La misma naturaleza del mercado se transformé de tal manera que el nuevo
escenario resultaba poco reconocible para aquellos que lo enfrentaron a una edad
avanzada. Asi, varios escritores nostalgicos coincidieron en mostrar cuan feliz era la
sociedad sencillay austera de varias décadas atras frente a la complejidad, la superficiali-
dad y la fastuosidad de los nuevos tiempos. Estos nostalgicos (que abundan en el devenir
histérico, pero que en la voragine de la cambiante Argentina cobraban un dramatismo
particular) afioraban la vieja “sociedad tranquila’, “poco exigente”, donde “Todos se
conocian y respetaban sin preocuparse ni poco ni mucho de las formas” y las mujeres
vestian “a la espafiola”, con un traje “sencillo, a la vez que elegante” pues el vestido era
“considerado como un accesorio y nada mas”, pues eran entonces “enemigas del
antihigiénico corsé, y se vestian holgadas”®’. En ese entonces, la cocina era sencilla—pero
sana pues “no se tragaban ni bebifan (...) tantas sustancias adulteradas”- lo mismo que el
menaje, pues la mesa “no contenia ni bandeja para el pan, ni salsera, ni ensaladeras, ni
mostaceras (...) que hoy son indispensables” y “era rarisima la persona que poseyera mas
de una docena de cucharitas"®®. Esa antigua paz patriarcal se quebrd cuando todo se vio

52 MALAURIE y GAZZANO: La industria, 1888, pp. 263-5. Ver también Exposicion Nacional de 1898, 21/10/97, p.
30; BUIA, 10/10/97, p.19y 15/3/01, pp. 21-2.

53 Caras y Carelas, 11/2/99, p. 8.

54 MARANCOUR: Guide, 1883, p. 71; Censo 1887, 1. I, p. 335; -BUIA, 1/10/93, p. 1. Finanzas, 1/1/900, p.117.

55 Dr. MOORNE: Las induslrias fabriles en Buenos Aires, Buenos Aires, 1893, pp. 153-4.

56 BUIA, 16/4/93, p. 2. Para el "bouquet” ver Ibid. 11/9/90, p. 2.

57 \ictor GALVEZ: Memorias de un viejo, . |, Buenos Aires, 1888, p. 209 y t. Il p. 23; CALZADILLA: Las beldades,
1891, pp. 119y 85; WILDE: Buenos Aires, 1881, p. 185.

58 BiLBAO: Buenos Aires, 1902, p. 50; Lucio V. MANSILLA: Mis Memorias, Buenos Aires, 1904, reimpr. en 1966,
p. 37; Oclavio BATTOLLA: La sociedad de antario, Buenos Aires, 1908, p. 87; CALZADILLA: Las beldades, 1891, p. 66.
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“invadido (por) los gustos y las mil exigencias de la vida fastuosa de la Europa” y, como
resultado, “Las costumbres de nuestros antepasados, aquella noble sociabilidad sin
fingimientos, aquella hidalguia espafiola sin dobleces, todo tiende a desaparecer en
nuestros dias por la invasion de la burguesia enriquecida”®®.

Los elementos distintivos de la vieja sociedad no eran una creacién de los nostalgicos;
los viajeros de principios del siglo XIX coincidieron en describirla con similares caracteristi-
cas, asi como quienes lo hicieron a mediados de la centuria notaron los primeros cambios.
A fines de siglo, la moribunda sociedad ascética, que provocaba la nostalgia de los méas
viejos, movia la compasion de esas miradas mas externas. Como sefialaba un viajero
inglés, mientras las nuevas generaciones de mujeres —obsesionadas por las shopping
expeditions- eran mas educadas y sofisticadas que sus madres, éstas mostraban un
espectéculo “algo patético (...) acurrucadas con sus anticuados atavios sobre un sofaenun
rincén de un cuarto (...) sofiando (...) con los brillantes y méas simples tiempos en que se
sentaban rodeadas por los valerosos héroes reclutados por Oribe y Urquiza, orgullosos de
recibir un mate de sus manos o de escuchar el retintin de sus guitarras”®. La nueva mujer,
en cambio, comenz6 a tener una vida publica antes desconocida. Mientras fumaba con
decreciente disimulo (como recordaba con dolor José Antonio Wilde), comenzaba a
aparecer en los salones antes frecuentados exclusivamente por hombres. En vez de
quejarse por los nuevos tiempos, el café La Brasilefia los aproveché y abrié sus instalacio-
nes a la potencial clientela femenina; como resultado, se transformé en el principal café de
Buenos Aires, se expandié a través de una serie de sucursales y aumenté en una década el
numero de sus empleados de siete a ciento cincuenta®!.

El nuevo mercado mostré tendencias que lo transformaron notablemente, como la
secularizacion y la democratizacion; la primera llevé a legitimar sentimientos como la envi-
dia, los celos y la ostentacién, mientras que la segunda hizo lo mismo con el arribismo, la
copia y el amor por lo estandarizado. La irrupcién publica de todos esos sentimientos llevo
a una sociedad menos recatada, quiza mas superficial, pero iremediablemente destinada
a consumir. En esa sociedad, las ideas de espacio y de tiempo cambiaron radicalmente y
ayudaron a que el mercado ocupara un lugar privilegiado en la vida cotidiana.

La secularizaciéon avanzé sobre todas las esferas de la vida privada en que el uso de
bienes y servicios entraba en juego. El espacio de compras cambié de las tiendas ubicadas
alrededor de las iglesias a otros lugares de concentracién humana que resultaban mas
“laicos” (como la céntrica Avenida de Mayo) y donde los compradores podian dar rienda
suelta a sus deseos sin laimagen condenatoria de una religion que sostenia la humildad. El
tiempo, por su lado, cobroé una velocidad inusitada llevando a la moda a transformarse de
un fenémeno de élite en uno masivo y a popularizarse, con lo que cambiaba por completo
su significacion en el mercado®2. No se equivocaba Octavio Battolla cuando decia que en la
vieja sociedad “no se hablaba de modas, que pocas novedades introducianse a principios

59 CALZADILLA: Las beldades, 1891, p. 119; BILBAO: Buenos Aires, 1902, p. 145.

60 Sir Horace RUMBOLD: The Great Silver river; notes of a residence in Buenos Aires in 1880 and 1881,
Londres, 1890, pp. 265, 40-1y 257 (mi traduccién).

81 WILDE: Buenos Aires, 1881, p. 164. Para “La Brasilefia” ver La Nacién. Edicién 1910, pp. 170-4.

62 a transformacién de una moda de élite a una de masas no sélo ha sido sefialada como un corte radical en
su evolucion -y desde perspectivas tan disimiles como las de Georg Simmel y Gilles Lipovestky- sino que se ha su-
gerido que deberian ser llamadas con nombres diferentes para marcar este cambio —como sucede con Wolfgang
Haug-. Ver Georg SIMMEL: “Filosofia de la moda” en Filosofia de la coqueteria y otros ensayos, Madrid, 1924; Gilles
LIPOVETSKY: El imperio de lo efimero, 1990, Barcelona; Wolfgang Fritz HAUG: Publicidad y consumo, México, 1989.
Para la limitacién del fendémeno de la moda antes de fin de siglo ver Susana SAULQUIN: La moda en la Argentina,
Buenos Aires, 1995 y Maria del Carmen TOMEO: “La moda: esa dulce tirania”, Todo es Historia, suplemento N2 30, 1970.
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de siglo (XIX). Pero si, se conversaba de santos, cuyos panegiricos sabianse al dedillo”3.
La moda, gue se volvi6 la obsesion de los nuevos consumidores, debi6 gran parte de su
éxito a esta sociedad més secular, que habia hecho de la apariencia uno de sus comporta-
mientos y transformado el cuerpo en el maniqui que Richard Sennett describiera en su
andlisis de las ciudades modernas®.

La transformacién irrumpié hasta en las ceremonias més intimas y tradicionales. Los
casamientos y funerales pasaron a ser una vidriera social, una parte del theathrum mundi
de la moderna Buenos Aires, donde los lugares privilegiados de sociabilidad podian asimi-
larse a un espectaculo. Los casamientos se convirtieron en un producto comercial, con
servicios de flores, de mUsica y hasta sacerdotales que se adquirian por un precio, mientras
los funerales terminaron por estar a cargo de empresas especializadas que acompaiiaban
el dolor con una similar parafernalia. Las nuevas practicas se volvieron superficiales a la vez
que seculares, dando lugar a eventos que eran independientes de la ocasién para la cual
habian tenido lugar. De esta manera, Manuel Bilbao se lamentaba que los cementerios,

Aquellos tristes parajes, sitios de recuerdo y amargura para los corazones que han
amado, se ven en nuestros dias profanados por gentes que toman aquellos recintos
por puntos de diversién y de paseo (...).

(...) hemos visto en las calles y avenidas de la Recoleta, corsos en que se desfilaba,
luciendo las mujeres sus vestidos y haciendo critica como en cualquier paraje de
diversion, y festejantes que se dan cita alli para verse (...). Alli se ven hasta vendedores
de mates y pasteles, gente que se arremolina ante la puerta de un sepulcro para
observar los adornos y si pasa algin entierro, se forma calle y enseguida cola,
observando sin recato alguno el dolor de los deudos que acompanian al que llevan a la
Gltima morada®®.

En ese nuevo mundo, la casa de pompas funebres Bernardo Cabral y Cia (pronto
sugestivamente rebautizada como La Europea) se convirtié en la abanderada de la
“modernidad” en los entierros de Buenos Aires. Gracias a ella, las tradiciones coloniales
espariolas quedaron atras al reemplazarse “en todo un ceremonial atrasado e impropio de
un pueblo culto” en el que todos los asistentes terminaban compartiendo un suculento
almuerzo (con puchero, empanadas y locro incluido) en la casa de los deudos, “por
practicas serias y correctas” como el funeral de cuerpo presente, la despedida por tarjetas
através de lacayos, el uso de furgones cerrados, el abono al carruaje de remises y el uso de
candelabros®. Con las nuevas ceremonias surgio una estética mas pomposa y deliberada-
mente artificial. Las flores de porcelana y de trapo, las coronas industriales y las orquideas
reemplazaron a las rosas, las violetas y las coronas de flores tejidas por los familiares. Este
cambio generd un espacio de consumo (reconozcamos que limitado) para la manufactura
nacional, que empezd a producir esas flores y coronas®’ . Pero ofrecit algo que tuvo mucha
mas importancia para la industria argentina por el cambio mental que significaba: la
posibilidad de que todo evento, por mas solemne y privado que fuera, llegara a ser un
engranaje del mercado.

El consumo parecia “democratizar” la sociedad al unir en el mercado a todo el
abanico social. En la década de 1880, por ejemplo, se afirmaba que “Actualmente el uso de
la bugia es universal y ha penetrado en el regio saldn, lo mismo que en el humilde rancho del

63 BATTOLLA: La sociedad, Buenos Aires, 1908, p. 9.

64 Richard SENNET: I/ declino dell’ uomo pubblico, Milan, 1982, pp. 27 y 47-53.

65 B1LBAO: Buenos Aires, 1902, pp. 103-4 y SENNETT: /l declino, 1982, pp. 27 y 47-53.

86 { a Nacion, 12/5/95, p. 5; WILDE: Buenos Aires, 1881, p. 5; BILBAO: Buenos Aires, 1902, p. 103.
87 | a Nacion, 11/2/95, p. 5y 26/3/95, p. 4 y BUIA, 15/6/04, p.21y 15/2/05, p. 28.
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campo. En efecto, todo el mundo, ricos y pobres, usan esta modesta a la par que coqueta
vela de estearina” que “Se halla en el tocador de la elegante como se encuentra en la mesa
de trabajo de la humilde costurera"®. Esta “democratizaciéon” parecia avanzar sobre el
espacio y el tiempo del mercado. Las grandes tiendas ofrecieron un mundo paradisiaco al
que todos podian accecer con sélo entrar. Sofisticadas decoraciones, orquestas y fuentes
brindaron una atmoésfera de ensuefio y de diferenciacion radical con la calle y el hogar que
afios atras sélo era sentida al entrar en una iglesia®. La nueva concepcién del tiempo, por
otro lado, llevé a que estas grandes tiendas iniciaran una limitada apertura de carteras de
crédito (antes reservadas a los mayoristas) que permitia que no sélo los ricos pudieran
acceder a los objetos de valor’®. El éxito de las industrias locales, en verdad, fue paralelo a
la ampliacién social de sus compradores. En 1873 el negocio de ropa A la Ciudad de
Londres atendia “a lo mas aristocratico de la poblacién”. En 1910, ya convertido en una
exitosa gran tienda, ofrecia sus productos manufacturados localmente al futuro matrimonio,
“sea gque vayan a formar su nido en un modesto departamento de una casa de vecindad,
sea que inauguren un flamante «petit-hotel»"71.

El nuevo escenario fue ganado por las empresas que producian bienes y servicios
"populuxe” que, como describiera Cissie Fairchilds, eran las copias baratas de los items
aristocraticos, productos que hacfan pensar que todos estaban consumiendo lo mismo”2.
La “democratizacién” de las ceremonias que acompariaban la muerte fue parte de ese
proceso. Las préacticas de la citada casa Benito Cabral, con ser modernas, contenian un
germen de debilidad: eran exageradamente lujosas y caras. Su estrategia, “no omitiendo
sacrificio ni diligencia alguna para que las pompas funebres correspondieran por su
esplendor y magnificencia a los méritos de los muertos ilustres que el pueblo honraba”,
merecié el apoyo de prominentes figuras —-como Bartolomé Mitre- pero no aseguraba un
consumo masivo. Y la casa, ante la consternacion de la alta sociedad portefia, quebré’3. La
empresa funeraria de mayor éxito de los primeros afios del siglo —-Lazaro Costa- empled
una estrategia novedosa. Continu6 con los entierros lujosos y caros para un grupo selecto
“Con el proposito de satisfacer la insistente peticién de su distinguida clientela”. Pero la
amplié al ofrecer servicios que, manteniendo una apariencia lujosa, eran lo suficientemente
econdmicos como para atraer a la clase media. Asi anunciaba que, “Fiel a su tradicién, se
halla en condiciones de ofrecer lo mejor de lo mejor con un minimum de gasto™74.

La formacién de una sociedad de consumo masivo llevéd a que se fuera desvanecien-
do la visibilidad entre distintas clases que caracterizaba a las sociedades antiguas, un
fenémeno celebrado por los sostenedores de la armonia social. Asi, Manuel Chueco, un

68 MALAURIE y GAZZANO: La industria, 1888, p. 215.

89 USDC, CLARK: Wearing Apparel, 1918, pp. 39-41. Esta propuesta de espacio guarda similaridades con los
actuales shopping-centers. Ver Beatriz SARLO: Escenas de la vida postmoderna, Buenos Aires, 1994,

70F| sistema de ventas a crédito fue ampliamente aplicado en tiendas de distinto tamafio. Aun las medianas
ofrecian amplios créditos, a pagar en 10 meses y cuyos montos iban desde $ 50 hasta $ 10.000. La Nacion, 6/10/10,
p. 28; Almanaque La Razén 1917, pp. 10y 14. Este sistema tenia, sin embargo, sus limites. Roger GRAVIL sefiala que
hacia 1912-3 sélo el 17 % de las ventas de Gath y Chaves se realizaba de esta manera. Ver su "El comercio minorista
britanico en la Argentina, 1900-1940" en Marcos GIMENEZ ZAPIOLA (comp.): El régimen oligarquico, Buenos Aires,
1975, pp. 320-1.

71 Alejandro GALARCE: Bosquejos de Buenos Aires, capilal de la nacion argentina, Buenos Aires, 1886, p. 73;
La Nacién. Edicién 1910, pp. 186-7.

72 Cissie FARCHILDS: *The Production and Marketing of Populuxe Goods in Eighteenth-Century Paris”, en J.
BREWER y R. PORTER (comp.): Consumption and the World of Goods, Londres, 1993.

73 La Nacion, 12/5/95, p. 5.

74 Almanaque La Razén 1917, p. 124.
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representante de las clases medias en ascenso, se sorprendia por “lo que en sus trajes
gastan los operarios (y) los sirvientes de toda clase” mientras,

No se ven obreros sin camisa planchada, sin corbata, y muy contado es aquel que no
lleva reloj, que no pocas veces es de oro; y comuin es ver a las jévenes operarias de las
fabricas, como a las cocineras y mucamas de las casas de familias, calzadas con
zapatos de charol, y algunas veces hasta luciendo media calada’®.

Una paralela “democratizacion” ocurria en el espacio de la cotidianidad urbana. No
era nuevo que distintos grupos sociales coexistieran e incluso convivieran en la vida
privada; como recordaba con simpatia Gastén Federico Tobal, esa “armoniosa” cohabita-
cion entre patrones y sirvientes inclufa el compartir la misma béveda en la Recoleta aunque,
por supuesto, en lugares diferenciados como aquellos que habian ocupado en vida. La
novedad radical era que el espacio publico ofrecia no sélo un &mbito de convivencia sino de
simetria’®. Con indignacién, Santiago de Calzadilla sefialaba que,

El tranvia ha venido a ser para los argentinos el federis Arca. En él se ve muchas veces
enlamas intima apostura y codeandose una gran dama con riquisimo toilette, al lado de
una fregona con su canasta y con sus chismes, un pedn de fabrica al lado de un
teniente general, un sacerdote austero frotdndose con una lavandera, la modista, la
verdulera, la mucama, la planchadora, cada una con su atadillo, bandeja o canastillo,
simbolo del oficio, frotAndose con un gerente del banco, con un sportman, con un
director o presidente de la Sociedad Rural, o una hermana de caridad al lado del
empresario del conventillo... jOh triunfo de la democracial!”’.

Por otro lado, la masificacién impuso una mayor distancia en las practicas cotidianas
y comerciales. Los sirvientes pasaron a ser llamados con una campanilla en vez de por sus
nombres; en los funerales la tarjeta reemplazé los pésames cara a cara; en las tiendas los
empleados se mostraron cada vez mas impersonales. Los nuevos tiempos terminaron con
los negocios en que “Aquellos honrados y conocidos comerciantes que vendian sus
mercaderias, tenian en sus trastiendas tertulia permanente de caballeros’’8. Y también
pretendieron (aungue con éxito relativo) terminar con la practica de hostigar con preguntas
y ofertas al potencial comprador que entraba a un negocio. Recién con la llegada, en 1913,
de la gran tienda inglesa Harrods, llamada a ser la mas elegante de Buenos Aires, esta
estrategia “moderna” fue vista como eficaz. Asi, esta firma se promocionaba afirmando que
“lo que caracteriza a HARRODS y lo destaca singularmente con sello propio, es su invariable
costumbre adoptada desde el primer dia de su fundacién, de no molestar a los visitantes de
sus regios salones con preguntas sobre el articulo que deseen"”®.

75 Manuel CHUECO: La Republica Argentina en su primer centenario, t. |1, Buenos Aires, 1910, pp. 659-61.La
visién de Chueco era compartida por viajeros que visitaban Buenos Aires, como el espariol Federico Rahola quien
anotaba que “Es por demas curioso uno de los rasgos fisondmicos de Buenos Aires; no se advierte gente mal
trajeada en sus calles. Los obreros, con ser muchos, no usan la indumentaria especial que los hace resaltar en las
vias de nuestras ciudades. La poblacién ofrece tipo marcadamente burgués; no se notan las blusas ni las gorras
que en Paris y en Barcelona dan un color de mezcla a las muchedumbres que circulan por las grandes avenidas”.
Ver Sangre nueva. Impresiones de un viaje a la América del Sud, Barcelona, 1905, p. 83.

76 Gastén Federico TOBAL: De un cercano pasado, Buenos Aires, 1950, p. 78.

77 CALZADILLA: Las beldades, 1891, p. 121; Battolla: La sociedad, 1908, pp. 87-8.

78 CALZADILLA: Las beldades, 1891, p. 101.

79 La Razén. Almanaque 1917, p. 6. La distancia, con ser grande respecto de las anteriores costumbres, no
era tan profunda como en los “department stores” norteamericanos y la practica comercial siguié insistiendo en la
atencién personalizada; contra la eficiencia que implicaba la division de tareas en una gran tienda, en la Argentina el
empleado que atendia a un cliente se ocupaba de acompanarlo durante toda su estadia en el negocio. Ver USDC, J.
W. SANGER: Advertising Methods in Argentina, Uruguay, and Brazil, Special Agents Series N2 190, Washington, 1920,
pp. 17-8.
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El paseo por Palermo, que se habia convertido en el espacio publico privilegiado de
esparcimiento de Buenos Aires®, se vio profundamente influenciado por la secularizacion y
la "democratizacién”. Por un lado, reemplazé a las iglesias durante Jueves Santo como el
lugar preferido para estrenar ropa (asi como se incrementé el nimero de veces en que este
evento ocurria durante el afio). Por otro lado, mostré con claridad la interaccion de grupos
sociales diferentes. Originalmente, como sefialaba Victor Galvez, era un “paseo para la
gente rica (donde) la poblacion numerosa paseaba de a pie”. Pero tal diferencia se iba
diluyendo ya en los noventa, cuando un visitante francés observaba que,

(...) en Palermo, el famoso paseo del que tanto habfa sentido hablar, no vi mas que
familias plebeyas, comiendo bajo los &rboles y ensuciando el césped con pedazos de
papel grasoso y botellas vacias, reproduciendo asi los habitos en vigor en los paises
de civilizacién mas antigua y avanzada®!.

En 1910, el proceso de confluencia social llegaba a tal punto que otro observador de
la misma nacionalidad afirmaba: “Palermo se democratiza. Ciertos dias son alli tan numero-
sos los coches de alquiler como los carruajes de lujo”. Y tal confluencia se hacia aun mas
evidente en el festejo de carnaval en el cual, como se quejaba Juan Piaggio, “mezclado a
los més lujosos carruajes del corso también se ve el carro tosco del inmigrante de ayer” en
el cual “la familia del honrado hijo de la montadia itélica” dividia sus actividades, “empina él
la damajuana con libertad, da el pecho la mujer al nifio, la hija mayor condimenta la
ensalada, los nifios vienen, tenedor enarbolado y todo lo revuelve e inquieta el carricoche en
su marcha"®2,

La secularizacion y la "democratizaciéon” eran, sin embargo, tan superficiales como
algunos rasgos del mercado que se iba formando. La religiosidad (como muestra el andlisis
de eventos ajenos a lo mercantil) no parecié menguar, asi como la participacién masiva en
el mercado no implicé el fin de las desigualdades sociales. La pretendida “democratiza-
cion” fue, en cuanto a la estructura social, un miraje. La cerveza, los cigarrillos y la ropa
hecha que compraban los grupos méas y menos acaudalados eran de calidades tan
diferentes que hasta podria dudarse -sobre todo si consideramos la diferenciacion
“bourdieuana” entre gustos de libertad y de necesidad- de que estemos hablando del
mismo producto®. Por otro lado, la falta de distincién en la visibilidad no implicaba que las
desigualdades en el entramado social continuaran y aun se acentuaran. A la vuelta del siglo
pasado, Buenos Aires comenzd a compartir esa caracteristica de las nuevas ciudades
surgidas con el capitalismo industrial en donde, como observara Georg Simmel, la
masificacion de la economia monetaria llevaba a disminuir esta distincién tanto como
acomparfiaba a generar crecientes barreras entre los individuos. Ni siquiera la moda, un
fenomeno que parecia unificar a todos, estaba exenta del elemento diferenciador. Simmel
sefialaba que la clase alta siempre podia encontrar una estrategia de salida cuando los
grupos inferiores se apropiaban de una de sus modas “y traspasando las fronteras que la
clase superior ha marcado, rompen la unidad de ésta (...) los circulos selectos la abando-
nan y buscan otra que nuevamente los diferencia de la turbamulta”®. A la vez que un

80 Diego ARMUS: “La idea del verde en Buenos Aires”, Entrepasados. V, 10, pp. 14-7.

81 Théodore CHILD: Les republiques hispano-americaines, Paris, 1891, p. 16 (mi traduccién).

82 Jules HURET: Del Plata a la cordillera de los Andes, Paris, 1912, pp. 12-3; Juan PIAGGIO: Tipos y costumbres
bonaerenses, Buenos Aires, 1889 reimpr. en 1984, pp 28-9.

83 Pierre BOURDIEU pone en duda la homogeneidad de los conceptos de consumo y de gusto, pues no
significan lo mismo para individuos de distinta clase. Ver La distincion, 1988, p. 177.

84 Georg SIMMEL: "Filosofia de la moda”, 1924, pp. 67-8.
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producto reproducia copias “populuxe”, se desarrollaban versiones exquisitas que se
publicitaban en cuidados avisos para atraer la demanda de los sectores mas altos®®. Las
grandes tiendas, junto con sus ventas de confecciones en serie, ofrecieron el mas refinado
y costoso servicio de ropa a medida con un toque de “bon go(t" que ni la produccién
estandarizada ni los esfuerzos de los sastres o modistas de barrio podian alcanzar®. De la
misma manera, los sectores méas altos encontraron en el tiempo una estrategia de
diferenciacion para el espacio publico. Asisurgié el “Dia de moda” en Palermo, una jornada
laborable (para que los mas pobres no pudieran ir), en el que los ricos se mostraban sus
caras sin interferencias®’.

Con todos sus limites, las transformaciones del mercado impulsaron el crecimiento de
laindustria argentina. Por un lado, el nUmero de consumidores aumentd de manera notable.
Por otro lado, los cambios cualitativos generaron practicas que favorecian la manufactura
local. Lamoda, aunque demonizada por los tradicionalistas de la época como la quintaesencia
de la influencia europea sobre el caracter nacional, brindé, gracias a su variabilidad, una
ventaja comparativa para las fabricas argentinas. Asi ocurria con la industria del calzado,
donde los rapidos cambios en los modelos de los zapatos -sobre todo los femeninos—
favorecian a los industriales locales, que podian responder con prontitud al desafio del
cambiante consumidor frente a las demoras de los importadores, que tenian que realizar
pedidos que llevaban de cuatro a seis meses. El impulso a la fabricacion nacional resulté
aun mayor cuando el mercado llevé a la generacién de modas propiamente argentinas. La
tarea de los importadores, asi, resultaba cada vez mas dificil ante un publico que fijaba su
mirada de manera creciente en figuras locales para imitarlas, como lo ocurrido

En septiembre de este afio en la exposicién anual de ganaderia de Palermo, (cuando)
varias mujeres de familia prominente de la capital, que vestian de luto, aparecieron en
las gradas con zapatos de cuero de color gris perla. Inmediatamente, hubo una
demanda por gris perla en las zapaterias y este color, que habia tenido muy escasa
demanda en el mercado en los Ultimos dos afios, de pronto se volvié uno de los méas
populares88.

Hacia el final de la gran guerra, los importadores no sabfan cémo hacer para imponer
el zapato en punta usado en los Estados Unidos frente a un pablico femenino que preferia
los modelos con una corta capellada y borde redondeado provistos por los fabricantes de
calzado nacional. La variabilidad de la moda, por entonces, habia pasado a jugar del lado
de la industria argentina.

5. A la caza del cliente

En 1892, la economia se habia vuelto lo suficientemente compleja como para que
surgiera una “Oficina de intereses comerciales”, pronto seguida por otras, ofreciendo
informacién sobre el mercado a cambio de una suma de dinero. Para promocionarse, la
oficina aseguraba: “Tiene que convencerse mas de un iluso de gque los tiempos han
cambiado; habra, en principio, la misma honradez y la buena fe de antafio, pero hoy hay

85 FAIRCHILDS: “The Production”, 1993.
86 \ier Album ilustrado de la Republica Argentina, 15/8/91, p. 102 y El Pais, 1/1/04, p.2.
87 RUMBOLD: The Greal, 1882, p. 166.

8 JSDC, Herman BRock: Boots and Shoes, Leather, and Supplies in Argentina, Uruguay, and Paraguay,
Special Agents Series N? 177, Washington, 1919, pp. 31,48 y 60-1 (mi traduccién).
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mayor oferta y hay, pues, necesidad de disputarse el cliente entre los competidores”®.
Para captar la masa de consumidores que se ampliaba, las industrias usaron todo tipo de
estrategias, dentro y fuera de las reglas del mercado. Ampliaron su capital y se transforma-
ron en sociedades andnimas para afrontar la competencia tanto como formaron cérteles y
trusts para evitarla. Cuando la competencia era inevitable o —aun existiendo un acuerdo o
monopolio- se deseaba aumentar el consumo, fue necesario afinar las estrategias de
ventas. En ninguna estrategia la industria puso tanto énfasis como en el uso intensivo de la
publicidad, una practica que cambiaba radicalmente la relacion de las empresas industria-
les con sus clientes pues, si las practicas de venta ponian al comercio como intermediario
entre la fabrica y el individuo, la publicidad ofrecia una relacién directa entre el mundo de la
produccién y el del consumo. Con la transformacién del mercado, esta practica terminé
transformandose en parte de la vida cotidiana®.

Aunqgue el uso de avisos puede remontarse a los pregoneros de la época virreinal o a
los anuncios del Telégrafo Mercantil, la primera “camparia publicitaria” argentina tiene una
fecha de nacimiento mas moderna. En 1864 la empresa Bagley tuvo en vilo a la poblacién
con anuncios que decian: “Se viene la Hesperidina”, sin explicar qué implicaba este
nombre. El misterio, al fin, se develd: la Hesperidina era un licor preparado a base de
naranjas amargas que encontrd una rapida aceptacion entre los consumidores, en gran
medida gracias a la influencia de la publicidad®!. Poco a poco, otras empresas descubrie-
ron las bondades de la propaganda. La fabrica de dulces Noel lo hizo con la Exposicion
Continental de 1882. Hasta ese momento, la venta se realizaba en pequeria escala pues “El
circulo de sus relaciones se aumentaba poco a poco y lentamente, debido al valor
intrinseco de sus productos, sin que interviniera para nada la publicidad"®?. Los industria-
les, sin embargo, generalmente tardaron en adoptar esta practica tan conveniente. Por
ende, La Prensa encontraba en su falta de uso una causa principalisima de la preferencia
de los consumidores por los productos importados:

Una buena parte de la culpa de esta marcada preferencia corresponde a los mismos
fabricantes del pais, que al presentar sus productos en plaza limitan su propaganda a
los comerciantes y compradores por mayor, olvidando hacerlos conocer del publico
que consume que es quien en definitiva ha de determinar por su demanda la
aceptacion del articulo en el mercado®.

No fue hasta este siglo que las campafias publicitarias alcanzaron una envergadura
significativa. Diarios y revistas se llenaron de avisos con ilustraciones atractivas que
dejaban atras los pequefios y aburridos clasificados. Aun més, laintencién pasé a serla de
captar al lector de otras secciones en vez de brindar informacién Unicamente a quien iba en
busca de la misma (como ocurria con las paginas de clasificados). Las publicaciones
innovadoras surgidas a la vuelta del siglo pasado, donde se desplegaban el costumbrismo,
el humor y la caricatura-Caras y Caretas, Fray Mochoy PBT-, dedicaron ala publicidad un

89 Finanzas, comercio e industria en la RepUblica Argentina, 1/1/99, p. 183.

90 Wolfgang HAUG: Publicidad y consumo, 1989, pp. 24-5. La palabras “publicidad”, “propaganda” y
"anuncio” (o “aviso”) fueron términos intercambiables hasta la década de 1930 y como tal los considero aqui. Fue el
Ministerio de Propaganda nazi quien, con el objeto de manipular el lenguaje, establecié la diferencia entre ellos. Ver
pp. 27-8.

91 Rolando LAGOMARSINO: Un mediio para la consolidadicén de nuestra prosperidad comercial e industrial,
Buenos Aires, 1944, pp. 19-20; Bagley S.A., Cien anos produciendo calidad, Buenos Aires, 1964.

92 Ezequiel N. PAZ y Manuel MENDOZA: La Exposicion Continental celebrada en el afio 1882, p. 234 citado en
MALAURIE y GAZZANO: La industria, 1888, p. 90.

93 L a Prensa, 23/11/91, p. 4.
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espacio tan amplio como inusual. De esta manera, |a circular que anunciaba la aparicion de
Caras y Caretas en 1898 expresaba que la revista “se compondra de 20 paginas por lo
menos, catorce de las cuales estaran destinadas al texto y las restantes a los avisos”. La
estrategia resultd beneficiosa tanto para las revistas, que encontraron una forma de
financiacién mas lucrativa que la tradicional suscripcién, como para las empresas que
lograron (gracias a la gran tirada que tenian estas publicaciones) un amplisimo espacio de
recepcion®. Por otro lado, las revistas ocuparon un papel mediador —con una creciente
experiencia que incrementaba la eficiencia del mensaje- en la nueva relacion directa entre
el consumidor y el productor que la publicidad implicaba®.

El caso de los cigarrillos resulta muy ilustrativo para analizar el peso creciente de la
publicidad pues, como afirmaba La Nacion, “Es quiza la tabacalera una de las industrias
cuyo sostenimiento mayor concurso pide a los recursos de la propaganda”. Como en otras
ramas industriales, los fabricantes de cigarrillos intentaron formar un trust; pero éste nunca
llegé aincluir a todas las grandes empresas. Un amplio mercado y una fuerte competencia
llevaron a una dura guerra comercial. La compafiia Piccardo, que habia comenzado en
1898 con una pieza en el barrio de Congreso donde soélo trabajaban sus dos propietarios,
llegd a convertirse en 1910 en una gran firma con mas de trescientos obreros. Interrogados
sobre la razén de tal éxito, sus duefios contestaban con una respuesta obvia (habian
mantenido la calidad) y otra que no lo era tanto:

(...) hemos hecho mucha propaganda (...). Tenemos anuncios en todas partes, en la
ciudad, en el campo. en las paredes y en los parajes publicos, y, sobre todo, en los
periodicos (...). Estamos convencidos de la conveniencia que hay para nosotros de
que el publico nos tenga siempre presentes a la vista y a la memoria®.

El auge de la publicidad llevo a una transformacion de las estrategias de compra de
los consumidores al hacer que la marca especifica se comenzara a imponer sobre el
nombre genérico de un producto (y diera principio a un largo proceso que todavia no ha
concluido en ciertas areas del pais). Lalucha por el mercado, entonces, fue en gran medida
una guerra de marcas,; en esta competencia despiadada cayeron muchos vencides, asi
como surgieron varias estrellas. Una de las méas duraderas fue la “43", de la compariia
Piccardo. Como el objetivo era abarcar el mayor mercado posible, era publicitada como “el
cigarrillo para todas las edades”, con afiches que incluian una amplia gama de imagenes
para captar a los consumidores, en un juego complejo donde tales imagenes podian
corresponderse tanto con la situacion real del individuo al que iba dirigido como con su
imaginario. En un afiche aparecia el rico fumando como un togue de distinciéon mientras en
otro se veia al pobre trabajador que encontraba en el cigarrillo la pausa de su dura jornada,
no faltando el linyera que pitaba con un placer desenfrenado. Y los afiches también iban
dirigidos a una clientela que mostraba que el mercado de cigarrillos parecia no conocer
limites: el nifio fumando abierta y alegremente, la mujer distendida encontrando su indepen-
denci37en la bocanada de humo, el abuelo mirando el horizonte y con un cigarrillo entre los
labios?’.

94 Citado en Eduardo ROMANO: “Fray Mocho. El costumbrismo hacia 1900", Historia de /a literatura argentina,
t. It, Buenos Aires, 1986, p. 270. Las revistas como Caras y Caretas, Fray Mochoy PBT, que tiraban 112.000,100.000
y 20/35.000 ejemplares semanalmente, cobraban sumas importantes para publicar avisos. Ver USDC: Foreign
Publications for Advertising Goods, Miscellaneous Series, n® 10, Washington, 1913, p. §0.

9 Agradezco a Sylvia Saitta este comentario.

96 [ a Nacion. Edicion 1910, pp. 94y 87.

97| 43" pasé de vender 316.445 a 140.051.357 paquetles entre 1900y 1913. Ver £/43, 1914, pp. 29-3 y 63-4.
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Los competidores de Piccardo no le iban a la zaga en esfuerzos de publicidad para
disputarse los consumidores. Los sorteos de premios comenzaron a ser una practica
comun. La Cia. General de Tabacos ofrecia a quienes compraran un atado de su marca “La
Popular” un nimero que se encontraba en la marquilla y que se jugaba con la Loteria
Nacional. Los afortunados ganaban relojes, cadenas, trajes, sombreros y boinas®. Tratan-
do de buscar una alternativa mas atractiva, la compariia lanzé un sorteo de varios miles de
terrenos en nuevos barrios que se creaban como “Villa Posse” (el apellido del duefio de la
empresa) en Merlo, Rosario y Cérdoba; la firma lo publicitaba con avisos en donde un
hombre, de aspecto sencillo pero dignisimo, lograba alcanzar el “Gran Premio” apoyado
sobre una montaria de cajas de cigarrillos. En la camparia, la firma, que tenia un capital de
$ 1.000.000 m/n, habia gastado la friolera de $ 1.500.000 m/n y, segin decia Reginald
Lloyd, “ha sido declarada como la mas grande camparia de publicidad llevada a cabo en
América del Sud"®,

El éxito implicaba poder interpretar al mercado, que en muchos casos termind
modelando las estrategias de las empresas'. En este juego de imposicién y adaptacion,
las camparias publicitarias conocieron tanto éxitos como fracasos. Al ser conocedores del
mercado local, los fabricantes argentinos pudieron reducir estos Ultimos. No sucedié asi
con muchas firmas estadounidenses que, si bien eran experimentadas en su medio,
encontraban frecuentemente el rechazo del publico consumidor argentino en sus esfuerzos
de propaganda. A veces los errores eran grotescos, como la promocién de ropa de
estacion de acuerdo con los tiempos opuestos del norte o el uso de la bandera de su pais
en los avisos. Otras veces, los fracasos fueron mas sutiles, como en el caso de las
“Escuelas Internacionales”, que promocionaban sus clases para triunfar en la vida por
correspondencia. Creyendo gque la Argentina repetia las inclinaciones del publico norte-
americano, esta firma habia apelado sin éxito a laimagen del andénimo argentino medio para
su propaganda. Sélo cuando utilizaron en los avisos los retratos de Edison y de Sarmiento,
la escuela logré vender sus cursos 0. Es que el pablico argentino amaba las propagandas
con figuras de héroes y encontraba en ellas, mas que en la vinculacion con el promedio, una
elevada instancia de identificacion. Nada resultaba mas fuerte que la apelacion a los
préceres para un pais donde la construccién de la nacionalidad estaba presente en la
sensibilidad cotidiana. Un blanco recurrente fue Bartolomé Mitre, que por su longevidad
pudo ver en persona (y aprobar con gusto) el uso de su nombre y de su rostro-en la
propaganda comercial 192,

98 £/ Pais, 1/11/1901, p. 8

9 Reginald LLOYD: Argentina in the Twentieth Century, Londres, 1911, p. 416 (mi traduccién). El aviso aludido
puede verse en Revisla Municipal, 21/11/10, p. 10. Para la propaganda a través de premios ver Asociacién
Argentina de Fabricantes de Jabdn: La propaganda comercial a base de premios o regalos adjudicados mediante
el azar, Buenos Aires, 1941, pp. 35-44.

190 Desde el influyente trabajo de Vance PACKARD: The Hidden Persuaders (1957), la perspectiva mas
tradicional sobre el rol de la propaganda ha tendido a caracterizar a los empresarios como todopoderos manipula-
dores de los gustos del consumidor. Ver Stuart EWEN: Captains of Consciousness.Advertising and the Social Roots
of the Consumer Culture, N. York, 1976. Recientemente se ha desafiado esta tradicion sefialando que los empresa-
rios lograban influir en el mercado sélo si percibian y se adaptaban a las pautas culturales de los consumidores. Ver
Susan STRASSER: Salisfaction guaranteed: the making of the American mass market, N. York, 1989.

101 USDC, SANGER: Advertising, 1920, pp. 25-6.

102 Esto ocurria en el contexto de una creciente “cueslion nacional’ que permeaba la vida y la sociedad
argentinas. Ver Lilia Ana BERTONI: “Construir la nacionalidad: héroes, estatuas vy fiestas patrias, 1887-1891", Boletin
del Instituto Ravignani, N° 5, 1992; Adolfo PRIETO: El discurso criollista en la Argentina moderna, Buenos Aires, 1988.
Entre otras, habia marcas de vino, de galletitas y de cigarrillos con el nombre de Mitre. Ver La Nacién, 10/8/08, p. 8;
Caras y Caretas, 30/8/02; Revista Municipal, 12/12/10, p. 10.
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Las empresas industriales no sélo debieron hacer publicidad en gran escala sino
también luchar por cambiar radicalmente la naturaleza del campo publicitario. A principios
de siglo, el espacio de la propaganda estaba plagado de avisos ofreciendo curas tan
atractivas como imposibles, lo que resultaba en su asociacion, por parte del publico, con el
mundo de la fantasia. La industria debi6 entablar una lucha para convertir ese campo en
una esfera de seguridad y confiabilidad en donde el consumidor pudiera encontrar aquel
producto que buscaba y del cual se debian esperar realmente los resultados prometidos.
La marca, como emblema de calidad, resultd clave en este esfuerzo. Su uso respondié alos
sentimientos mas profundos de los consumidores; en el clima creado por el conflicto con
Chile aparecieron (junto con un fanético nacionalismo que sobrevivié a la firma del tratado
de paz) zapatos “El Soldado”, textiles “El Patriota”, articulos de ferreteria “Bandera”,
cigarrillos “Guerra” y “Marte”, alimentos “Lancero”, pimienta “Escudo”, entre otros '3,

Uno de los mayores desafios que presentaba el nuevo mercado era el de atraer a la
muijer, un agente econdémico decisivo en las compras cotidianas. Con el fin de cautivar
consumidores, las firmas argentinas utilizaron la imagen de la mujer moderna que ahorraba
esfuerzos en las viejas tareas. Asi, Saint ofrecia su chocolate en avisos donde aparecia un
fuerte contraste entre una anciana sudando en la elaboracién trabajosa del producto con
los viejos métodos, al lado de una joven y hermosa ama de casa que lucfa su sonrisa al
realizar la simple tarea de dejar caer la barra de chocolate ya elaborado en una moderna
olla con leche hirviente con la leyenda “nuevo procedimiento, rapido y econémico”'%4. La
figura de la “nueva mujer”, por otro lado, podia servir para mostrar aspectos menos
liberadores, como ocurria al ofrecer un nuevo articulo en el mercado. La casa Lepage,
agente de la Eastman Kodak, promocionaba sus novedosos y auln extrafios articulos
fotograficos con un anuncio en los diarios que dio lugar a la popularizacién de una cancién
que, con la letra “Ay Nemesio, Ay Nemesio, hazme un retrato al magnesio”, en Esparia se
habia inspirado en un aviso similar. En este anuncio, que tendia a mostrar lo facil que era
manejar una camara, "En medio de un bellisimo parque, junto a un chalet suntuoso, una
joven tomaba una fotografia. Segun la leyenda del aviso en cuestion, la casa Lepage ponia
ese (til y artistico entretenimiento al alcance de todos, simplificado, sencillo, barato. Y el
anuncio oficial surtié su efecto”, pues si-una mujer podia sacar una foto, se suponia que
cualquier hombre podia hacerlo'0®.

En tanto deseo de influenciar sobre el potencial consumidor, la publicidad incluye no
sdlo la informacién del aviso sino también todas aquellas practicas con “significacion
publicitaria”, como la vidriera y el packaging. Tal llegé a ser la obsesién por la preparacion
de vidrieras que Reginald Lloyd, al visitar Buenos Aires en 1910, anotaba con sorpresa que

(...) los negocios de Londres y Paris no tienen nada que ensefarle a los vidrieristas de
la capital argentina (...). En efecto, el despliegue de luces eléctricas, cubriendo con
multitud de ldmparas toda la serie de edificios de estos grandes negocios que venden
ropa, es probablemente Unico en el mundo de la decoracion de negocios.

Si las vidrieras eran lo que mas atraian a los visitantes de 1910, no lo era asi un cuarto
de siglo atras, cuando Anibal Latino sefialaba que los escaparates de la tiendas lujosas no
eran un elemento “por el cual pueda llamar la atencion, esta ciudad, tanto mas que algunas
de esas mismas tiendas deslucen de noche por escasez de alumbrado”. En ese entonces,
“Mucho més atraen (...), con sus gritos, la atencion de los que son nuevos en la ciudad, los

103 BUIA, 15/5/02, p. 32; 12/7/02, pp. 32-3; 15/8/02, p. 28; 15/11/02, p. 23; 15/1/03, p. 33; 15/3/03, p. 33.
04 Aimanaque La Razén 1917, p. 176.
105 [ a Nacidn. Edicion 1910, p. 185.
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vendedores ambulantes”'%. Estos vendedores continuaron pululando en los barrios (don-
de escaseaban las vidrieras), pero decayd su importancia en el centro. A la vez, surgieron
nuevos tipos ambulantes urbanos como los hombres sandwich que ostentaban carteles
como “A mi me viste Brown”, promocionando una sastreria, o “Yo soy el Unico que no he
leido Flores de mi neurosis”, gracias al cual el poeta René Zapata, él mismo convertido en
anunciador de su libro, habia logrado agotar varias tiradas de su obra'?’.

El packaging ocupd un rol destacado en el nuevo consumo. Por un lado, el envase era
necesario para que la mercaderia perecedera se mantuviera fresca'®®. Por otro lado,
operaba el elemento persuasivo que ofrecia el aspecto del producto, un nuevo elemento
que dejaba de lado los viejos tiempos en que “Ni la forma influia 0 modificaba el precio: se
buscaba sélo la duracion” 02, Hacia fin de siglo, la presentacion se torné crucial para que un
producto tuviera posibilidades de éxito en mercados competitivos pues, como sefialaba
Théodore Child, “los argentinos aman lo nuevo y lo que les atrae la vista”, lo que justificaba
el colorido vy la variedad de las marquillas de cigarrillos, asi como las coquetas cajitas de
fosforos nacionales que en los ochenta habian reemplazado a la importacion italiana y que
contaban con el retrato de una actriz famosa en el reverso'',

También se trataba de captar a un publico consumidor muy atento a los precios, tanto
con tentadoras ofertas como con informacién que permitia elegir entre varias opciones de
compra. El viejo escenario de regateo —que mas hacia recordar a un mercado del Medio
Oriente que a un pais que aspiraba a modernizarse- cambié con la venta a precio fijo!!".
Los negocios comenzaron a poner el precio al lado del articulo exhibido y publicitaron en
grandes avisos sus “asombrosas” liquidaciones''2. Paralelamente, ofrecieron un nuevo
instrumento comercial que la lectura femenina llegé a encumbrar: el catalogo de ventas.
Aunque ya existian listas de precios, fue la citada casa Lepage la que liderd la ola
innovadora al lanzar, en 1895, un elaborado catélogo de sus articulos fotograficos. Pronto
fue seguida por las principales firmas industriales, como la metaltrgica Vassena, que edité
un catalogo de dos tomos con esmerados dibujos, que merecieron que la UIA lo alabara
pues “revela que nuestros industriales principian a comprender que no hay buena mercan-
cia si no es bien presentada en buenos avisos o en buenos catalogos”''3. La casa A la
Ciudad de Londres preparé catalogos especiales para cada uno de sus departamentos. Y,
como complemento, editaba [a revista de modas La Elegancia que se distribuia gratuita-
mente entre los abonados de las secciones modas y confecciones''4.

Al ser los industriales argentinos quienes hicieron mayor uso de la propaganda, los
fabricantes extranjeros quedaban prisioneros del comerciante local, que sélo cuando los

108 | LovD: Argentina, 1911, pp. 424 y 426 (mi traducccién); Latino: Tipos, 1886, p. 26. En el barrio de
Almagro, la vidriera no llegé a ser una practica hasta la década del veinte. Ver Ricardo LLANES: E/ barrio de Almagro,
Buenos Aires, 1967, p. 39.

107 BiLBAO: Buenos Aires, 1902, p. 597. Sintesis publicitaria, Buenos Aires, 1938, p. 193.

108 \er Dimas HELGUERA: La produccién argentina en 1892, Buenos Aires, 1893, p. 208,

109 GALVEZ: Memorias, t. I}, 1888, p. 27.

MO CHILD: Les republiques, 1891, p. 296 y LLOYD: Argentina, 1911, p. 415 (mi traduccién).

"1 La pionera del precio fijo fue A la Ciudad de Londres, que ya en la década de 1880 basaba parte de su
éxito en este sistema de ventas. Ver MARANCOUR: Guide, 1883, p. 67. La practica, sin embargo, no se generalizé
hasta la vuelta de siglo. Ver La Republica Argentina pintoresca, Buenos Aires, 1906, p. 324 y La Republica Argentina
1906-1907, Buenos Aires, 1907, p. 78.

"2 Fye la joyeria y relojeria Escasany la que inicié la practica de colocar el precio al lado del articulo. Ver
Bodas de Oro de la Casa Escasany 1892-1942, Buenos Aires, 1942.

113 MALAURIE y GAZZANO: La indlustria, 1888, p. 160; La Republica Argentina pintoresca, 1906, p. 279; BUIA,
15/1/03,p. 28 y 15/6/03, p. 21; La Nacién, 5/10/10, p. 24.

14 | a Nacién. Edicién 1910, pp. 186-7.
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bienes no se producian en el pais (como ocurria con los articulos fotogréaficos), se esforzaba
sin limites por imponer el consumo importado mediante los avisos. Cuando habia compe-
tencia entre el producto nacional y el importado, muchas veces resultaba mas cémodo
tratar con el productor local, que contaba con una ventaja adicional: el mismo fabricante
realizaba la propaganda de su producto. Hacia 1920, la publicidad habia alcanzado niveles
de sofisticacion que sorprendian a un especialista del departamento de comercio norte-
americano. Aunque, segun él, la Argentina estaba veinte afios atrasada respecto de los
Estados Unidos, Buenos Aires iba claramente a la vanguardia de América Latina al ser el
Unico sitio que le daba a las agencias de publicidad un lugar importante “en la organizacion
y uso de los medios al que los Estados Unidos esta acostumbrado”!'5. La importancia de la
publicidad en Buenos Aires parecia evidenciarse, ademas, por otra investigacion de la
oficina norteamericana realizada en 1913, cuya lectura muestra que los precios que los
diarios argentinos cobraban por sus avisos eran el doble de sus pares en Brasil y México,
diferencia que se ensanchaba con el resto de los paises del area''®. Aunque sélo habian
pasado treinta afios, en 1920 quedaban lejos los tiempos en que La Prensa se quejaba de
la falta de propaganda de los productos de fabricacién argentina.

6. Conclusion

En la década de 1910, la Argentina parecia experimentar un milagro econémico
gracias al boomn de sus exportaciones agropecuarias. En este contexto hubo demostracio-
nes de lujo ostentoso que, para muchos, fueron el simbolo de la nueva riqueza. Estas
exhibiciones de consumo conspicuo, sin embargo, ocultaban cambios que no saltaban a
simple vista pero que tendrian consecuencias profundas y duraderas; de manera paralela,
en esos anos surgieron las bases para la formacion de una sociedad de consumo masivo.

Este fenomeno, asociado al crecimiento del mercado interno, implicé cambios tanto
en los nimeros como en la naturaleza de la economia argentina. Lo masivo irrumpié por
primera vez en el mercado mientras que el tiempo y el espacio que le daban su dinamica
cambiaban su esencia. Todo ello ocurria en una atmésfera permeada por una inmigracion
que le dio a la sociedad una fuerte movilidad adicional. La llegada de inmigrantes se
mezclaba con un aire mas secular y superficial, democratizador y plebeyo, que invadio las
grandes ciudades (especialmente la de Buenos Aires), creando nuevos valores que
comenzaron a desafiar la legitimidad de los antiguos y terminaron imponiendo una escala
propia. Asi como las ventas se hicieron més faciles y fluidas, la velocidad comenzé a cobrar
un nuevo sentido a través de la moda masiva. La sociabilidad, por su lado, se transformé en
un complejo juego de relaciones donde la semejanza y la distancia, el individualismo y la
masificacion, operaban de manera paralela. Las relaciones entre consumidor y productor
(que se distanciaban en medio de la masividad), se volvieron méas directas a través del
novedoso fenémeno de la publicidad, que se hallaba imbricado en el nuevo papel de los
medios de informacién.

Aungue a fines del siglo XIX pueden verse las semillas de estos cambios, fue en las
primeras décadas del siguiente cuando se desplegaron con mayor claridad. Las transfor-
maciones no eran peculiares de la Argentina y se asimilaron, con diferencias temporales y

115UsDC, SANGER: Advertising, 1920, pp. 14-16 (mi traduccién).

116 E) diario argentino de mayor circulacién, La Prensa, cobraba 3,77 ddlares por pulgada mientras Ef
Mercurio de Chile 1,20, El Dia de Montevideo 0,80, O Estado de Sao Paulo 2 'y El Imparcial de México 1,40 ddlares.
USDC, Foreign Publications for Advertising Goods, Miscellaneous Series, N° 10, Washington, 1913, pp. 33, 44, 52,
54,57y 65.
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conceptuales, con las ocurridas en otros puntos del mundo occidental. Su significacién, por
otro lado, tuvo un alcance tan profundo como en éstos en cuanto alaruptura con el pasado.
Si bien se ha sefialado que su aceleraciéon en la década de 1960 implicé el inicio de una
nueva era -la posmodernidad-, podria afirmarse que los cambios aqui descriptos implica-
ban un corte de una similar profundidad con los tiempos anteriores. Estas transformacio-
nes, asimismo, podrian ser vistas como cambios cualitativos en unatendencia de larga data
(como hacen quienes consideran que la posmodernidad implica una radicalidad mas que
una ruptura de tendencias)''?. Cualquiera fuese la posicién adoptada, la vuelta del siglo en
la Argentina implicé —al menos en la esfera del mercado- un momento de quiebre.

Las nuevas formas del mercado acompariaron transformaciones significativas: una
sociedad mas moderna, una politica cambiante, una cultura donde la vanguardia se hizo
presente. En la esfera industrial, tales transformaciones resultaron fundamentales para
sustentar la produccién industrial incipiente de la Argentina. Tanto el mayor nimero de
consumidores como los cambios en la naturaleza del mercado (como la irrupcién de una
moda y de una publicidad donde jugar de locales implicaba una gran ventaja) posibilitaron
la fabricacion de ciertos articulos en grandes nimeros y de manera estandarizada. Con
todos sus cambios, el nuevo mercado no sostuvo las bases para lograr que la Argentina
llegara a ser un pais industrializado. La “modernidad periférica” (usando el término acufiado
por Beatriz Sarlo)''8, que se establecié en la Argentina, era la de una periferia condenada
por el tamano. Los cambios cualitativos que la modernidad imponia en Buenos Aires la
acercaban alos grandes centros europeos y norteamericanos. Esa tremenda potencialidad
cualitativa, sin embargo, se desvanecia ante el limitado nimero de consumidores, en
comparacion con el de los paises desarrollados. Con tener un alto PBI per capita, la
economia argentina, en la década de 1910, tenia el tamario de la danesa. La industria logré
grandes avances pero convivié con el fantasma de la sobreproduccién, un fantasma que
sélo podria haber sido resuelto por la exportacion industrial (como sucedié en Dinamarca),
una posibilidad negada por los problemas estructurales de la industria argentina''®.

Si bien las razones que explican los problemas de la industrializacion temprana en la
Argentina son variadas, la falta de una demanda sustancial es una de las que debe ocupar
mayor espacio. La potencialidad de los cambios cualitativos en la esfera del consumo y de
la comercializacién, sin embargo, continud desarrollandose. La revolucion en el consumo
de la vuelta de siglo se despleg6 con mucha mayor fuerza en la década de 1920 —cuando
lailusion de contar con ese gran mercado parecié mucho mas cercana a concretarse-y se
restringié en los treinta —aunque con una industria mas protegida de la competencia
externa—. Una nueva revoluciéon en el consumo estallé en los cuarenta de la mano del
peronismo, que conjugd la ampliacién en la demanda —-especialmente la popular- con la
proteccion a laindustria'?. Como a principios de siglo, la nueva revolucion de los cuarenta
se baso en el mercadointerno y en la producciéon de bienes de consumo, aunque cubriendo
un abanico mucho mas amplio. Y, también como entonces, cambiaron los hébitos, las
costumbres, las actitudes de los hombres y mujeres hacia las cosas, asi como las
relaciones interpersonales en la esfera de la economia.

117 Sobre la primera perspectiva ver David HARVEY: The Condition of Posmodernity, Cambridge, 1990; sobre
la segunda, Anthony GIDDENS: The Consequences of Modernity, Stanford, 1990.

118 Beatriz SARLO: Una modernidad periférica:Buenos Aires 1920 y 1930, Buenos Aires, 1988.
19 ver RoccHi: "Building a Nation...", University of California, Santa Barbara, 1997.
20 Fernando RoCCHI: “De las masitas para el t& a la galletita peronista”, La Maga, 3/1/1996, p. 39.
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RESUMEN

El andlisis del consumo representa un re-
ciente y fructifero campo de estudio dentro de la
historia econdémica. Su aplicacién en la Argentina,
sin embargo, es casi inexistente. Este articulo
estudia la forma en que el surgimiento de una
sociedad de consumo masiva influyé en el creci-
miento industrial a la vuelta del siglo pasado en la
ciudad de Buenos Aires. La idea es mostrar como
los cambios en la demanda y en la comercia-
lizacién se conjugaron con los ocurridos en la

oferta para posibilitarle a la industria argentina su
primer crecimiento de cierta magnitud. La espe-
cificidad de la demanda industrial se analiza den-
tro de la esfera de una emergente sociedad de
consumo, con un escenario que implicé cambios
como la secularizacién, masificacién y demo-
cratizacion, asi como la aparicion de practicas
inéditas -como la moda masiva y la publicidad-
que terminaron por redefinir el espacio del mer-
cado.

SUMMARY

Consumption analysis is a recent and fertile
research field in the realm of economic history.
The existence of these studies on Argentina are,
however, almost non existent. This article studies
the ways in which the rise of a consumer society
influenced industrial growth at turn-of-the-century
Buenos Aires. The aim is to show how demand
and commercialization worked in parallel with
supply changes to support the first wave of indus-

trial growth in Argentina. Industrial demand is
analyzed within the sphere of a burgeoning
consumption society, with a new scenario
permeated by secularization, massification, and
democratization, as well as influenced by the rise
of unknown practices -such as mass fashion and
advertising-, which turned out to reshape the
market space.

ROCCHI, Fernando

37, N2 148, enero-marzo 1998 (pp. 533-558).

REGISTRO BIBLIOGRAFICO

"Consumir es un placer: La industria y la expansién de la demanda en Buenos Aires a la vuelta del
siglo pasado". DESARROLLO ECONOMICO - REVISTA DE CIENCIAS SOCIALES (Buenos Aires), vol.

Descriptores: <Historia econdmica> <Historia social> <Historia cultural> <Crecimiento> <Industria>
<Comercio> <Consumo> <Oferta y demanda> <Argentina>.

This content downloaded from 129.7.158.43 on Thu, 11 Aug 2016 17:49:45 UTC
All use subject to http://about.jstor.org/terms



	Contents
	533
	534
	535
	536
	537
	538
	539
	540
	541
	542
	543
	544
	545
	546
	547
	548
	549
	550
	551
	552
	553
	554
	555
	556
	557
	558

	Issue Table of Contents
	Desarrollo Economico, Vol. 37, No. 148 (Jan. - Mar., 1998), pp. 483-654
	Volume Information [pp. 641-642]
	Front Matter [pp. 624-649]
	Aprendizaje tecnológico, desarrollo institucional y la microeconomía de la sustitución de importaciones [pp. 483-502]
	Las reformas económicas, las políticas de estabilizacion y el "síndrome mexicano" [pp. 503-532]
	Consumir es un placer: La industria y la expansión de la demanda en Buenos Aires a la vuelta del siglo pasado [pp. 533-558]
	Conflicto y concertación. Gobierno, Congreso y organizaciones de interés en la reforma laboral del primer gobierno de Menem (1989-1995) [pp. 559-590]
	Reformas constitucionales y modelos de decisión en la democracia argentina, 1984-1994 [pp. 591-616]
	Critica de Libros
	Review: Pensar la globalizacion [pp. 617-623]
	Review: Memorias en pugna. Historia, memoria e historiografía de la Argentina contemporánea [pp. 625-630]
	Review: El complejo trayecto de la ciudadanía en Brasil [pp. 631-636]

	Informacion Institucional [pp. 637-639]
	Informacion de Biblioteca [pp. 643-647+650-654]
	Back Matter



