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H W N Este articulo analiza la publicidad que, entre 1920 y 1950, se elaboraba para vender
los loteos del Gran Buenos Aires. Las imagenes que mostraban la localizacion de los empren-
dimientos, en los soportes de folletos y mapas, fueron un instrumento clave para la venta de
tierras y dan cuenta de varias cuestiones. Por un lado, revelan el rol que tuvieron las estrategias
de los agentes inmobiliarios a cargo de la tarea y, mas ampliamente, remiten a los consensos
entre quienes comercializaban y los muy diversos sectores que seleccionaban localizaciones
y sitios para vivir, que en conjunto iban construyendo la expansion metropolitana.

PALABRAS CLAVE: Gran Buenos Aires, cartografia, publicidad, loteos.

H B B This article analyzes the advertisements produced between 1920 and 1950 in order
to sell the plots in Greater Buenos Aires. The images that showed the location of the projects
in the leaflets and maps were a key instrument for the sale of land and reflect several issues.
On the one hand, they show the role played by real estate agents in charge of the task; but in
a wider aspect, they refer to the consensuses between those who sold the land and the very
diverse sectors that selected a place to live, which together built the metropolitan expansion.

KEYWORDS: Greater Buenos Aires, cartography, advertising, plot division.

* Instituto de Investigacion en Teoria y Praxis de la Arquitectura y la Ciudad, Facultad de Arquitectura y Urbanismo,
Universidad Nacional de La Plata (HiTePAC-FAU-UNLP). Consejo Nacional de Investigaciones Cientificas y Técnicas (CONICET).

Este trabajo es parte de la investigacion mas amplia sobre el proyecto aprobado por el Consejo Nacional de Investigaciones
Cientificas y Técnicas (CONICET) titulado “La expansion del GBA: las areas residenciales y sus procesos de formacion histérica
a lo largo del siglo XX” con sede en el Instituto de Investigacion en Teoria y Praxis de la Arquitectura y la Ciudad, Facultad de
Arquitectura y Urbanismo, Universidad Nacional de La Plata (HiTePAC-FAU-UNLP) y parte del Programa de Historia Urbana
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Introduccién: Representar una ciudad en expansion

En 1974 James Scobie publicé la primera edicion de su libro Buenos Aires del centro a los
barrios: 1870-1910, que dedicaba un capitulo especial a los tranvias que habilitaron —junto
con los ferrocarriles y la inmigracion— un proceso de suburbanizacién mediante la venta de
lotes a plazos (Scobie, 1977, p. 236). Para ilustrar este proceso, el autor seleccionaba una
imagen caricaturesca, la de un gigante con piernas larguisimas que criticaba la tantas veces
reiterada frase de las publicidades: “a un paso de la estacion” (Figura 1). Se trata de una
satira a las estrategias de propaganda que apuntaban a engafar a quienes, esperanzados por
alcanzar el lote propio, debian comprar en las areas mas alejadas de la Capital. En ese contexto
de expansioén hacia los partidos del Gran Buenos Aires, se fueron sumando nuevas imagenes
en una multiplicidad de folletos y de avisos publicados en revistas y periddicos. En ese contexto
de expansion hacia los partidos del Gran Buenos Aires, nuevas imagenes llegaron por primera
vez al publico masivo a través de folletos y de avisos publicados en revistas y periodicos que
participaron del amplio mercado de acceso a la tierra que se construia en esos afos.

El proceso de urbanizacion del area metropolitana de Buenos Aires, tal como lo han
demostrado diversos estudios (Torres, 1975; Vapiiarsky, 2000), se fue extendiendo sobre los
ejes Norte, Oeste y Sur, estructurados desde fines del siglo XIX por el ferrocarril. La trama
urbana se fue organizando alrededor del trazado ferroviario, con ntcleos mas densos en torno
a las estaciones, y se iba diluyendo hacia los bordes, mientras amplios espacios vacantes se
extendian entre las estaciones. Los loteos y las urbanizaciones, de pequefas dimensiones, se
organizaban en las areas mas cercanas a la Capital, en continuidad con la trama construida
y en relacion con la pequefia industria (Torres, 1975; Yujnovsky, 1984; Clichevsky, 1975). En
las areas mas alejadas, en un radio de unos 30 km desde la capital, se fueron subdividiendo
las grandes parcelas destinadas a quintas de fin de semana y a las residencias secundarias
de una clase media en pleno crecimiento.! Algunas familias compraban un “terrenito” barato
pensando en construir de a poco la casa de fin de semana; otros compradores adquirian
tierras en cuotas a modo de inversion, esperando el aumento de valor para una futura reventa.
Esta “renta de espera” estaba por detras de muchos de los negocios de los loteadores y
compradores de lotes a plazos.?

En ese contexto, con el objetivo de promocionar la amplia gama de loteos que se extendia
sobre el area metropolitana, se elaboraban afiches, folletos y avisos publicitarios profusamente
ilustrados que incluian textos informativos, mapas y diagramas en donde se volcaban los datos
fundamentales de los fraccionamientos. La expansion del mercado editorial, impulsada por el
avance en las tecnologias y métodos de impresion (Szir, 2013) permitieron el crecimiento de
la tirada de diarios y periédicos, a la vez que hicieron posible la introduccion de imagenes en
la publicidad masiva.® En efecto, en las primeras décadas del siglo XX un proceso de “masifi-
cacion de la imagen” (Malosetti y Gené, 2013) se dio simultaneamente con la emergencia de
los primeros agentes publicitarios que transformaron las técnicas y estrategias para describir
los productos y sus beneficios (Marchand, 1985; Montaner, 2014; Rocchi, 2007; Gené y Buo-
nuome, 2013). La publicidad tuvo un rol destacado en la construccion de un incipiente mercado
de consumo, dentro del cual la venta de tierras no podia estar ausente. Seguin planteamos,
el estudio de estas fuentes constituye una puerta de entrada para el andlisis de ciertas cues-
tiones asociadas a la expansion. Por un lado, nos informan acerca de las formas de pensar y
operar sobre los procesos de urbanizacion. éQuiénes y cémo ofrecen los loteos? éQuiénes
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los demandan? éExiste un mercado diferenciado®? éCuales son las “cualidades” de las formas
de vida implicitas en los loteos para uno y otro grupo? Pues esos loteos, que para los agentes
inmobiliarios consistian en asegurar la rentabilidad que resulta del pasaje de la tierra rural a la
urbana, eran, para quienes compraban, las marcas de una ilusién, de un proyecto de porvenir
que se condensaba en la casa propia, la residencia secundaria o la inversion a futuro.

Para examinar estas cuestiones, que iluminan desde otra perspectiva los procesos de
expansién metropolitana, se trabajé sobre un corpus construido con los folletos de publici-
dades de remates y loteos de barrios parque realizados entre 1920 y 1950. Dichas fuentes
fueron recuperadas del Archivo de Geodesia e identificadas en la seccion Remates del diario
El Mundo. Se analizaron los folletos, teniendo en cuenta los mapas y los textos vinculados, ya
que consideramos que las imagenes y los discursos tienen la capacidad de dar cuenta de los
diversos modos de apropiaciéon y de comprension del territorio, pues remiten a estrategias y
modalidades de representar y construir el area metropolitana.

Imagenes, publicidad y consumo

El articulo dialoga con los presupuestos de los estudios culturales y de la cultura visual. En
términos de imagenes, las investigaciones mas recientes han puesto en discusion la ilusion de
“verdad” o transparencia que ofrecen ciertas representaciones, especialmente la fotografia o
la cartografia, que suelen ser percibidas como una verdad no mediada, como una evidencia
de lo que representan. No obstante, en el campo de una historia critica de la cartografia, los
estudios pioneros de Harley y Woodward (1987) mostraron la compleja relacion que se teje
entre mapas y territorios, pues los mapas registran los territorios existentes, pero al mismo
tiempo seleccionan informaciones y los convierten en condicion de posibilidad para su trans-
formacion (Harley, 2005; Lois, 2014; Novick, Favelukes, Vecslir, 2015).

Como contracara, los mapas que se generan en el circuito publicitario fueron muy poco
explorados. No obstante, la linea de trabajo centrada en “mapas menos convencionales” es
muy pertinente para examinar las cartografias que aparecen en las publicidades, pues mas
que comunicar informacion geografica objetiva (Edney, 2007; Monmonier, 2015; Tyner, 2015;
Wood y Fels, 1992; Montaner, 2014), tienen como objetivo influenciar opiniones o creen-
cias y, por sobre todo, captar consumidores. Tal como enuncia Burke, las imagenes son
utiles como “fuentes para [estudiar] las actitudes del pasado frente a los bienes de consumo”
(Burke, 2001, p. 117).

Desde esa perspectiva, es necesario proponer un cruce con aquellos estudios que se
centran en la publicidad y el consumo en un arco amplio. Desde los mas especificos —como la
historia de la publicidad de Roland Marchand (1985), que ofrece un marco para revisar la cons-
truccion del american dream— hasta las perspectivas mas amplias, que en linea con Peter Burke
han utilizado la publicidad y sus imagenes como fuente. En esta linea, es posible identificar
qué palabras, qué imagenes y qué narraciones fueron capaces de interpelar a ciertos publicos
en ciertos contextos, no tanto por replicar su experiencia de vida, sino por su capacidad de
seducir, condensar y estimular valores y formas de vida imaginados (Ballent, 2014; Liernur,
2014; Kaczan y Zuppa, 2016). Mas que realizar un andlisis formal de las imagenes,* se trata de
revisar también los sistemas visuales que estan por detras, que dan cuenta de cuales son sus
modalidades de circulacion y consumo y quiénes son sus destinatarios.
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Figura 1: Caricatura que satirizaba la supuesta excelencia de Figura 3: Contratapa del prospecto del Barrio Parque
la ubicacion de los lotes que se remataban en los alrededores ~ Castelar. Fuente: Carpeta de Remates-Partido de
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Obras Publicas de la Provincia de Buenos Aires.
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Buenos Aires.
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Cabe destacar que la venta de lotes a través del fraccionamiento de terrenos de mayor
tamano difiere de otros casos del panorama europeo caracterizados por la oferta de terrenos
con vivienda (Marchand, 1985; Ward, 1998). En contraste, lo que esta en juego en el Area
Metropolitana de Buenos Aires es la venta de una parcela vacia, un paralelogramo delimitado
por estacas en manzanas recién subdivididas en loteos cuyos trazados se desarrollan mayori-
tariamente en relacion a la tradicion de regularidad y pragmatismo de la grilla portefia (Gémez
Pintus, 2013; 2015).° Estos procesos habilitan un primer modo de acceso a la propiedad
en barrios sin servicios, salvo por alguna estacion de ferrocarril que sirve de conexién con la
Capital. Los procesos de construccion de las casas son largos y dependen de la capacidad
de ahorro de los nuevos propietarios.

Los materiales: prospectos, mapas y discursos
El prospecto Inmobiliario

Dentro del “mundo inmobiliario”, la propaganda del remate constituia uno de los puntos impor-
tantes del negocio —asi lo consignan los propios actores involucrados en este medio. Para
lograr efectividad, la propaganda del remate debia cumplir ciertas formas y alcances muy
especiales que la distinguian de las otras formas de publicidad. Dentro de los diferentes
medios utilizados, se pueden mencionar los anuncios en los diarios, volantes, afiches, publi-
cidad radial y aquello que los martilleros o rematadores denominaban “el prospecto”, que los
potenciales clientes retiraban de las mismas oficinas de la compaiia atraidos por la publicidad
de los distintos medios.
El prospecto tenia como fin suministrar un informe completo de la subasta:

La mayor importancia del prospecto como factor de propaganda estriba en que el
interesado se compenetra de lo que se vende, y los textos, los planos y las fotografias
lo incitan a comprar, porque “lo que se ofrece ha de entrar por los ojos". Es el primer
impacto psicolégico: el prospecto lo prende a la cosa. Es el mas valioso elemento de
propaganda directa (Guaraglia, 1971, p. 172).

Aunque sin un alcance tan amplio como los carteles o posters, este soporte publicitario se
habia utilizado, por ejemplo, en los Estados Unidos durante la ocupacion de la frontera entre
1860 y 1880. El place selling, de esos afios, refiere a la constitucién de la venta de tierras —o
de una urbanizacion— como un objeto de marketing, capaz de ser promocionado y vendido al
igual que otros objetos de consumo (Ward, 1998, p. 16). La confeccion de los prospectos,
en las décadas de los veinte y los treinta, tal como sefialaba el rematador Luis Guaraglia, se
inscribe en esa estrategia que requeria de una técnica especial que estuvo a cargo de oficinas
de publicidad —generalmente incorporadas a la compairiia con dibujantes y redactores espe-
cializados—® cuando los pequefios rematadores se trasformaron en empresas.”

Esos folletos se imprimian en ambas caras, en dos tintas, sobre un soporte de gran
tamafio, que desplegado tenia alrededor de 50 cm de alto y entre 70 y 75 cm de ancho. Las
medidas respondian al tamafio de corte de papel de cada fabrica para evitar generar desper-
dicios y mantener los costos controlados (Figuras 2 y 3).
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Se presentaban plegados, con una portada, a modo de tapa, una contraportada e
informacion interior. En la portada se consignaba la cantidad de lotes, la localidad y una
fotografia nitida y “bien retocada” del parcelamiento (Guaraglia, 1971, p. 173). A modo de
referencia, abajo y en caracteres de gran tamario, se incluia el nombre del rematador y en
letras pequefas pero legibles, su domicilio y teléfono. En la contracara se presentaba el
plano de localizacion del parcelamiento, con indicaciones acerca de las zonas significati-
vas, las rutas o estaciones ferroviarias mas cercanas. Nunca faltaba un texto en donde se
describian “las bondades del lugar”, las caracteristicas del emprendimiento (para vivienda
permanente, para el “descanso de fin de semana”, para “inversion”), las dimensiones de
los lotes y las modalidades de pago (en general, se trataba de la cantidad de cuotas).®
Complementariamente, se agregaban fotografias del lugar, de las residencias que alli se
levantaban —cuando existian— o de las residencias que se levantaban “en las cercanias”.

En resumen, los loteos encontraban su condicién de posibilidad en la publicidad, que
contribuian a construir un mercado ampliado. En tanto, el prospecto constituia una forma
particular de esa publicidad. Su difusion dentro de un publico interesado, que conoce el bien
permite examinar ciertas reglas implicitas y consensuadas. Los mapas fueron una pieza clave
de ese universo.

Mapas

El mapa que presentamos a continuacion (Figura 4) aparece al desplegar el interior del pros-
pecto de promocion de 1929, donde se localiza un loteo en Castelar, sobre la expansion
del Oeste. La figura ocupa el centro de la lamina, y muestra cinco estaciones como puntos
referenciales importantes: Ciudadela, Ramos Mejia, Haedo, Morén y Castelar. El mapa se
inscribe dentro de los parametros de la cartografia cientifica®, con su trazado en linea negra
continua sobre fondo levemente rosado. La nomenclatura de los datos se dibuja en negro
con diferentes tipografias de mayusculas. La avenida Rivadavia (principal via de vinculacion
de la Capital con la zona Oeste), al igual que el barrio Castelar, se indican con linea negra,
pero con un grafismo que se destaca sobre el plano base. Del mismo modo, la nomenclatura
de las estaciones ferroviarias y la toponimia de los partidos se resaltan con letras rojas y en
mayuscula. A titulo informativo, entre otras referencias, se dibujan las vias de acceso, las redes
del ferrocarril y el manzanero.

El plano de ubicacién permite vislumbrar la complejidad que comienza a caracterizar al
territorio metropolitano con posterioridad a 1930. Las vialidades, la trama de la cuadricula
de los pueblos, los grandes predios, los loteos mas recientes junto con las escasas areas de
cultivo que persisten ofrecen el heterogéneo mosaico del Gran Buenos Aires. La cercania del
area de Castelar a la Capital (menos de 10 km al limite administrativo de la avenida Gene-
ral Paz), junto a una cartografia actualizada, hacian posible esta presentacion “realista’, en
contraste con otras imagenes que mostraban los terrenos en venta aislados, en una zona de
indefinicion geografica. '° Aqui, el hecho de mantener la misma escala e igual nivel de detalle
en el drea sefialada y en sus alrededores contribuye a transmitir una imagen de continuidad
entre la Capital y Castelar. En cierta medida, tensando al maximo la hipotesis que propone
Gorelik (1998) para la Capital, segun la cual la extension de la grilla contribuye a homoge-
neizar el espacio, es posible plantear el rol que juega el dibujo en el escenario disperso de la
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expansion. Pues, “lo dibujado”, es decir, la representacion de un trazado, remite a la imagen
de un area efectivamente “construida”, pues el parcelario dibujado oculta, en ocasiones, el
extenso territorio aun vacante.

Desde una logica muy diferente se presenta el mapa de Villa Bosch (Figura 5). Se trata
de un diagrama simple, donde se seleccionan cuidadosamente las referencias capaces de
activar ciertas ideas relativas al territorio y a particulares modos de vida. Dentro de un recua-
dro negro sobre fondo blanco, se dibuja la linea negra continua del mapa, destacando las
vialidades principales con distintos grosores de linea y los textos en rojo. Se indican muy
pocos puntos de referencia: la avenida General Paz, el camino a San Martin y el cruce de
las avenidas Rivadavia y San Martin, que recortan un triangulo en la zona noroeste del Gran
Buenos Aires. Una linea ondulante y abstracta se utiliza para sefalar la futura llegada del ferro-
carril al barrio, que asegurara el mas rapido acceso. En este caso, a diferencia de la imagen de
Castelar analizada, el trazado completo de Villa Bosch ocupa practicamente la mitad del area
de la Capital Federal, en un juego de escalas que disuelve cualquier ilusion o confusion entre
el espacio observado y el grafico que intenta dar cuenta de él. En el mapa de Villa Bosch, las
imagenes son contundentes y ponen de manifiesto una de las principales estrategias graficas
utilizadas en los mapas de propaganda, que fue caracterizada por Monmonier (1996) como
“supresion de informacion contradictoria”. Este axioma del marketing se refleja en un esquema
que omite la topografia, los trazados, los limites administrativos y solo pondera la accesibili-
dad: vias de acceso y tiempo de viaje.

Por ultimo, es interesante revisar el mapa titulado “En el corazon del Gran Buenos
Aires” impreso al dorso de la publicidad del Barrio Parque Las Catonas (Figura 6). Por
detras de la figura de lineas negras y con titulos destacados en rojo hay una notoria abs-
traccion de los datos cartograficos. Nos referimos mas precisamente a la alteracion de las
distancias —el plano tiene dos escalas, una para representar el conjunto de la ciudad y otra
para mostrar el sector en venta— con una logica similar a la que vimos en el mapa de Villa
Bosch. La imagen se construye mediante un disefio que recuerda la imagen estereotipada
del sistema solar. La ciudad de Buenos Aires, como una suerte de sol graficado con un
ramillete de edificios en altura, ocupa el centro de la composicion, de donde salen los rayos
irradiantes que se interceptan con las orbitas planetarias, esos anillos concéntricos que se
agrandan a medida que se alejan. Un triangulo superpuesto sefiala el loteo publicitado, el
area de interés: los dos lados mas largos son las trazas de las grandes avenidas que unen
la city con el GBA y el tercer lado del triangulo es una calle mejorada que cierra el area.
Esa serie de recursos pictoricos refuerzan el imaginario de la ciudad central como un sol,
con su constelacion de estaciones y pueblos. El texto que acompana la imagen indica los
nombres de los ejes viales y las estaciones ferroviarias. El loteo se resalta con una linea en
forma de corazén, que refiere al titulo de la imagen que analizaremos en el préximo apar-
tado. Creemos que el texto, al igual que la linea en forma de corazon, generan la ilusion de
cercania a una ciudad capital que, a pesar de todo, es accesible. Asi, se ponen en juego
las estrategias del que vende tierras en zonas alejadas y de dudosa accesibilidad, y las
expectativas del que compra, que solo puede acceder a esas tierras baratas, pero aspira a
vivir en localizaciones de “cercania” y “accesibilidad”.
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Figura 4: Plano de ubicacion de los terrenos en remate. Fuente: Carpeta de Remates-Partido de Morén, Departamento

de Investigacion Historica y Cartografica, Direccion de Geodesia, Ministerio de Obras Publicas de la Provincia de

Buenos Aires.

Figura 5: Plano de ubicacion
que acompana la promocién del
loteo de Villa Bosch, afio 1934.
Fuente: Carpeta de Remates
del Partido de San Martin,
Departamento de Investigacion
Histdrica Cartografica, Direccion
de Geodesia, Ministerio de
Obras Publicas de la Provincia
de Buenos Aires.
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Figura 6: Plano de ubicacion que acompania la promocion del loteo del Barrio Parque Las Catonas, sin fecha.
Fuente: Carpeta de Remates-Partido de Moreno, Departamento de Investigacion Historica Cartografica, Direccion de
Geodesia, Ministerio de Obras Publicas de la Provincia de Buenos Aires.
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Discursos

De lo dicho hasta aqui, se desprende que los textos que acompanan las imagenes y se incor-
poran en los folletos, le otorgan un sentido a la figura. Las palabras operan como senales,
como guifos destinados a los potenciales compradores, que varian de acuerdo a los des-
tinatarios del loteo, y ponderan las cualidades que cada emprendimiento quiere destacar,
tales como la proximidad a la estacion, la belleza del paisaje o la potencial valorizacion de las
tierras. Estos términos dan cuenta de las condiciones del mercado en el que se inscriben,
pero también de las expectativas del cuerpo de lectores (Liernur, 2014, p. 584).

De manera indiscutida, uno de los topicos que repiten todas las publicidades se centra
en la distancia a los puntos de interés, que aparece en las frases cortas de la portada: la
distancia a la Capital (Villa Bosch “a 23 km de la Capital”), a la estacion (en Castelar: “a dos
cuadras de la estacion”) o el tiempo de viaje: “a 30 minutos de la Capital” o “a 30 minutos
del centro por subterraneo Lacroze”, como se lee en el texto publicitario de Villa Bosch. A
estas frases se suman otras, que amplian la informacion en letra pequefa o en el interior de
los folletos. Estas ultimas desplazan el problema de la distancia hacia la preocupacion por
la accesibilidad. Asi lo demuestran, por ejemplo, algunas frases que acomparian el folleto
de Castelar: “con amplio frente a la avenida Rivadavia adoquinada” o “todos los caminos
conducen a Villa Bosch”. También se lee en las publicidades de la pagina de Remates “Frente
a la ruta 202 de San Fernando a San Miguel. Sobre el Hindu Club, Automévil Club Argentino
y Estacion del FC.E” (diario E/ Mundo, 11 de noviembre de 1945, p. 22), o “a cuatro cuadras
de la Estacion José C. Paz (FCP) con mas de 50 trenes diarios a la Capital Federal” (Barrio
Parque El Ombu. Seccion Remates, E/ Mundo, 8 de octubre de 1945). Los discursos mas
elaborados ponen en marcha toda una maquinaria discursiva en pos de convencer acerca de
la localizacion privilegiada de un nuevo emprendimiento.

A propdsito de la publicidad, algunos autores sefialan que, desde comienzos del siglo
XX, se formé con mucha velocidad en la Argentina un verdadero “mercado de consumo” al
que habia que seducir con todas las practicas comerciales que la modernidad exigia en las
grandes ciudades del mundo (Rocchi, 2007; Gené y Buonuome, 2013). Esto significo que
la publicidad recurrié a técnicas novedosas que asociaban el producto con un determinado
“estilo de vida". Se pretendia inducir asi al consumidor a comprar y, al mismo tiempo, a sentirse
parte del grupo social al que aspiraba. Los servicios y bienes ofrecidos se transformaban en
algo mas: eran simbolos de un estatus social (Adamovsky, 2009), como parte de una dinamica
mediante la cual el objeto en si mismo era suplantado por aquello que representaba. Ese es el
caso de la grafica que acompana la promocion del Barrio Parque Las Catonas, “En el corazon
del Gran Buenos Aires”, donde se manipula la informacion con el objetivo de instalar una idea
de centralidad, que requiere resignificar el area de la expansion. Asi se lee en la publicidad:

En la gran zona residencial del Oeste, el cuadrilatero formado por las localidades Paso
del Rey, Moreno, Bella Vista, San Miguel ya se perfila una importante zona residencial.
A los barrios parque “Leloir", “Rancho Grande", “Sambrizzi", “Gaona”, “Haras de

Trujui”, “La guarida”, “San Ignacio”, “Bello Horizonte", “El cortijo”, se suma el B.P Las
Catonas en el corazén de ese privilegiado lugar, Unico por sus caracteristicas pues a
su moderna urbanizacion se une la particular topografia del terreno, de pronunciadas
lomas, de pintorescas quebradas y el arroyo con arboladas riberas. '
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Desde esa argumentacion, se vuelve imprescindible poner en marcha una operacion que per-
mita alejarse de la imagen real, un loteo solitario en la pampa, y restituirlo como una pieza mas
de una red de pueblos y barrios residenciales de jerarquia. Esto obedece a la necesidad de
desplazar la mirada del loteo modesto y alejado, donde todo esta sin construir. En su lugar, se
presenta el loteo en relacion a la Capital y anclado a otras légicas de pertenencia, vinculadas
con el atractivo de los barrios locales.

A comienzos del siglo XX, la publicidad estaba basada en el objeto y en un discurso que
argumentaba sobre sus ventajas. A mediados de la década de 1910, los publicistas comen-
zaron a apreciar las ventajas de vender los “beneficios” mas que el producto en si mismo:
“prestigio en vez de autos”; “sex appeal en vez de un simple jabon”. A partir de los afos veinte,
ya era comun poner el énfasis en la satisfaccion del consumidor (Marchand, 1985, pp. 11-24).

En este sentido, también se fueron gestando las referencias a “lo natural”: “Un arroyo
cristalino y 30.000 arboles en un parque de hermosas lomas” (Las Catonas), “Los terre-
nos mas hermosos que puedan pedirse” (Castelar) o “Para usted florecen los prados en
El Ensuefo, parque residencial” (Parque El Ensuefo). Cabe aclarar que, en los hechos, el
“arroyo cristalino” referia al arroyo Las Catonas, uno de los brazos del rio Reconquista a la
altura de Morodn, y que las “hermosas lomas” eran los bordes de la cuenca, que estaban en
constante peligro de inundacion.

En igual medida, se consignan sefales de distincion, como “El codiciado Barrio Parque
Castelar”, o “el pueblo de mayor resurgimiento, mayor valorizacion y mas codiciado de la linea
eléctrica F.C.O". Estos elementos no solo remiten a la pertenencia social, sino a la idea de
inversion, pues se compraba un terreno cuyo valor subiria con el tiempo, con la llegada de mas
habitantes y con la dotacion de infraestructura y de servicios.

Conclusiones

Los materiales analizados nos demuestran el gran valor de las imdgenes como fuente para el
estudio de los modos de producir la ciudad y su imaginario. Por tanto, buscamos reivindicar
el rol de los prospectos, que no son testimonios secundarios o anecdéticos, sino productores
de significados.

En primer lugar, hemos buscado dar cuenta de las variables materiales que posibilitaron
su difusion en el ambito publicitario, tanto en la faz técnica (impresion, composicion, calidad)
como en su circulacion fisica (distribucion de los folletos en las agencias, por ejemplo). Sin
lugar a dudas, en esos afios, la cartografia urbana se difunde con fines comerciales, se amplia
el mercado y surge la consecuente necesidad de generar mecanismos para hacerla inteligi-
ble a un publico que no estaba familiarizado con los mapas. En ese sentido, las imagenes
publicitarias han cumplido un rol central en la construccion del Gran Buenos Aires.

Las innovaciones y las oportunidades abiertas por la publicidad fueron aprovechadas
para promocionar los nuevos loteos y se convirtieron asi en su condicion de posibilidad. En
este proceso, las imagenes tuvieron un doble papel: por un lado, sirvieron para comunicar
a los posibles compradores la informacién sobre el objeto y, por otro lado, fueron agentes
activos en la construccion del imaginario sobre estas nuevas localizaciones.

Como hemos podido ver, las parcelas ofrecidas se localizaban mayoritariamente lejos de
la capital, sin servicios basicos ni equipamientos. Estas carencias eran sustituidas por discur-
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sos que relativizaban las distancias y ponian de manifiesto su accesibilidad desde la ilusion
de un espacio metropolitano articulado y en red. El énfasis en las areas “naturales” y el valor
paisajistico de las nuevas urbanizaciones soslayaba sus circunstancias. Los nuevos barrios,
externos a la capital, tienen todas las ventajas y ninguna de sus desventajas, como resonaba
contemporaneamente en los debates urbanisticos en torno de la ciudad jardin.

La publicidad ilumina la enorme distancia que se dirime entre lo que ofrece el vendedor y
lo que demanda el comprador. Los prospectos, sus textos, mapas y graficos publicitarios “selec-
cionan” y “manipulan” la informacion para salvar esa brecha. Las imagenes, “lo dibujado”, tienen
el rol de suscitar el deseo de los compradores, de ofrecer las condiciones para imaginar una
urbanizacién y un modo de vida que no existe. En este sentido, es de destacar la singularidad
de ese proceso de venta de terrenos en el Gran Buenos Aires respecto a otros contextos, pues
lo que se vende es una parcela de tierra vacia, un lote en la pampa, donde el comprador imagina
su casa junto con la ciudad futura que sus vecinos, y él mismo, podran —o no— construir.

NOTAS

1 Para un estudio clasico sobre clases sociales en la Argentina ver Germani (1955; 1981).

2 Este tipo de practica especulativa se ve especialmente favorecida cuando el impuesto inmobiliario se mantiene
subvaluado con respecto al valor de mercado del suelo y no existen otros mecanismos que penalicen la tenencia de
lotes en desuso (Clichevsky, 1975).

3 Marcela Gené y Laura Malosetti sefialan que es posible aplicar la idea de masificacion de la imagen al contexto de
las primeras décadas del siglo XX, con las ineludibles restricciones que implica pensar en términos de una sociedad
pretelevisiva y previa a la aparicion de Internet (Malosetti Costa y Gené, 2013).

4 Un analisis formal de las imagenes constituye el estudio de la imagen en si misma. Su composicién, tema principal y
secundario, el uso y descripcion de diferentes técnicas empleadas, su materialidad, sus dimensiones, etc.

5 A pesar de que estos barrios se promocionaban en vinculacion con formas alternativas de habitar, en su materializacion
predominaba una tradicion regularizadora y un modo de construccion cuya via, casi por defecto, era la trama cuadriculada
(Goémez Pintus, 2011).

6 En Buenos Aires podemos mencionar el caso de la inmobiliaria Vinelli o Astoul Bonorino.

7 No obstante se conformaron oficinas publicitarias, el rematador seguia compenetrado con las cambiantes formas de
la propaganda, “porque es el rematador quien ha de enfocarla, dirigirla e impulsarla, ya que la técnica sola no basta: hay
que sentir el remate” (Guaraglia, 1971, p.160).

8 Ademas de los datos que consigna, el folleto sirve de base para la confeccion del boleto de compra-venta. Su texto
tiene fuerza de ley, y si se ha omitido en el boleto algun dato de importancia que conste en el prospecto, en caso de
juicio, la justicia tiene muy en cuenta lo que se ha dicho en él (Guaraglia, 1971, p. 172).

9 Llamamos cartografia cientifica a aquella que trabaja sobre la recoleccion de datos, instrumentos de medicion,
mantiene una relacion escalar con el territorio que representa y se mantiene dentro de los codigos de la cartografia, etc.
Es un tipo de cartografia que se asocia a la produccién de mapas por parte de diversas instituciones y en el que trabajan
topografos, cartografos o agrimensores entrenados en el oficio.

10 Es dificil reconocer la cartografia utilizada, probablemente cartografias comerciales producidas por los “agrimensores
del suburbio” que trabajaban en la constante actualizacion de la cartografia con el objetivo de abastecer a los actores
del “mercado de tierras”. También, durante la primera mitad del siglo XX entran en circulaciéon una serie de mapas
especializados, callejeros, viales, como los que produce el Automovil Club Argentino, y otros que circulan en la prensa y
que brindan informacion relevante para quienes transitan la zona y, mas aun, para un grupo de consumidores interesados
en reconocer las areas de oportunidad para nuevos crecimientos (Favelukes, Gémez Pintus y Novick, 2017).

11 Discurso de promocion que pertenece al folleto de venta de lotes en Villa Bosch, en Carpeta de Remates-Partido de
Moreno, Departamento de Investigacion Histérica Cartografica, Direccion de Geodesia, Ministerio de Obras Publicas
de la Provincia de Buenos Aires.
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