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“Baratura y clase”. El discurso publicitario de la tienda A la Ciudad de Londres en la prensa
grafica. Buenos Aires hacia fines del siglo XIX

Resumen: El articulo analiza discursos publicitarios de A la Ciudad de Londres, la primera gran tienda de la ciudad de Buenos
Aires. El trabajo traza los principales rasgos de la Buenos Aires del tltimo tercio del siglo XIX: una sociedad cosmopolita que crecia
y se diversificaba acompafiada de un mercado interno en desarrollo, alimentado, principalmente, de articulos importados de
Europa. En este contexto ohservamos y analizamos el fenémeno de las grandes tiendas, particularmente la primera tienda depar-
tamental de Buenos Aires; nos concentramos, especificamente, en los diferentes tipos de publicidad de esta tienda publicados en
la prensa grafica, en los que buscamos identificar las estrategias utilizadas para atraer clientes y crear necesidades.

Palabras clave: consumo, grandes tiendas, publicidad, moda, prensa ilustrada.

“Cheapness and class”. The advertising discourse of the A la Ciudad de Londres store in the press
in late 19th century Buenos Aires

Abstract: This article analyzes the advertising discourses of A la Ciudad de Londres, the first department store in Argentina’s
capital, Buenos Aires. The article traces the main characteristics of late 19th century Buenos Aires: a cosmopolitan society
that grew and diversified, with an internal market in full swing, propelled mainly by imported goods from Europe. In this
context we observe and analyze the phenomenon of the department stores, focusing specifically in the different types of
advertisements, and the strategies employed to attract clients and create needs.

Keywords: consumption, department stores, advertising, fashion, press.

“Barato e classico”. Os discursos publicitarios na imprensa grafica da grande loja A la Ciudad de
Londres em fins do século XIX, em Buenos Aires

Resumo: 0 artigo analisa os antncios publicitarios da loja, A la Ciudad de Londres, a primeira grande loja de Buenos Aires. 0
trabalho traca as principais caracteristicas de Buenos Aires no Ultimo tergo do século XIX: uma sociedade cosmopalita que
crescia e se diversificava acompanhada de um mercado interno em pleno desenvolvimento, o qual era caracterizado pela
importacéo de produtos europeus. Nesse contexto observamas e analisamaos o fendmeno das grandes lojas, especifica-
mente a primeira grande loja de departamentaos de Buenos Aires. 0 estudo concentrou-se nos diferentes tipos de anuncios
dessa loja publicados na imprensa grafica, nos quais, procuramaos identificar as estratégias utilizadas para atrair clientes
e criar necessidades.

Palavras-chave: consumo, grandes lojas, publicidade, moda, imprensa.
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“Baraturay clase”. El discurso publicitario de la
tienda A la Ciudad de Londres en la prensa grafica.
_Buenos Aires hacia fines del siglo XIX

Teresita Garabana y Cecilia Moreyra

Introduccidn

n este articulo analizamos discursos publicitarios de A la Ciudad de Londres,

la primera tienda departamental de la ciudad de Buenos Aires, hacia finales del
siglo XIX; periodo de notable crecimiento demografico, urbano y econdémico en el
que las practicas de consumo comenzaron a distanciarse de las formas tradicionales
de comprar y vender. De esta manera, las nuevas dinimicas de compra-venta
trascendieron el estricto intercambio comercial e involucraron otras practicas,
decisiones, deseos y necesidades. En este marco, la publicidad constituyd un espacio
parala comunicacién entre productores, vendedores, medios, lectores, consumidores
y objetos, y se erigidé en instrumento privilegiado para la construcciéon de una
clientela a la cual destinar la oferta de productos. Mediante el lema “baratura y clase”
expresado en la publicidad grifica de A la Ciudad de Londres se enfatizaban dos
cualidades esenciales de los productos ofrecidos: bajo precio y elegancia. Aunque
podrian pensarse como contradictorias, estas caracteristicas intentarian definir uno
de los sectores sociales al que se destinaban los productos: los sectores medios,
atn en formacion. Consustancial a la construcciéon del consumidor fue también
la transmision de saberes especificos: saber comprar, saber usar, en definitiva, saber
consumir. De este modo, junto con los diferentes objetos se vendian también ideas
y practicas.

Analizar el discurso publicitario de esta gran tienda posibilita la comprension
de las nuevas dinamicas de compra-venta. Optamos por enfocarnos en la prensa
escrita, dado que era el canal privilegiado para anuncios comerciales. Este discurso
publicitario en la prensa escrita emerge en un contexto de proliferacién de pu-
blicaciones periddicas (revistas) en Argentina, que fue de la mano de crecientes
niveles de alfabetizacion.

Tradicionalmente investigado desde la historia econdmica, el fenémeno del
consumo es también un objeto de la historia cultural, y es esta la perspectiva que
adoptamos en este trabajo. Seguimos asi el camino senalado por Fernando Rocchi,
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pionero en la historia del consumo en la Argentina moderna, cuyo trabajo ofrece
una visién integral del fendmeno en el que entran en juego el proceso de indus-
trializacién del pais, los cambios en la economia de exportaciéon y la publicidad,
todo ello vinculado a las trasformaciones politicas y sociales de la época.'

Dentro de un mercado capitalista cada vez mas internacionalizado, Argentina
ocupaba una posicidon de productora y exportadora de materia prima y alimentos v,
al mismo tiempo, consumidora de bienes importados de la Europa industrializada.
Asimismo, el creciente fendmeno inmigratorio, especialmente a partir de la década
de 1880, significd no solo el crecimiento, sino también la diversificacion de la po-
blacién de Buenos Aires. Este crecimiento demografico, sumado al econémico y a
las acciones tendientes a modernizar la ciudad explican la proliferacion de diversas
casas de negocio, entre las cuales se destacaron las grandes tiendas: establecimientos
de capitales extranjeros que vendian productos importados —inicialmente textiles,
ya fueran géneros o ropa hecha, y luego otros productos— a precio fijo en locales
en los que la gente podia entrar, mirar y tocar sin la necesidad de comprar.

Para el analisis propuesto consultamos las publicaciones La Perla, El Cosmopolita
y El Mosquito, resguardadas en la Biblioteca Nacional Mariano Moreno. La revis-
ta La Perla, se autodefinia como literaria, aunque también producia contenidos
sobre moda y crdnicas sociales. Se consultaron los 34 nameros disponibles y se
encontraron avisos de la gran tienda en 14 de ellos. El Cosmopolita, por su parte,
era un periodico quincenal de la sociedad de dependientes, cuyo propdsito era
“abogar por la solidaridad de todos los hombres” y los intereses del 6rgano que
representaba. Se examinaron los 42 nimeros disponibles en los cuales se localiza-
ron avisos de la tienda en 20 de ellos. Estas publicaciones, asi como la mayoria de
sus contemporaneas, aseguraban su subsistencia mediante la suscripcion, aunque
incorporaban publicidad a fin de incrementar sus ganancias. Sin embargo, La Perla
y El Cosmopolita fueron de las pocas publicaciones anteriores a 1880 que incluian
publicidad en sus paginas. En cuanto al periédico El Mosquito, autodefinido como
“periddico satirico” se revisaron los 154 nameros disponibles entre 1880 y 1882,
entre los que identificamos 12 publicidades de la gran tienda, cada una, Gnica en
su especie.

Cabe sefialar que ninguna de las colecciones se encuentra completa, por lo que
un analisis cuantitativo carece de sentido; por ello, nos enfocamos en una indaga-
cién de caricter cualitativo. Del corpus consultado, seleccionamos la publicidad
que manifiesta indicios de cambios en las practicas de consumo; esto es, transfor-
maciones en las formas de vender y comprar y en el proceso de comunicacién en-
tre productores, vendedores y consumidores. Los avisos fueron analizados teniendo
en cuenta las tipografias utilizadas, el tamafio y proporcién dentro de la pagina, la
iconografia de las imagenes —en los casos de los avisos ilustrados— vy la relacion
entre estas y el texto.

1. Fernando Rocchi,“Consumir es un placer: la industria y la expansiéon de la demanda en Buenos
Aires a la vuelta del siglo pasado”, Desarrollo Econdmico 37.148 (1998): 533-558.
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Entre la publicidad que analizaremos se reconocen dos grandes formas de
anunciar para vender: los avisos tradicionales y los modernos.? Los primeros avi-
sos de A la Ciudad de Londres, de tipo tradicional, se registran hacia 1878; los
de tipo moderno, por su parte, con una alta carga visual como caracter distintivo,
se observan, por ejemplo, en la revista El Mosquito entre 1880 y 1882. Lejos de
clasificaciones taxativas donde formas modernas sucederian automaticamente a
las tradicionales, los avisos comerciales de la época, en general, y de la tienda A
la Ciudad de Londres, en particular, son heterogéneos; es decir, coexisten ambas
formas. Se trata de un periodo de transicion en el que la imagen adquiere un peso
mayor frente a la disminucion del texto y los recursos tipograficos.

1. Buenos Aires en el ultimo tercio del siglo XIX: transformaciones
sociales, cosmopolitismo y mercado interno

Dentro del mercado capitalista mundial, en franco crecimiento durante el siglo XIX,
Argentina cumplia el rol de exportadora de bienes primarios producidos en el
espacio pampeano, especificamente: lana, cereales, lino, carne congelada ovina y
animales en pie. La exportacion de productos primarios constituyd el motor del
crecimiento econdémico argentino de finales del siglo XIX; sin embargo, lejos de
recibir pasivamente la riqueza generada en el campo, Buenos Aires fue una pieza
relevante dentro de la economia agroexportadora, con lo que proveia bienes y
servicios para un mercado interno en permanente expansion.’ Desde finales de
la década de 1860 la poblacién de Buenos Aires venia aumentando en forma sos-
tenida gracias a las oleadas inmigratorias; tan es asi, que hacia 1870 la mitad de su
poblacién estaba compuesta por nacidos en Europa,’ tendencia que se acentud,
atin mas, a partir de 1880.

Con el desarrollo del modelo agroexportador la poblacién de Buenos Aires no
solo se triplicd, sino que se volvidé en promedio dos veces y medio mas rica que a
mediados del siglo. Lleg6 a tener en los tltimos afos del siglo XIX un ingreso per
capita que se asemejaba mas al de Inglaterra o Estados Unidos que al de otros paises
latinoamericanos.’> Esta vision de conjunto no debe soslayar la desigual distribu-
ci6n de esa riqueza: mientras algunas familias fueron capaces de adquirir terrenos
en la pampa hiimeda, lo cual redundé en un enriquecimiento franco y vertiginoso,
gran parte de los inmigrantes no conseguirian mas que una habitacién de alquiler

2. Tomamos esta distincion del anilisis que realizan Paula Félix-Didier y Sandra Szir, quienes, no
obstante, emplean el término “local” para designar la publicidad que en este trabajo denomi-
namos “tradicional”. Paula Félix-Didier y Sandra Szir “Ilustrando el consumo” (Comunicacién
presentada en el I Congreso Internacional de Teoria e Historia de las Artes del Congreso Argen-
tino de Investigadores del Arte: Poderes de la imagen, Asociacién de Amigos del Museo de Bellas
Artes de Buenos Aires, 2001).

3. Roy Hora, Historia econémica de la Argentina en el siglo XIX (Buenos Aires: Siglo XXI,2010) 131.
4. Hora 129.
5. Rocchi, “Consumir es un placer” 536.
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en un conventillo y trabajos informales mal pagos. Asi, el Buenos Aires de esta épo-
ca estara signado por la heterogeneidad de su poblacion. En este contexto también
se incrementd y diversificd la demanda de bienes y servicios que, sumada a una
progresiva “europeizacién” de las costumbres y las pautas de consumo, estimuld
las importaciones, asi como ciertas condiciones que favorecieron el desarrollo de
la produccidén local. La nocidén de europeizacidén apunta a un imaginario que
concebia a Europa —especialmente, Francia e Inglaterra— como modelo de pro-
greso y civilizacion. Ideario de larga data que emerge de un rasero idealizado de
las ciudades europeas en el que no cabia la imagen de la empobrecida y “atrasada”
Europa rural.® Por consiguiente, cabe aclarar que la poblacioén europea que migrd
a Argentina en el siglo XIX no necesariamente fue portadora de los canones ur-
banos, dado que en su mayoria se trataba de familias italianas y espafiolas pobres,
que cruzaban el Atlantico con la ilusién de mejorar su situacion.

El crecimiento poblacional y econdémico que venimos describiendo impulso6
transformaciones en el espacio urbano que otorgaron a Buenos Aires un aspecto
elegante y europeo: se inaugurd un sistema de tranvias a caballo; se construyeron
distinguidos edificios pablicos y privados; se extendid el alumbrado a gas y el em-
pedrado de las calles, y se mejoraron los servicios de agua, recolecciéon de basura
y drenado.” Los cambios demogrificos, econémicos y urbanos engendraron las
condiciones para la proliferacién de diversos negocios, muchos de los cuales se
dedicaban a la venta de indumentaria. Para 1885 la Gran Guia de Buenos Aires daba
cuenta de la existencia de mas de 500 negocios de ropa, 17 casas importadoras de
“panos y casimires”, 62 casas introductoras de articulos para tiendas y mercerias,
25 depositos de maquinas de coser, cerca de 100 modistas y mas de 300 sastrerias.®

Sumado a las transformaciones materiales, el proyecto de alfabetizacion buscéd
integrar a una numerosa y heterogénea poblaciéon mediante la escolarizacion obli-
gatoria, publica y gratuita. Este proceso formé un conjunto de ciudadanos capaces
de consumir productos culturales que, anteriormente, quedaban circunscritos a
las élites. Surgieron, entonces, un conjunto de publicaciones periddicas, en su
mayoria ilustradas, que interpelaban a los ciudadanos y les ofrecian informacion,
imagenes, ideas y productos nuevos.” Junto a ellas, circulaban cronicas y periddicos

6. En la produccion literario periodistica de la Generacién del 37 (grupo intelectual y politico de
mediados del siglo XIX entre los que destacan Domingo Faustino Sarmiento, Esteban Echeverria,
Juan Bautista Alberdi) se plantea la imagen de una Europa (especialmente la noratlantica)
moderna y “civilizada” como modelo a seguir para romper con el atraso que significaba la
tradicion colonial.

Hora 131-134.

Hugo Kunz y Cia, Gran guia de la Ciudad de Buenos Aires (Buenos Aires: Hugo Kunz y Cia, 1885)
908-927.

9. En 1882 Argentina se ubicaba en tercer lugar entre los paises de mayor circulacion de periddicos
por habitante con un total de 224 titulos de diversa regularidad publicados en todo el pais.
Las publicaciones periddicas ilustradas multiplicaron su cantidad de titulos. Véase Sandra Szir,
“Discursos, practicas y formas culturales de lo visual. Buenos Aires 1880-19107, Tiavesias de
la imagen. Historia de las artes visuales en la Argentina, vol. 1, eds. Maria Isabel Baldasarre y Silvia
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extranjeros que permitian a la poblacidn local el acceso a noticias, sucesos y mo-
das europeos. Como consecuencia, tal como ya sefialamos, Buenos Aires no solo
experiment6 cambios cuantitativos en su poblacion, sino que la composicion de la
sociedad se vio transformada. Bien senaldé Gino Germani que la inmigracién llevd
“a la virtual desaparicion del tipo social nativo preexistente, a la vez que la des-
truccién de parte de la estructura social que le correspondia. En su lugar emergio
un nuevo tipo, ain no bien definido, y una nueva estructura”.'’ Dentro de esta
nueva estructura, que caracterizaria a lo que Fernando Devoto y Marta Madero
llamaron “la Argentina plural”, el problema de la ubicacidn social estaria en el cen-
tro de las preocupaciones.'' La conformaciéon de las jerarquias sociales implicaba
la auto identificacién de cada grupo con referentes distintivos; la elevada posicion
social estaria dada segin la cercania que se tuviese respecto a los ideales de belleza,
prestigio y elegancia establecidos como canones.'? Pero el estatus social solo ad-
quiria significado si se visibilizaba a través de pautas culturales, ritos, pasatiempos
y consumos por medio de los cuales se forjaban lazos de pertenencia entre sus
integrantes, al tiempo que se creaban limites y fronteras de admision frente a otros
grupos sociales.”” Asi, desde fines del siglo XIX la alta sociedad de Buenos Aires
experiment6 una profunda transformacién vy, a diferencia de las élites de épocas
anteriores, se caracterizd por un afin renovado de distincion y elegancia.™
Mientras la élite refinaba y europeizaba su estilo de vida, quienes se ubicaban
por debajo de ella experimentaban transformaciones también intensas. La inmi-
gracidn, la proliferacién de los centros urbanos, la diversificacion econdmica, la
movilidad social y el avance de la alfabetizacién hicieron surgir sectores medios,
todavia incipientes, entre los que predominaron los inmigrantes con valores de
impronta burguesa como la respetabilidad, el ahorro y el esfuerzo.” Hacia fines
del siglo XIX vemos a la ciudad de Buenos Aires atravesada y constituida por cam-
bios heterogéneos. Sin embargo, para esta época la conformaciéon de un mercado
interno se encuentra atin en proceso y la produccion fabril, en general, asi como
el rubro textil, en particular, recién logran cifras significativas hacia 1890. En este
sentido, es factible pensar que para 1880, cuando A la Ciudad de Londres ya se
encuentra consolidada como gran tienda, todavia estamos en una etapa previa al

Dolinko (Buenos Aires: Editorial de la Universidad Nacional del Tres de Febrero, 2011) 65-94;
Adolfo Prieto, El discurso criollista en la_formacion de la Argentina moderna (Buenos Aires: Editorial
Sudamericana, 1988).

10. Gino Germani, Politica y sociedad en una época de transicion (Buenos Aires: Paidos, 1974) 11-31.

11. Fernando Devoto y Marta Madero, dirs., Historia de la vida privada en la Argentina, t. 2 (Buenos
Aires: Taurus, 1999) 7-13.

12. Devoto y Madero 14-17.

13. Leandro Losada, La alta sociedad en la Buenos Aires de la Belle Epoque. Sociabilidad, estilos de vida
e identidades (Buenos Aires: Siglo XXI, 2008) 16-30.

14. Roy Hora y Leandro Losada, “Clases altas y medias en la Argentina, 1880-1930. Notas para una
agenda de investigacion”, Desarrollo Econdmico 50.200 (2011): 611-630.

15. Hora y Losada 623.
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16 Mis aun, nos pre-

consumo masivo que se despliega a principios del siglo XX.
guntamos si fueron en las grandes tiendas, con sus renovadas formas de produc-
cién, compra y venta, donde emergieron los primeros atisbos de esa sociedad de

CcoNnsumo masivo.
2. Lo tradicional y lo moderno: pequefias y grandes tiendas

En aquella Buenos Aires en proceso de “modernizacion’ el comercio minorista de
vestimenta no solo crecié exponencialmente, sino que, como sefialamos, se mo-
derniz6 de la mano de las grandes tiendas. Negocios de este tipo surgieron en Paris
alrededor de 1852,y de alli se extendieron hacia el resto de Europa, Estados Unidos y
las principales ciudades de Latinoamérica.'” Segtin William Leach, las grandes tien-
das y almacenes fueron fundamentales para el desarrollo de la economia capitalista,
pues llevaron, concretamente, el capitalismo “moderno” a los hogares."

Si bien el desarrollo de las grandes tiendas tuvo particularidades locales, es fac-
tible identificar aspectos comunes a todas: en primer lugar, el margen de ganancia
sobre cada articulo era pequefio, compensado con un gran volumen de venta; en
segundo lugar, los precios de los productos eran fijos y estaban claramente marca-
dos; y, finalmente, cualquier persona podia entrar a la tienda y curiosear sin sentirse
obligada a comprar.!” El surgimiento de este tipo de establecimiento comercial en
Europa se vincula a la creciente producciédn fabril del periodo, es decir, que estos
negocios estarian destinados a vender la prolifica produccién de las industrias.
Sin embargo, aunque los grandes almacenes parisinos hayan surgido como una
respuesta directa a las fibricas,” en Buenos Aires la situacion fue diferente, puesto
que la aparicidn de las primeras grandes tiendas —a mediados de la década de

16. Fernando Rocchi, “Inventando la soberania del consumidor: publicidad, privacidad y revolucién
del mercado en la Argentina, 1860-1940”, Historia de la vida privada en la Argentina, t. 2, dirs.
Fernando Devoto y Marta Madero (Buenos Aires: Taurus, 1999) 301-321.

17. El surgimiento de las grandes tiendas en el mundo occidental fue objeto de estudio de varios
historiadores. En Inglaterra, Bill Lancaster, The Department Store: A Social History (Leicester:
Leicester University Press, 1995); Erika D. Rappaport, ““The Halls of Temptation’: Gender,
Politics, and the Construction of the Department Store in Late Victorian London”, The Journal
of British Studies 35.1 (1996): 58-83. En Estados Unidos, William R. Leach, Land of Desire.
Merchants, Power, and the Rise of a New American Culture (New York: Vintage Books, Random
House, 1993); William R. Leach, “Transformations in a Culture of Consumption. Women and
Department Stores, 1890-1925”, The Journal of American History 71.2 (1984): 319-342. Para
América Latina, el caso mexicano es desarrollado por Steven B. Bunker, “‘Consumers of Good
Taste’: Marketing Modernity in Northern Mexico, 1890-1910", Mexican Studies / Estudios
Mexicanos 13.2 (1997): 227-269; y un analisis del caso chileno lo encontramos en el trabajo
de Jacqueline Dussaillant Christie, Las reinas de Estado: consumo, grandes tiendas y mujeres en la
modernizacion del comercio de Santiago (1880-1930) (Santiago: Pontificia Universidad Catélica de
Chile, 2011).

18. Leach, Land of Desire 20-24.

19. Richard Sennett, El declive del hombre piiblico (Barcelona: Anagrama, 2011) 179.

20. Sennett 180.
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1870— precedid al despegue de la industria textil nacional.! Aunque la econo-
mia mostraba signos de inestabilidad —la unificacién de la moneda nacional, por
ejemplo, recién tuvo lugar en 1880— daba a los inversores extranjeros la impresion
de un futuro prometedor, ligado al modelo agroexportador.

Los grandes almacenes parisinos se caracterizaron por una constante y reno-
vada oferta de articulos, que habia que vender para volver a ofrecer la flamante
produccidn; por ello, se estimulaba a los compradores a adquirir productos que
probablemente no necesitaban. Una de las estrategias fue colocar escaparates en
todas las plantas bajas de las grandes tiendas, y las mercancias visiblemente acomo-
dadas se convirtieron en un especticulo por derecho propio.”* Ademas, la tienda
fue también un espacio de sociabilidad,” donde las personas que la visitaban se
movian, observaban y expresaban en funcién de aquello que deseaban comprar.?*

En Buenos Aires, el Censo general de poblacion de 1887 registré6 mas de 700 casas
de vestido. Como los establecimientos comerciales abarcaban y reunian ramos de
comercio de distinta clase y género, se volvia compleja la clasificacién por rubros:
“es muy general en Buenos Aires, ver perfumerias en las cuales se expenden vinos
y licores finos, asi como trajes confeccionados en el extranjero, y mil objetos di-
versos de fantasia”.?® Esto equivaldria a lo que desde mediados del siglo XIX era
conocido como “tienda de novedades”. En cuanto a los negocios dedicados a la
venta de vestimenta, el censo las discrimina en “Roperias” en las cuales se vendia,
generalmente al por mayor, ropa de fabricacién nacional;“Ropavejerias”, también
conocidas como “cambalaches”, se dedicaban a vender y comprar toda clase de
articulos usados tales como ropa, muebles, armas, alhajas falsas, etc.;“Sombrererias”
que, ademas de sombreros, solian vender ropa blanca, corbatas, bastones y otros ar-
ticulos para hombre, y, finalmente, el rubro “Tiendas y mercerias”, de muy variada
envergadura, incluia a las denominadas “tiendas principales”, definidas como “lu-
josos establecimientos en los cuales se venden las telas mas ricas y las confecciones
mas costosas de las fAbricas europeas y asiaticas”.*

La primera gran tienda instalada en la ciudad de Buenos Aires fue A la Ciu-
dad de Londres, propiedad de los hermanos Jean y Hugo Brun, de nacionalidad
inglesa. Este negocio dio sus primeros pasos hacia 1872 con el nombre Salones
Argentinos, cuyo pequefio local se ubicaba en la emblematica calle Florida, via
comercial por excelencia que hasta el dia de hoy mantiene su caracter comercial.
Posteriormente, en 1876 se trasladaron a un gran edificio situado en la esquina de
las calles Perti y Victoria, a pocas cuadras de la Plaza de Mayo, centro neurilgico

21. Fernando Rocchi, Chimneys in the Desert. Industrialization in Aigentina During the Export Boom
Years, 1880-1930 (California: Stanford University Press, 2006) 16-48.

22. Leach, Land of Desire 45.

23. David Harvey, Paris, capital de la modernidad (Madrid: Akal, 2008) 271-283.

24. Sennett 179-181.

25. Adolfo Davila y otros, dir., Censo general de poblacion, edificacion, comercio e industrias de la Ciudad de
Buenos Aires, t. 2 (Buenos Aires: Compania Sud-Americana de Billetes de Banco, 1889) 220.

26. Davila y otros 221.
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de la ciudad; alli “levantaron los cimientos de la ya célebre tienda La Portena, cuyo
propietario, el sefior Arnal, habia fallecido hacia poco tiempo en Francia”.* Asi
nacié A la Ciudad de Londres, “primera casa de ventas de Buenos Aires montada
al estilo del Louvre y el Bon Marché de Paris”,” cuya popularidad fue creciendo
gracias “a su sistema de ventas y a una perfecta organizacion”.* Para 1880, A la
Ciudad de Londres constituia uno de los negocios mas importantes de la ciudad,
que ya contaba con 112 empleados y mas de 100 modistas y bordadoras externas.”
La gran tienda ofrecia géneros, pero también, ropa hecha y, del mismo modo, pro-
metia en algunos avisos confeccionar a medida vestidos o trajes y entregarlos en
48 horas.”" Asi, este tipo de establecimientos combinaba comercio y produccién,
es decir, a la venta de telas y otros articulos importados de Europa se sumaban las
prendas de vestir confeccionadas en talleres propios, segiin modelos europeos.

El suplemento que La Nacién publicé) en 1910 en ocasion del Centenario
subraya la envergadura de este negocio, cuyo origen modesto, con tan solo siete
empleados, habia dado lugar a un creciente niimero de productos, empleados y
clientes, cifras que se incrementaban atn mas en determinados momentos del afio:
“de vez en cuando, con motivo de las grandes exposiciones de principio y fin de
estacion, la avalancha de compradores en sus movimientos afanosos de vaivén,
acentua el prestigio del establecimiento, que adquiere el aspecto de una romeria
o una gran feria”.*?

Al igual que las grandes tiendas europeas, A la Ciudad de Londres adquiri6 la
practica de venta a precio fijo, lo que constituyd “toda una revolucién en nues-
tro mundo femenino, acostumbrado al interminable regateo de antano”; la cual
estuvo acompafiada por el novedoso sistema de devoluciéon de compras. Estas
innovaciones aumentaban la sensaciéon de “buena fe”, poderosamente auxiliada
por una propaganda eficaz hasta entonces desconocida: “La publicidad entrd de
moda y A la Ciudad de Londres le ha valido la extension de su clientela hasta el
tltimo rincén de la Republica”.** El reclamo publicitario se dirigia a un ptblico
variado y heterogéneo: “alli hay de todo, de todos los gustos, de todos los precios,
para gente rica, para gente acomodada, para gente pobre”.?®

La instalacién de grandes tiendas representdé lo moderno frente a practicas
comerciales que venian desapareciendo, transformaciones que provocaban cierta

27. La Nacién, suplemento especial en ocasién del Centenario (Buenos Aires) 25 de mayo de 1910: 186.
28. La Nacién 186-187.
29. La Nacion 186-187.

30. Hilda Sabato y Luis Alberto Romero, Los trabajadores de Buenos Aires, la experiencia del mercado.
1850-1880 (Buenos Aires: Editorial Sudamericana, 1992) 59.

31. Es el caso de los dos avisos publicados en El Mosquito que citamos en el presente trabajo: El Mosquito
(Buenos Aires) 3 de octubre de 1880 y El Mosquito (Buenos Aires) 1 de octubre de 1882.

32. La Nacién 187.
33. La Nacién 187.
34. La Nacién 187.
35. La Nacién 187.
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nostalgia por las tradicionales dindmicas de compra y venta. Ejemplo de ello son
las reflexiones que hacia 1884 realizaba el novelista Lucio Vicente Lopez:

Las tiendas europeas de hoy, hibridas, sin caricter local, han desterrado la tienda portefia de
aquella época [...] Oh, qué tiendas aquellas! Aquella era buena fe comercial y no la de hoy, en la
que la enorme vidriera engolosina los ojos sin satisfacer las exigencias de tacto que reclamaban
nuestras madres con un derecho indiscutible [...] Cuando las lindas transetintes penetraban a la
tienda, el duefio dejaba a sus amigos, saludaba a sus clientas con un efusivo apretén de manos,
preguntaba a la mama “por ese caballero”, echaba algunos requiebros de buen tono a las sefioritas,

tomaba mate de manos del cadete y lo ofrecia a las sefioras con la mas exquisita amabilidad.*

El vinculo entre el duefo de la pequena tienda, que conocia a sus clientas, las
saludaba amablemente cuando entraban al negocio y hasta les ofrecia un mate,
contrasta con la despersonalizada relacidn que establece el cliente de la gran tienda
con alguno de los empleados con quienes no podia instaurar una comunicaciéon
personal, ni regatear precio alguno. Asi, esta experiencia de consumo no solo era
mas moderna, sino también mas urbana y anénima. El precio de los productos,
establecido de antemano y escrito en una tarjeta colocada en el articulo, representd
la antitesis de la lucha verbal que otrora entablaran el tendero y la dama de Buenos
Aires: “él pedia el doble de su valor por el género que proponia en venta, y ella
le ofrecia la mitad de lo que estaba dispuesta a dar, y después de grandes conce-
siones de parte de vendedor y compradora, el trato se cerraba por un precio bien
distinto del primitivo, del de la demanda y del de la oferta”.”” Las grandes tiendas
también introdujeron la posibilidad de comprar a crédito y recibir las compras en
el domicilio.

La inauguracion de otras tiendas departamentales como Gath & Chaves (1883),
Tienda San Juan (1887) y A la Ciudad de México (1889) da cuenta de la conso-
lidacién que este tipo de comercios tuvieron en Buenos Aires antes de la crisis de
1890.%® Para 1887, por ejemplo, del total de 33,904 empleados de comercio que se
censaron en Buenos Aires, el 53% se desempefiaban como dependientes de estas
grandes tiendas.*® Si bien la crisis de 1890 implicd pérdidas econdmicas, todas ellas
pudieron recuperarse y ya para el cambio de siglo se encontraban fuertemente
instaladas en la ciudad, al punto de que Sir W. Burbidge decidié en 1914 inaugurar
una sucursal de la londinense Harrods, la tinica que abriria sus puertas fuera del
continente europeo.

36. Lucio Vicente Lopez, La gran aldea (Buenos Aires: Capital Intelectual, 2010) 22.
37. Davila y otros 222.

38. Susana Saulquin, Historia de la moda argentina. Del mirifiaque al disefio de autor (Buenos Aires:
Emecé, 2006) 64-65.

39. Saulquin 231.
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3. Construyendo al consumidor: los avisos comerciales y la publicidad
de las grandes tiendas

Consumir es una practica multifacética en la que confluyen lo econémico, lo so-
cial y lo cultural. En este marco, la publicidad, fenémeno asimismo complejo, re-
quiere un abordaje que trascienda el anilisis de estrategias de venta y permita una
mirada sociocultural.*
Sandra Szir en torno a la publicidad de los magazines modernos, especialmente
la célebre Caras y Caretas, publicacion del tipo “semanario de variedades”.*' Su
publicidad fue, asimismo, objeto del analisis de Ana Morafia.** En tanto la publici-
dad conforma un discurso social, las herramientas de la sociolingtiistica que Maria

Soledad Pessi utiliza para analizar la publicidad de la prensa argentina moderna

En esta linea se sitGan los trabajos de Paula Félix-Didier y

resultan convenientes para un abordaje sociocultural del fendémeno publicitario.”

Desde los primeros periodicos coloniales publicados en Argentina hasta los
que vieron la luz a mediados del siglo XIX, los avisos comerciales no eran mas
que anuncios que informaban hechos novedosos. Estos avisos de tipografia uni-
forme, que ocupaban generalmente la tGltima pagina del periddico, corresponden
a la modalidad publicitaria tradicional. Es en la década de 1860 que aparecen los
avisos modernos, entendidos como estrategias del productor para reducir el poder
de persuasion del comerciante.** Mientras los clasificados tradicionales eran leidos
solo por las personas que buscaban determinado producto o servicio, los avisos
modernos procuraban llamar la atencion de todos los lectores, tomarlos despreve-
nidos e intentar, por ese medio, persuadirlos de comprar productos. Entre las estra-
tegias que se despliegan en esta nueva publicidad destacan las diferentes tipografias
y tamanos de letra, asi como las imagenes que cada vez ganan mayor espacio, la

40. Entre los referentes de la historia sociocultural de publicidad destacan los trabajos de Roland
Marchand, Advertising the American Dream. Making Way for Modernity, 1920-1940 (Berkeley:
University of California Press, 1985); Juliann Sivulka, Soap, Sex and Cigarettes: A Cultural History
of American Advertising (Belmont: Wadsworth Publishing Company, 1998); Juliann Sivulka,
Stronger Than Dirt: A Cultural History of Advertising Personal Hygiene in America, 1875 to 1940
(New York: Humanity Books, 2001); Daniel Delis Hill, Advertising to the American Woman 1900-
1999 (Columbus: Ohio State University Press, 2002), y Jackson Lears, Fables of Abundance: A
Cultural History of Advertising in America (New York: Basic Books, 1994).

41. Félix-Didier y Szir.

42. Ana Morafa, “La propaganda, la moda y el consumo en la revista Caras y Caretas (Argentina,
1898-1910)”, Estudios 16.32 (2008): 249-273.

43. Maria Soledad Pessi, “Publicidades Patridticas. Una fusién entre el fomento al consumo y los
festejos del Centenario en la Argentina”, La renovacion de la palabra en el bicentenario de la Argentina.
Los colores de la mirada lingiiistica, eds.Victor M. Castel y Liliana Cubo de Severino (Mendoza:
Editorial de la Facultad de Filosofia y Letras, Universidad Nacional de Cuyo, 2010) 1025-1033;
Maria Soledad Pessi, “Tabt y publicidad. El titular en avisos publicitarios graficos de productos
para el periodo menstrual (1930-1955), Tonos. Revista Electrénica de Estudios Filologicos 19 (2010).
http://www.tonosdigital.com/ojs/index.php/tonos/article/viewFile/411/289 (12/04/2018).

44. Rocchi, “Inventando la soberania del consumidor” 302.
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referencia a “marcas” de productos que diferenciaban unos de otros y los mensajes
que buscaban estimular el deseo y crear necesidades. Con el tiempo, la publicidad
incorporaria técnicas de persuasion mas sofisticadas, diversidad de disefios tipo-
grificos, vifietas y recuadros. El desarrollo de ingeniosas practicas persuasivas da
cuenta de la creciente relevancia que la publicidad adquirié6 como herramienta
de apoyo para la actividad comercial, especialmente en la novedosa tienda A la
Ciudad de Londres que para captar o mantener cierto publico fue modificando su
lenguaje publicitario.

Analizar estos avisos permite conocer la oferta de productos, pero también
las estrategias utilizadas para construir una clientela. Si todo discurso publicitario
fue elaborado con un objetivo claro —vender—, resulta 16gico que la publicidad
refleje esas intenciones. Sin embargo, en cuanto productores de significados, los
avisos buscan “reconstruir” partes de la realidad e involucran al lector desde el
momento en que este participa de su interpretacion.*

Como veremos, A la Ciudad de Londres difundia avisos de variado estilo y ta-
mano en los que hacia referencia a los “paquetes”, cargamentos traidos de Francia
e Inglaterra. En general, la publicidad aparecia en publicaciones de periodicidad
semanal o quincenal; algunas tenian a las mujeres como principales destinatarias,
mientras otras, con un alto contenido politico y criticas a ciertos circulos socia-
les y a personajes de la vida publica, se dirigian a un pablico mas heterogéneo vy,
probablemente, masculino. Analizaremos a continuacion estos avisos comerciales
buscando reconocer a quiénes iban dirigidos, qué informacién contenian, qué
estrategias se desplegaron para atraer posibles clientes y como se fueron compleji-
zando y enriqueciendo.

3.1. Los primeros avisos

Los primeros avisos de la gran tienda seguian las tendencias de la publicidad de
la década de 1870, ya que eran del tipo tradicional, es decir, fundamentalmente
informativos. Estaban organizados en dos grandes partes, por un lado, el titulo —
nombre de la tienda— en una tipografia mayor y, por otro, una larga enumeracién
de adminiculos. En la revista La Perla encontramos la primera publicidad de A
la Ciudad de Londres, la cual ocupa, aproximadamente, media pagina y enfatiza
como principales atributos de la casa la variedad, la novedad y la exclusividad de
los articulos importados disponibles:

Hoy la mas vasta y la mejor surtida tienda de Buenos Aires, recibiendo los articulos de moda de
los més recientemente creados por cada paquete de Francia e Inglaterra, primera casa en Buenos
Aires, habiendo establecido sistema de vender todo de confianza y a precio fijo, lo que le ha
valido un éxito inigualable hasta hoy. Calle Perti 32, 34, 38 y 40. [...] Especialidades: Sederias

negras; sederias de colores; sederias blancas para casamiento, tnica especialidad en Buenos Aires;

45. Dussaillant 239.
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confecciones para seforas y nifas; vestidos hechos y tapados, desde la clase mas acomodada hasta
los articulos mas ricos [...] juegos de servilletas y manteles blancos de hilo; panuelos [...] ropa

blanca para sefioras y nifias; medias francesas [...] corbatas, un millén, desde 5 pesos hasta 100.%

Un afio después, en El Cosmopolita encontramos publicidad que, ademas de
informar la ubicacion de la tienda y la procedencia de los productos, asociaba la
compra con dias o periodos particulares dentro del calendario:

Fiestas mayas. Estacion de invierno de 1879. Avisamos a nuestras favorecedoras [...| que los sur-
tidos recibidos en provisiéon de la estacién actual, son los mas completos que se puedan desear.
Como siempre hemos reunido las novedades mis recientemente creadas, las mis de moda, y las
ofrecemos a nuestras favorecedoras desafiando toda clase de competencia.Ya sea en vestidos he-
chos, tapados y confecciones de todas clases para seforas y nifias [...] Ninguna casa puede ofrecer

hoy un surtido tan completo a precios tan cdbmodos a como el que se encuentra.”’

La oferta de articulos es considerablemente mayor respecto de aquello que la
tienda ofrecia solo un afo antes. Se enfatizan las confecciones que la tienda realiza
y se ofrece una descripcion de los distintos tipos de géneros y telas que se pueden
encontrar en la tienda. En agosto del mismo ano el texto se renueva, se vuelve atin
mas largo y detallado.*® Aqui, la publicidad especifica el stock de novedades hacien-
do uso de distintas tipografias y tamafios de letra. Pero lo novedoso de este aviso,
en relacion con los precedentes, es la frase: “Aviso a las sefioras”, mediante la cual
se especifica el tipo de clientes que estd buscando la tienda: mujeres.

La naturalizacién del vinculo mujer-moda-consumo venia consolidindose ha-
cia tiempo. Aun cuando los hombres aristocraticos del siglo XVIII europeo, espe-
cialmente en Francia, se presentaban tan adornados como las mujeres, eran estas
representadas como “frivolas” y “naturalmente” afectas a las modas.*” De igual for-
ma, en la Espana del siglo XVIII circularon escritos que amonestaban a las mujeres
por el “desmedido” consumo de prendas y adornos de moda, prictica que atentaba
contra la estabilidad econémica del hogar, cuyo proveedor era el hombre.® Esta
representaciéon de la mujer, cuya esencia era la inclinacién a las “frivolidades”, tuvo
una impronta tan fuerte que continud reproduciéndose en el tiempo y el espa-
cio; tan es asi, que en la moderna publicidad de finales del siglo XIX se apela a la
mujer como principal consumidora de telas y vestidos. La publicidad reproducia

46 La Perla (Buenos Aires) 1 de agosto de 1878:16. Se repite en los nimeros de septiembre, octubre
y noviembre. Luego, la revista baja su frecuencia y la publicidad de esta tienda recién vuelve a
aparecer en mayo de 1879,y ocupa casi toda la pagina. El aviso, idéntico al citado, se repite hasta
agosto de 1879, Gltimo nimero disponible de esta publicacion.

47. El Cosmopolita (Buenos Aires) 8 de mayo de 1879: 11. Se repite en todos los nimeros de mayo,
junio y julio.

48. El Cosmopolita (Buenos Aires) 14 de agosto de 1879:12.

49. Christine Bard, Historia politica del pantalon (Buenos Aires: Tusquets, 2012) 11-19.

50.

[e)

Discurso sobre el luxd de las seiioras, y proyecto de una trage nacional (Madrid: Imprenta Real, 1788) 9-27.
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discursos que perpetuaban esas representaciones v, asi, la imagen de la mujer con-
sumidora convivira con la imagen de la mujer bella y la mujer madre a partir de la
promocién de variados productos.®

En 1879, en ocasién del ano nuevo que se acercaba, A la Ciudad de Lon-
dres publicé un aviso que ofrecia los “Aguinaldos, etrennes o regalos para el ano
18807,% alli se ofrecia vasta informacién sobre los productos a la venta: por un
lado, la sederia; por otro las confecciones; luego, los géneros para vestidos vy, por
ultimo, las “especialidades”. Se insiste en el sfock disponible y en su constante re-
novacion, lo que denota el caricter fugaz de la moda y el esfuerzo de la tienda por
“mantenerse al dia” respecto de las tendencias internacionales. Lo nuevo como
criterio central de asignacién de valor estético data de comienzos del siglo XIX, se
extiende mas alla del ambito de la moda y alcanza los espacios politicos e ideologi-
cos.>® Del mismo modo, los avisos procuraban acomodarse a momentos especificos
del calendario v, asi, cada icono temporal —la llegada de una nueva estacién, de la
pascua o del ano nuevo— se volvia una excusa para incitar a la compra.

Los avisos iban dirigidos a un publico socialmente diverso, pues tal como reza
el siguiente anuncio publicado en El Cosmopolita se ofrecia “lo mas elegante” vy, a
la vez, “lo mas econémico”.

Las sederias de ‘A la ciudad de Londres’ salen de las mejores fabricas francesas, son garantidas al
uso y desaflamos toda competencia por su baratura y clase” [...] Ninguna casa puede competir

con el surtido que hemos recibido, sea en gustos, clases o precios.**

Aqui se enfatizan dos cualidades que podrian pensarse contradictorias: elegan-
cia y bajo precio. Esta idea de “lujo democratizado” que habria llegado a las socie-
dades modernas por la via de las grandes tiendas implicé que aquellos productos
que antes solo se encontraban en pequenios negocios exclusivos ahora eran, o al
menos parecian, accesibles a todos aquellos que entraran a la tienda.”® Esta singu-
lar combinacién de refinamiento y asequibilidad apuntaba a un amplio y diverso
publico, pero, especialmente, a los sectores medios atin en formacién, que tenian
como grupo de referencia a la alta sociedad.>

Con el paso del tiempo, la tienda no solo ofreceria telas, sino crecientes volime-
nes de prendas terminadas. Es probable que, con el objetivo de mantener el precio
modico de los vestidos, se importaran géneros de Europa y se confeccionaran las

51. Angeles Feliu Albaladejo y Dolores Fernindez Poyatos, “La mujer en la publicidad. Hacia
nuevos discursos”, Actes de Congénere: la representacio de génere a la publicitat del segle XXI (Girona:
Universitat de Girona, 2009).

52. El Cosmopolita (Buenos Aires) 18 de diciembre de 1879: 18.

53. Victor Goldgel, Cuando lo nuevo conquisté América. Prensa, moda y literatura en el siglo XIX (Buenos
Aires: Siglo XXI, 2012) 49-50.

54. El Cosmopolita (Buenos Aires) 18 de diciembre de 1879: 18.
55. Lancaster 16.
56. Hora y Losada 611-630.
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prendas en talleres de Buenos Aires, para luego ser ofrecidas al publico como “pro-
ductos europeos”. Al no existir obligacion de especificar el lugar de confeccidn, la
“moda europea” ofrecida podia referirse a las materias primas y no especificamen-
te a la manufactura. A su vez, era habitual que se contrataran bordadoras y costu-
reras francesas,”” lo cual también otorgaba “europeidad” a la ropa confeccionada
localmente. De esta manera, “nuevo”y “europeo” eran las cualidades que otorga-
ban distincién a la prenda de vestir y, en consecuencia, a la persona que la llevara.

3.2. Lallegada de las imagenes: el caso del periddico £/ Mosquito

En contraste con las exhaustivas descripciones propias de los avisos que venimos
observando, hacia 1880, el periddico satirico El Mosquito exhibe un nuevo estilo
publicitario que explota intensamente el uso de la imagen. Fundada en 1863, esta
revista sera pionera en la introduccién de avisos comerciales con alta carga visual.®®
De las tres paginas que componian El Mosquito, la publicidad de A la Ciudad de
Londres ocupaba una completa. Los dibujos publicitarios seguian el mismo estilo
que los del resto de la publicacidn, por lo que entendemos que quienes producian
las imagenes para el cuerpo de la revista eran los mismos que ilustraban la publi-
cidad; mas atn, algunos avisos llevaban la firma de Henri Stein, fundador y dibujante
estrella de El Mosquito.” Asimismo, se observa cierto repertorio visual donde de-
terminados elementos resultan recurrentes en diferente publicidad, aunque no se
refirieran al mismo producto o negocio.*

La publicidad que sigue (Figura 1) estd compuesta por texto e imagen en la
que se pinta una escena que tiene en primer plano dos figuras masculinas, proba-
blemente, los Hermanos Brun, abriendo un badl, es decir, un “paquete” llegado de
Europa. Uno de los personajes sostiene la tapa de la caja que reza en su interior
“Tienda A la Ciudad de Londres. Primavera 1880, mientras el otro hombre extrae de
la caja sombrillas, abanicos, guantes y otros accesorios que va depositando en el suelo.
La imagen expresa una situacioén dinimica: se esta abriendo la caja con mercaderias en
ese momento, se estin desplegando los productos recién llegados. Los articulos, pues
son nuevos (acaban de llegar) e importados (llegan en un “paquete”).

Con diferentes tamanos y tipografias se destacan algunas ideas: el nombre de la
tienda, por ejemplo, es lo que abre y cierra el texto y en el centro aparece la refe-
rencia a un momento particular: la primavera de 1880. Es evidente que la moda cons-
truye su propia temporalidad que es, a su vez, la que define el cardcter novedoso de

57. Sabato y Romero 59.

58. Para una historia de esta publicacién véase Claudia Roman, Prensa, politica y cultura visual. E1
Mosquito (Buenos Aires, 1863-1893) (Buenos Aires: Editorial Ampersand, 2017).

59. Roman 130-153.

60. Véase, por ejemplo, la publicidad del comercio Au Merinos de marzo de 1870 en la cual aparecen
seres alados similares a los que podemos observar en la publicidad de A la Ciudad de Londres.
Roman 135.
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las prendas y accesorios.”’ Ademas, el texto destaca el caricter variado de lo ofre-
cido con las frases “todos los ramos” y “surtido” y enfatiza la modalidad moderna
de venta: “precios fijos” y “competencia”’. Asimismo, en la parte inferior se afiade
con letra de corto tamafio informacién que sigue un formato similar a los avisos
tradicionales, esto es la enumeracién y especificacion de una serie de productos.

En su anilisis del vestido femenino, segin aparece en las revistas de moda,
Barthes introduce las principales funciones del lenguaje (el vestido-escrito) en re-
lacién a la imagen (vestido-imagen). Las funciones del lenguaje son cuatro: inmo-
vilizacién de los niveles de percepcion, conocimiento, énfasis y descripcion.® En
la publicidad que nos interesa, entendemos que el texto se ocupa de inmovilizar
los niveles de percepcién y enfatizar algunos conceptos. Dado que toda imagen
conlleva varios niveles de percepcion, es decir, que el lector goza de cierta liber-
tad interpretativa, decide el sentido que le otorga a la imagen, el lenguaje viene
a suprimir esa libertad cuando fija los mensajes que se estan transmitiendo. De
esta manera, la escena de los hombres abriendo el paquete podria ser percibida e
interpretada de mdaltiples formas, si no fuera por el texto que le sigue y limita las
posibles interpretaciones. El texto a su vez enfatiza la idea de la imagen con el uso
de las frases “altimas novedades”; “mercaderias de estaciéon’; “surtidos nuevos”. A
su vez, la temporalidad intrinseca de la moda manifiesta en la leyenda: “Primavera
18807, que leemos en la tapa interna de la caja, es uno de los mensajes destacados
del texto.

La siguiente publicidad aparece en abril de 1881 vy, si bien conserva un mismo
estilo en las graficas y los grabados, tiene caracteristicas diferentes: se trata de un
“prospecto” con ilustraciones, descripciones vy, en ocasiones, el precio de los pro-
ductos, los cuales aparecen organizados y clasificados en vestidos, tapados, som-
breros, mantillas espanolas, ropa blanca, guantes, articulos de tocador, ajuares para
bebés, abanicos y articulos de perfumeria. Este aviso subraya la variedad, novedad,
buen gusto y precio conveniente de los articulos ofrecidos. Al ofrecer “lo mejor”,
“lo mas completo”, “lo mis de moda”, a la vez que lo mas econdémico, la tienda
apuntaba a construir a su publico consumidor: sectores medios que en esta época
perseguian un estilo de vida similar al de la alta sociedad. Cabe sefialar que, si bien
las mujeres de la alta sociedad tenian la posibilidad de viajar a Europa y adquirir alli
parte de sus prendas, también concurrian a la gran tienda. Esa era una manera de
mantenerse al tanto de una moda que cambiaba con cada estacion. Asi, el ptblico
al que la publicidad de A la Ciudad de Londres apuntaba era amplio, heterogéneo
y cambiante, compuesto no solo por los sectores medios, sino también por los mas
encumbrados.

En los anos siguientes se despliega como estrategia para atraer clientas la pu-
blicidad tipo “invitacién personal”, como una forma de vinculo directo con ellas:

61. Cabe senalar que aquello que en América Latina se presentaba como novedad, pertenecia a la
temporada de verano europea que estaba finalizando.

62. Roland Barthes, “El Sistema de la moda”, El Sistema de la moda y otros escritos (Buenos Aires:
Paidos, 2008) 29-34.
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Figura 1. Aviso publicitario de la tienda A la Ciudad de Londres de 1880

TIENDA 2 1.4 CITUDAD -: LONDRES

EXPOSICEON GERERAL - HOT Lo HAS VASTA T L4 NEJGR SURTIDA DB BUENOS AIRES T 7 ULTIMAS NOVEDADES
oL Recibiendo los articulos de moda los més recientemente -
MERCADERIAS creados, por cada paquete de Francia é Inglaterra. Pri- TODOS LOS ARTICULOS
mera casa en Buenos Aires, habiendo establecido el sis- e
DE ESTACION tema de vender todo de confianza y & precio fijo, lo que TOILETTE

- le ha valido un éxito sin igual hasta hoy.
SURTICOS NUEVCS

- CALLE DEL PERU, 30, 32, 34, 38y 40 ===cios
TODOS LSS RAMOS: Eﬂﬂ'ﬂdﬂ ﬂﬂiﬂﬂ: PEHU bl DESAFIANDO TODA CLASE

]

SUESTRO ESTABLACIVETO ENTRE RIVADAVIA Y VICTORIA COMPETENCIA

PRIMAVERA DE 1880

W Lines 4 do OCTUBRE, Miries 8, Miérooles 6, Juéves 7 y dins siuieates, pondremos en veta los inmenses surides, rechidos
en prevision de. Ia. estacion. actuak:

A continuacion damos un Catdlogo reducido de algunos de los principales attloulvs que esturdn en venta los dias inidicados.

Confeccionss para seitoras, Matindes pava sefioras, Batones para sefioras, Tapados y confecoiones para sefioras, para nifias y itas, para criaturas,
Vestidos 6 costumes de luto y medio luto, Sederias, ocasion verdadera, Granadinas, Gasillas, Tules de sede i crespon, Maniilias espanolas legitimas,
Corbatas, Lutoy medio luto, Géneros para vestides, Género de hilo para tso de familia, Géneros de algodon blancss, Cortinas bordadas, Géneros para
musbles, Corsées finos, Ropa blanca, lenceria y articulos de Wilelte para sefioras y sefioritas, Cuellos de moda para sefioras, Ropa blahea para nifias
y seiiorites, Modas, Boneleria, Guanteria, Sombrilias, Abanicos, Merceria, Encages, Perfumeria, Articwlos de fantasio para regalos.

NOTA. — Cada articulo lleva una etiqueta con indicacion de precios, y se vende 4 precio fijo.

“ OTRA. — Los tapados 6 confeccioncs, si hay dad de arreglarlos al talle de las personu,'lln mismo qua los vestidos hechos para sefioras y senritas, lo hacemos
#in anmento de precio, cualquiera que sea la clase del objeto comprado.

T Lo artioulos espresades, Y iros gue 308 e mposible enumerat, Vet 50 ateslo, esardn puoets e venta I dies arh nian,

A L.a CIUDAD de LLONDRES

2e

38, CALLE PERU, 38, ENTRE RIVADAVIA Y VICTORIA

Fuente: El Mosquito (Buenos Aires) 3 de octubre de 1880.
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Figura 2. Aviso publicitario de la tienda A la Ciudad de Londres de 1882

PRMATER

TIENDA _R_\—\____‘

A A DB ONDRES:

1889,

s o TRIMAVERA 4382
5. Gail Poros 16 ~eqoer

Muy Sefors nusétra -

. Gustasamente participamos & Vi,
“guelos surtidos récibides ¢n previsiom
dde la Estacion primavera ssrdn puss
tos o venta of LUNES 2, MARTES 3
MIBRUOLES' 4 DE OCTUBRE y dias

siguimles. - p

Coma sienipre, hemas reunide ins

* movedades I mas racientemente crea-
Hay, ias mas de moda, y las of reremns
o nuestras favorecedoras, & PRECIDS
desaflande toda clase de compeiencia .,

Esperando gue V. tendrd d biew
honrarnos eon su visita,
Nas repetimos de Vi, Sedora,

o8 A Q. BN

Bl B

. TIENDA “A LA CIUDAD DE LONDRES™

Hoy la mas vasta, yla mejor surtida de Buenos Aires recibiendo los artieulos de moda los mas yecientements creados, por andad;aq.me de FRANCIA 6 INGLA~

RA. Primera casa en Buenos Aires habiendo establecido ¢l sistema de vender todo do confianza y & precio
siniguat hasta hoy. S

fo' 1 que le ha valido w éxite
PERU 30, 32, 34, 38 y 40 - Entrada dnica: 35, PERU, 38

' .EXPOSICE!L GENERAL PRIMAVERA 1832 ) SGLTIMAS NOVEDADES £
% mmmusmfsmmn_é- mOWIIDA Smmom % ARTICELD DE TOLLETTE §

LA SEGUNDA SERIE de nuestras Mercaderias de PRIMAVERA HA LLEGADO : hemos recibido mas ds quinientos caj o
clases por los vapores NIGER, NEVA, DALTON, POITOU, PAMPA, atc, o jonsacde-Elooiaa:de-fodag
: Custosamente avisamos & nuestras favo: om(ﬂxe la mnynrlgarl;e da los artioulos recibidos estarin puestos en venta el LUNES 2 de Octubre,
MARTES 3, MIERCOLES 4, JUEVES 5 y DIAS SIGUIENTES. — Nunca hemos reunido UN SURTIDO TAN COMPLETO, TAN VARIADO, TAN
ELEGANTE Y A PRECIOS TAN COMODOS como el que pondremos en venta los dias arriba indicados. :

Tienda 4 la Cindad de Londres - PERU, 38 - Entre Rivadavia y Victoria

Fuente: El Mosquito (Buenos Aires) 1 de octubre de 1882.
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Invierno de 1882. Muy sefiora Ntra. Gustosamente participamos aVd. Que los surtidos recibidos
en previsiéon de la Estacién primavera serdn puestos en venta el lunes 2, martes 3, miércoles 4 de
mayo vy dias siguientes. Como siempre, hemos reunido las novedades las mis recientes, las mas de
moda,y las ofrecemos a nuestras favorecedoras a precios desafiando toda competencia. Esperando

que Vd. Tendra a bien honrarnos con su visita. Nos repetimos de Vd. Sefiora.®®

Esta modalidad vuelve a repetirse en ediciones posteriores en las que se redu-
ce el volumen de texto y predomina la imagen. En el aviso que sigue (Figura 2),
referido a la primavera de 1882, observamos en el sector superior izquierdo el
aludido batl de madera con el nombre de la tienda, referencia a la importacion
de los articulos. En el centro reconocemos una mujer en pose etérea y sensual,
con los brazos en cruz, sostenida por dos seres —ninos— que guardan cierto pa-
recido con figuras angelicales (querubines), aunque sus alas son semejantes a las de
las mariposas. Este elemento pictérico (las alas de mariposa) sugiere una posible
alusion a Psique, mitico personaje femenino de extraordinaria belleza, habitual-
mente representado con alas de mariposa, concreta alusion a su caracter bello,
asi como frigil y efimero.** Por otra parte, la mariposa es una tipica figura de las
vanitas,®® junto con los consabidos componentes que aluden a la muerte (calavera)
y a los placeres terrenales (dinero, bienes, juego, amores), ademas de la presencia
de un ser angelical,*
mariposas.”’ Estas observaciones nos permiten pensar la imagen publicitaria como

cuyas alas en ocasiones se asemejan, precisamente, a las de las

una confluencia de lo bello, lo vano y lo efimero que rodean y sostienen a una
mujer cuyo cuerpo parece estar dormido, pasivo, sin movimiento, ;rendido frente
a la belleza y fugacidad de la moda? A todo esto, es el cuerpo femenino otro de los
protagonistas de la escena. Semicubierto por capas de tela que no llegan a formar
un vestido, en él predominan las lineas curvas. La postura languida de sus pies, junto
a la ausencia de un suelo, sugiere que esta flotando en el aire en una posicion de
inactividad, solo elevada por intermediacién de los seres alados. Esta representaciéon
alimenta y reproduce el imaginario sobre la pasividad y debilidad femenina, asimis-
mo, presente en otras imagenes pictdricas de la época.®® Finalmente, se presentan,

64. Maria Isabel Rodriguez Lopez reconoce que la simbologia del tema (la historia de amor
entre Psique y Eros) tiene amplias posibilidades expresivas y puede ser susceptible de diversas
interpretaciones. Asi, el mito fue continuamente recreado en la pintura, la literatura y la masica.
Maria Isabel Rodriguez Lopez “ Omnia vincit Amor: iconografia de Eros y Psique”, Cuadernos de
Arte e Tronografia 11.21 (2002): 77-102.

65. La vanitas o vanidad es un género pictorico cuyo significado equivale a la vanidad de las glorias,
los placeres y, en general, todo lo que se aprecia en este mundo, y responde al estilo ascético de
la espiritualidad barroca.

66. Divinia Gémez Martin, Iconografia de la muerte en el arte moderno occidental (Trabajo de grado en
Historia del Arte, Universidad de La Laguna, 2015) 18-20.

67. Ejemplo de ello esVanitas de Jan Sanders van Hemessen.

68. Bram Dijkstra, Idols of Perversity: Fantasies of Feminine Evil in Fin-de-Siécle Culture (Nueva York:
Oxford University Press, 1986).
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debajo de la mujer, prendas y accesorios de vestir: cuatro vestidos, un cors¢, una
falda, dos vestidos para nifia y demas articulos: guantes, pafiuelo, sombreros, toca-
dos. Estos elementos, que refieren a productos factibles de encontrar en la tienda,
aparecen “sueltos” sin seguir un orden especifico, lo que refleja la intencién de
exhibir gran variedad y diversidad en el stock.

Si comparamos los avisos que la tienda publicaba en 1877 con este tGltimo, de
1882, podemos reconocer un negocio pujante, capaz de pagar costosos avisos en
los que se desplegaban diversas estrategias para atraer clientes. El desarrollo de esta
tienda implico, sobre todo, una creciente diversificacion de la oferta que incluia
también articulos de ftoilette, sombreros, guantes, sombrillas, abanicos, perfumeria,
carteras, cristaleria, juguetes, espejos, cepillos, albumes de fotografias y un largo
etcétera. Mientras la moda de la época se iba complejizando, la tienda se ponia a
tono e iba mutando de negocio dedicado, casi exclusivamente, a la venta de telas a
tienda de tipo departamental. Wayland Tonning relaciona la transformacién de las
pequenas tiendas en tiendas departamentales en Illinois entre 1880 y 1890 con el
aumento de poblacion.”” En el caso de Buenos Aires, al crecimiento cuantitativo
de habitantes se suma el cosmopolitismo de los mismos, una poblacién no solo
mas numerosa, sino también mas diversa, en la cual los crecientes sectores medios
buscaban la mejora individual o familiar, compartian valores de impronta burguesa
a la vez que aspiraban a imitar el estilo de vida de la alta sociedad.

Conclusiones

Buenos Aires en el Gltimo tercio del siglo XIX era un escenario pleno de trans-
formaciones. La inserciéon de Argentina en el mercado capitalista mundial como
productora de materias primas y alimentos, el mercado interno en franco creci-
miento, el aumento de la poblacion y su diversificacion, de la mano de las oleadas
inmigratorias, permitieron un despegue econémico en la ciudad que fue adqui-
riendo, progresivamente, un aspecto cosmopolita y europeizado. En este contexto,
el surgimiento de A la Ciudad de Londres, la primera tienda departamental de
Buenos Aires, significd un antes y un después en el ambito del comercio minorista
de vestimenta. Sus caracteristicas edilicias y estéticas, asi como la implementacién de
la venta a precio fijo, habilitaron nuevas experiencias de consumo en las que no
solo se intercambiaba dinero por producto, sino que se ingresaba a la tienda, se
caminaba, se miraban y tocaban los articulos, se dialogaba con los vendedores u
otros clientes y, finalmente, se compraba o no el producto. Abierta a todo publico,
atn a aquellos que no pudieran comprar, la tienda se constituyd en un certero
espacio de sociabilidad y encuentro entre mujeres y entre personas de diferentes
estratos sociales.

69. Wayland A. Tonning, “Department Stores in Down State Illinois, 1889-1943", The Business
History Review 29.4 (1955): 335-349.
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Uno de los pilares de esta nueva forma de compra y venta fue la publicidad,
estrategia de comunicacién-persuasion mediante la cual los comerciantes atraian
a sus clientes, pero, mas atn, construian una clientela a la que destinaban sus pro-
ductos. A lo largo del articulo analizamos la diferente publicidad de la emblemi-
tica tienda A la Ciudad de Londres; avisos que, con el tiempo, experimentaron
transformaciones que los situaron en el ambito de la publicidad moderna. En los
primeros avisos detectamos un fuerte énfasis en la informacidn, es decir, el detalle
de los productos ofrecidos. En los avisos subsiguientes, en cambio, se diversifican
tipografias y tamanos de letra junto a nuevas y variadas imagenes que van ocupan-
do el lugar de las palabras.

Las detalladas imagenes que conforman la publicidad difundida por el periddi-
co El Mosquito cuentan historias que tienen a las mujeres como protagonistas. Las
mujeres aparecen como destinatarias de las “invitaciones personales” y son esen-
cialmente prendas de vestir femeninas las que se describen en cada aviso. El relato
publicitario de A la Ciudad de Londres construyé la clientela a quienes destinaba
sus productos: mujeres. Asimismo, la publicidad parece apuntar a un puablico social-
mente variado y heterogéneo, al que podemos identificar con los sectores medios.
Al ofrecer lo mas nuevo, exclusivo, elegante y europeo, pero al mismo tiempo lo
mas economico, la tienda proponia como clientes a aquellos que buscasen precisa-
mente eso: ‘baratura y clase”. Estos avisos dan cuenta no solo de como la publicidad
fue un eje fundamental en la instalacion y consolidacion de este tipo moderno de
negocio en Buenos Aires, sino que también constituyen indicios de algunas de las
aspiraciones y ansiedades de aquella sociedad en plena transformacion. Los sectores
medios en crecimiento buscaban emular el cosmopolitismo de la alta sociedad de
Buenos Aires que, sintomaticamente, buscaba alejarse de estas experiencias de con-
sumo transcurriendo largas temporadas en Paris, donde generalmente adquiria sus
prendas de vestir.”’ Aunque contara con las posibilidades econémicas para hacerlo,
los cambios de vestimenta en cada temporada disminuian la posibilidad de man-
tener la actualidad en la apariencia deseada. Por ello, la burguesia también asumia
a los grandes almacenes como alternativa de consumo. Asi, la gran tienda con sus
productos tedricamente europeos constituyo el espacio ideal para “hacer realidad”
las aspiraciones de un heterogéneo conjunto social.
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