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Resumen: Este trabajo se propone reconstruir la trama por la cual ciertos productos
—galletitas, dulces y chocolates, que emergieron destinados a varones y mujeres,
nifios, adultos y ancianos por igual, sin distincién de género ni edad—, por medio
de un énfasis en la calidad, la modernizacién y la tecnologfa, se transformaron
en las primeras décadas del siglo xx en Argentina en productos destinados
fundamentalmente al consumo de mujeres, nifios y nifias. Esta transformacién
oper6 a través de una asociacion de lo “dulce”, lo “impulsivo”, la “glotonerfa”, la
“tentacién” y la “felicidad” con la figura femenina y la infancia. En ese sentido,
analizaremos el rol de las empresas privadas y la publicidad en la reproduccién,
difusién, modificacién y recreacién de imdgenes de la familia, la feminidad y la
infancia. Colocaremos estas representaciones visuales en consonancia con los
discursos de época de los que se nutrieron con intencionalidad y especificidad
propias. Para ello analizamos un corpus de seiscientos veinte avisos, publicados
en la revista ilustrada Caras y Caretas, entre 1898 y 1930.
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SwEET CONSUMERS. THE DEVELOPMENT OF THE ADVERTISING OF THE
CoNsuMPTION OF CANDY TOWARDS WOMEN AND CHILDREN IN THE
FirsT DECADES OF THE 20TH CENTURY IN ARGENTINA

AssTRACT: This paper aims to reconstruct the process by which certain products
—cookies, sweets and chocolates— initially destined for men, women, children,
adults and elderly alike, regardless of gender or age, emphasizing quality,
modernization and technology— were transformed in the first decades of the
20th Century in Argentina into products mainly targeted for consumption
by women and children, both boys and girls. This transformation was carried
through an association of “sweets”, “impulsiveness”, “gluttony”, “temptation” and
“happiness” with female and childhood figures. Along these lines we will analyze
the role of private businesses and advertising in the reproduction, diffusion,
modification and recreation of images of family, femininity and childhood.
We will place these visual representations in line with circulating ideological
discourses, full of their own specific intentions. With this in mind we analyze
a corpus of 620 advertisements, published in the illustrated magazine Caras y
Caretas, between 1898 and 1930.

Keyworps: childhood, domesticity, consumption, sweets, advertising.

A mediados del siglo xx en Argentina, las golosinas, chocolates y dulces tenian
dos destinatarios principales: en primer lugar, los consumidores infantiles y,
en segunda instancia, las mujeres'. Sin embargo, a comienzos de siglo, eran
aun productos lujosos y caros, destinados a consumidores acaudalados —los
Unicos para quienes eran accesibles de forma habitual, sin distincién de edad
ni género. El proceso gradual por el cual, a través de las publicidades y los
anuncios, los productores de dulces lograron ligar determinadas caracteristicas
de sus productos, como su sabor dulce e “irresistible”, con ciertos rasgos
atribuidos a la “naturaleza” femenina e infantil, tales como la glotoneria, la
incapacidad para resistirse a la tentacién o el gusto por el juego, el disfrute
y la diversién, es también el de la construccién de las mujeres-madres y de
los nifios como sujetos de consumo con autonomia y capacidad para decidir
e influir en los presupuestos familiares.

' En este punto, Argentina acompand una pauta global en el consumo de chocolates

y golosinas (Clarence-Smith; Robertson; Cadbury).
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Pensar en la publicidad y la industria para estudiar la historia de la
infancia y las familias se aparta tal vez del recorrido mds frecuente en este
fértil campo de indagacién que ha puesto a la infancia en el centro de la
agenda y del que esta investigacion es deudora (Aversa; Ciafardo; Cosse,
Estigmas de nacimiento; Guy; Rios y Talak; Villalta, “Entregas y secuestros”;
Zapiola, entre otras). Estos estudios han analizado el papel del Estado, los
saberes y las corporaciones médicas, educativas, psicolégicas y juridicas
que buscaron influir sobre las familias, las mujeres-madres y la crianza de
los nifos, y actualmente asistimos a una multiplicacién de los problemas
y temdticas encarados (Cosse y otros; Lionetti y Miguez; Llobet; Villalta,
Infancia, justicia). A su vez, esta investigacion se vincula también a una
naciente drea de estudios sobre el consumo (Arcondo; Rocchi, “Consumir”,
“Inventando la soberania”, “La americanizacién’; Salvatore; Remedi; Elena;
Pite; Milanesio; Pérez). En particular, debemos mencionar los trabajos de
Paula Bontempo sobre los nifios y nifias consumidores de revistas infantiles
en los afios treinta, que se inserta en el cruce de estas tradiciones y se ha
focalizado en la infancia como sujeto de consumo (“Los ninos de Billiken”,
“Ensefiando a las nifias”, “Los lectores y las lectoras”), asi como los de Sandra
Szir sobre cultura visual, consumo y publicaciones infantiles a fines del siglo
X1x y comienzos del xx (Infancia y cultura visual, “Entre el arte y la cultura
masiva’, “Imdgenes para la infancia”). De igual modo, en la historia de la
infancia en América Latina, un campo que se encuentra actualmente en
expansién y renovacion (Sosenski y Rojkind 8), asistimos a un creciente
naumero de trabajos que han tratado de pensar las vinculaciones histéricas
entre infancia, cultura visual, publicidades y mercado de consumo, que han
sefialado también cémo, entrado el siglo xx, los nifios emergieron como
mercado y de qué modo el consumo —asi como el ahorro— formé parte de
su educacién ciudadana®.

En el cruce de estas tradiciones, el objetivo del presente trabajo es indagar
en las imdgenes y mediaciones visuales con las que el sector privado y las
industrias, a través de las publicidades, difundieron, crearon, recrearon y
modificaron a escala masiva imdgenes, roles sociales y construcciones de la
infancia, la familia y las mujeres. Muchas veces ello ocurrié en consonancia
con los discursos ideoldgicos que circulaban en la sociedad, de los que se
nutrieron, pero imprimiéndoles una intencionalidad y especificidad propias.

2 Parael caso de México, ver Sosenski (“El nifio consumidor” y “Educacién econdmica”)

y Sosenski y Le6n; para Colombia, ver Aristizdbal Garcia; para Chile, ver Dussaillant

Christie.
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El andlisis de las publicidades, sus ilustraciones y fotografias, implica
tomar ciertos recaudos metodolégicos. Como ha sefialado Peter Burke en
un conocido ensayo, al utilizar imdgenes los historiadores muchas veces las
han tratado como “simples ilustraciones” de conclusiones a las que arribaron
por otros medios (11-24)%. Al usarlas como testimonios, debemos comenzar
por indagar en el objetivo comercial perseguido por sus autores, pero las
entendemos también como dispositivos de produccién de “tecnologias de
género” (De Lauretis), focalizando en el modo en que estas representaciones

“articulan/producen significados asi como re-presentan un mundo que ya
significa” (Pollock 203).

Como ha senalado John Berger, la publicidad es efectiva precisamente
porque se nutre de lo real. A través de ella, ramas de industria y empresas
compiten entre si, pero esta constituye “un lenguaje en si misma, que se
utiliza siempre para alcanzar el mismo objetivo [...] que nos transformemos,
o transformemos nuestras vidas, comprando alguna cosa mas” (71-86). Sin
embargo, otros autores han apuntado que para analizar la publicidad es
necesario no solo identificar previamente las convenciones del momento,
sino también detectar e interpretar silencios, distorsiones y deformaciones
de la “realidad”. Los avisos no son tanto un “espejo de una sociedad”, mds
bien “una ventana a través de la cual esta puede ser observada, pues no
puede inferirse de manera directa una realidad social a partir de los avisos
publicitarios pues estos son muy selectivos en su caracterizaciéon del mundo”
(Dussaillant Christie 90; ver también Pope 6). El foco estd puesto entonces
en los usos visuales y textuales del lenguaje publicitario, que reforzaba
construcciones sociales, pero las ligaba a consumos particulares, tensionando
y distorsionando “lo real”.

Para ello, analizamos un corpus de seiscientas veinte publicidades de
dulces, publicadas entre 1898 y 1930 en la revista ilustrada Caras y Caretas
(en adelante, CyC). En este periodo asistimos a la formacién de una sociedad
de consumo masivo en Argentina con la consecuente explosién de avisos
comerciales y la difusién de la publicidad moderna (Rocchi, “Consumir es
un placer” 534 ¢ “Inventando la soberania”). Nuestra indagacién se cierra
hacia los afios treinta del siglo xx, por la confluencia de distintos factores:
no solo la crisis marcé un hito en el desarrollo econédmico y de la sociedad
de consumo en Argentina (Rocchi, “La americanizacién” 134), sino que,

> Como “traduccién del orden verbal al registro visual” e “ilustracién” de textos (Gené

25; Lobato 71).
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a su vez, las ideas y nociones de la infancia y la familia estaban en plena
mutacién (Cosse, “La infancia” y Estigmas de nacimiento), lo cual impactd
en la dindmica publicitaria.

Hemos trabajado este corpus registrando los tépicos e imdgenes mds
recurrentes y las relaciones y tensiones entre palabra e imagen y entre publicidad
y realidad. Sin embargo, como ha sefialado Sandra Szir, el universo de las
ilustraciones es vasto y, en la cultura visual que tuvo al publico infantil como
destinatario, convivieron distintas representaciones y discursos. En la misma
CyC, que inclufa contenidos dirigidos a la infancia y la familia, convivian
imdgenes de intencionalidad pedagdgica con publicidades destinadas al
consumo de los nifios. Por ello seleccionamos para el andlisis, de la gran
cantidad de publicidades disponibles, aquellos “ejemplos significativos
que orientan la interpretacién de las imdgenes, lo cual no debe ocultar
la complejidad del material analizado y la dificultad de establecer ideas
generales” (Szir, “Entre el arte y la cultura masiva” 114).

CyC fue una de las méds importantes revistas ilustradas del perfodo,
innovadora tanto en términos grificos como tecnolégicos y comerciales
y sostenida por la publicidad comercial (Ramos 96-99)%. Los semanarios
ilustrados de circulacién masiva irrumpieron en el cambio de siglo con una
combinacién y un entrecruzamiento entre palabras e imdgenes propios del
siglo xx. Fueron un rasgo importante de las modificaciones culturales que
acompanaron la industrializacién y urbanizacién capitalistas, y sus paginas
constituyen un lugar privilegiado para confirmar la emergencia de la sociedad
de consumo de masas (Félix-Didier y Szir). CyC fue la primera férmula
exitosa y verdaderamente popular en el Rio de la Plata, ocupando un lugar
de privilegio en esta naciente industria cultural (Romano) gracias a su bajo
precio (veinte centavos) y su formato que permitia un ficil transporte y
su lectura en trenes o tranvias (Szir, “Entre el arte” 114). Destinada a un
publico amplio y masivo, de consumo fragmentario, rdpido y extensivo
(Rogers 38), aparece entonces como un espacio privilegiado para explorar
la difusién de un imaginario vinculado a la infancia y la maternidad en
amplios sectores sociales, ya que si bien fue un producto de Buenos Aires,
circulé ampliamente no solo en otros centros urbanos, sino también en
dreas rurales y regiones alejadas del pais (Rogers 159).

4 Labutsqueda en CyC fue posible gracias al repositorio digital de la Hemeroteca de la

Biblioteca Nacional de Espana: http://hemerotecadigital.bne.es/index.vm. Todas las
reproducciones de imdgenes de CyC proceden de la Biblioteca Nacional de Espafia.
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En ese sentido, la difusién de pautas publicitarias a escala nacional puede
relacionarse también con un proceso mds amplio: el de la formacién de un
mercado nacional de productos alimenticios y de galletitas, chocolates y dulces
en particular. Este proceso fue liderado por fbricas locales ubicadas en la
ciudad de Buenos Aires, que hegemonizaron el mercado interno desplazando
exitosamente a sus pares importados entre los consumidores de bajos y
medios ingresos y transformdndose en grandes fébricas, como es el caso de
las productoras de galletitas y bizcochos Bagley y Canale o las chocolaterfas
Aguila Saint, Godet o Noel (Rocchi, Chimneys in the Desert; Scheinkman).
Fernando Rocchi ha reconstruido el proceso por el cual las fabricas portefias
lograron consolidar su control del mercado interno volcdndose a estrategias
comerciales para capturar la demanda, como la reduccién de precios o la
publicidad, que ocuparon desde entonces un papel central para la conquista,
expansion y consolidacién de ese mercado (Chimneys in the Desert 125-51).
Algunas cifras elocuentes de consumo de chocolate permiten apreciar el
éxito de estas estrategias: en 1914, se habfan importado 1.056.101 kilos de
cacao para ser elaborados localmente en la industria y solo 284.035 kilos
de chocolate y cocoa ya elaborados. En 1928, se habia cuadruplicado la
importacién de cacao (4.617.311 kilos) y la de chocolates terminados se
habia reducido en un sesenta y cinco por ciento (98.847 kilos). En 1943,
ya en el contexto de la guerra, se habian importado 7.561.685 kilos de
cacao y no se habfan importado chocolates terminados (Scheinkman 121).
Ademds, si a fines del siglo x1x el consumo anual de chocolate por persona
era de noventa y ocho gramos al afio, hacia 1914, en poco menos de veinte
afos, ese volumen se habia casi duplicado, llegando a ciento setenta gramos
por persona. Treinta afios después, en 1943, el consumo alcanzé trescientos
noventa gramos per cdpita. Es decir, si a fines del siglo xix el chocolate era
un consumo infrecuente, hacia mediados del siglo xx la ingesta se habfa
expandido y difundido, cuadruplicdindose (Scheinkman 138)°. Aunque no
disponemos de estadisticas de produccién y consumo de otros bienes, los
indicios apuntan a una similar expansién de la demanda. La conquista del
mercado requirié entonces no solamente de una transformacién técnica y

Sobre el consumo de cacao ver también Rocchi (Chimneys in the Desert 54). Debido a
que no disponemos de datos de produccién, y como Argentina carece de las condiciones
agroecoldgicas para la produccion de cacao, hemos usado la importacién de cacao
como indicador de la produccién local, aunque esta relacién es solo aproximada ya
que la proporcién de cacao empleada difiere en los distintos productos elaborados,
lo que impide inferir con precisién el volumen de produccién.
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productiva que permitiera producir a gran escala, incrementar la produccién
y reducir los precios, sino también de una diversificaciéon de los productos
y una segmentacion y expansion de los consumidores, a quienes se traté de
cautivar con estrategias publicitarias.

SUPERPOSICION DE MOTIVOS. UN MERCADO INDIFERENCIADO EN LA
PRIMERA DECADA DEL SIGLO XX

En el cambio de siglo, las publicidades poblaban las paginas de CyC. Esto
se relaciona, de modo general, con las transformaciones en las pautas
publicitarias a comienzos del siglo xx, cuando anuncios de todo tipo,
usualmente ilustraciones con esléganes y marcas, inundaron las paginas de las
revistas ilustradas y comenzaban también a volcarse al espacio publico (Ojeda
134). Como una estrategia de mediacién entre productores y consumidores,
procuraban acercar un mercado y una produccién que habian sido separados
por el desarrollo del capitalismo (Félix-Didier y Szir 29; Traversa 22). La
comercializacién se constituyé asi en uno de los lugares privilegiados de
encuentro entre las esferas pablica y privada, a partir de la utilizacién por
parte de las firmas de una estrategia que pretendia entrar en el hogar para
invitar al consumidor a adquirir un articulo, apelando a su “soberanfa”
para elegir. Este proceso, analizado por Fernando Rocchi, se vincula a una
transformacién mds amplia: el nacimiento de una sociedad de consumo
(“Inventando la soberania” 302-306). Junto al desarrollo de las agencias
publicitarias, el marketing y la produccién en masa, las mujeres tuvieron
un gran protagonismo en la conformacién de este mercado de consumo
masivo. Su presencia como destinatarias de avisos y como consumidoras,
encargadas de realizar o gestionar las compras del hogar, ha sido advertida por
la bibliografia, aunque el consumo de los nifios ha sido menos explorado®.

Guiados por el afdn de lucro y el deseo de conquistar el mercado, los
avisos comerciales dirigidos a mujeres y a nifios buscaron constituirlos y
conformarlos como consumidores, influyendo en la economia familiar. Por
ello las publicidades de dulces, que se orientaron gradualmente a los nifios
y a sus madres, pueden analizarse en la interseccién de los discursos que,

¢ Ver Liernur; Nari; Pite; Rocchi (“Inventando la soberania”); Traversa; Bontempo

(“Los nifios de Billiken”; “Ensefiando a las ninas”; “Los lectores y las lectoras”).



152 MERIDIONAL Revista Chilena de Estudios Latinoamericanos 9, mayo-octubre 2017

desde 1890, se centraron en las mujeres en tanto responsables de los futuros
ciudadanos. De esta forma, se biologizaron la crianza, el cuidado, la primera
educacién y los sentimientos de afecto hacia hijos e hijas, difundiendo la
progresiva confusion entre los términos “madre” y “mujer” doméstica.
Los avisos fueron poderosos difusores, asimismo, del ideal doméstico y la
familia nuclear, construidos desde el derecho, la medicina, la “economia
doméstica” y las practicas sociales (Nari; Eraso; Barrancos, “Moral sexual”
y “La vida cotidiana”). En este proceso, que Marcela Nari ha denominado
“maternalizacién”, tuvieron un papel las imdgenes y los discursos reiterados
hasta el hartazgo por las publicidades’.

Sin embargo, a comienzos del siglo el mercado de dulces estaba atin
indiferenciado. Los productos tenfan como destinatarios a consumidores
de ingresos medios, sin preferencias ni distinciones de género o edad. Si
algo caracterizé a las publicidades de galletitas, dulces y chocolates, fue la
sorprendente superposicién de pautas y motivos publicitarios, asi como su
destinatario multiple. No habfa un tépico predominante en los anuncios:
el mercado no estaba segmentado y el eclecticismo era la ténica.

Uno de los temas recurrentes y favoritos de las publicidades de la
primera década del siglo fue el anuncio repetido de los éxitos obtenidos
en las exposiciones industriales®. La participacién y los premios eran
garantias de progreso, modernidad, excelencia y calidad (figuras No 2-4).
Los pabellones industriales locales eran poderosos difusores publicitarios,
dada su impresionante concurrencia, y su “benéfico influjo” se extendia
“hasta la infancia, despertando en la inteligencia del nifio la curiosidad y la
simpatia por las obras de la industria” (Cinematografia Federico Valle). Allf,
las empresas competian por la magnificencia y el montaje de sus estands.
La reiteracién de las exposiciones en las paginas de diarios y revistas, y
las publicaciones que emanaban de las mismas, reforzaba el efecto. GyC
publicaba también recorridos, visitas y descripciones de las fibricas que
publicitaban en sus pdginas, lo que operaba igualmente como publicidad.

También hicieron perceptibles ciertos cambios en la imagen femenina, apreciables
en la difusién de la “mujer moderna” en los afios de entreguerras (Bontempo, “Para
Ti”; Bontempo y Queirolo; Tossounian).

La fascinacién por las exposiciones tuvo un punto culminante en el gran despliegue del
Centenario de la Revolucién de Mayo de 1810 (que inicié el proceso de independencia
nacional). Continué, aunque con menor vigor, en décadas posteriores, pero no ocupd
ya un lugar de privilegio en las publicidades graficas. Sobre las exposiciones y ferias,
ver Lluch y Di Liscia; respecto de su escala internacional, ver Hobsbawm (44-45).
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Complementando esta temdtica, los anuncios de dulces locales sumaban
motivos clericales, histéricos y nacionalistas, como las galletitas de la fdbrica
Bagley nombradas en honor al expresidente Bartolomé Mitre (ver ¢yC, 1
enero 1905 29y ¢yC, 1 abril 1905 76).

Estos anuncios combinaban la caricatura, el recurso al humor y a los sucesos
de actualidad para resaltar una caracteristica fundamental de los chocolates,
pero también de las galletitas y los dulces en la época: su cardcter nutritivo,
alimenticio, fortificante y saludable (figuras N° 1-3). El argumento empleado
para convencer a los consumidores fue el beneficio que representaban para la
salud. Un aviso de chocolate para taza elaborado en 1905 por la marca Aguila
mostraba las figuras de dos nifios pélidos, flacos y enfermizos, contrastadas
ala de un tercero, sano, rosado y regordete, que versaba: “Mis hermanos no
estdn sanos / porque prefieren el mate / a este rico CHOCOLATE” (figura N° 2).
Si bien el anuncio indicaba que el chocolate era “rico”, lo determinante era
su densidad nutritiva que garantizaba la buena salud de los consumidores,
por contraste con una bebida popular econdmica pero “poco alimenticia”
como el mate’. Este tltimo, pese a su extensa difusion, desde fines del siglo
x1x, habfa entrado en descrédito en las actividades sociales y publicas de
las clases altas, debido su cardcter local, “tradicional”, “barbaro”, “vicioso”
y “antihigiénico”. La publicidad explotaba por ello, en contraposicién con
el mate, la dimensién cosmopolita y “moderna” del chocolate, vinculado
a hdbitos y consumos mds europeos (Slavsky y Ceresole 12; Navajas 253).
Ademis, en una época de extensa difusién de las preocupaciones higienistas,
este producto era indicado por su valor alimenticio ¢ incluso médico, y su
calidad era respaldada por recomendaciones profesionales y por los premios
recibidos en las exposiciones y ferias internacionales.

Los destinatarios de estas graficas, los “consumidores” ideados por las
empresas, fueron aquellos juzgados particularmente débiles y cuya salud
y bienestar era preciso asegurar: nifos, mujeres, ancianos, enfermos. Por
eso se destacaba el cardcter nutricional de estos alimentos. Sin embargo, su
influjo positivo los hacfa beneficiosos para el conjunto de la poblacién. La
fdbrica de galletitas DeCarli, en 1900, mostraba un grabado con la escena
de un interior burgués, con dos varones y una mujer vestidos elegantemente,
saboreando galletitas y bebidas (figura N° 4). Estos destinatarios eran adultos
sanos y se los mostraba adinerados y en la abundancia. Allf las galletitas

> Infusién elaborada con hojas de yerba mate, de gran difusién y consumo en la

Argentina.
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eran parte de un ritual de socializacién organizado en torno al consumo
de té, chocolate o café. La marca Aguila, que en algunas publicidades
mostraba a nifios, pero en otras a mujeres y varones, publicité su chocolate
en otra grfica con dos ancianos. De las ropas y el amoblado del saldn,
se desprendia que eran acaudalados. El secreto de su longevidad radicaba
precisamente en el consumo del chocolate Aguila (figura Ne 1). También
la fibrica Canale, en 1904, publicité sus bizcochos con la fotografia de una
nifa regordeta y sonriente, elegantemente vestida, sentada sobre una mesa
tallada que marcaba su procedencia social. El anuncio indicaba que los
bizcochos estaban destinados “para nifios y convalecientes”, “recomendados
por todos los médicos como ALIMENTO sano y de facilisima digestién”

(figura Ne 3).

Destinados a sanos y convalecientes, a nifios, madres y ancianos, a mujeres
y varones, a comienzos del siglo, los dulces y chocolates no eran consumos
especialmente dirigidos ni a los infantes ni a las mujeres. Se vendian como
alimentos nutritivos y la infancia estaba subsumida entre otras categorias
fisicamente “débiles” y dignas de proteccion. Esto no significa que no fueran
preferidos por los nifios, sino que estos no aparecfan como mercado de
consumo ni como destinatarios privilegiados de las graficas. Esto comenzé
a modificarse hacia fines de la primera década del siglo xx, coincidiendo con
la emergencia de una nueva sensibilidad por la infancia y su lugar social. En
este marco, se fue delineando un consumo femenino e infantil.

UNA NUEVA SENSIBILIDAD POR LA INFANCIA EN LA DECADA DEL DIEZ:
SE DELINEA UN CONSUMO INFANTIL

Luego de un brusco descenso en 1906, 1907 y 1908, en paralelo al aumento
del costo de vida y la carestia del consumo (Cortés Conde 211-240;
Cuesta), en 1909 y 1910 la cantidad de publicidades grificas aumenté
sustancialmente'’. Las empresas volvieron a apostar fuertemente a los avisos,

10 En 1906, 1907 y 1908, se publicé en CyC solo una publicidad de dulces por afio.
En 1909, en cambio, se publicaron ocho, en 1910, trece y, en 1911, dieciséis. En
1912-1913, la cantidad volvié a descender, aumentando gradualmente en 1914-
1916, para dar un salto considerable en 1917 (veinte) y 1918 (cincuenta y ocho),
manteniéndose en ndmeros elevados durante toda la década de los veinte.
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pero ahora sobre una nueva ecuacién que gané fuerzas con el correr de la
década, hasta volverse dominante.

La principal novedad fue la segmentacién y la focalizacién del mercado
principalmente en los nifios, pero también en las mujeres. El énfasis de
los productos siguié puesto en su aporte a la salud y no en el placer, goce
o felicidad que pudiera obtenerse a través de su consumo. Durante las
primeras décadas del siglo, un discurso econémico de conservacién de los
hijos, vinculado a una nueva preocupacion por la poblacién que tenfa su
fundamento en la salud de los nifios y la mortalidad infantil, cobré gran
relevancia (Coldngelo 101-113). Los ninos eran definidos a partir de la
debilidad de su condicién, como “promesa” futura, y la tarea de los adultos
era garantizar a través del cuidado y la proteccién que se mantuvieran
sanos y fueran adecuadamente alimentados (Villalta, “La conformacién”).
Los discursos sobre la maternidad asociaban a la “naturaleza” materna
femenina valores como el amor, el sacrificio y la bondad, revalorizando
el binomio madre-hijo y difundiendo un modelo de familia en el cual
el hombre proveedor detentaba la autoridad natural, mientras la mujer-
madre, encargada de la crianza y el cuidado de los hijos y el hogar, tenia
el poder “moral”. Los discursos del cuidado, la salud y la alimentacién,
que pretendian ensefiar a las madres la forma adecuada de cuidarse a sf
mismas y a sus ninos, se difundieron desde las corporaciones médicas
y juridicas, pero también desde los avisos comerciales. Asi, una nueva
sensibilidad por la infancia propagada desde fines del siglo xix (de Paz
Trueba 111), que enfatizaba las obligaciones de los padres respecto de sus
hijos, adquirié preeminencia en la primera década del siglo xx, tomando
la forma de una “sensibilidad legal” (Villalta, “La conformacién” 90) con
la sancién de la Ley de Patronato de Menores de 1919.

Esta preocupacidn higienista por la mortalidad infantil que puso al
binomio madre-hijo en el centro de la agenda no tard6 en plasmarse en
las publicidades (Szir, “Imdgenes para la infancia” 142; Traversa 158, 173).
Mujeres y nifios no eran solo objeto de politicas publicas: se constituyeron
también en un mercado de consumo, con productos dirigidos especificamente
para ellos. Esto puede ya apreciarse en una publicidad de 1909 de los
bizcochos Canale, en la cual una mujer joven y bella, elegante y con finas
ropas, sostenia una taza de té acompafada con los bizcochos (figura N° 8).
Aunque el anuncio los recomendaba “para nifios, enfermos y convalecientes”,
esta asociacién, que habia incluido inicialmente también a ancianos, se
orient6 cada vez mds a mujeres ¢ infantes. Las publicidades reforzaban
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una ecuacién mujer-nifiez-debilidad-enfermedad que se difundia en la
sociedad, al mismo tiempo que la ligaban a ciertos consumos: galletitas,
dulces y chocolates, por su alta calidad alimenticia''. Esta idea se reiteraba
también desde otros productos. Por ejemplo, Palencia publicitaba su vino de
postre diciendo que era “dulce, especial para sefioras”. Una mezcla similar
podia encontrarse en las publicidades de las Galletitas Ferruginosas del
doctor Erico Raetz fabricadas por Bagley, recomendadas “para las madres
y enfermos” (CyC, 20 agosto 1910 48), que habfan sido “experimentadals]
en los Hospitales de Nifios con el mejor resultado, prueba suficiente para
que las Madres, en primer lugar, la usen para reforzar los huesos, la sangre
y los nervios de sus queridos ninos” (CyC, 4 diciembre 1909 100). La
apelacidn al saber médico como legitimador de los productos tenfa como
objeto que las madres responsables de los nifios, las destinatarias de los
anuncios, los leyeran y atendieran a las recomendaciones letradas, y buscaban
convencerlas de alimentar a sus nifios de determinada manera, como ha
notado también Dussaillant en los anuncios de alimentos infantiles en la
prensa chilena en el mismo periodo (108). Pero no era frecuente atin que
les hablaran directamente utilizando la segunda persona, sino que en los
avisos primo la tercera persona, mds impersonal (Félix-Didier y Szir 8).
Sin embargo, aunque los textos se dirigfan a los adultos, las imdgenes de
colores y grandes dibujos eran sin duda atractivas a la mirada de los nifios
(Szir, “Imdgenes para la infancia” 143).

Sibien la combinacién madres-nifios-ancianos-adultos-convalecientes
segufa presente, los nifios eran cada vez mds los destinatarios principales,
sobre todo de las graficas. Es paradigmdtico de este cambio el caso de
Bagley, que lanzé en 1909 un producto especifico para los més pequefios,
las galletitas Bu-Bu. Estas fueron publicitadas de formas ingeniosas y
novedosas, con grandes campafias y concursos. Para ello, Bagley organizé
el Club Bu-Bu, “limitado” a quinientos mil asociados, lo que indica la

""" Debemos sefialar, no obstante, que los discursos publicitarios no siempre coincidfan

con las recomendaciones médicas, que apuntaban a limitar el consumo de dulces y
grasas entre los menores (ver, por ejemplo, el difundido tratado de Gregorio Ardoz
Alfaro, 218-224). También fue comuin en otras latitudes que a comienzos de siglo
la publicidad de productos para la infancia, dirigida a los padres, se concentrara en
productos relacionados con el cuidado (alimentacion, salud y aseo) (para Colombia,
Aristizdbal 213; Chile, Dussaillant Christie) y, en particular, como ha mostrado
Jacqueline Dussaillant Christie, en alimentos para la suplementacién alimenticia,
en muchos casos publicitados con recomendaciones médicas (110).
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magnitud del consumo y la adhesién esperada por sus fabricantes, tal
vez exagerada para atraer mds clientes. Para participar en este club era
necesario enviar cinco cupones que se encontraban al interior de las latas
de galletitas. Como distintivo, el Club Bu-Bu enviaba “gratis” a las madres
“un precioso prendedor esmaltado”, exhibido en los avisos, y una tarjeta
con el nimero de socio, con la que se obtendrian todos los “derechos y
privilegios del ‘cLus Bu-BU”” (CyC, 10 septiembre 1909 43). Aunque los
avisos no informaban cudles eran, posiblemente la misma pertenencia al
“exclusivo” club fuera una pretendida forma de distincién social. En las
graficas aparecfan una y otra vez imdgenes rozagantes de nifios rubicundos,
de cara redonda y mejillas sonrojadas —signos de salud—, con rubias cabelleras
y ropajes blancos adornados (figuras N° 5 y 7).

En esta linea, en 1910 Bagley organizé el “Concurso Bu-Bu de nifios
hermosos, para ambos sexos” (figuras N° 5-7). Para poder participar de la
competencia era necesario que los nifios y ninas hubieran sido alimentados
con galletitas Bu-Bu por al menos dos meses, enviando los cupones de las
latas que lo constataran, y debia remitirse su fotografia con el nombre,
direccidn, edad y tiempo durante el cual se habian alimentado con las
galletitas. Previo consentimiento de los padres, las fotografias se colocarian
en una “Galerfa Nacional Bagley de Fotografias de Ninos”, publicindose
en CyC'y el diario La Argentina, de gran tiraje (se presentaba a si mismo
como el “de mayor circulacién en la América del Sur”) y donde la firma
publicitaba diariamente'?. Los criterios para otorgar los premios eran
“BELLEZA. APARIENCIA GENERAL Y TIEMPO que ha sido alimentado con
galletitas ‘su-sU””. Los nifios que participaran de este concurso, presentando
un cupdn, podian retratarse “gratis” en un estudio fotogréfico. Las mujeres
de la Comisién Auxiliar del Patronato de la Infancia fueron designadas
como jurado para seleccionar, luego de un “detenido estudio”, a los nifios
ganadores'®. Ademds del honor, el premio consistia en $2.500 m/n.
Durante todo el afio, Bagley publicité el concurso en diversos medios
mostrando las fotografias de los participantes. Las madres podian asi
apreciar la imagen de sus hijos hermosos en las pdginas de los diarios
y revistas ilustradas de mayor tirada en el pais. Aunque estos concursos

Bagley llegd, en ocasiones, a publicar dos o tres anuncios diarios de sus distintos
productos en el periédico durante la duracién del concurso Bu-Bu (La Argentina,
9 al 12/1909).

Sobre las mujeres de la élite en el Patronato de la Infancia y otras sociedades benéficas,
ver Ciafardo; Mead, “Oligarchs” y “La mujer argentina’; Donna ] Guy.



158 ~ MERIDIONAL Revista Chilena de Estudios Latinoamericanos 9, mayo-octubre 2017

estaban abiertos “a todo niflo menor de 5 anos residente en la Republica
Argentina” (CyC, 15 enero 1910 91), para participar era necesario que la
familia pudiera costear el consumo de las galletitas Bu-Bu en base regular

durante al menos dos meses'“.

Esta campana introdujo elementos novedosos en las pautas publicitarias,
tales como el uso de fotografias como “prueba de realidad”. Las fotos que
acompanaban los avisos mostraban “verdaderos” nifios alimentados con
Bu-Bu y “demostraban” que “realmente” crecian hermosos y sanos. Esto
contrasta con los avisos publicitarios del momento, que utilizaban el dibujo
y la ilustracién como vehiculos para desplegar el dispositivo publicitario,
ya que permitian idealizar y apelar a la imaginacién de los lectores. La
fotografia, en cambio, para las comprensiones de época, representaba la

“realidad” (Berger 71; Félix-Didier y Szir 8).

El patrén que seguian las fotografias, no solo similares entre si, sino
congruentes con las ilustraciones de los avisos de dulces de otras marcas
(figuras N° 9y 10), puede apreciarse claramente en la imagen de los nifos
ganadores y de varios de los participantes (figuras N© 5y 7). Las caracteristicas
de los nifios “sanos” eran sus cuerpos regordetes, y las fotografias estaban
cargadas de marcas de clase. Vestian ropas elegantes, trajes marineros, mofos
y sombreros, y en los fragmentos de los interiores en los que eran tomadas se
vefan lujosos muebles, telas y flores. Uno de estos anuncios recurria, de forma
novedosa, a la segunda persona, anticipindose a la generalizacién de este
recurso: “MADRES! Si Uds. quieren tener sus hijos sanos, deben alimentarlos
con GALLETITAS BU-BU y asi les conservard [sic] la salud” (CyC, 15 enero 1910
91). Los avisos de productos para nifios comenzaban a apelar de manera
directa a las madres, encargadas de velar por la salud de los pequefios.

Durante estos afios se afianzé la orientacién de los productos dulces hacia
las mujeres y sobre todo nifios y nifias, por compartir todos ellos la debilidad
—asociada al género o la edad— que hacfa necesaria una suplementacién
alimenticia de la salud. Aunque en las publicidades se manifestaba que

4 Las “latitas” pequefias de Bu-Bu costaban treinta centavos (CyC, 15 enero 1910 91),

mientras que las latas de galletitas importadas costaban por esas fechas mds de un
peso (CyC, 5 noviembre 1910 70). Si tenemos en cuenta que, por aquellos afos, el
jornal diario de los menores en las fibricas de galletitas oscilaba entre los 0,30, 0,40
y 0,50 y 0,60 diarios, no superando frecuentemente $1, 0 $1,20 y $1,4, dificilmente
los nifios obreros hubieran podido consumir estas galletitas con frecuencia. Como
referencia, el ejemplar semanal de CyC costaba veinte centavos. Ver Pablo Storni

(8-10).
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con el consumo se obtendria salud, junto con ello ofrecfan belleza, estatus,
distincién y un nivel socioecondmico vinculado a las pautas de vida burguesa.
Es decir, prometian al imaginario mucho mds que el consumo. Ofrecian,
como en el caso del Club Bu-Bu y sus nifios hermosos, distincion.

Siguiendo el camino de Bu-Bu, se hizo recurrente la utilizacién de imdgenes
de nifos. Estos eran mostrados sanos y, cada vez mds, felices y contentos. En
algunas publicidades de Canale y Nestlé, que traian de Europa nuevas pautas
(figuras N° 9y 10), comenzaba a observarse una transicién desde la concepcién
alimenticia y saludable de los dulces hacia la de golosinas, enfatizando el goce y
el placer del consumo. Estos avisos apuntaban a la tentacién y la glotonerfa en
las que cafan irremediablemente los pequenos, que parecian no poder resistirse
al consumo. Asf, los nifios aparecian cada vez mds como sujetos con gustos y
deseos, algo que se hizo caracteristico en las décadas siguientes®. Sin embargo,
en estos anuncios los nifios o mujeres aparecian “solos”, sin la presencia de sus
familias (figuras N° 5-10). En efecto, si en esta década la salud de los nifios
parecia haberse constituido en un valor en s{ mismo, no habfa permeado atn
en las publicidades el ideal de vida doméstica.

CONSOLIDACION DOMESTICA EN LOS ANOS VEINTE:
PENETRANDO AL INTERIOR DEL HOGAR BURGUES

Hacia fines de la década del diez, tras la depresién provocada por la Primera
Guerra Mundial, la cantidad de avisos publicitarios del rubro aumenté
nuevamente, con un alza en 1918 (sobre estos ciclos econémicos: Di Tella
y Zymelman; Diaz 17-74). Sélidamente establecidos como destinatarios
principales, mujeres e infantes conservaron y profundizaron su preeminencia. Sin
embargo, los topicos centrales utilizados para la apelacién y el convencimiento
se estructuraron cada vez mas en torno a la familia, la crianza, la educacién
y la vida doméstica, lo cual se vincula a transformaciones mds amplias
en las familias y la infancia (Cosse, “La infancia”; Stagno; Villalta, “La
conformacién”; Zapiola; Freidenraij).

5 Diana Aristizdbal Garcia y Susana Sosenski (“El nifio consumidor”) han estudiado

también, para Colombia y México respectivamente, la emergencia a mediados del
siglo xx de los nifios como sujetos consumidores deseantes, con gustos y necesidades
propios.
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La publicidad fue una poderosa difusora de un modelo de familia
“ideal”, que debia prestar “servicio a la Nacion” con la correcta crianza de
los futuros ciudadanos, y contribuyé a la naturalizacién de las obligaciones
familiares. Esto se relaciona con la propagacién y el afianzamiento, en los
afios veinte y treinta, de la economia doméstica difundida desde principios
de siglo, construida en torno a los principios del orden, método, gratuidad
y exclusividad del trabajo femenino y cimentada sobre el valor del ahorro,
que dependia de la adecuada distribucion del ingreso por parte de las mujeres
(Liernur; Nari 74-76). Acompafando la expansién y la consolidacién del
mercado y la sociedad de consumo, crecié la autoridad de la ama de casa en
la decisién de compras del hogar, en desmedro del anterior poder masculino
sobre estas tareas (Cott; Rocchi, “Inventando la soberanfa” 314; Pite).

Las publicidades de dulces plantearon entonces que el consumo de
galletitas y chocolates era educativo, instructivo y, cada vez mds, garante de
la “felicidad” infantil y la correcta crianza. Asi perdieron gradualmente su
cardcter de dispositivos alimenticios y de salud, para convertirse en “golosinas”
que proporcionaban placer, felicidad, unién familiar y educacién. Esto se
plasmé claramente en una gran campana iniciada por Bagley en 1918 y
1919 para promocionar sus educativas galletitas Ahorro Postal e inculcar
valores a los ninos (figuras N° 11-13). Tanto los logotipos estampados en las
galletitas (“Avaricia es miedo. Ahorro previsién”, “El ahorro es la riqueza de
una Nacién”, “Ahorro en la nifiez, riqueza en la vejez”) como los esléganes
publicitarios (“Inculcar el Ahorro a los Nifios es asegurar el bienestar
y engrandecimiento de la Patria”, “Ensefie a sus hijos el ahorro y hard
hombres ttiles para la Patria”) buscaban reforzar la importancia del ahorro
en la educacién y el futuro de los nifios, en beneficio del orden publico: el
engrandecimiento de la patria y la nacién y la formacién de ciudadanos.

Aunque los destinatarios de los productos eran los “pequefios consumidores
de golosinas”, segtin el eslogan de un anuncio de Noel, las publicidades se
dirigian a las madres, a quienes buscaban convencer de los beneficios que
tenfan para sus hijos (CyC, 4 octubre 1914 37). Las estampillas de ahorro
postal que venian en los empaques pretendian inculcar en los pequefios los
valores burgueses de ahorro y patriotismo, hipotéticamente compartidos
por los padres'®. Primaba en la campana una intencionalidad pedagdgica:

¢ La Caja Nacional de Ahorro Postal fue creada por la Ley 9.527 de 1914, y tenfa
entre sus objetivos fomentar el habito del ahorro escolar entre los menores a través
de la adquisicién de estampillas de ahorro postal. Por estos afios se registraron
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educar comiendo, aprovechando la glotoneria de los nifnos. Esto, sin duda,
ocultaba una contradiccién. Si el ahorro era “dominio de si mismo”, se
buscaba conseguirlo cediendo a la tentacién del consumo. La glotoneria que
se daba por sentada en los nifios era justamente lo opuesto al autocontrol.

Por otra parte, estas imdgenes mostraban novedosas escenas domésticas,
con interiores en los que aparecfan retratados el hogar burgués, sus jardines
y opulentos balcones. Numerosas publicidades reiteraron escenas donde la
familia reunida transmitfa una imagen de domesticidad feliz, reforzaban
los vinculos familiares y apelaban ahora directamente a las madres (figuras
Ne 12-14). Sintomdtica de este cambio fue la linea de galletitas Familia. La
union, que lanzé Bagley en 1919 (figura N° 14), con escenas domésticas de
salones e interiores, como la de tres nifios hambrientos y sonrientes tras la
jornada escolar, esperando a la sirvienta con el té y las galletitas.

Si bien la mencién a la salud y la calidad de los alimentos atn aparecia,
el énfasis estaba puesto en el goce que generaba el consumo. En los anos
veinte, los dulces, galletitas y bizcochos adquirieron el cardcter de “golosinas”,
de productos sabrosos y atrayentes que brindaban felicidad para quienes
podian aspirar a disfrutarlos. Es posible detectar, asi, en los anuncios
publicitarios de alimentos dulces, una anticipacién de aquella “renovacién en
las representaciones familiares” que advirtiera Hugo Vezzetti para la década
del treinta en la literatura de divulgacién ligada a la salud. Allf, la apelacién
fundada en un sistema de deberes necesarios para el buen desempefio
colectivo de la nacién y la raza fue cediendo lugar a una consideracién que
incorporaba la asociacion de la salud y el bienestar con la “felicidad” individual,
el confort y la vida como “disfrute” (Vezzeti 5-7), lo cual se plasmé en las
publicidades de avisos médicos y alimentos para suplementar la salud en
los afnos cuarenta (Traversa 177, 259). En la misma linea, Susana Sosenski
y Ricardo Lépez Ledn observan para México que desde los afios treinta en
las publicidades hubo un encuentro discursivo entre consumo y felicidad y
una ligazén entre esta tltima y la infancia, sostenida en la convivencia del
ntcleo familiar y el disfrute de ciertos productos (194).

De este modo, Bagley publicitaba sus galletitas como “exquisitas para el t¢”
(GG, 21 septiembre 1918 91) o como “el mejor obsequio para el nieto” (CyC,
24 agosto 1918 87) . En algunos anuncios podia verse a una nifa acosada por

iniciativas similares en otros pafses latinoamericanos, como Chile (1915), México
(1925) y Colombia (1926). Para un andlisis del caso mexicano: Sosenski (“Educacién
econémica”).
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sus mascotas que trataban de robar sus deliciosas galletitas, mientras ella las
defendia a toda costa porque eran “preferidas por su exquisita calidad” (figura
Ne 17). Otros avisos mostraban imdgenes de nifios sofiando con galletitas
y bizcochos (figura N° 16). O una ingeniosa campafa de Canale invitaba a
los ninos de escuela a recorrer su fibrica y luego mostraba dibujos y cartas
enviados por los pequefios como “evidencia” de la preferencia infantil por
sus productos. En 1917 publicaron la poesia manuscrita de una nifia de
once afios, quien afirmaba en primera persona su cardcter de consumidora y
su predileccién por los bizcochos: “Del gran bizcocho Canale / Yo soy muy
consumidora / No es extrafio; pues atesora / Todas buenas cualidades. / Es
muy rico, muy sabroso /Es algo tan delicioso” (figura N© 15). Poniendo
énfasis también en la glotoneria, otro anuncio senalaba:

Los chicos, cuanto més pequenos, ms glotones; y cuanto mds glotones,
mayor es el peligro de que se enfermen, si los padres no saben elegir
bien los alimentos que les dan. Los famosos “Bizcochitos Canale” son
de una pureza absoluta; de una fabricacién exageradamente cuidada,
y jamds hacen dano a los nifios, aun cuando los coman con exceso.
Dad a vuestros nifos “Bizcochos Canale”, y los mantendréis sanos
y robustos (CyC, 9 septiembre 1916 13).

Empleando la segunda persona, la publicidad de Canale hablaba
directamente a los padres, combinando argumentos relativos al gusto, la
exquisitez, la salud y la calidad. El acento estaba puesto en el goce y el deseo
de los nifos y en las demandas de estos a sus padres (figuras N° 12, 14 y
17). Ademis, las empresas pretendian cumplir una funcién pedagdgica,
ensefando a los padres qué alimentos debian dar a sus hijos'.

Bagley fue, en buena medida, pionera de otra novedad del periodo: la
construccion de segmentos o sectores de consumo diferenciados, focalizando
sus productos hacia distintos consumidores. En estos afios la empresa desarrolld,
ademds de las galletitas Bu-Bu para la primera infancia, las Ahorro Postal para
fomentar el ahorro y educar a los escolares, las galletitas Milk y Té para que
los adultos agasajaran a las visitas, acompafiando la infusién homénima, las
Familia para el consumo familiar o las Morenas y Matinee para obsequiar a
las damas. En 1920, la fabrica se jactaba de producir veinticinco variedades
distintas de galletitas (CyC, 6 noviembre 1920 125). Con distintos nombres,

17" Era relativamente comn que las empresas recomendaran sus productos con avales

médicos de dudosa cientificidad (Rocchi, “Inventando la soberania”).



Ludmila Scheinkman. Dulces consumidores. La construccién publicitaria. .. 163

formas, publicidades, latas y sabores, Bagley tenia como objetivo abarcar
todos los posibles segmentos de consumidores e incluso generar nuevos. Por
ejemplo, en los afos de posguerra la imagen de la flapper o mujer moderna
comenzd a ser empleada en algunos avisos'® (figura N° 19). Ilustraciones art
déco retrataban a mujeres elegantes en escenas sociales como picnics, cafés
o tés, recibiendo visitas para tomar té con galletitas o siendo obsequiadas,
conquistadas con exquisiteces. Las escenas eran siempre refinadas, opulentas
y, en ocasiones, habfa servidumbre atendiendo a las distinguidas sefioritas.
Sin embargo, el patrén dominante en las publicidades de dulces en los afios
veinte fue la apelaciéon directa a las madres responsables del consumo de
la infancia, ilustradas con nifos y escenas familiares en las que la felicidad
doméstica e infantil aparecia como el corolario ldgico del consumo.

CONCLUSION

A lo largo estos afios, las publicidades de dulces contribuyeron a crear un
mercado de consumo amplio, diversificado, pero fuertemente orientado
y segmentado, atravesado por clivajes de edad, género y clase. Mujeres y
nifios emergieron como los sujetos de consumo privilegiados por las pautas
publicitarias que difundieron y construyeron las modificaciones y cambios en
la sociedad y en el mercado de consumo, al mismo tiempo que se nutrieron
de dichas transformaciones.

Sin embargo, a fines de siglo x1x los anuncios de estos productos
alimenticios se anclaban en la preocupacién por la salud, orientados tanto
a ancianos como ninos, madres, convalecientes y sanos. Gradualmente, a
fines de la primera década del siglo xx, comenzarian a alzarse las mujeres, y
sobre todo los nifos, como los principales destinatarios de unos productos
que prometian garantizar la buena salud, el desarrollo y el crecimiento de
los menores y sus mujeres-madres. Solo podemos comprender este cambio
atendiendo a procesos complejos en el seno de la sociedad. A la par que
la maternalizacién de las mujeres y el ideal de domesticidad se imponian,
desde los discursos politicos, médicos y educativos (vinculados a la creciente
preocupacién por la desnatalizacién y la mortalidad infantil), las revistas

'8 Sobre la mujer moderna en Argentina, ver Bontempo (“Para Ti”); Bontempo y

Queirolo; Tossounian. Para el caso de los Estados Unidos, ver Cott.
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de la época se poblaban de publicidades y anuncios que ofrecfan toda una
gama de alimentos que prometfan ayudar a mantener a mujeres y nifos en
buen estado de salud.

Hacia los afos veinte, si bien se mantuvo en los avisos la preeminencia
de las mujeres, nifias y nifos, los tépicos centrales utilizados para apelar y
convencer se estructuraron en torno a la familia, la crianza, la educacién y la vida
doméstica, ligando el consumo de dulces ya no tanto con su cardcter alimenticio
y de salud, sino con su propiedad de “golosinas” que proporcionaban placer,
felicidad, unién familiar y educacién. La difusién del modelo de familia nuclear
se vincula a estas escenas publicitarias hogarefias, domésticas y familiares, que
mostraban la “familia perfecta” reunida y, a su vez, la difusién de nociones de
felicidad que fueron ligdndose a la infancia y a esta vida doméstica.

De esta manera, los avisos difundian a nivel masivo, con imdgenes
atractivas y mensajes simples, lo que discutian médicos, juristas y politicos
en otras esferas. Y, al mismo tiempo, lo modificaban y lo relacionaban con
determinados consumos que, segtin se deducia de las imdgenes, iban a permitir
obtener salud, estatus, una infancia feliz, un hogar modelo, una maternidad
ideal y bella. Estas imdgenes contribuyeron a moldear un imaginario y una
ideologia familiar, doméstica, femenina e infantil.

La ampliacién del mercado se hacia necesaria dadas las condiciones
técnicas de la produccién en masa, y el recurso a la publicidad habria de ser
un mecanismo central para conseguirla. Esta no apelaria a los consumidores
mostrando las clases populares, sino un mundo que pudieran desear: interiores
burgueses, familias ideales, pretendiendo asociar ciertos consumos a un
“estilo de vida”. Y asf inducir al consumidor a comprar para incorporarse al
grupo social al que aspiraba pertenecer, con promesas de salud, mejor nivel

de vida o felicidad (Berger 73-74).

Si estos consumos no eran asequibles para el conjunto de la sociedad, si
se difundieron, en cambio, en tanto objetos del deseo, la imaginacién y la
fantasia, a aquellos que no podian alcanzarlos. Las pautas de vida burguesa,
sus consumos, lujos y modelos familiares, la mujer-madre bella, elegantemente
vestida, recibiendo visitas, con tiempo de ocio, atendida por sirvientas y
cuidando a sus hijos, trataban de imponerse como modelos y aspiraciones
hegemoénicas y homogeneizantes para el conjunto de la sociedad, ocupando
las pdginas de las revistas de publicacién masiva y circulando por multiples
sectores sociales. De igual manera, la infancia publicitada, con nifios felices,
divertidos, sanos, rozagantes, elegantemente vestidos y contentos, bien
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alimentados, escolarizados y recredndose en bellas y lujosas viviendas, se
presenté ante aquellos que no podian sino sofiar con ella, como asequible
a través del consumo.

BiBLIOGRAFiA

ARrA0z ALFARO, GREGORIO. E/ libro de las madres: pequeno tratado prictico de
higiene del nino: con indicaciones sobre el embarazo, parto y tratamiento de
los accidentes. Buenos Aires, Librerfa Cientifica de Agustin Etchepareborda,
1899.

ARrRCONDO, ANTBAL B. Historia de la alimentacion en Argentina: desde los
origenes hasta 1920. Cérdoba, Ferreyra, 2002.

AristizABAL GaRcia, Diana Marcera. “Nifios deseantes y mercados
emergentes. Reflexién histérica sobre la infancia y el consumo en
Colombia, primera mitad del siglo xx”. Trashumante. Revista Americana
de Historia Social, N° 8, 2016, pp. 200-225.

AvEersa, MariA MarTta. “Infancia abandonada y delincuente. De la tutela
provisoria al patronato publico (1910-1931)”. Las politicas sociales en
perspectiva histdrica 1870-1952, Daniel Lvovich y Juan Suriano, editores,
Buenos Aires, Prometeo, 2006.

Barrancos, Dora. “La vida cotidiana’. Nueva Historia Argentina. El progreso,
la modernizacion y sus limites (1880 1916), Mirta Zaida Lobato, editora,
Buenos Aires, Sudamericana, 2000, pp. 553-600.

“Moral sexual, sexualidad y mujeres trabajadoras en el periodo de
entreguerras . Historia de la vida privada en la Argentina, Fernando Devoto
y Marta Madero, editores, Buenos Aires, Taurus, 1999, pp. 199-226.

BERGER, JoHN. Modos de ver. Barcelona, Gustavo Gili, 2000.
BonTEMPO, PauLa. “Ensefiando a las nifias a consumir. La revista infantil

Marilt (1933-1937)”. Avances del Cesor, N° 12/13, 2015, pp. 107-132.

“Los lectores y las lectoras de Billiken se asocian. El desarrollo
de los Comités Billiken. Argentina, 1919-1925”. Trashumante. Revista
Americana de Historia Social, N° 8, 2016, pp. 32-57.

“Los nifios de Billiken: las infancias en Buenos Aires en las
primeras décadas de siglo xx”. Anuario del Centro de Estudios Histdricos
“Prof- Carlos S. A. Segreti”, N° 12/12, 2012, pp. 205-221.



166 MERIDIONAL Revista Chilena de Estudios Latinoamericanos 9, mayo-octubre 2017

“Para Ti: una revista moderna para una mujer moderna, 1922-
1935”. Estudios Sociales N° 41/1, 2011, pp. 127-156.

BonTeEMPO, PauLA Y GRACIELA QUEIROLO. “Las chicas modernas se emplean
como dactilégrafas: feminidad, moda y trabajo en Buenos Aires (1920-
1930)”. Bicentenario. Revista de Historia de Chile y América, N° 11/2,
2012, pp. 51-76.

Burke, PETER. Visto y no visto: el uso de la imagen como documento histdrico.
Barcelona, Critica, 2005.

CapBURrY, DEBORAH. Chocolate Wars: The 150-Year Rivalry between the
World’s Greatest Chocolate Makers. Nueva York, Public Affairs, 2010.

CIAFARDO, EDUARDO. Los niios en la ciudad de Buenos Aires (1890-1910).
Buenos Aires, CceaL, 1992.

Ciararpo, Epuarpo O. “Las damas de beneficencia y la participacién
social de la mujer en la ciudad de Buenos Aires, 1880-1920”. Anuario
del Instituto de Estudios Histdrico-Sociales, N° 5, 1990, pp. 161-170.

CLARENCE-SMITH, W. G. Cocoa and Chocolate, 1765-1914. Londres/Nueva
York: Routledge, 2000.

CoLANGELO, ADELAIDA. “El saber médico y la definicién de una ‘naturaleza
infantil’ entre fines del siglo x1x y comienzos del siglo xx en la Argentina”.
Infancias: politicas y saberes en la Argentina y Brasil: siglos Xix y xx, Isabella
Cosse y otros, editores, Buenos Aires, Teseo, 2011, pp. 101-121.

CortEs CONDE, ROBERTO. El progreso argentino, 1880-1914. Buenos Aires,
Sudamericana, 1979.

CossE, ISABELLA. Estigmas de nacimiento: peronismo y orden familiar,
1946-1955. Buenos Aires, Universidad San Andrés/Fondo de Cultura
Econdémica, 2006.

Infancias: politicas y saberes en la Argentina y Brasil: siglos xix y xx.
Buenos Aires, Teseo, 2011.

“La infancia en los afios treinta”. Todo es Historia, N° 371457,
agosto 2005, pp. 48-57.

CorT, Nancy E “Mujer moderna, estilo norteamericano: los anos veinte”.
Historia de las mujeres en Occidente, Georges Duby y Michelle Perrot,
editores, Madrid, Taurus, 1993, pp. 91-108.

CuksTA, EDUARDO MARTIN. “Precios y salarios en Buenos Aires durante la
gran expansion (1850-1914)”. Revista de Instituciones, Ideas y Mercados,
N° 56, 2012, pp. 159-179.



Ludmila Scheinkman. Dulces consumidores. La construccién publicitaria. .. 167

DE LaureTss, Teresa. “La tecnologia del género”. Mora. Revista del Instituto
Interdisciplinario de Estudios de Género, N° 2, 1996, pp. 6-34.

Dk Paz Truesa, Yoranpa. “Alimento, techo, educacién y... ;maltrato?:
la preocupacién por los nifios y nifas pobres en el centro bonaerense a
finales del siglo x1x y principios del xx”. Historia Critica, N° 47, 2012,
pp. 93-114.

D1 TeLLa, GUIDO Y MANUEL ZYMELMAN. Las etapas del desarrollo econdmico
argentino. Buenos Aires, Eudeba, 1967.

Diaz ALejanDRO, CaRLOS FEDERICO. Ensayos sobre la historia econdmica
argentina. Buenos Aires, Amorrortu, 1975.

DussarLLaNT CHRISTIE, JACQUELINE. “La publicidad para la salud infantil
en la prensa chilena (1860-1920)”. Cuadernos de Historia, N° 45, 2016,
pp. 89-115.

ELeNa, EpuARDO. Dignifying Argentina: Peronism, Citizenship, and Mass
Consumption. Pittsburgh, University of Pittsburgh Press, 2011.

ERraso, YOLANDA. Representing Argentinian Mothers: Medicine, Ideas and Culture
in the Modern Era, 1900-1946. Amsterdam/Nueva York, Rodopi, 2013.

CINEMATOGRAFIA FEDERICO VALLE. Exposicion de la Industria Argentina.
Archivo General de la Nacidn, Argentina, legajo N° 1439, tambor 294
(16), 1924.

FéLix-DIDIER, PAULA Y SANDRA SzIR. “Ilustrando el consumo. La relacién
texto-imagen en los avisos de publicidad gréfica aparecidos en las
publicaciones periddicas en Buenos Aires (1898-1910)”. Mundo clisico,
30 de enero del 2004. Visitado el 15 de junio del 2013. hetps://www.
mundoclasico.com/ed3/documentos/5775/Ilustrando-consumo

FrReIDENRALJ, CLAUDIA. “La nifiez desviada. La tutela estatal sobre nifios
pobres, huérfanos y delincuentes. Buenos Aires, Ca. 1890-1919”. Tesis
de Doctorado en Historia. Universidad de Buenos Aires, Facultad de
Filosoffa y Letras, 2015.

GENE, MARCELA M. Un mundo feliz: imdgenes de los trabajadores en el primer
peronismo, 1946-1955. Victoria, Universidad de San Andrés/Fondo de
Cultura Econémica, 2005.

Guy, Donna J. “The Pan American Child Congresses, 1916-1942: Pan

Americanism, Child Reform, and the Welfare State in Latin America”.
Journal of Family History, N° 23/3, 1998, pp. 171-191.



168 MERIDIONAL Revista Chilena de Estudios Latinoamericanos 9, mayo-octubre 2017

Las mujeres y la construccion del estado de bienestar: caridad y
creacién de derechos en Argentina. Buenos Aires, Prometeo, 2011.

Hosseawm, ERIC. La era del capital, 1848-1875. Buenos Atires, Critica, 2007.

LIErNUR, JorGE Francisco. “El nido de la tempestad. La formacién de
la casa moderna en la Argentina a través de manuales y articulos sobre

economia doméstica (1870-1910)”. Entrepasados, N° 13, 1997, pp. 7-36.

Lionerti, Lucta Y DANIEL MIGUEZ. Las infancias en la historia argentina:

intersecciones entre prdcticas, discursos e instituciones, 1890-1960. Rosario,
Prohistoria Ediciones, 2010.

LLOBET, VALERIA, editora. Pensar la infancia desde América Latina: un estado
de la cuestién. Buenos Aires, cLACSO, 2014.

Lruch, ANDREA Y MAR{A Stivia D1 Liscia, editoras. Argentina en exposicion:
ferias y exhibiciones durante los siglos xix y xx. Sevilla, Consejo Superior
de Investigaciones Cientificas, 2009.

LoBaTo, MIRTA ZAIDA. “Memoria, historia e imagen fotografica: los desafios
del relato visual para los historiadores”. Historias con mujeres. Mujeres
con historia. Teorias, historiografia, metodologias, Mirta Zaida Lobato,
editora, Buenos Aires, Facultad de Filosofia y Letras de la Universidad
de Buenos Aires, 2008, pp. 69-93.

MEeap, Karen. “Oligarchs, Doctors and Nuns: Public Health and Beneficence
in Buenos Aires, 1880-1914”. Tesis de Doctorado en Historia. University
of California, 1994.

“La mujer argentina y la politica de ricas y pobres a fin del
siglo x1x”. Cuerpos, géneros e identidades: estudios de historia de género
en Argentina, Omar Acha y Paula Halperin, editores, Buenos Aires,
Ediciones del Signo, 2000.

MiLaNEs1O, NataLIA. Cuando los trabajadores salieron de compras: nuevos
consumidores, publicidad y cambio cultural durante el primer peronismo.
Buenos Aires, Siglo xx1, 2014.

Narrt, MARCELA M. A. Politicas de maternidad y maternalismo politico: Buenos
Aires, 1890-1940. Buenos Aires, Biblos, 2004.

Navajas, Pav. Cad Pord. El espiritu de la yerba mate. Gobernador Virasoro,
Establecimiento Las Marias, 2013.

OjEDA, ALEJANDRA V. “Del reclame a la publicidad. La transicién hacia la

modernidad publicitaria en la prensa periédica argentina entre 1862 y
1885”. Pensar la Publicidad, N° 3/2, 2009, pp. 133-147.



Ludmila Scheinkman. Dulces consumidores. La construccién publicitaria. .. 169

PErez, INEs. “Apuntes para el estudio del consumo en clave histérica”.
Avances del Cesor, N° 12/13, 2015, pp. 97-106.

Prre, ResekaH E. Creating a Common Table in 20th-Century Argentina.
Chapel Hill, University of North Carolina Press Books, 2013.

PorLock, GRISELDA. “Missing women: rethinking early thoughts on images
of women”. The critical image: Essays on contemporary photography. Seattle,
Bay Press, 1990, pp. 202-219.

Pore, DaNIEL. “Making sense of advertisements”. History Matters. Visitado
el 1 de mayo del 2017. heep://historymatters.gmu.edu/mse/ads/ads.pdf

Ramos, JuLio. Desencuentros de la modernidad en América Latina: literatura
y politica en el siglo x1x. México DF, Fondo de Cultura Econémica, 1989.

REMEDI, FERNANDO JAVIER. Dime qué comes y como lo comes y te diré quién eves:
una historia social del consumo alimentario en la modernizacion argentina:
Cordoba, 1870-1918. Cérdoba, Centro de Estudios Histéricos “Prof.
Carlos S. A. Segreti”, 2006.

Rfos, JuLio César Y ANa Marfa Taraxk. “La nifiez en los espacios urbanos
(1890-1920)”. Historia de la vida privada en la Argentina. Tomo 11. La
Argentina plural. 1870-1930, Fernando Devoto y Marta Madero, editores,
Argentina, Taurus, 2002, pp. 138-161.

RosertsoN, Emma. Chocolate, Women and Empire: A Social and Cultural
History. Mdnchester, Manchester University Press, 2009.

RoccHhi, FErNaNDO. “Consumir es un placer: La industria y la expansién
de la demanda en Buenos Aires a la vuelta del siglo pasado”. Desarrollo
Econdmico, N° 371148, 1998, pp. 533-558.

“Inventando la soberania del consumidor: publicidad, privacidad
y revolucién del mercado en Argentina, 1860-1940”. Historia de la vida
privada en la Argentina, Fernando Devoto y Marta Madero, editores,
Buenos Aires, Taurus, 1999, pp. 300-321.

“La americanizacién del consumo. Las batallas por el mercado
argentino”. Americanizacion: Estados Unidos y América Latina en el siglo
xx, Marifa Inés Barbero y Andrés Regalsky, editores, Caseros, UNTREEF,
2003, pp. 131-190.

Chimneys in the Desert. Industrialization in Argentina during the
Export Boom Years, 1870-1930. Stanford, Stanford University Press, 2006.

RoGeRs, GERALDINE. Caras y Caretas: cultura, politica y espectdculo en los
inicios del siglo xx argentino. Buenos Aires, EpuLp, 2008.



170 MERIDIONAL Revista Chilena de Estudios Latinoamericanos 9, mayo-octubre 2017

Romano, EDUARDO. Revolucion en la lectura: el discurso periodistico-literario
de las primeras revistas ilustradas rioplatenses. Buenos Aires, Catdlogos/

El Calafate, 2004.

Savatorg, Ricarpo D. “Yankee Advertising in Buenos Aires”. Interventions,
N° 7/2, 2005, pp. 216-235.

ScHEINKMAN, Lupmrira. “Trabajo femenino, masculino e infantil en la
industria del dulce portefia en la primera mitad del siglo xx: experiencias
laborales, protesta y vida cotidiana”. Tesis de Doctorado en Historia.
Facultad de Filosofia y Letras, Universidad de Buenos Aires, 2017.

Sravsky, LEoNOR Y GLaDIs CERESOLE. “Histéria de yerba y mate”. La vida
de nuestro pueblo: Una bistoria de humores, cosas, trabajos, lugares. Buenos
Aires, CEAL, 1982, pp. 1-20.

Sosenski, Susana. “El nifio consumidor: una construccién publicitaria de
mediados de siglo xx”. Ciudadanos inesperados. Procesos de formacién de la
ciudadania ayery hoy, Ariadna Acevedo y Lopez Caballero, editores. México
DE El Colegio de México/cinvestav/Departamento de Investigaciones
Educativas, 2012, pp. 191-222.

“Educacién econémica para la infancia: el ahorro escolar en

México (1925-1945)”. Historia Mexicana, N° 64/2, 2014, pp. 645-711.

Sosenskl, Susana Y Ricarpo Lorez LEON. “La construccidn visual de la
felicidad y la convivencia familiar en México: los anuncios publicitarios
en la prensa gréfica (1930-1970)”. Secuencia, N° 92,2015, pp. 194-225.

SoseNSKI, Susana Y INEs RoJKIND. “Los nifios como actores sociales en la
historia de América Latina (siglos x1x-xx). Presentacién”. Trashumante.
Revista Americana de Historia Social, N° 8, 2016, pp. 8-9.

StagNo, LEANDRO. “La minoridad en la provincia de Buenos Aires, 1930-
1943. Ideas punitivas y pricticas judiciales”. Tesis de Maestria en Ciencias
Sociales con Orientacién en Educacién. rrLacso, 2008.

Storni, PaBro. “La industria y la situacién de las clases obreras en la
capital de la Repiblica”. Tesis presentada para optar al grado de Doctor
en Jurisprudencia y Ciencias Sociales. Universidad de Buenos Aires,
Facultad de Derechos y Ciencias Sociales, 1909.

Szir, SANDRA. Infancia y cultura visual: los periddicos ilustrados para ninos
(1880-1910). Buenos Aires, Mifio y Ddvila, 2007.

“Entre el arte y la cultura masiva. Las ilustraciones de la ficcion
literaria en Caras y Caretas (1898-1908)”. Impresiones porterias. Imagen



Ludmila Scheinkman. Dulces consumidores. La construccién publicitaria. .. 171

y palabra en la historia cultural de Buenos Aires, Laura Malosetti Costa y
Marcela M. Gené, editoras, Buenos Aires, Edhasa, 2009, pp. 109-139.

“Imdgenes para la infancia. Entre el discurso pedagégico y la
cultura del consumo en Argentina. La escuela y el periédico Ilustrado
Caras y Caretas (1880-1910)”. Nuevas miradas a la historia de la infancia
en América Latina: entre prdcticas y representaciones, Susana Sosenski y
Elena Jackson Albarrdn, editoras, México DE unam, 2013, pp. 123-152.

Tossounian, CeciLia. “Images of the Modern Girl. From the Flapper to the
Joven Moderna (Buenos Aires, 1920-1940)”. Forum for Interamerican
Research, N° 6/2, 2013, pp. 41-70.

TrAVERSA, Oscar. Cuerpos de papel. Figuraciones del cuerpo en la prensa
1918-1940. Barcelona, Gedisa, 1997.

VezzerTi, Hugo. “Viva cien afios: algunas consideraciones sobre familia
y matrimonio en la Argentina’. Punto de Vista, N° 27, 1986, pp. 5-10.

ViLrarra, Caria. “Entregas y secuestros. La apropiacién de ‘menores’ por
parte del Estado”. Tesis de Doctorado en Historia. Universidad de Buenos

5> 5 .

Aires, Facultad de Filosofia y Letras, 2006

Infancia, justicia y derechos humanos. Bernal, Universidad Nacional
de Quilmes, 2010.

“La conformacién de una matriz interpretativa. La definicién
juridica del abandono y la pérdida de la patria potestad”. Las infancias en
la historia argentina. Intersecciones entre prdcticas, discursos e instituciones
(1880-1960), Lucia Lionetti y Daniel Miguez, editores, Rosario,
Prohistoria, 2010.

Zar1oLA, MaRria CAROLINA. “La Ley de Patronato de Menores de 1919: ;una
bisagra histérica?”. Las infancias en la historia argentina. Intersecciones
entre prdcticas, discursos e instituciones (1890-1960), Lucia Lionetti y
Eduardo Miguez, editores, Rosario, Prohistoria, 2010.

Recepcién: 13.01.2017 Aceptacién: 17.04.2017



172 MERIDIONAL Revista Chilena de Estudios Latinoamericanos 9, mayo-octubre 2017

APENDICE DE IMAGENES™

En la primera década del siglo xx, los productos se promocionaban para
nifnos, ancianos, adultos, madres, convalecientes, sanos, etc., haciendo énfasis
en su cardcter alimenticio y los beneficios que reportaban para la salud.

Ghoeolate Superior
% AGUILA

Cafés Torrados
FABRICA A VAPOR
CALLE HERRERA, 855-861
BUENOS AIRES

SUCURSAL
EN EL ROSARIO DE SANTA FE

; Sabéis por qué 4 estos aneianos
o hay dolencin que los mate
¥ estin alegres ¥ sanos ?
Por tomar el ehieolate
que laboran Saint Hermanos.

© Biblioteca Nacional de Espafia

Figura N° 1. (yC, 19 agosto 1898 23.

“sSabéis por qué a estos ancianos no hay dolencia que los mate y estdn alegres y
sanos? Por tomar el chocolate que elaboran Saint Hermanos”.

*  Todas las reproducciones de imdgenes de CyC proceden de la Biblioteca Nacional
de Espana.
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Mis hermanos no estan sanos
Porque prefieren el mate
A este rico CHOCOLATE
ABUILA, de SAINT HERMANOS,

Nomero suriro | E 18 capital. . . . 20 centavos Epicion [ Nimero suelto: En la capital. . 40 centavos
Fuera de la capital . . 25 » bE LUJO . Fuera de Ia capital 50  »

© Biblioteca Nacional de Espana

Figura N° 2. (yC, 10 junio 1905, contratapa.

“Mis hermanos no estdn sanos porque prefieren el mate a este rico
CHOCOLATE AGUILA, de SAINT HERMANOS .
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[ icecies CANALE]

¥ S
PARA TE, CHOCOLATE Y VINOS ANEJOS

¥ e { -
BSPRCIALES Recomendados
para :
NINOS
J todos los
Convalecien- %
médicos
tes
fer Premio c0mo
MEDALLA ALlMENTO
DE ORO S autare
Exposicion sano y de
Internacional facilisima
do e
Higiene 1904 : digestion
S S e

EN VENTA EN TODOS LOS ALMACENES
POR MAYOR Y MENOR

DESCONFIEN DE LAS IMITACIONES

Exijanse las latas, con su envoltura.
Est) lleva en su cierre, un sello de garantia, de_bidamente registrado,
que asegura al consumidor la proceaencia del articulo.

s - Defensa, 1293 - - Fabrica: Defensa,1285-7
> Cochabamba, 423-7

G’ Unién Telefonica, 891 - Buen Orden BUENOS AIRES 5
[~ ' J-‘O

© Biblioteca Nacional de Espana

Figura N° 3. ¢yC, 16 julio 1904 9.

“Bizcochos Canale. ESPECIALES para NINOs y Convalecientes. ler. Premio
MEDALLA DE 0RO Exposicién Internacional de Higiene 1904. Recomendados por
todos los médicos como
ALIMENTO sano y de facilisima digestién”.
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FACIL MODO DE GANAR DINERO=

A toda persona que nos indique la direccién de tres casas de
negocio donde haya pedido cigarrillos TELEFONO y con-
testan que no tienen, le enviaremos gratis 4 su domicilio un :E
Bono que juega en todos los sorteos de la Ixoteria de Bene-
ficencia Macional 4 efectuarse este afio. Con estos Bonos =<
pueden obtenerse premios hasta pesos 20.000. =

Sirvase dar aviso 4 la

Cigarreria de Londres

FLORIDA ESQ. RIVADAVIA
- BUENOS AIRES

VALIDO SOLAMENTE HASTA EL 15 DE FEBRERO DE 1900

FABRICA DE GALLETITAS

PREMIADA EN LA EXPOSICION NACIONAL DE 1898 CON MEDALLA DE PLATA
Y EXPOSICION S DE MILAN, VENECIA Y TURIN CON MEDALLA DE ORO

F. Decarli y C? Buenos Aires

e Ma

Ven

PIDAN EN TODOS LOS ALMACENES

Buen Orden, 825 ~ Onico depositario: F. VISCONTI - Buenos Aires

Para obtener el ROSADO NATURAL del cutis, usad el COLOR SALUD del Dr. Ormann

© Biblioteca Nacional de Espaiia

Figura N° 4. CyC, 3 febrero 1900 41.

“Fébrica de galletitas premiada en la exposicién nacional de 1899 con Medalla de
Plata y Exposicién 5 de Mildn, Venecia y Turin con Medalla de Oro”.
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Bagley lanzé en 1909 un producto especifico para los mds pequefios, las

Galletitas Bu-Bu. Estas fueron publicitadas de formar ingeniosas y novedosas,
con una gran campafa publicitaria que incluyé concursos y fotografias

COMmo recurso.

Margarita G. Bustos  Javier Herndn Soldani Matilde Rissetto Juan Pagano

Estos nifios hermosos han
sido alimentados con

=z (alletitas “BU-BU”

y toman parte en el

CONCURSO Db
$ 2500 Gratis!!

de las

(1alletitas “BU-BU”

Véanse detalles en cada la-
Py tita de Galletitas “BU-BU". *‘

Guillermo Moon Eduardo Gi6

Marfa Esther Touseda

: 8

Ricardo Garcfa Carlos Tvaldi Rosa Tejeiro José Antonio Suérez

© Biblioteca Nacional de Esparia

Figura N° 5. CyC, 13 noviembre 1909 39.

“Estos nifios hermosos han sido alimentados con Galletitas ‘BU-BU y toman parte

en el coNcURrso DE $2.500 Gratis!!”.
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Es facil ver que estos
nifios felices han sido
alimentados con

GALLETITAS

“BU_BU”

© Biblioteca Nacional de Espaiia

Figura N° 6. CyC, 2 abril 1910 8.

“Es fdcil ver que estos nifios felices han sido alimentados con
GALLETITAS ‘BU-BU”.
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i

MARIO WILLIAM TRINGHAM

EDAD 3 ANOS
Calle ACEVEDO, 2428

j DEBE SU SALUD ROBUSTA

a las

Galletitas “BU-BU” i1

I-.l .J-l

© Biblioteca Nacional de Espaii

P

Figura N° 7. GyC, 27 agosto 1910 92.
“Mario William Tringham Edad 3 Afios Calle Acevedo, 2428 DEBE SU SALUD

%

ROBUSTA a las Galletitas ‘BU-BU”.

Alo largo de la década del diez, las publicidades se orientaron cada vez més
hacia las mujeres y, sobre todo, los nifos, haciendo énfasis en la alimentacién
y, cada vez mds, en el goce.



Ludmila Scheinkman. Dulces consumidores. La construccién publicitaria. .. 179

BizCcoCHOS
CANALE =

SE RECOMIENDAN
POR SI SOLOS. - -

Para té, chocolate y

yino aiejo, no existe
nada mejor. - - - - °

© Biblioteca Nacional de Espafa

Figura N° 8. CyC, 2 enero 1909 25.

“Bizcochos Canale. SE RECOMIENDAN POR sf SOLOs. .. Para ¢, chocolate y vino
afiejo, no existe nada mejor... Para nifios, enfermos y convalecientes, no hay
similar que los supere”.
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BiZCOCHOS
CANALE

EL MEJOR ALIMENTO PARA NINOS

VIUDA DE CANALE E HLJOS
Martin Garcia, 316/332 —_ Buenos Aires

© Biblioteca Nacional de Espana

Figura N° 9. (yC, 16 enero 1915 7.

“Bizcochos Canale. El mejor aliento para ninos”.
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La loteria de Espaiia

De los_cincuenta La loca fortuna, de un salto se trasladé al Ferrol,
¥ dos millones que  donde uno de los oficiales del Acorazado ¢Alfonso X111»
importan el valorde  tuvo una buena tarde la ocurrencia de comprar, para
los 52 mil billetes de  repartir entre sus camaradas y subalternos, el niimero
que consta el sorteo  48.685, agraciado con los sei s millones y n»pqrndu en

de Navidad, solo  parti entre ére-
colito wUllbnea Al Eok, ehbi, earsentos; MACIGrE, TiGoDRroe. mAHUL
vuelto a la Hacien-  nistas, ete., a todos los cuales ha sonreido la fortuna.

os ninos del Colegio de San Ildefonso, como todos
eneargados de cantar los niimeros

contra ocho que o8
dcholviton e oG IoakNoa, hao A 16

pasado. que del bomba salen, correspondiendo a la misma tanda
que el s de cuatro, los que sacaron las bolas correspondientes
de guerra, y en- al primero y segundo premios.

El comandante del acorazado tAl-
onso XIII+, que le han tocado
120.000 pesetas.

vidndose como se¢ ha envia-
do muchos menos billetes al
extranjero que el aiio ante-
rior, In fiebre del juego y el
affin de enriquecerse con’ po-
€0 0 ningiin esfuerzo, ha do-
minado mds a los esparioles
en _este moribundo afo 1915,

Millares de personas esta-
cionadas en la Puerta del Sol
y frente a los transparen
(l(_l diario «La Corresponden-
cia de Espafian, han estado
aguardando hora tras hora la
salida del premio de los seis
nillones, defraudando con su
aparicion, los mil castillos

que en el aire levantaba ca-

da poseedor de participacion
de mds 0 menos importancia. L Puerta del Sol, invadida por el piblico que esperaba Ia noticia del namero premiado con el gordo.

DA TENEDURIA ok LB =

POR CORRESPONDENCIA — Nuco y valoso_sistema por cxpero Contadr ctico —
con todos o3 deales csenc o ido — tacil ender — Sin o= sin pet
4ida de tiempo — Aborra di e ko staus gars pCanies = Ugs para Oriogralia
o Competente ~— todo, e mnd precisn — i 2 meses puede consegui el poma. S1 qu(grc tencr Comespontentia
o, sign In carrra comercial y gan yuda- g g
bnos a 1os alumnos. Aok Sitemas parh aprender on su €345 cualguicr  ss\gnaturn. comercia, E. -
Tibanos ahors mismo por informes 3 ¢ femilemos n valiosd JDFo de. G paginas que 1o dard daos para Aritmétics
su progreso. Indique que es o que desca aprender y le daremos informes gratuitamente. Contador _piblics
Juan PaRBRA ESCUELAS COMERCIALES POR CORRESPONDENCIA y demds’ matertas!
Dmveror Escritorio 18 — Avenida de Mayo, 963 — Buenos Aires sl camercio.

Usan- Es
délo
i usado
vez siempre.

19196 CARNAVAL 1916

SERPENTINAS Y GLOBITOS DE CALIDAD SUPERIOR
' VENTAS POR MAYOR — PIDAN PRECIOS

A EDUARDO BONDUEL Y GIAA—.827, VICTURIA, 833—BUENOS AIRES

iQué gusto hn
_ exquisito!

Después de haber probado este delicioso
CHOCOLATE, ya no gusta ningin otro.

=

© B:blloteca Nacional de!spana
Figura N° 10. CyC, 12 febrero 1916 18.

“/Qué gusto tan exquisito! Después de haber probado este delicioso cHOCOLATE,
ya no gusta ningan otro’.
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A fines de 1917, Bagley inicié una gran campafa para promocionar sus
gley g
galletitas Ahorro Postal, difundiendo valores y contenidos educativos para

los nifos.

Ahorra y os reiras
del mundo entero.

jiiEres libre!!
Las galletitas “AHORRO POSTAL”,

ademds de su sabor exquisito,
ticnen el atractivo de inculcar el
ah_or‘r:lo 17 lcl:s nifios, pues cada
o cajade’/, 'y | kil i
un boletin de la Caja Nacional de Ahnrrod P{stal, l‘éf:ffff
pillas por valor de $ 0.05 centavos, adheridas.

COMPRE,
CoMA
Y AHORRE

Figura N° 11. §yC, 3 agosto 1918 31.

“Ahorra y os reirds del mundo entero. jjEres libre!! Las galletitas ‘AHORRO POSTAL’,
ademds de su sabor exquisito, tienen el atractivo de inculcar
el ahorro a los nifos”.
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INCULCAR EL AHORRO
A LOS NINOS, ES HACER
HOMBRES FELICES Y
UTILES A LA PATRIA.

Las galletitas
“AHORRO POSTAL”,
ademés de su sabor exquisito,
tienen el atractivo de inculcar el

ahorro a los nifios, pues cada caja

de 1/4, 12 y 1 kilo, contiene un
boletin de la

CAJA NACIONAL DE AHORRO POSTAL,

con estampillas por valor de pesos
0.05 centavos, adheridas.

COMPRE, COMA Y AHORRE /

GALLETITAS E
AhorroPostal £ /

LGS BAGLEY.

7 AR -

©Bibliota Naional Espana
Figura N° 12. (yC, 31 agosto 1918 85.

“INCULCAR EL AHORRO A LOS NINOS ES HACER HOMBRES FELICES Y UTILES A LA
PATRIA. COMPRE, COMA Y AHORRE .
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Hijo mio, ten siempre presente
que el ahorro te asegurard un
porvenir independiente y feliz.

Las galletitas “AHORRO POSTAL”, ade-
mas de su sabor exquisito, tienen el atractivo de
inculcar el ahorro a los nifios, pues cada caja
de 1/4, 1/2 y 1 kilo, contiene un boletin de la
Caja Nacional de Ahorro Postal, con es-
tampillas por valor de $0.05 centavos adheridas.

COMPRE,
COMA ETITA
GALL S
y AHORRE § Ahorro Postal

BAGLEY o oy

© Biblioteca Nacional de Esparia
Figura N° 13. CyC, 22 junio 1918 83.

“Hijo mio, ten siempre presente que el ahorro te asegurard un porvenir
independiente y feliz”.

Las escenas familiares, domésticas y de la vida cotidiana se introdujeron en
las ilustraciones. Las apelaciones a la familia, el parentesco y a las mujeres-
madres se hicieron cada vez més frecuentes. Sin embargo, a la par, aparecian
cada vez mds los nifios como destinatarios, expresando sus gustos, deseos
y demandas.
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Los chicos ya esperan.

('Los ve usted por el espejo? Estdn contentos
y alegres porque saben que hoy, con el te,
les sera servido un manjar exquisito: las ricas

GaLLETITAS FAMILIA
de mm

Aromético y puro es el

TEBAGLEY

Probarlo es adoptarlo.

© Biblioteca Nacional de Espﬁa

Figura N° 14. CyC, 18 marzo 1922 99.

“Los chicos ya esperan. ;Los ve usted por el espejo? Estdn contentos y alegres
¢
porque saben que hoy, con el t¢, les serd servido un manjar exquisito: las ricas
Galletitas FAMILIA DE BAGLEY .

185
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Poesia de la nifia Raquel C. Moreno Caro,
dedicada a los Bizcochos Canale.
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BZCOCHOS CANALE

© Biblioteca Nacional de Esparia

Figura N° 15. CyC, 28 marzo 1917 11.

“Poesia de la nifia Raquel C. Moreno Caro, dedicada a los B1zcocHOs CANALE”.

El énfasis en estos afios estuvo puesto en el delicioso gusto de los alimentos,
resaltando su cardcter de “golosinas” que “obsesionan” a los nifos. Las
publicidades, atn mayormente dirigidas a los adultos, van a mostrar a los
nifios demandando y presionando a sus padres.
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El sueifio
Predilecto
Del Pibe

El

almace-
nero de la
esquina ven-
de “Bizcochitos
Canale” y... el
de la otra esquina
también.

© Biblioteca Nacional de Esparia

Figura N° 16. CyC, 23 septiembre 1916 13.

“El suefio Predilecto Del Pibe. El almacenero de la esquina vende ‘Bizcochitos
Canale’ y... el de la otra esquina también”.
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GALLETITAS

“BAGLEY”

preferidas por su exqui-
sita calidad.

Pida en todos los Almacenes

“SURTIDO FINO”
“LOLA”
“AGUA”

M.S.Bagley y Cia. Ltda.

MONTES DE OCA, 199
BUENOS AIRES

© Biblioteca Nacional de‘Espaﬁa

Figura N° 17. CyC, 2 noviembre 1918 95.

“Galletitas ‘Bagley’ preferidas por su exquisita calidad”.
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También aparecid la figura de la flapper, la “mujer moderna” de entreguerras.

Mamita, dame otro!

Ls BIZCOCHOS CANALE, son

insustituibles para los nifios, como alimento agradable,
sano y nutrtivo.

© Biblioteca Nacional de Esparia

Figura No 18. GyC, 22 julio 1916 9.

“Mamita, dame otro! Los BIZCOCHOS CANALE son insustituibles para los nifios,
como alimento agradable, sano y nutritivo”.
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. " Susrelaciones elogiaran el
buen gusto de Vd., sefiora,
si les presenta las delicadas

GALLETITAS

(sin azticar)

MILK

(Leche)

d BAGLEY

Inconfundibles por su alta ca-
lidad y elaboracién higiénica.
Se conservan siempre frescas.

Son muy indicadas para servirlas
con el atomético, puroy econémico

TE

(Probarlo es adoptarlo)

© Biblioteca Naci | de Espai

Figura N° 19. CyC, 7 enero 1922 21.

“Sus relaciones elogiardn el buen gusto de Ud., senora, si les presenta las delicadas
GALLETITAS (sin azticar) MILK .



