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Resumen

El proposito de este articulo es analizar el papel del comercio
minorista y las marcas comerciales en el consumo de bienes bésicos y
alimentarios en el Territorio Nacional de La Pampa entre finales del siglo
XIX y la primera mitad del siglo XX. Para ello, se examinan las dindmi-
cas de consumo rural en un contexto marcado por la lenta adopcion de
productos basicos con marcas y la permanencia de practicas de consumo
centradas en bienes genéricos. Se exploran las estrategias comerciales
y publicitarias desplegadas por los comerciantes rurales, destacando la
influencia limitada de las marcas en comparacion con las areas metro-
politanas. Ademas, se estudia la evolucion de los patrones de consumo a
partir del analisis de cuentas corrientes de almacenes de ramos generales.
A lo largo del trabajo se evidencia que, aunque la publicidad y las mar-
cas empezaron a tener cierta relevancia, los consumidores rurales seguian
valorando la utilidad, el precio y la calidad de los productos genéricos. La
penetracion de marcas comerciales durante el periodo estudiado fue mas
gradual y compleja en los ambitos rurales.
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Consumption of Basic Goods, consumers, and
consumption practices in the Argentine interior, ca. 1890-
1940

Abstract

The purpose of this article is to analyse the role of retail trade
and trademarks in the consumption of basic goods and foodstuffs in the
National Territory of La Pampa between the late 19th century and the first
half of the 20th century. To achieve this, the study examines rural con-
sumption dynamics in a context marked by the slow adoption of branded
basic products and the persistence of consumption practices focused on
generic goods. It explores the commercial and advertising strategies de-
ployed by rural merchants, highlighting the limited influence of brands
compared to metropolitan areas. Additionally, it studies the evolution
of consumption patterns through the analysis of current accounts from
general stores. Throughout the article, it becomes evident that, although
advertising and brands began to gain some relevance, rural consumers
continued to value the utility, price, and quality of generic products. The
penetration of trademarks was more gradual and complex in rural areas,
particularly in La Pampa, during the period under study.

Keywords

rural consumption, consumption practices, advertising, Territorio
Nacional de La Pampa

Introduccion

En 1868, el afamado Soap Sapolio irrumpia en el mercado es-
tadounidense de la mano de su fabricante, Enoch Morgan’s & Sons. Lo
presentaba con un anuncio sencillo: “Use Sapolio”. Esta minuscula pub-
licidad, inicialmente simple, evoluciond y se expandid a importantes
medios como The New York Grocer'y The Cosmopolitan, mostrando el
crecimiento de la compaiiia. En 1912 la publicidad de Sapolio reunia casi
todos los requisitos publicitarios recomendados: un lema perfecto y facil
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de recordar —que incluia los beneficios que ofrecia el producto—, un
enunciado que diferenciaba la marca de la competencia y que, por tanto,
no resultaba utilizable para los competidores. Pero, ademas, convocaba a
los consumidores sin mediaciones?. La publicidad expresaba:

You know SAPOLIO and its power, how quick it
works and how sure the results. Without Sapolio, you waste
strength and miss dirt. It makes the cleaning arm strong.
Upstairs, downstairs, everywhere, all the time, it Cleans,
Scours, Polishes and works without waste. (Ad Sapolio Soap
Household Cleaning Products Scour 1912, subrayado en el
documento)

En la década de 1920, Ramén Gonzalez, dueno del almacén de
ramos generales “La Victoria” —ubicado en el Departamento Atreuco del
entonces Territorio Nacional de La Pampa—, incorporo en sus stocks una
partida de estos jabones. En mas: fue un producto que estuvo disponible
para todo aquel que tuviera los medios y deseara comprarlo. Los registros
de inventario atestiguan su disponibilidad. No obstante, a juzgar por su
presencia en las cuentas corrientes y en los ejercicios de inventarios pos-
teriores, los jabones no resultaron para la venta®.

Por una parte, la presencia en estas regiones de productos como
el jabon Sapolio se torna un elemento que permite contradecir ciertas
afirmaciones historiograficas que tendian a presentar un consumo rural
monotono y simple*. Por otra, atestigua que, tarde o temprano, el mercado
de bienes en Argentina comenzo6 a plagarse de productos que respondian a
nuevas necesidades. En este camino, resulta licito reflexionar sobre el im-
pacto que tuvieron en los patrones de consumo aquellos productos basicos
que comenzaban a presentarse a los ojos del consumidor, si no como algo
nuevo, al menos diferenciados por una marca. Y, en esta misma linea, cual
fue el impacto que tuvo la publicidad en este tipo de consumidores.

2 Mayores detalles sobre el marketing y sus fundamentos ideologicos en Jean-Jacques
Lambin, Marketing estratégico (Madrid: McGraw-Hill, 1995).

3 AHP. Santa Rosa, La Pampa. Fondo Santalla. Almacén La Victoria. Registro de
Inventario N° 1, 24 de abril de 1917, Registro Inventario N° 1, 3-5 de julio de 1927 y
Registro Inventario N° 1, 14 de julio de 1930.

4 Para mayores detalles, véase Carlos Mayo, Vivir en la frontera. La casa, la dieta, la
pulperia, la escuela (1770-1870) (Buenos Aires: Biblos, 2000).
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El aluvion de nuevos productos vino acompafniado por novedo-
sas logicas de comercializacion en Argentina. Desde la implantacion de
filiales de reconocidas casas extranjeras hasta la conformacion de un
campo publicitario profesionalizado, estos factores generaron cambios
significativos a nivel mercantil y robustecieron el denominado proceso de
“modernizacion”. El desembarco de las marcas comerciales y de diversas
logicas empresariales de penetracion en los mercados del Interior se des-
plegd con fuerza promediando la década de 1920, una mirada que, hasta
el momento, se ha concentrado en la esfera de la produccion (Lluch y
Rocchi 2020). Los consumidores del interior argentino han permanecido
ajenos a esas miradas. Por ello, la propuesta de este articulo consiste en
examinar el periodo que transcurre entre los afios finales del siglo XIX
y la primera mitad del XX, con el objetivo de analizar la llegada de las
marcas comerciales al interior de Argentina, especialmente en las areas
de “incorporacion reciente” al Estado nacional. En particular, se pondra
el foco en el Territorio Nacional de La Pampa, aunque la reduccion de la
escala de observacion podria revelar logicas comunes a otros espacios
rurales mas arriba y mas abajo en el mapa de Argentina.

Se priorizara una mirada atenta a los consumidores, con la in-
tencion de reflexionar sobre las logicas novedosas de comercializacion
desde la optica de la demanda y en el mundo de los bienes basicos y ali-
mentarios. Se entendera aqui que las estrategias comerciales orientadas a
fomentar la demanda de bienes basicos debieron necesariamente consid-
erar las tipologias de consumo propias de estas poblaciones. Se trataba de
tipos de demandas que los minoristas conocian muy bien dado su rol pro-
tagonico como abastecedores de esos bienes. Mientras que las estrategias
publicitarias aplicadas a los bienes superfluos —o aquellos que escapaban
a las necesidades alimentarias mas directas— se desplegaron con la final-
idad de posicionar una marca (Lluch 2013; Rocchi 1999), en el renglon de
los bienes basicos, prevaleceria una demanda orientada a bienes genéri-
cos y de venta a granel. Esa estructura de consumo que persistié incluso
después del periodo considerado en este trabajo, sirvio como base para
catalizar el consumo en los ambitos rurales. Esto alerta sobre la necesidad
de considerar las practicas de consumo en vinculacion con el contexto
social en el que tienen lugar. Cualquier accion emprendida por los comer-
ciantes de campaia para seducir a los consumidores debi6 considerar esas
especificidades.
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Para una mayor claridad expositiva, el articulo se organiza en cin-
co apartados. El primero ofrece una sintesis sobre la historiografia del
consumo, las marcas comerciales y la publicidad en Argentina. El segun-
do comenta las estrategias comerciales y el consumo de bienes basicos
desde una perspectiva que privilegia al consumidor. El tercero aborda el
contexto de analisis, destacando las particularidades de la region estudi-
ada. El apartado siguiente presenta un analisis del consumo rural, sus
caracteristicas y las singularidades de las estrategias publicitarias en este
contexto, para este periodo y en el mundo de los bienes basicos y alimen-
tarios. Finalmente, un ltimo apartado cierra el articulo.

Algunos comentarios en relacion con la historiografia sobre el consu-
mo, las marcas comerciales y la publicidad en Argentina

En la historiografia argentina, el abordaje del consumo, su rel-
acion con las marcas comerciales y el campo publicitario es relativamente
reciente’. Aunque se ha buscado incorporar al consumidor, su analisis
sigue siendo tangencial, priorizando estrategias empresariales y cadenas
de comercializacion-distribucion (Lluch 2013; Lluch y Rocchi 2020). El
inicio de esta fértil exploracion —aunque reciente, como indicamos—
refleja lo poco abordado que aparece el mundo del consumo desde una
vertiente historica y bajo una mirada integral. Los estudios se han concen-
trado en las areas metropolitanas de Argentina (Milanesio 2014; Remedi
2006; Rocchi 1998 y 1999) y en los cambios generados a partir del ini-
cio del denominado proceso de “modernizacion” (ca. 1880-1930)°. En di-
versos abordajes, el consumo ha sido entendido como un fenémeno que
excede lo estrictamente econdomico, involucrando aspectos identitarios

* Incluso, esta afirmacion podria generalizarse a nivel latinoamericano. Véanse, por
ejemplo, Frank Trentmann y Ana Maria Otero-Cleves “Presentation. Paths, Detours, and
Connections: Consumption and Its Contribution to Latin American History”, Historia
Critica, 65 (2017): 13-29. Inés Pérez, “Apuntes para el estudio del consumo en clave his-
torica”, Avances del Cesor, XII, N° 13 (2015): 97-106. En Argentina, el interés sobre el
consumo comenzo6 a evidenciarse finalizando la década de 1990. Sobre este tema, véase
Fernando Rocchi, “Cronos, Hermes y Clio en el Olimpo del mundo académico: historia
y teoria econdmica, 1960-2005”, en La historia economica argentina en la encrucijada.
Balances y Perspectivas, comp. por Jorge Gelman (Buenos Aires: Prometeo), 445-467.

¢ Los estudios de Mayo (2000) representan una notable excepcion en tanto se han foca-
lizado en un analisis del consumo desde aspectos econdmicos, sociales y culturales en el
periodo 1778-1870. Para mayores detalles, remitimos a Mayo, Vivir...

Anuario CEEED - N°23 - Afio 17 - e-ISSN 2545-8299 37



Leonardo Ledesma

(Manzano 2014; Piglia 2014), socioculturales (Karush 2013; Pérez 2012;
Remedi 2006), politicos (Aguilar 2015; Elena 2011; Ferreras 2006; Priluka
2016) y de relaciones familiares e intimidad (Bontempo 2015; Caldo 2009;
Madero 1999; Matallana 2014; Pérez y Dos Santos 2016; Pite 2013).

Estos analisis han propuesto multiples miradas sobre un mismo
tema, pero de manera parcializada. En algunos casos, se contempla a los
sectores sociales medios o a los trabajadores (Ledesma 2010; Milanesio
2014; Torre y Pastoriza 2000), a las empresas (Lluch 2015), a las indus-
trias culturales (Cosse 2010) y a los estudios de género (Aguilar 2014;
Bontempo 2011; Caldo 2009). Prueba de ello es la inexistencia de un cam-
po de estudios especifico identificado con este concepto, a diferencia de
otras areas o tematicas (Pérez 2015). Parafraseando a Strasser (2002), en
Argentina el consumo puede pensarse como un prisma que refleja distin-
tos aspectos de la vida social. Los estudios hacen foco en discusiones que
contribuyen a otros campos, informando la historia del consumo, pero sin
centrarse en ¢l.

Recientemente, ganaron relevancia lineas de analisis abocadas al
estudio de instituciones y marcas comerciales (Lluch 2013), medios de co-
municacion y publicidad (Borrini 1998; Rocchi 1999, 2017 y 2020; Russel
1991; Salvatore 2002; Traversa 1997). El estudio de la difusion de marcas
comerciales ha procurado balancear las miradas, considerando aspectos
del consumo desde la demanda, como el valor econdmico de las marcas
y su funcion en el proceso de comercializacion y en la determinacion de
pautas de consumo (Lluch y Rocchi 2020). En estos enfoques, se advierte
un consenso sobre los cambios que cristalizaron en la década de 1920.
Por entonces, el poder de las marcas comerciales y la publicidad para
modelar las decisiones de los consumidores, incluso en las areas rurales,
seria evidente’.

Detras de esas afirmaciones, subyace una preocupacion por es-
tablecer los ritmos y caracteristicas que asumio la conformacion de una
sociedad de consumo en Argentina, un proceso que se ha datado en la

7 De acuerdo con Lluch (2013), “a finales de los afios veinte del siglo pasado las marcas
comerciales ya ocupaban un lugar relevante en las estrategias de comercializacion y en
la definicion de pautas de consumo en zonas rurales” (2013, 3). Véase Andrea Lluch,
“Marca registrada... Reflexiones sobre el uso de las marcas comerciales, el consumo y
la comercializacion de bienes en el mundo rural argentino (1900-1930)”, Mundo Agrario
13, N° 26 (2013).
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primera mitad del siglo XX, con mayor definicion en los afios treinta®.
Desde esta perspectiva, marcas y estrategias de venta habrian generado
cambios en los sistemas de distribucion de bienes, incluso de los pro-
ductos genéricos. No obstante, la imposicion de marcas en alimentos y
bebidas no estuvo solo asociada con la publicidad y con los cambios en los
modos de distribucion, sino con la denominada “revolucion de los envas-
es” (Lluch 2013). En este sentido, a medida que los productos genéricos
dejaron de venderse a granel, la introduccion de la marca —a través del
paquete o del envase— habria desplazado a los anteriores del mercado.
Sin embargo, este seria un proceso muy gradual que conduciria a un cam-
bio en las pautas de consumo, en especial en poblaciones rurales, acos-
tumbradas a adquirir bienes de manera genérica y a granel.

Estrategias como la imposicion de marcas comerciales y la pub-
licidad, habrian buscado orientar las preferencias y modificar o crear
nuevos habitos de consumo. Como indica Ramello (2006), estas estrate-
gias incluyen al consumidor toda vez que se favorece la eficiencia al ahor-
rar tiempo y proveer informacion. No obstante, es innegable que estas
tacticas también estén vinculadas con modalidades empresariales orien-
tadas a sostener o reforzar el control sobre algiin segmento del merca-
do (Casson 1994). En este aspecto, se trata de practicas con un impacto
negativo, dado que, al modelar pautas de consumo mediante la creacion
de nuevas necesidades o expectativas de acceso, impondrian patrones
de consumo “aspiracionales” (Bourdieu 1998). Asi, la penetracion de las
firmas productoras, orientadas al mercado interno, habria operado como
una instancia en la que la logica mercantil se introducia en el hogar. Al
dirigir mensajes al consumidor, se destacaria su naturaleza soberana en
la toma de decisiones. No obstante, los consumidores aparecen como su-
jetos racionales en un doble sentido: como actores econdomicos que toman
la mejor decision y como sujetos vulnerables cuya racionalidad puede
verse influida por mensajes que prometen garantias de satisfaccion mas

8 Este tema ha generado una productiva discusion que complejiza el analisis. Para au-
tores como Fernando Rocchi (1999), hacia 1930 ya existiria una sociedad de consumo
masivo en Argentina. Fernando Remedi (2006) complementa esa mirada al sefialar un
proceso de europeizacion en las pautas de consumo y habitos alimentarios en esos afios.
Sin embargo, autores como Lluch (2013), ven la construccion de una sociedad de consu-
mo como un proceso complejo, influido por cambios en la produccion, la expansion de
marcas comerciales, nuevos métodos de venta, y variaciones en los niveles de ingresos y
el grado de urbanizacion, relativizando la idea de una cristalizacion en 1930.
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eficientes (Rocchi 1999). De este modo, serian los oferentes quienes, gra-
cias a su empefio, propondrian una relacion directa con sus clientes y, en
ese camino, modificarian sus conductas de consumo.

El nuevo modelo relacional —que, segtin la historiografia argenti-
na, comenzo a caracterizar tempranamente el encuentro entre productores
y consumidores— habria desplazado de sus funciones tradicionales a los
intermediarios, minoristas y pequefios comerciantes (urbanos y rurales).
Con las nuevas reglas de juego que se afirmarian a comienzos del siglo
XX, el consumidor tomaria decisiones —en un ambito privado— respec-
to a qué y como comprar. Al llegar a la tienda, el cliente lo haria mufiido
con informacion especifica de lo que querria adquirir. En este camino, el
consumidor habria pasado de asociar una necesidad con una marca, con-
struyendo asi la figura moderna del consumidor soberano (Rocchi 1999).
Pero, ;se corresponde esta vision con la evidencia encontrada para los
ambitos rurales y en el plano de los consumos basicos?

Las estrategias comerciales y el consumo de bienes basicos: una mira-
da desde el consumidor

Analizar el consumo desde la perspectiva del consumidor requiere
comprender a los protagonistas en su contexto social y como agentes ac-
tivos. Al decir de Mauss (1971) el consumo puede ser entendido como un
“hecho social total” que abarca multiples &mbitos de la vida y dimensiones
del individuo. Las practicas de consumo, el uso de los bienes —incluso
las intenciones de compra— y la simbologia que rodea el acto de consum-
ir (Baudrillard 1988; Featherstone 1991; Sassatelli 2012) constituyen, en
efecto, un fendmeno social en el que convergen lo econdmico-material, lo
social, lo simbolico y cultural, lo politico e incluso lo ecolégico y ambien-
tal (Callejo 1995; Remedi 2006).

Desde la perspectiva del comprador, consumir no solo implica
satisfacer necesidades, sino también pertenencia o diferenciacion social,
sea vertical u horizontal (Ledesma 2015 y 2023; Remedi 2006; Sassatelli
2012; Veblen 1899). La decision de adquirir ciertos bienes (y no otros)
puede estar influida por las nociones propias del sector social y cultur-
al de pertenencia, por condicionantes espaciales y por caracteristicas es-
pecificas del tiempo en el que transcurre la vida social. Las compras,
aunque motivadas por una necesidad, constituyen un acto deliberado,
pero no necesariamente implican un proceso previo de racionalizacion
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econdmica sobre cuales son las mejores opciones (Santesmases 2004).
Tampoco se asume que las decisiones sean consistentes e inmutables en el
tiempo, dado que las necesidades se transforman en funcion de las distin-
tas pertenencias y dinamicas socioculturales (Berry 1994; Kahneman y
Tversky 1979), tanto como a partir de los avances técnicos y tecnologicos
(Aparecida Lopes y Zuleta 2024).

Asi como factores situacionales o culturales pueden impulsar la
compra (festividades, funerales, precauciones, entre otros)’, también in-
fluyen las condiciones de acceso a los bienes y las recomendaciones legit-
imadas, conocidas o referenciadas en el contexto, sobre el porqué, cuanto,
como o donde consumir un bien'. Estos factores, ademas, estan sujetos
a la capacidad adquisitiva del consumidor y al tipo de bien o servicio en
cuestion. Lo ultimo retiene una importancia crucial para el contexto que
se esta analizando, dada la supremacia que tenia el comerciante minorista
como catalizador del consumo. Durante la primera mitad del siglo XX
—e incluso mas all&—, persistio una estructura comercial que mantuvo
al comerciante en la ctspide del consumo, mientras la demanda seguia
centrada en los mismos tipos de bienes basicos. Incluso las estrategias
empresariales que buscaron fomentar una relacion directa entre el pro-
ductor y el consumidor, aunque presentes, tuvieron un impacto menor
debido a las caracteristicas sociodemograficas, socioculturales y al grado
de desarrollo de los medios de comunicacion, en especial la prensa.

En concreto, las practicas de consumo no estan solo condicio-
nadas por los ingresos disponibles. Se trata de un fendmeno complejo,
atravesado por dimensiones sociales y culturales. En contextos rurales, la
relacion entre comerciantes y consumidores, en especial durante la prime-
ramitad del siglo XX, habria estado caracterizada por la preeminencia del
comerciante en la decision sobre los tipos de bienes disponibles. Tal como

® Sobre el impacto de las festividades religiosas en el consumo, véase Leonardo Ledesma,
“Trabajadores rurales, condiciones de vida y consumo en el Territorio Nacional de La
Pampa, ca. 1890-1930” (tesis de licenciatura, Universidad Nacional de La Pampa, 2010).

1% Incluso, también aspectos vinculados a la racionalidad pueden fomentar intercambios
que no estén en relacion con la opcion “mas conveniente” o que puedan ser tomadas en
funcion de la informacion con la que cuenta el consumidor. Para algunos ejemplos, véase
Leonardo Ledesma, “Comprar y trocar: el consumo en los ambitos rurales a partir del
diario de Jarrin”, en Un quijote en La Pampa. Los escritos de Manuel Lorenzo Jarrin
(1883-1942), ed. por Claudia Salomén Tarquini y Maria Lanzillota (Santa Rosa: Fondo
Editorial Pampeano, 2011), 65-96.
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se propone, el comerciante minorista rural era un agente que detentaba
informacion sobre proveedores y productos que no se trasladaba a los con-
sumidores, al menos en lo que respecta a bienes basicos y alimentarios.
Ello contribuy¢ a disminuir el papel que podrian haber desempefiado pro-
ductos empaquetados y con marcas, cuyo consumo ya era caracteristico
en las areas urbanas y metropolitanas de Argentina.

La imposicion de productos empaquetados o envasados fue un
proceso arduo. A fines de la década de 1930 y principios de la siguiente,
todavia se intentaba promover el envasado y rotulado, pese a la exist-
encia de la Ley N° 11.275 de 1923 sobre identificacion de mercaderias.
Productos como aceites, fideos, yerba, azucar, frutas desecadas y harinas
concentraron ingentes esfuerzos legislativos para obligar a su expendio
en envases cerrados'’. En 1941, por ejemplo, el Ministerio del Interior
enviaba una circular a las gobernaciones de los Territorios Nacionales en
las que se indicaba: “falta extender la obligatoriedad de la venta de yerba
mate en envases cerrados en los Territorios nacionales; por ello, en la
sesion plenaria del 20 del corriente, este organismo resolvio solicitar al P.
E. que dicte la medida correspondiente” (Poder Ejecutivo [26 de agosto
de 1941], Caja N° 83, Registro N° 6741, Expediente N° 4/I). En los afios
cuarenta, entonces, el empaquetado era aiin una idea en proceso de con-
solidacion, a pesar de la reglamentacion existente desde los veinte.

El Territorio Nacional de La Pampa y el consumo de bienes basicos
El Territorio Nacional de La Pampa surgiéo como una entidad ad-

ministrativa dependiente del gobierno central tras las campaiias de con-
quista y expoliacion a los pueblos originarios'?. Hacia la década de 1880,

' Véanse Decreto PEN 2.361/38, de abril de 1938; Boletin Oficial de La Pampa (BOLP
nam. 176); Resolucion Ministerial 786/38, de mayo de 1938 (BOLP niim. 177); Decreto
16.238/38, de octubre de 1938 (BOLP ntim. 182); Decretos 18.033/39 y 31.270/39, de junio
de 1939 (BOLP num. 190); y Decreto 30.157/44, de octubre de 1944 (BOLP num. 220).

2 Ta Ley N° 1.532 o Ley Organica de los Territorios Nacionales, sancionada en 1884,
constituyo el instrumento normativo que dio lugar a la organizacion de estos espacios. La
Pampa fue uno de los nueve espacios tutelados por el gobierno nacional junto a Misiones,
Formosa, Chaco, Neuquén, Rio Negro, Chubut, Santa Cruz y Tierra del Fuego. Por la Ley
N°3.906 de 1900, se cred también el Territorio Nacional de Los Andes, pero su estructu-
racion no prosperé y fue disuelto, en 1943, mediante el decreto N° 9.375. Su territorio fue
repartido entre las provincias de Salta y Jujuy.

42 Anuario CEEED - N°23 - Afio 17 - e-ISSN 2545-8299



Consumo de bienes basicos, consumidores y practicas de consumo en el interior
de Argentina, ca. 1890-1940

comenzd un proceso de repoblamiento y puesta en produccion de las tier-
ras, bajo una logica capitalista. Tanto la poblacion como la produccion y
el transporte se concentraron en la franja este del Territorio —cuyo limite
natural fue la isohieta de los 500 mm—, donde fue posible la practica de
una agricultura de secano”. La orientacion productiva vino dada por la
necesidad de ampliar la produccion de bienes agricolas en un contexto en
el que Argentina se incorporaba al mercado internacional, especializan-
dose en las exportaciones de estos bienes'.

Los comienzos del Territorio de La Pampa fueron promisorios en
lo demografico y en lo econémico-productivo. En cuanto al factor pobla-
cional, de una cifra que apenas arafiaba los 12.000 habitantes en 1887, la
poblacion pronto se duplico, alcanzando poco mas de 25.000 en 1895. De
estos, el 90,84 % correspondia a poblacion rural. Para 1914, la cantidad
de habitantes super6 los 100.000 (Tercer Censo Nacional, Tomo 11, 103),
con un 53,24 % residiendo en zonas rurales®. El aumento demografico
fue impulsado por el ingreso del ferrocarril, la extension del comercio, la
subdivision de propiedades (mediante arriendos y ventas) y el surgimiento
de pueblos y ciudades que, poco a poco, comenzaron a bridar los servicios
propios del mundo urbano. Asi, La Pampa ingreso en el fenomeno de la
“modernizacion”, con la expansion de servicios de salud, educacion (Di
Liscia 2014) y, también, la circulacion de una amplia variedad de bienes
disponibles para el consumo. No obstante, persistio un alto componente
de poblacion rural. En 1935, por ejemplo, representaba el 49,58 %; en
1942, era del 40,78 %; y, en 1947, superaba el 69 % (Ander Egg 1957, 27).

3 Alli, se habria concentrado el 88,7 % de la poblacion, el 96 % de los granos y el 80
% del ganado. Mayores detalles en Sergio Maluendres, “El proceso de conformacion de
la frontera productiva en La Pampa”, en Arando en el desierto. Itinerario fotografico de
la colonizacion francesa en Telén. Pampa Central, 1900-1914, comp. por Ana Lasalle y
Andrea Lluch (Santa Rosa: Universidad Nacional de La Pampa, 2001).

4 No obstante, conviene precisar que el Territorio Nacional de La Pampa se amalgamo
como un area marginal en la logica econdmica de la pampa himeda. Las mejores tierras
se situarian en la provincia de Buenos Aires, sur de Santa Fe y sureste de Cordoba.
La ganaderia y la agricultura constituiran, por entonces, las principales orientaciones
productivas.

15 El rapido crecimiento demografico se explica fundamentalmente por la llegada de in-
migrantes europeos. La Pampa fue uno de los “nuevos” espacios con mayor expansion
demografica. Como indican Di Liscia y Lluch (2014), entre 1905 y 1915, la poblacion de
La Pampa creci6 a una tasa del 7,18 % anual (2014, 102).
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En lo que respecta a la produccion, hacia finales del siglo XIX
predominaba la economia pastoril. La agricultura, de caracter subsistente,
abarcaba unas pocas hectareas'® y carecia de fines comerciales. Sin em-
bargo, a comienzos del siglo XX, la llanura experimenté una notable
expansion cerealera (Colombato 1995). En 1900 se sembraban 13.300
hectareas con trigo, cifra que aument6 a 100.000 en 1906 y super6 el
millon de hectareas a mediados de la década de 19107 (Lluch 2014% 125).
Desde entonces, con una diversidad imposible de precisar para los fines
de este trabajo, se configurd una estructura mixta de produccion'®.

1 Como sefiala Lluch (2014), en el 2° Departamento (Capital), la superficie sembrada
en 1889 era de so6lo 625 hectareas. Para 1895, en todo el Territorio, apenas cubria 3.630
hectareas, con predominio del maiz (2.765 ha) y apenas 270 ha de trigo, concentradas en
el 3° Departamento, evidenciando una agricultura de subsistencia. Mayores detalles en
Andrea Lluch, “La economia desde la ocupacion capitalista a la crisis del *30 y los afios
posteriores”, en Historia de La Pampa I. Sociedad, politica, economia. Desde los pobla-
mientos iniciales hasta la provincializacion (ca. 8000 AC a 1952), ed. por Andrea Lluch
y Claudia Salomén Tarquini (Santa Rosa: EQUNLPam, 2014b), 115-143.

17" Si se considera la participacion de La Pampa en el concierto nacional seglin la super-
ficie sembrada, alcanzé un 1 % en 1905 y trepd a un 5 % en 1908/1909. El crecimiento
fue rapido hasta 1915/1917, con una tasa anual del 31,3 %, alcanzando un 16 % del total
nacional. Hacia 1917, se alcanzo el limite de las tierras aptas para el trigo segun la tec-
nologia disponible. En cuanto a los rendimientos por hectarea, La Pampa estuvo un 29
% por debajo del promedio nacional entre 1909 y 1944. Mayores detalles en Lluch, “La
economia...”, 115-143.

18 En la historia productiva de La Pampa se reconocen tres ciclos diferenciados: 1) desde
finales de la primera década hasta 1919, cuando el monocultivo triguero domind en la
franja este, impulsado por la demanda externa y acompaiiado por una preponderancia del
ganado vacuno por sobre el ovino; 2) desde 1920 hasta 1930, con el inicio de la diversi-
ficacion productiva como respuesta a la inviabilidad del monocultivo; y 3) de 1930 hasta
1937, cuando la diversificacion se profundizo (aumentando cultivos como maiz, centeno
y cebada), consolidandose explotaciones mixtas y la recuperacion ganadera. En los afios
cuarenta, la ganaderia —especialmente de vacunos—, cobré mas importancia, mientras
que la agricultura perdia relevancia (Lluch 2014b).
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Mapa N° 1. Territorio Nacional de La Pampa. Departamentos
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El comercio minorista rural fue clave en la vida rural durante
todo el periodo, ya que acompatfio6 el repoblamiento, la puesta en produc-
cion (Lluch 2004) y abastecio a los pobladores. En 1895, la cantidad de
comercios era de 188, de los cuales 120 se dedicaban a la alimentacion y al
alojamiento (Segundo Censo Nacional, Tomo III 1895, 400)". Por entonc-
es, a nivel nacional existian 18.425 almacenes de comestibles y bebidas,
mas del 50 % se concentraban en Capital Federal y Buenos Aires. Aunque
La Pampa representaba solo un 0,4 % del total, duplicaba a los demas
Territorios Nacionales, cuyos comercios no superaban el 0,2 % (Lluch
2004, 27). Para 1906, se contaban 788 comerciantes en todo el Territorio,
un 35 % de ellos correspondian a comerciantes propiamente dichos (sin
discriminar por rubro), mientras que un 10,79 % eran vendedores ambu-
lantes (De Fougéres 1906). El Censo Nacional de 1914 evidenci6é un in-
cremento en la cantidad de establecimientos registrados, lo que reflej6 un

1 En Argentina, seglin el Segundo Censo Nacional de 1895, en el rubro alimentacion
y alojamiento, la rama almacenes de comestibles y bebidas (por mayor y menor) repre-
sentaba el 60 % del total del comercio. Véase Segundo Censo Nacional de la Republica
Argentina (Buenos Aires: Talleres graficos L. J. Rosso).
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aumento en la diversificacion por rubros®® pero, de un total de 1.114 com-
ercios, el rubro alimentacion agrupaba un 75 % (Tercer Censo Nacional,
Tomo VIII 1916, 134). En la Capital Federal, el mismo rubro representa-
ba el 45 % de los comercios censados, mientras que, en territorios como
Neuquén, Santa Cruz y Tierra del Fuego, superaba el 80 % (Lluch 2004,
3.

Un nuevo recuento realizado en 1928 —conviene precisar que
las estadisticas del sector comercial son escasas y discontinuas— indica
que el nimero de establecimientos ascendio a 2.245, predominando los
pequefios comercios minoristas dedicados a satisfacer las demandas de al-
imentos y bebidas, seguidos por las tiendas (Censo industrial y comercial
de La Pampa 1928). Sin embargo, también en las ciudades mas grandes
se registraron nuevos minoristas que atendian una oferta cada vez mas
diversificada, tales como agencias de autos y bidgrafos, sombrererias,
mueblerias y perfumerias (Lluch 2014b, 165). A finales de la década de
1940, en el rubro alimentos y bebidas, existian alrededor de 315 establec-
imientos procesadores (un 28,3 % del total de las industrias censadas).
En cuanto al comercio, el Censo General de la Nacion de 1947 registro
un total de 2.657 establecimientos. Estos datos confirman la presencia
predominante del comercio minorista, que representaba el 66 % del total
de los comercios censados. Dentro de esta categoria, los tres rubros mas
significativos en términos de nimeros de establecimientos eran los alma-
cenes de comestibles (53 %), los ramos generales (17 %) y las tiendas/com-
ercios de indumentaria (13 %) (IV Censo General de la Nacion 1947, 340).

Estas cifras indican la importancia de los comercios minoristas
expendedores de bienes basicos. No obstante, la diversificacion en la cir-
culacion de bienes de consumo fue un proceso que ya se evidenciaba a
inicios del siglo XX y que fue general en Argentina. Esos cambios re-
spondieron a la expansion del mercado interno por efecto de la expansion
industrial, la inmigracion y el aumento en los ingresos de la poblacion
(Rocchi 1998). Ello estuvo acompafiado por transformaciones en la

20 En el periodo intercensal, el ritmo de apertura de almacenes corrié en paralelo al
incremento demografico. Ello demuestra la importancia de la dindmica econémica y pro-
ductiva de La Pampa en aquellos afios. Mayores detalles en Andrea Lluch, “Apuntes
sobre la estructura comercial, industrial y financiera de La Pampa”, en Historia de La
Pampa 1. Sociedad, politica, economia. Desde los poblamientos iniciales hasta la pro-
vincializacion (ca. 8000 AC a 1952), ed. por Andrea Lluch y Claudia Salomén Tarquini
(Santa Rosa: EQUNLPam, 2014a), 161-179.
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comercializacion. Sin embargo, en las areas rurales, el modelo minorista
predominante fue el almacén de ramos generales, caracterizado por su
multiplicidad de funciones y una oferta amplia de productos. Como ha
sefialado Lluch (2004), la clave de la expansion de estos agentes en el
mundo rural estuvo asociada a su funcioén primordial como facilitadores
de crédito, de insumos productivos y de bienes de consumos basicos.

Los boliches y almacenes de ramos generales como instituciones de
consumo

Desde los comienzos de la andadura institucional del Territorio
de La Pampa, se sucedieron cientos de fundaciones de almacenes, fondas
y tiendas, la mayoria de ellas organizadas informalmente (Lluch 2014a).
Como se sefialo en el apartado anterior, aunque la base mercantil de la
region se fue complejizando y los perfiles de las casas de comercio mas
grandes comenzaron a incorporar nuevos rubros y a ampliar la escala de
sus operaciones, no habria disminuido la funcién primordial que desem-
pefiaron los almacenes de ramos generales como verdaderos emporios en
la oferta de bienes.

El notable incremento en el nimero de almacenes de ramos gen-
erales fue paralelo al proceso de puesta en produccion. Los comerciantes
desempefaron un papel fundamental al impulsar esos mismos procesos:
motorizaron nuevas actividades y productos, extendieron créditos e in-
formacion y, en consecuencia, contribuyeron a complejizar las pautas de
consumo. Siguiendo la caracterizacion esbozada por Lluch (2004), una
definicion de estos comercios contemplaria cuatro rasgos basicos: 1)
una amplia variedad de articulos para la venta, dirigidos a satisfacer las
necesidades de los pobladores rurales como consumidores y como pro-
ductores; 2) un area de operacion vinculada a zonas de economia agrico-
la-ganadera; 3) su funciéon como centros de servicios al proveer distintos
tipos de servicios y favores relacionados; y 4) un rol clave respecto al
crédito, entendido en un sentido amplio, como aquel destinado a la com-
pra de bienes, dinero o servicios en el presente con base en el compromiso
de devolverlo en el futuro. El fiado se canalizaba mediante la apertura
de cuentas corrientes, en las que, ademas de registrarse los consumos,
se realizaban adelantos en efectivo y se atendian los gastos productivos
mediante la emision de vales.
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Basandonos en el analisis de inventarios, al comparar los stocks
de distintas casas comerciales desde 1887, se puede plantear que, hacia
la década de 1910, se operd una diversificacion de la oferta, lo que per-
mite entrever una mayor circulacion de bienes. Esta tendencia se refuerza
hacia finales de esa década, como respuesta a una mejor interconexion
con el mercado interno gracias a la llegada del ferrocarril y al aumen-
to demografico evidenciado en esos afnos?. Hacia 1920, los comercios
asentados en zonas rurales incorporaron nuevos rubros de venta y se con-
virtieron en agencias de distintas marcas?. Sin embargo, al menos hasta
avanzada la década de 1930, no se observo la generalizacion de las ventas
en cuotas propiciada por los fabricantes-importadores, y la financiacion
del comerciante local continué basandose en las cuentas corrientes®.

No obstante, entre 1930 y 1940, se alteraron las bases sobre las
que se asentaba el modo operativo del comercio rural. Por una parte, flore-
cieron comercios minoristas especializados en rubros especificos, como
carnicerias, verdulerias, lecherias y panaderias, que procuraban atender
una demanda en ascenso, especialmente en los nucleos urbanos. Por otra
parte, la poblacion urbana super? a la rural, lo que implic6 que el comer-
cio urbano tomara, gradualmente, un protagonismo del que, hasta entonc-
es, no habia gozado. En simultaneo, significo que el comercio tipicamente
rural comenzara a languidecer al ritmo de la disminucion demogréafica.

2l Para el Departamento Atreucd, véanse, por ejemplo, los registros de inventarios per-
tenecientes al almacén La Victoria. Libro Inventario N° 1, afio 1911, Libro Inventario
Ne° 1, ano 1913, Libro Inventario N° 1, afio 1915, Libro Inventario N° 1, afio 1917, Libro
Inventario N° 1, afo 1920 y Libro Inventario N° 1, afio 1923.

2 En el Departamento Capital, por ejemplo, uno de los almacenes mas grandes (Casa
Torroba) representaba casas como Agar Cross y Co., American Bosch, Compaiiia
Argentina de Cemento Portland, Delco Luz, Dodge Motors, Fairbanks Morse y Co.,
Ford Motor Company, Goodyear and Rubber Export Co., Henry Peabody y Cia., Kodak
Argentina Ltda., Michelin and Co., United States & Rubber Co., West India Oil Co.,
Cerveceria Quilmes, Cerveceria Palermo, International Harvester Co. y Case Threshing
Machine Co. Mayores detalles sobre la actividad de Casa Torroba en Andrea Lluch,
“Comercio y crédito en la Pampa a inicios del siglo XX. Un estudio sobre ¢l papel eco-
némico de los almacenes de ramos generales” (tesis doctoral, Universidad Nacional del
Centro de la Provincia de Buenos Aires, 2004).

23 Esta afirmacion se desprende del analisis de 100 cuentas corrientes, reconstruidas
entre el periodo 1887-1932, correspondientes a almacenes de ramos generales de los
Departamentos 7 (Casa Calchahué), 7A (Winifreda), 2 (Eduardo Castex) y 3 (Rolon, “La
Victoria”).
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La institucion que sin duda sufridé las mayores consecuencias de este
embate fue el viejo almacén de ramos generales. La mayoria de estos
comercios, esparcidos por zonas rurales, comenzaron a desaparecer debi-
do al surgimiento de instituciones especificas para la financiacion y a
la emergencia de nuevos minoristas con perfiles mas especificos, como
almacenes, agencias de autos, estaciones de servicio y ferreterias, entre
algunos ejemplos (Lluch 2014, 169).

En 1942, cuando se realizo6 un censo territorial, se registraron,
para toda la region, unos 154 almacenes de ramos generales, que co-
existian junto con 114 tiendas y anexos, 131 mercados y anexos, y 47
confiterias y anexos (Censo General del Territorio 1942, 28-48). La pro-
liferacion de almacenes, despensas y anexos duplicaba en niimero a los
almacenes de ramos generales. De hecho, segtin la estadistica publicada
por el Centro de Almaceneros de Argentina en 1942, existian, aqui, unos
649 almacenes-despensas y anexos** (Centro de Almaceneros de Buenos
Aires 1942: 56). Los almacenes y despensas se habian regado por todo el
Territorio.

El consumo en los ambitos rurales

Un andlisis de las estructuras de las cuentas corrientes abiertas
en distintos almacenes de ramos generales en La Pampa evidencia una
continuidad en los patrones de consumo de bienes basicos entre los aflos
finales del siglo XIX y la primera mitad del XX. Entonces, ;qué impor-
tancia tuvieron las marcas de los bienes basicos para el consumidor ru-
ral? En estos contextos, la publicidad y otras estrategias empresariales
para imponer un producto habrian tenido un impacto mas modesto que
en las areas metropolitanas y urbanas del interior. Esto se vincula con la
supremacia que continu6 detentando el intermediario (comerciante/alma-
cenero o un mediador con acceso a la informacidén) como nexo obligado
para acceder a los bienes de consumo.

24 En el resto de los Territorios patagonicos, el nimero de almacenes y despensas era
significativamente mas bajo, en tanto Neuquén contaba con 99 comercios, Rio Negro con
544, Chubut con 212, Santa Cruz con 112 y, en Tierra del Fuego, se habian creado, hasta
1942, unos 15 negocios. Inclusive, el Territorio de La Pampa contaba con mas almacenes
que casi todos los territorios del norte, como Misiones (donde existian unos 610 almace-
nes y despensas) o Formosa, donde habia unos 193.
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Los registros comerciales mas tempranos disponibles, de 1887-
1888, muestran un patron de compras caracteristico de los ambitos ru-
rales. La modalidad tipica fue la venta a plazos, en cuenta corriente y con
adelantos cancelatorios irregulares. Por entonces —y en un espacio en
el que atn no habia llegado el ferrocarril—, los clientes podian realizar
visitas periodicas al almacén, con una frecuencia aproximada de 20 dias
a un mes, lo que determinaba un patron de compras “al por mayor”?
para abastecerse por varias semanas. Ademas, los almacenes de ramos
generales ofrecian el reparto a domicilio, cuyo servicio podia salir con
una regularidad de entre ocho y diez dias®®. Otra opcion para adquirir
productos eran las mensajerias, que transportaban cargas y pasajeros.
Desempefiaban multiples funciones, incluso el transporte de mercad-
erias?’, como sefialaba un temprano viajero:

En los pueblos de campo la llegada de la mensajeria
es esperada con profunda ansiedad, ella es la que lleva las
noticias, los diarios, la correspondencia siempre voluminosa,
no sélo de un centro a otro sino la que recoge por el camino
de todos los establecimientos de campo por donde cruza, y a

% Respecto a la regularidad en las compras, ademas de las cuentas corrientes, existen
testimonios que confirman este patron de comportamiento en los consumidores de La
Pampa. Véase, por ejemplo: AHP, Fondo testimonios, Agusti Ariagno, entrevista realiza-
da el 18/07/1977 por Norma Medus, CD N° 0009 y Juan Ricci, entrevista del 19/07/1977
por Norma Medus, CD N° 0002.

26 AHM. Fondo Calchaué. Libro Diario de Ventas N° 1, afio 1887, folios 3, 4, 5, 7, 10, 12,
13, 14, 15, 17, 18, 21, 23, 26, 27, 30 y 31. Afio 1888, folios 33, 35, 36, 37, 39, 41, 44, 53, 54,
56, 57-59, 60, 61, 64, 66-67, 69-70, 72, 73, 75-78, 80, 84, 85, 87, 88, 94-100. Afio 1889,
folios 101-105, 107, 108, 111-118, 120-125, 128, 129, 131, 133, 134, 136-138, 141, 142, 144,
146, 147, 150-153. Afio 1889, folios 155, 156, 159, 160, 161, 164-167, 172-174, 179, 180,
186, 187, 189, 190 y 191, entre otros.

27 Tal como lo ha planteado Mayo (1980), hacia principios de 1885, existian ya tres em-
presas de mensajerias que incursionaban en la pampa central: la del “Valle”, que partia
de Bahia Blanca y llegaba a General Acha, Victorica y Villa Mercedes, haciendo cuatro
viajes redondos al mes, la de “Negri y Cia.”, que unia Buenos Aires, Guamini, Carhué y
General Acha seis veces al mes y la de “Camacho y Blousson”, también de Buenos Aires
a General Acha, a un promedio de seis viajes redondos mensuales. Mayores detalles
en Carlos Mayo, “Riel, sociedad y frontera: el ferrocarril de La pampa Central (1881-
1887)”, Congreso de historia sobre la Conquista del Desierto. Tomo 11l (Buenos Aires:
Academia Nacional de Historia, 1980), 553-582.
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los que lleva a su vez galleta, pan y mil otras cosas de poco
peso. (Ambrosetti 1893: 8)

Las mensajerias constituyeron el principal medio de transporte
en La Pampa antes del ferrocarril y siguieron siendo importantes tras
su llegada. Pero, otra forma de hacerse con lo necesario fue a través de
vendedores ambulantes y vivanderos, considerados una “plaga” a los ojos
de las autoridades del Territorio. En un informe de 1888, el gobernador
Juan Ayala sefialaba:

Actualmente el comercio del territorio radicado en
los centros urbanos 6 establecido con caracter permanente
en la campana, y gravado por la ley con patentes proporcion-
ales, languidece lastimosamente por la ruinosa competencia
que sufre de los muchos ambulantes, favorecido por la mis-
ma ley con impuesto insignificante; y a los que la policia
dificilmente puede vigilar, siendo los que con frecuencia
fomentan el robo y la vagancia entre la gente del campo a
la cual explotan con bebidas mal sanas, por la facilidad que
tienen para eludir la accion de la autoridad y no ser por regla
general personas radicadas en el territorio. (Memoria elevada
al ministro del interior Dr. Eduardo Wilde por el gobernador
Juan Ayala 1888, en Lluch 2005: 23).

Por entonces, los bienes se adquirian segln su tipologia, sin que
en los registros se evidenciara la identificacion por marcas, lo que tam-
bién aplicaba a las bebidas. Los productos se identificaban como cafia®®,
ginebra®, anis®®, vino o vino Carlon®!, conac®?, refrescos® o vermouth,
En la seccion tienda, los bienes se identificaban por género (lana, seda,
algodon, gambrona, lienzo, cotonada, coleta, cuerina y pafio, por ejemp-

2 AHM, Fondo Calchaué. Libro Diario de Ventas N° 1, distintos afios, folios 176 y 219,
entre otros.

2 AHM, Fondo Calchaué..., folio 181, entre otros.

30" AHM, Fondo Calchaué..., folio 17, entre otros.

3 AHM, Fondo Calchaué..., folios 122 y 219, entre otros.

32 AHM, Fondo Calchaué..., folio 114, entre otros.

3 AHM, Fondo Calchaué..., folios 38, 45, 216 y 254, entre otros.
3* AHM, Fondo Calchaué..., folios 212 y 260, entre otros.
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lo), tipo (espafiola, punto, corte vestido, italiana, genovesa, con guarda,
casimir, de mano y botines Crimea), talle o color®. En los productos ali-
mentarios, primo6 la adquisicion de los genéricos y a granel. Se registraban
por su nombre (galleta, yerba argentina o paranagua*®, azticar refinada o
molida, café molido, caracolillo o en grano, té en paquetes, arroz, fide-
0s, harina, farina, pasas, pimienta, sal, masitas, mostaza, entre otros). Y,
aunque ya circulaban productos envasados (duraznos, mostaza, galletitas
o cigarrillos), continuaron nominandose segun el nombre genérico o el
tipo (amarillos, finos o especiales para los fideos, Glacé o Carolina para
el arroz, colorado, negro, curado o americano para el tabaco). Esta prac-
tica perduro hasta avanzada la tercera década del siglo XX y en distintos
almacenes de ramos generales®”.

Los afios que rodean la primera década del siglo XX muestran
una mayor diversificacion de la oferta de bienes, gracias a la llegada del
ferrocarril. En el Departamento 3, los inventarios de Casa “La Victoria”
atestiguan una ampliacion de productos y la introduccion de marcas com-
erciales, como se indica en el siguiente cuadro:

33 AHM, Fondo Calchaué..., folios 2, 3, 6, 22, 33,47, 70, 114, 115, 149, 157, 164, 182, 201,
207,209, 219, 222, 224, 244 y 257, entre otros.

3¢ Esta denominacion, antes que una marca, designaba el origen. Véase la publicacion
bimestral del Instituto Nacional de la Yerba Mate N° 3 (2013).

37 Véase, para los afios 1887-1905, por ejemplo, AHM, Fondo Calchaué..., folios 6, 8,
11, 15, 19, 45, 46, 90, 110, 126, 140, 205, 220, 233, 236, 237, 239, 242, 261, entre otros.
Para 1910-1912, véase AHP, Fondo Santalla, La Victoria. Libros Diarios N° 12, 13y 14y
Libros Auxiliares de Venta N° 14 y 15; FCH, Almacén Winifreda, afio 1920, Libro Diario
de Ventas N° 1. Para los afios 1927-1929, véase Archivo Privado Ramoén Cortifias y Cia.,
Libros diarios N° 10 y 11.
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Cuadro N° 1. Marcas introducidas por productos y afios (1913-1917)

Libro Inventario N° 1, 21 de Productos y marcas iniciales
abril de 1913

Galletitas: Bagley, Bu-bu, Canale, Union
Buenos Aires.

Aceites: Luchadora.

Arroz: Gigante.

Cigarrillos: La Popular, los de 20 aflos,
Los Amigos, Naturaleza, Particulares,
Brasil, Barrilete, Nobleza, Avante.

Café: Aguila, Brasil, Condor, molido Nito.

Mostaza: Colmenas.

Pimentén: G. Civil.

Bebidas: vinos Trapiche, Juan Carlos de
Espaia.

Libro Inventario N° 1, 24 de Nuevos productos en inventario
abril de 1917

Harina: Nestlé.

Salsa: Perrins.
Yerba: La Piedra.

Crema en potes.

Miel de abejas envasada.

Café en paquetes: Panchita.

Té en saquitos: Joselin.

Chocolate: Aguila.

Jabones: Tinkal, Rivera, Lagarto, Heno de
Pravia.

Pasta dental: Kolinos.

Polvo de hornear: Royal.
Café: Costa Rica.

Bebidas: limonadas, agua envasada,
coiac, jerez, whisky, ron, fernet, vinos,
Anis 8 Hermanos.

Fuente: AHP. Fondo Santalla. La Victoria. Libro Inventario N° 1 levantado el 21 de
abril de 1913, folios 145 a 197 y Libro Inventario N° 1 levantado el 24 de abril de 1917,
folios 1 a 73.

Los inventarios de la década de 1920 demuestran una tendencia
similar, con la incorporacion de nuevos productos con marcas. Ahora
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bien, pese a la diversificacion experimentada, ;qué se evidencia desde la
demanda?

Los analisis de cuentas corrientes revelan que la adquisicion de
bienes genéricos y a granel persistia en todos los rubros (almacén, tien-
da, bazar y ferreteria®*). La presencia de marcas en los registros es mar-
ginal, limitada a productos como té Tigre, café Brasil, jabon Nacional,
Marcelles, Pantera, Rivera, azul Colman y cigarrillos 43%. En funcion de
la existencia de sustitutos, habria una orientacion hacia una marca en par-
ticular que pudo haber respondido a una direccionalidad de la demanda
por parte del comerciante/intermediario. A fin de cuentas, era este quien
decidia qué productos vender. No obstante, se hacia sentir también la in-
fluencia de la publicidad en todo el Territorio.

En el Departamento 7, en Colonia Emilio Mitre, los escritos del
maestro rural Manuel Lorenzo Jarrin, atestiguan la influencia de la pub-
licidad y las estrategias que podian desplegar los consumidores frente a
la imposibilidad de adquirir bienes en los comercios cercanos. Una op-
cion era solicitar productos por correo a grandes tiendas de Buenos Aires
como The South American Store Gath y Chaves Ltd., A la Ciudad de
México y A la Ciudad de Londres*. Muchos de esos productos eran con-
ocidos a través de catalogos y publicidades que aparecian en la prensa de
circulacion regional. Por ejemplo, en noviembre de 1914 Jarrin escribia:
“por correo le mando [una carta] a la Brasilera de Buenos Aires pido Y4
kilo de café de muestra por lo que remito $ 1 segun aviso de ‘La Prensa’
para ver si resulta traerlo para el consumo” (DPJ. 13/11/1914). Pero el café
de la Brasilera no volvio a mencionarse.

Jarrin parece ser mas la excepcion que la regla. Identificado por
los pobladores, en su mayoria indigenas, como un referente en un con-
texto donde el acceso a la informacion se concentraba practicamente en

3% La excepcion en este rubro estda marcada por la especificidad de los repuestos de ma-
quinarias Mc. Cormick y Deere. Véase Leonardo Ledesma, “Trabajadores rurales, con-
diciones de vida y consumo en el Territorio Nacional de La Pampa”.

3 AHP, Fondo Santalla. La Victoria. Libro Auxiliar de Ventas N° 14 (afios 1915, 1916 y
1917), Libro Auxiliar de Ventas N° 15 (afios 1917, 1918 y 1919), Libro Auxiliar de Ventas
N° 16 (afios 1919 y 1920) y Libro Auxiliar de Ventas N° 17 (anos 1920, 1921 y 1922).

40 Entre algunas de las compras registradas en estas tiendas, destacan ajuar (Diario
Personal Manuel Lorenzo Jarrin 09/08/1914), un festonador de 10 cilindros (10/08/1914),
ropa (25/10/1914), algodon e hilo (20/09/1914) y vestidos de nifas (22/11/1914). Mayores
detalles en Leonardo Ledesma, “Comprar y trocar...”, 65-96.
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este maestro —dado el alto indice de analfabetismo en el Territorio y en
el Departamento*—, se posicioné como un intermediario clave, pese a no
ser comerciante ni buscar beneficios economicos. Su influencia sobre las
pautas de consumo de sus vecinos fue notable. No obstante, si se observa
el patron de compras para el que se le solicitaba ayuda, los bienes deman-
dados no se orientaban a marcas, sino a productos genéricos, como ropa,
combustible y alimentos*.

En otros departamentos, donde la poblacion era mayoritaria-
mente rural —por ejemplo, al interior del Departamento 2—, los comer-
cios minoristas publicaban anuncios monétonos y simples, donde el lugar
de origen se tornaba motivo de informacion y publicidad. Tal era la in-
tencion del comerciante que anunciaba que en su “Mercado el portefio” se
“reciben frutas frescas de todos los trenes (frente a la municipalidad)” (E/
Radical 20/07/1918). Otro anuncio en 1919 indicaba: “‘El riojano’. Gran
surtido de frutas y verduras (...) Importacion de futas de Mendoza y car-
boén quebracho de Cordoba. Reparto a Domicilio” (E/ Pueblo 21/09/1919).
En otros casos, como en el Departamento 1, la publicidad se centraba en
el precio y la calidad, con esloganes como “Economia y satisfaccion para
el cliente. Comprar en el Blanco y Negro es saber defender sus intereses,
haga Ud. una compra y quedara convencido que este es un verdadero
BARATO” (EI Noticiero 30/12/1922).

Hacia 1930, la publicidad de bienes alimentarios comenzo6 a en-
focarse en la imposicion de productos a partir de las ventajas ofrecidas

4 En 1902, La Pampa era el territorio federal con mayor nimero de analfabetos, pese a
ser el mas rico y poblado entre sus pares (Billorou y Sanchez 2014: 424). En 1935, el 20
% de la poblacion no sabia leer y escribir (2014: 432). Para 1947, en un contexto de dismi-
nucion del analfabetismo en Argentina (13,6 % del total de la poblacion en edad escolar),
las mayores cifras se ubicaban en las provincias del interior: 35,1 % en Jujuy, 31,3 % en
Corrientes, 31,1 % en Santiago del Estero, 39,8 % en Salta, 21,1 % en Tucuman y 23,2 %
en los Territorios Nacionales. Detras de estos guarismos, se encontraba la ruralizacion de
la poblacion, tal como se reconocia en el cuarto censo general de la nacion: “en Argentina
el problema del analfabetismo ha quedado, en general, circunscripto a las zonas rurales,
que son las que suministran las dos terceras partes del total de analfabetismo” (IV Censo,
Tomo I, LXXIX).

42 Incluso una gran variedad de bienes se obtenia por medio de practicas informales, a
través de préstamos u obsequios. Jarrin mencionaba frutas, verduras, pan, hortalizas,
quesos, manteca, cigarrillos, tabaco, papel, caramelos, masitas, vinos, Vermouth, vesti-
menta, arroz, harina, etc. Para mayores detalles, véase el “Libro de observaciones diarias
y apuntes por Manuel Lorenzo Jarrin”, 119-265.
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por las marcas. La oferta se acompafiaba de imagenes alusivas al con-
texto al que se dirigia. Por ejemplo, en 1934, un anuncio de yerba mate
en el Departamento Conhelo mostraba a un hombre de campo apoyado
en su caballo, mientras una sefiorita le cebaba un mate. Debajo, se veia
el paquete de yerba Aguila y el texto decia: “y después, al despedirse,
para endulzarse el regreso, un ‘dulce’ de Yerba Aguila y la caricia de un
beso” (El Noticioso 20/07/1934). La publicidad, dirigida a mujeres, in-
cluia recomendaciones para cebar un “buen mate”. La misma estrategia
se utilizaba con otros productos, como el jabon “Hogar”. En un anuncio
de Casa Bella Vista en General Acha, se dedicaba una pagina a la imagen
de una mujer con un jabon en la mano, con la leyenda “Ningun hogar sin
jabon Hogar. Para la ropa, lanas y sedas” (La Moderna 08/1934). Sin em-
bargo, los almacenes de ramos generales también publicitaban productos
envasados con etiquetas propias como una forma de controlar precios y
margenes (Lluch 2013).

En la pampa rural, la publicidad de bienes de consumo basico no
se destacd por un tono rimbombante ni por un estilo extravagante. Con
un tono simple y una estructura modesta, se promocionaban articulos de
uso cotidiano resaltando sus bondades, sin hacer referencia explicita a las
razones para preferir ese producto sobre otros. Esto respondia mas a una
l6gica empresarial —la imposicion del producto— que a una atencion real
a las necesidades del consumidor. En 1938, una publicidad de harina bus-
caba atender distintas estructuras de demanda —pequefias compras para
el consumidor urbano y grandes cantidades para el poblador rural— con el
objetivo de posicionar un producto de alta demanda. El anuncio indicaba:
“Harina Favorita. En bolsitas de 1, 2, 5 y 10 kilos. La preferida del hogar.
Molinos Rio de la Plata S. A.” (La Moderna 08/1938). A partir de 1940,
las panaderias empezaron a publicitar la venta de harina al por mayor y
menor, dirigidas a los pobladores rurales. Aunque el producto provenia de
molinos y fabricas fuera del Territorio, los comercios lo hacian propio (sin
mencionar la marca) para fomentar su consumo. Apelaban a la calidad an-
tes que al precio —cuya referencia no se incluia— y utilizaban esloganes
como “sello de garantia para el consumidor’™.

Asimismo, las publicidades emitidas por los propios almacenes de
ramos generales se perfeccionaron en los afios 40. Ya no solo se referian
a los precios, sino que enfatizaban la calidad en relacion con los gustos

 La Moderna, afios VII, VIII y IX, 1940 a 1945.
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y preferencias que los comerciantes, aparentemente, conocian bien. Se
apelaba con frecuencia al “hombre de campo y al hacendado™* y se pro-
metia “un servicio inmediato y a su entera disposicion™”. Se elaboraban
grandes anuncios, de hasta una pagina, en los que se ofrecian bienes de
consumo basico, genéricos y a granel. Los productos promocionados eran
aquellos de mayor consumo (aztcar, arroz Glacé, aceite, café, té y yerba)
y se indicaban sus precios por 10 kilos, por bolsa o por fraccionamiento
en litros (1/8, Y4, ¥, 1, 5 y 10 litros)*.

Estas estrategias, estudiadas por los comerciantes locales, toma-
ban en cuenta informacion crucial para fomentar las ventas. No es casual
que los bienes promocionados y el tipo de informacion provista en los
anuncios estuvieran en relacion con los patrones de consumo rural; es
decir, era informacion que sin duda encontraria interesados. En el en-
tramado publicitario de los afios 40, la publicidad dirigida al consumidor
rural incorporaba elementos especificos del tipo de demanda que los com-
erciantes conocian muy bien. En estos contextos, la publicidad destacaba
el precio y la calidad de bienes que, a los ojos del consumidor, seguian
siendo genéricos.

El consumo en el mundo rural continuaba, entonces, aletarga-
do en la vieja estructura del bien genérico. Al contemplar las practicas
de consumo —evidenciadas a partir de las huellas impresas en las cuen-
tas corrientes abiertas en almacenes de ramos generales—, se registra
un patréon de adquisicion que no incluia a las marcas en el caso de los
bienes alimentarios y basicos. Los productos continuaron adquiriéndose a
granel, en funcion de sus cualidades. Las marcas caracterizaban, en cam-
bio, la compra y venta de productos secundarios y superfluos. Los con-
sumidores del Territorio alin demandaban bienes basicos sin distincion
especifica. En el ambito de los bienes esenciales, las decisiones de consu-
mo parecerian estar mas relacionadas con la utilidad y con el precio antes
que con la marca.

4 La Moderna, afios VII, VIII y IX, 1940 a 1945.
4 La Moderna, afios VII, VIII y IX, 1940 a 1945.
4 La Moderna, anos VII, VIII y IX, 1940 a 1945.
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A modo de cierre

Como ha sefialado la historiografia argentina, empresarios y
comerciantes desplegaron un conjunto de estrategias orientadas a mold-
ear patrones de consumo. La publicidad fue un campo que, con el tiem-
po, se perfeccion6 hasta colonizar distintos medios de comunicacion —la
prensa en un principio o la radio después—. Si bien los estudios se han
concentrado principalmente en las areas metropolitanas de Argentina,
este articulo propone una mirada en los ambitos rurales, donde los con-
sumidores respondian a logicas y patrones de consumo diferentes. En ese
sentido, se destaca el valor de estudiar las practicas y estrategias de con-
sumo en su contexto, con las particularidades que ofrecia una region car-
acterizada por un alto componente de poblacion rural durante la primera
mitad del siglo XX.

Los analisis efectuados para el Territorio Nacional de La Pampa,
desde finales del siglo XIX hasta mediados del XX, evidencian el papel
protagonico de los comerciantes rurales en el fomento al consumo. Pero,
en los ambitos rurales, las estrategias de mercado —como la publicidad—
debieron adaptarse a las practicas de consumo caracteristicas de la po-
blacion, que, en gran medida, se enfocaba en bienes genéricos, adquiri-
dos a granel. Aunque los almacenes recibian recurrentemente productos
novedosos —como lo reflejan los inventarios realizados—, su colocacion
requiri6 ingentes esfuerzos y no siempre exitosos.

En la logica del aprovisionamiento rural, los bienes
habrian tenido una legitimidad atribuida por el comerciante. Sobre esa
base se procuro, a partir de los afios 20, modelar la demanda y fue el mis-
mo comerciante quien desempeii6 esa tarea. En este sentido, se entienden
algunos rasgos distintivos del consumo rural. Si bien desde fechas tem-
pranas se evidencia la circulacion de marcas comerciales, su adquisicion
se 1imit6 a un pufiado de articulos en el ambito de los bienes de consumo
basico. Productos como jabones, té y café, engrosaron la oferta de bienes
y comenzaron a ser demandados de manera mas regular, pese a la exist-
encia de sustitutos. Otros, como el jabon Sapolio o las salsas Perrins, re-
sultaron novedosos, pero no lograron conquistar plenamente los gustos de
los consumidores rurales. En comparacion con las areas metropolitanas,
el consumo de marcas en los bienes alimentarios fue menos significativo
y generalizado.
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En su mayoria, los productos continuaron adquiriéndose como
genéricos, y hacia estos bienes se dirigio la temprana publicidad en La
Pampa. Esta estrategia se centraba en informar el precio, la calidad y la
procedencia del bien como elementos competitivos, sin destacar las mar-
cas. Otras maniobras estuvieron vinculadas con la necesidad de asociar
al producto con el contexto de promocion. A partir de los afios 30, las es-
trategias publicitarias, utilizando bienes genéricos, apelaban a situaciones
rurales, con mensajes destinados al hombre de campo o al hacendado. Sin
embargo, mas alla de la cercania entre el producto y el consumidor que
estos anuncios pudieran generar, los factores clave para los consumidores
rurales seguian siendo la utilidad, el precio y la calidad.

Este articulo remarca que los consumidores no actian de manera
homogénea, ni siquiera en el consumo de bienes basicos. Aunque la de-
manda no se haya comportado de manera estatica a lo largo del tiempo,
los patrones de consumo en el Territorio Nacional de La Pampa se difer-
enciaron de los de las areas metropolitanas. En ese sentido, se destaca la
permanencia del almacén en el comercio minorista rural y la preponder-
ancia del rubro alimenticio durante la primera mitad del siglo XX. Por
tanto, la implementacion de marcas comerciales y estrategias publicitarias
debio ajustarse a una logica diferente. No se trataba simplemente de aplic-
ar las estrategias de mercadeo de las grandes ciudades, como si los con-
sumidores respondieran a un patron de comportamiento universal. Esto
quedo claro para Ramén Gonzalez, duefio de “La Victoria” en la década
de 1920. A partir del conocimiento de estas demandas especificas, se en-
tiende el rol central que jugaron los comerciantes rurales. En lugar de so-
licitar una marca frente al mostrador, los consumidores rurales confiaban
en la calidad y el precio de los productos que satisfacian sus necesidades
y que eran ofrecidos en los almacenes, donde, ademas, contaban con una
cuenta corriente.
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