Imaginería comercial e imaginario urbano en el espacio público de la primera revolución industrial (París 1830-1900)
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En 1906, Raoul Dufy construyó una imagen de la ciudad balnearia de Trouville. En el frío, bajo un cielo tormentoso, la gente se apresura en una acera flanqueda por una empalizada de affiches multicolores (Figura 1). Nadie parece detenerse a mirarlos, como ningún habitante urbano se detiene especialmente a mirar la fachada de los edificios, lo cual en modo alguno quiere decir que esas imágenes -las de las fachadas y las de los affiches- no formen parte central de las fugaces percepciones parciales que organizan la construcción ideal de una ciudad del período industrial.

La dimensión física del espacio público es, de manera sobresaliente aunque no excluyente, un conjunto de textos de lectura inevitable y por lo general inconsciente. Hacer turismo urbano por ciudades en las que no se reside, manifiesta el deseo de incluirse, durante un tiempo, en ese conjunto diferente del propio. La relación es análoga a la del decorado y el actor; el decorado estimula y condiciona la actuación, que trasciende pero no puede prescindir de ese estímulo y ese condicionamiento.

El cartel de las primeras ciudades del capitalismo naciente anunciaba, hasta la primera mitad del siglo diecinueve, el lugar preciso del comercio o el taller; indicaba el lugar de articulación entre el espacio público y un espacio semipúblico de actividad especializada, pero espacio semipúblico y cartel coincidían. A partir del impacto de la primera revolución industrial, París instaló lo virtual en el espacio público. Algunas de sus imágenes ya no indicaban el espacio semipúblico que interrumpía la sucesión de fachadas vedadas y hasta hostiles al transeúnte, y empezaban a referir espacios semipúblicos distantes. Desde la década de 1830 lo hicieron de manera tan creciente que, en 1885, se ironizaba sobre la proliferación e improvisación de los soportes de los affiches. Algunos, como las columnas Morris, los hombres sándwiches o las empalizadas, estaban específicamente pensados para ese fin, otros habían sido adaptados en función del lucro: paredes de casas, puestos callejeros, empalizadas, costado de los carros a tracción humana y animal (Figura 2).

El texto de las fachadas quedó parcialmente oculto, y en consecuencia traicionado, por una actividad que sólo en 1900 adquirió su nombre propio: la publicidad. El cartel indicador, integrado a lo físico del espacio público, fue reemplazado por la imaginería de textos plásticos y lingüísticos, que renegaba de lo estable y exaltaba lo precario, cambiante e imprevisible. La indicación dio lugar a la referencia destinada no a orientar al vecino o transeúnte sino a educarlo como consumidor de los productos de una industria que buscaba expandir su demanda, hasta hacía poco considerada inelástica.

Si bien la educación al consumidor compartía la finalidad de incrementar la totalidad de las ventas, integraba objetivos contradictorios, ya que cada affiche competía con los restantes. Competían los affiches de los comercios de un determinado ramo y también cada uno con todos, porque la capacidad adquisitiva del comprador era limitada y se trataba de obligarlo a decidir por una compra en detrimento de las restantes.

La educación quedó vinculada a la seducción, que recurrió a estrategias organizadas en torno de la máscara social. Se trataba de que la parte más interesada en el ascenso socioeconómico, la pequeña burguesía, se convenciese de que era posible aparentar ser más de lo que realmente era, lo que, en los mensajes, quedaba garantizado con la adquisición de los objetos antes suntuarios, que se volvían imprescindibles en tanto funcionales para la composición de la máscara, para la caracterización del personaje que se movía en el decorado montado por el poder público –era el momento del proyecto y las realizaciones de Haussmann-, en función del beneficio del nuevo dueño de la ciudad: la comercialización de los productos industriales.

Se trataba de que la pequeña burguesía fuese postergando su interés por ahorrar, motivado por su sentimiento de inseguridad respecto de su futuro social, en función de la apariencia, de la máscara que le permitiría interpretar personajes más relevantes en el escenario urbano contemporáneo.

Pero la redefinición del espacio público no se limitó a su dimensión física, las estrategias para educar como consumidores a los miembros de la pequeña burguesía alcanzaron el espacio privado mediante anuncios que los periódicos agregaron a sus noticias y comentarios, y también a través de catálogos de venta, editados por los grandes comercios, para ser revisados con detenimiento, aún en otras ciudades.
1. El comercio virtual en el ámbito físico del espacio público 

Como consecuencia de la gran retracción económica francesa de 1830,  algunos se resignaron a pensar que el mercado de bienes industriales era inelástico y que había llegado a sus máximas posibilidades, otros se sintieron estimulados para buscar nuevas estrategias que ampliasen ese mercado. En  1836, con la consigna “vender barato para vender mucho e inversamente”, Émile Girardin (1806-1881) lanzó el diario La presse, que inauguró la incorporación del anuncio comercial (réclame) para cubrir parcialmente el costo de edición. Louis Blanc (1811-1882) denunció de inmediato que con esta práctica “el periodismo se convertiría en el portavoz de la especulación”, pero no llegó a imaginar todas las consecuencias económicas y políticas de esta innovación, cuyo acelerado crecimiento hizo que, para 1865, los réclames ocupasen un tercio del espacio de los periódicos franceses. 


A partir de 1840, con la impresión de los primeros affiches comenzó un proceso de diferenciación entre los destinatarios del réclame, un público acostumbrado a la lectura del diario en la intimidad de la casa o del café (Figura 3), y los de los affiches, que aunque estaban fundamentalmente orientados a la capacidad adquisitiva de la pequeña burguesía, se fueron reorientando hacia el consumo masivo, inducido mediante impresiones de mayor impacto visual y de textos cada vez más reducidos. En esto radicaba su capacidad de colonización aún de los ámbitos más alejados de la dimensión física del espacio público (Figura 4), que en el Londres dio lugar a que la policía prohibiese fijarlos en los frentes de propiedades privadas.
Al comienzo, los affiches fueron monocromos y luego coloreados. Su destino inicial fue exponerlos en el interior de los comercios, como sucedió, por ejemplo, con los annonces de los editores para promover sus libros, en las librerías. Pero pronto, pequeños affiches comenzaron a diseminarse por la ciudad. Los comercios y sobre todo las grandes tiendas, de reciente aparición, diseñaron campañas comerciales que incluían réclames, affiches, catálogos y también volantes. 

La competencia por el mercado de bienes industriales era virtual, y de creciente complejidad tecnológica, acorde al crecimiento y perfeccionamiento de la industria, del que se pretendió que París fuese la vidriera, en detrimento de Londres, organizando las exposiciones universales de 1855, 1867, 1878, 1889 y 1900. La escritura, una tecnología, buscó grafías seductoras o cuando menos impactantes, y lo mismo hizo la referencia pictórica. 

Esta apropiación de la dimensión física del espacio público contribuyó a profundizar el cambio en la concepción de la belleza iniciado por el romanticismo, que incorporó el concepto de lo sublime (lo infinito, lo distante, lo temible) al de lo bello (lo finito, lo cercano y confiable), con lo que la belleza, ya sin contraparte, extendió su alcance y se convirtió en un objeto de consumo; el arte perdió su condición de espacio exclusivo de la belleza y compitió con el diseño industrial y, particularmente con los anuncios comerciales.

Entre 1845 y 1870, el impresor Jean-Alexis Rouchon (1794-1878) produjo los primeros affiches ilustrados impresos en colores y destinados a la calle, pero el mayor cambio tecnológico se produjo con Jules Chéret (1836-1931), quien en su imprenta, abierta en 1866, comenzó a emplear la nueva técnica de la litografía en colores aplicada a grandes formatos, que había aprendido en Londres y que le permitió hacer grandes tirajes de affiches en gran formato y colores vistosos.

Ya estaban dadas las condiciones tecnológicas para que se produjese una total simbiosis con lo utilitario, con el proceso de educación al consumidor. Los artistas se sintieron atraídos por el nuevo medio de expresión y también por el rápido dinero de la publicidad. En 1891, France Champagne (Figura 5), de Pierre Bonnard (1867-1947) inauguró el affiche como incumbencia de los pintores. Bonnard convenció a Henri de Toulouse-Lautrec (1864-1901), de que se iniciase en la litografía, quien el mismo año produjo  Moulin Rouge, la Goulue (Figura 6), y realizó treinta y uno hasta su muerte.

La competencia entre el affiche y el texto compuesto por las fachadas, estimuló la creación de otros soportes. Proliferaron los "hombres anuncio" u "hombres sándwhich" pero el más característico soporte fue la columna, creada en 1868 por Gabriel Morris, impresor especializado en la publicidad de los espectáculos parisienses, quien obtuvo la concesión para explotar las “columnas Morris”, que habría diseñado Gabriel Davidou. Se instalaron en total unas cuatrocientas cincuenta y, en 1898, el fotógrafo Eugène Atget (1857-1927) las inmortalizó como propias del paisaje del espacio público parisino (Figura 7).

En 1867, las grandes tiendas Au bon marché, inauguradas en 1852, iniciaron un servicio de venta por correspondencia para Francia y para Europa - Bélgica, Suiza, Italia del Norte, Inglaterra hasta Londres, Holanda y Alemania- basado en un  catálogo general que era enviado a quienes lo solicitaban y del que, en 1894, se distribuyeron un millón quinientos mil ejemplares. 

2. La cultura urbana de la máscara 


Estas modificaciones en el proceso de comercialización fueron consecuencia y estímulo de los cambios urbanos ocurridos fundamentalmente durante el imperio de Napoléon III (1852-1870). La cada vez más floreciente burguesía, fuertemente respaldada en el poder político, asimiló lo viejo con lo pobre y descartable, y lo nuevo con lo deseable. La apertura de boulevards, de avenidas y calles, y el tendido de las cloacas, llevados a cabo por Georges Eugène Haussmann (1809-1891), prefecto de Var en 1849 y del Sena desde 1853 hasta la deposición de del emperador, desembocó en una urbanización escenográfica y militarista que sirvió de contención para las viviendas burguesas y conllevó la demolición de numerosas construcciones antiguas, residencia de gran parte de los pobres parisinos (Figura 8). El nuevo espacio físico de París, subrayado por la iluminación artificial, regodeaba a la burguesía que lo vivía como un espectáculo atractivo e interesante y como un escenario adecuado para sus representaciones; el desplazamiento urbano se convirtió en el paseo destinado a hacerse ver y a mirar a los otros.


Para la burguesía, este nuevo imaginario urbano implicaba dos requisitos: ocultar u omitir lo que se consideraba feo, lo que resultaba indecente, es decir inadecuado, y caracterizarse de acuerdo con el nuevo personaje que se quería representar.


En un affiche destinado a promover una enagua invisible, se enumeran las actividades decentes y esperables para una dama burguesa: "sentarse en el coche o en el espectáculo, subir las escaleras o caminar del brazo”;
 en otro, de 1876, un hombre vestido según los cánones de la burguesía, le reprocha a su amigo que encuentra en la calle llevando ropas arrugadas y viejas –"¡Diablos, mi estimado, mira cómo te has puesto!".
 

La plástica del realismo impresionista, contestaria por su forma antiacademicista y por algunas temática provocadoras de la burguesía, acompañó la conformación de este imaginario urbano, refugiándose en los retratos burgueses, en lo rural, en los espectáculos, y en las diversiones al aire libre, y ocultando de manera sistemática el mundo de los obreros y de los pobres; por excepción, Degas se ocupó de trabajadoras que habían quedado necesariamente incluidas en la nueva definición urbana: las lavanderas y las planchadoras.
 

Por el contrario, los impresionistas se interesaron por la relación espectacular con el nuevo espacio público. Los burgueses mirando por la ventana fueron tema de Edgar Degas (1834-1917),
 en 1869; de Edouard Manet (1832-1883)
 y de Gustave Caillebotte (1848-1894) a partir de 1875.
 El balcón se asimiló al palco, del cual, en 1878, Pierre - Auguste Renoir (1841-1919) dejó constancia de que tanto interesaba el espectáculo que se desarrollaba en el  escenario como el representando por los otros espectadores.
 

3. La educación del consumidor burgués a través de la publicidad de las grandes tiendas

La inauguración, en 1852, de Au bon marché es una fecha relevante para la irrupción en París de las "grandes tiendas", una nueva forma de comercialización basada en la educación del consumidor. 

Se trató de tiendas especializadas en la comercialización de un conjunto muy extenso de artículos, que manifestaban, con su nombre, la vinculación con la ciudad de París o algunos de sus barrios, ya fuese de una manera específica, Maison du Pont Neuf, Maison du Chatelet, Pantéon, Place de Clichy, Petit Saint Thomas, Buttes Chaumont, o bien más general, Magasin du coin de la rue. Otros nombres estaban más especialmente dedicados a seducir al tipo de comprador ideal al que se apuntaba: la dama, en particular la de París, Aux dames de Paris, La parisienne; a ella se le ofrecía un momento de excepcional felicidad, Au paradis des dames -imaginario subrayado por la incorporación de ángeles al affiche- De la paix, y también algo central en la instrumentación de la máscara, la posibilidad de aparentar ser más con pocos recursos: La moissonneuse, La magicienne, A l'oeil y Au bon marché.

Algunas tiendas se ubicaron en lugares recientemente remodelados de París: rue Rivoli, rue Sofflot, rue Quatre-Septembre, y las más exitosas aprovecharon la visibilidad de las nuevas esquinas para instalar las monumentales entradas de sus construcciones eclécticas y ampulosas, cuyo interior imitaba las profundas perspectivas de las nuevas calles y avenidas. Se pretendía construir el imaginario de una multitud reunida en torno del comercio, en la que los coches compartían el espacio con burguesas y burgueses vestidos a la moda, donde la aglomeración permitía el encuentro casual y la conversación momentánea, en clara analogía con la salida de la misa dominical. Un lugar para ver y para verse, el espacio de un espectáculo recíproco en el que la novedad, si bien tan efímera como los affiches que promovían las tiendas, era imperiosa; el espectáculo debía renovarse permanentemente, aunque los actores fuesen los mismos, ya que lo que importaba era que su caracterización cambiase de manera periódica para que el comercio siguiese vendiendo los elementos de la máscara  (Figuras 9, 10 y 11) y, como se expondrá luego, para que la industria convirtiese en compradores a los clientes del artesanado.

El interior de las grandes tiendas tenía varios pisos (Figura 13), cada uno de los cuales constituía una "galería" destinada a un rubro distinto, y subdividida en "mostradores", que exhibían especialidades dentro del rubro, y en el que el contacto con los otras clientas era más inmediato (Figura 12). Las escaleras, ubicadas en los extremos de la construcción, para que los compradores, estaban destinadas a una mayor exhibición, por ellas se subía y bajaba como por una pasarela y las barandas de los pisos superiores servían de palcos para quienes quisiesen acodarse en ellas (Figura 13). Los lugares para circular formaban parte de la probada estrategia educativa; en un réclame de 1880, Au bon marché avisaba a sus clientas: "Importantes modificaciones acaban de hacerse en las entradas de nuestros negocios; las cajas, en mayor número y dispuestas de manera diferente, permiten a las damas circular con mucho más facilidad."

Las inauguraciones de tiendas o de ampliaciones de las ya existentes y aún de los mostradores, pretendían ser, ya que así se presentaban a la opinión pública, acontecimientos sociales que remedaban las fiestas palaciegas (Figura 14). Para evitar que ese ambiente, que pretendía ser exclusivo, se considerase excluyente, para que quedase incorporado como espacio semipúblico de la ciudad, algunos affiches subrayaban que la entrada era libre. 

Las grandes tiendas se presentaban como una unidad autónoma, con lugares especializados que retenían al cliente durante un tiempo mayor al requerido por las compras habituales. El buffet (Figura 15), el salón de lectura o el comedor estaban pensados para transportar la clientela a las casas palaciegas y el decorado de sus techos, pisos y paredes, el mobiliario, los adornos y aún los empleados, en ocasiones ataviados como ujieres o como sirvientes, creaban un clima que sugería conductas y apariencia apropiadas y un modelo de cultura material para el hogar, cuya realización requería de los productos que se ofertaban en las distintas galerías.

Los mensajes publicitarios exaltaban dos dimensiones. En primer lugar la "vastedad" de las tiendas, que se ampliaban como se habían ampliado las perspectivas de la ciudad y como se esperaba que se ampliasen las casas burguesas; "ampliación considerable" subrayaba el affiche que promovía en 1870 la reapertura de la tienda À la nouvelle Heloïse.
 También se enfatizaba la novedad de los productos ofertados, que se medía por las estaciones del año, cada una de las cuales debía implicar la renovación del vestuario y de los accesorios, y la incorporación de nuevos requerimientos materiales; algunas tiendas se presentaban como comercios de "novedades", y todas trataban de convertirlas en una necesidad, en una moda.

Para ampliar la demanda, se incorporaron los hijos pequeños,
 que como sus padres, también quedaron sujetos a la novedad estacional e incorporados a un escenario hogareño de necesidades recientes y en aumento: los sillones de elaborados tapizados, las mesitas adornadas, la vajilla decorada, los toldos a listones, las esteras orientales, las cortinas y los doseles. Para todos estos productos, las grandes tiendas contaban con galerías específicas.

  Desde la publicidad también se promovieron nuevos hábitos de vida de la burguesía, cada uno de los cuales requería vestidos y accesorios específicos. La casa de campo, "la villa",
 cuya decoración debía sujetarse a lo nuevo, las vacaciones en el campo, los baños en el mar,
 posibilitadas por la ampliación del espacio accesible que produjo el ferrocarril. 

La novedad basada en la producción de artículos de diseño reciente, superadores de los existentes, se asoció con la irrupción de lo exótico, con la novedad de lo hasta entonces no visto. La portada de un "Catálogo de novedades" de Au bon marché, publicado en 1873, anuncia tapices recurriendo a la figura de una odalisca danzando sobre una alfombra y pocos años después la misma tienda contaba con una galería de la loza japonesa. Emile Zola (1840-1902), que fue retratado por Edouard Manet en 1868 frente a sus chinoisseries y a una reproducción de la Olimpia (1863), mientras preparaba Au bonheur des dames (1883), una elogiosa biografía apenas disimulada de Aristide Boucicaut (1810-1887), el dueño de Au bon marché, y una verosímil historia de las causas de su excepcional enriquecimiento, dijo que quería hacer de esta novela "un poema de la actividad moderna", un completo cambio de filosofía que exaltase el su trabajo continuo, su poder y la alegría de su nacimiento,
 en oposición al pesimismo, la tontería y la melancolía de la vida anterior.

La idea de lo nuevo como manifestación de lo moderno y de lo irreconciliablemente opuesto a lo que se define como anterior, que se considera tan degradado como las construcciones del París medieval, recientemente destruidas, se ensamblaba con la práctica de un arte que incorporaba lo sublime a lo bello y daba paso a la seducción de la tecnología.
 En su crónica de la tercera exposición impresionista (1877), Zola exalta a Monet como la personalidad destacada del grupo, por haber presentado "soberbios" interiores de estaciones ferroviarias: "allí está hoy la pintura, en esos cuadros modernos de tan linda amplitud. Nuestros artistas deben encontrar la poesía de las estaciones, como sus padres encontraron la de los bosques y de los ríos".
  

A fines de la primera mitad del siglo diecinueve, los franceses quintuplicaron sus gastos domésticos en poco más de diez años. A pesar del incremento de sus  ingresos, la burguesía había resentido el incremento y la diversificación de sus necesidades y, frente a los crecientes requerimientos resultantes de su educación para el consumo, apreció particularmente la política comercial de buenos precios con la que todos los grandes comercios compitieron, desde el comienzo de su irrupción en el ámbito físico del espacio público de París.
 Pero pronto estos atractivos resultaron insuficientes. 

En 1870 comenzó a publicitarse la devolución del dinero "de toda compra que dejó de gustar"
, una estrategia inventada, aparentemente como muchas otras, por Aristide Boucicaut. Frente a estos señuelos relativamente engañosos y otros más efectistas que efectivos, como incorporar un burro para pasear los niños de los clientes,
 prosperó la dilucidación del tema central que consistía en la competencia de los nuevos productos industriales con la tradicional producción artesanal, que gozaba del prestigio de la calidad. La "confección", cuyo precio final era proporcionalmente muy barato frente a los de la modista, cuyos servicios, la muy alta burguesía y los remanentes de la nobleza todavía instrumentaban como distintivo de su condición socioeconómica, debía incluirse como alternativa viable en el imaginario del comprador.

 
Esta tensión entre precios y calidad tradicional se desequilibró con la introducción, desde muy temprano en los affiches, de las "novedades de estación" que quedaron asociadas a la confección (Figura 16) y a la "novedad". El vestuario podía renovarse en cada estación a un precio accesible para ingresos relativamente reducidos; cambiar, impactar con el cambio, ya no sería un privilegio de las altas clases urbanas, en tanto los pequeños burgueses aceptasen la confección como máscara eficiente y sustituto del trabajo artesanal.


Pero la producción industrial era previa a la demanda, que no podría prever con  exactitud; para no dejar insatisfecha esa demanda, se generaban remanentes que, de no ser ubicados, disminuían las ganancias y obligaban a incrementar los precios en detrimento de la amplitud del mercado potencial. La solución de este problema radicaba en advertir que la cantidad de pequeños burgueses deseosos de acceder a la máscara era superior al número de los que realmente lo habían logrado. Siempre había pequeños burgueses insatisfechos de objetos, que las grandes tiendas podían vender con ganancia mínima o inexistente, con tal de no perder los costos de producción. Esto dio lugar a la mise en vente, 'liquidación' (Figura 17), y a las ventas de los saldos, de los remanentes de la estación anterior. "Grandes gangas ofertadas en saldo y vendidas a muy bajo precio", anunciaba al mismo tiempo que la "Abertura de la estación de verano"
 -cuyo símbolo era una niña vestida con prendas nuevas y cargada de flores estivales- un affiche de la tienda de novedades Au Petit Saint Thomas, fundada por Simmon Mannory, de quien Aristide Boucicaut fue empleado y de quien habría aprendido las primeras técnicas de la promoción
 (Figura 18).


Las tecnologías y las técnicas de promoción virtual de los productos domésticos de la revolución industrial incorporaron al consumo de los bienes de apariencia, a una pequeña burguesía comprometida con el ascenso socioeconómico, y contribuyeron a modificar profundamente el ámbito físico del espacio público, como lo demuestra la incorporación de las columnas Morris al paisaje parisino (Figura 19). En la década de 1950, el affiche pasó de parte urbana a icono de la ciudad moderna, con la producción plástica de Mimmo Rotella (1918-2006) y la de Jacques Mahé de la Villegé (1926-), realizada con afiches arrancados del espacio público (Figuras 20 y 21), lo que constituye un momento de síntesis en la reformulación del imaginario parisino.
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� 1880, Au bon marché. Réclame periodístico (BNF – EF).


� Jules Ceret. 1870. À la nouvelle Heloïse. Affiche policromo (BNF – EF). 


� "Vestimentas para hombres y niños" (1870. Maison de la rue du Pont-Neuf. Affiche policromo [BNF – EF]). "Vestidos para damas y niños" (1879. À la place Clichy. Affiche policromo [BNF – EF]).


� Jules Chéret. 1879. À la place Clichy. Affiche policromo (BNF – EF).


� Jules Chéret. 1880. Maison du Petit Saint Thomas. Affiche policromo (BNF – EF).  


� En Pont Nuef, Paris (1872), Auguste Renoir (1841-1919) contrapone el más viejo puente de París al movimiento de la "actividad moderna".


� En Puente de Europa (1876), Gustavo Caillebotte muestra a los burgueses ambientados en una tecnología del hierro que, en otra escala, han introducido en el mobiliario de su hogar (Le comptoir literie, grabado, en "Les nouveaux agrandissements deu Bon Marché", L'Illustration, Paris, 1880 [BNF – EF]).  


� Zola 1877. 


� "Bajos precios y buena calidad" (Aux Dames de Paris, 1852, Affiche coloreado [BNF – EF]); "Conocidos por vender a muy buen precio" (Au Paradis des Dames, 1856, Affiche [BNF – EF]). 


� Maison de la Rue du Pont-Neuf, 1870. Affiche policromo.


� Marseille 2002.


� La relación entre saldos y novedades de estación resulta más explicita en un réclame de Au bon marché: "Próximo lunes quince de marzo y días siguientes: exposición pública de las más hermosas novedades de la estación y gran venta de ocasiones notables" (1880. Au bon marché. Réclame periodístico (BNF – EF).


� Marseille 2002.
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